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RESUMO

Diante da concorréncia de mercado que existe no dia-a-dia das empresas, sejam elas de
pequeno, médio ou grande porte, torna-se necessario investir em vdrios setores para
conquistar o espago de sobrevivéncia no mercado. Este Trabalho que foi realizado com os
clientes da loja JM Tecidos na Cidade de Santa Terezinha de Goids teve como objetivo
identificar o nivel de satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento que é oferecido no
referido estabelecimento, onde foi também possivel através do referencial tedrico demonstrar a
importancia da qualidade no atendimento ao cliente, € a sua satisfagdo. O trabalho realizado
percorreu metodologicamente com a pesquisa de cunho qualitativo e quantitativo de carater
exploratdrio, com estudo de caso. A pesquisa foi efetuada com clientes da JM Tecidos, onde
foi possivel identificar o grau de satisfagdo dos mesmos. Pode-se analisar entfo, que através

dos resultados obtidos, que a maioria dos clientes estdo satisfeitos com o atendimento

oferecido pela loja, verificando possiveis falhas, para que possa atender mais e melhor os seus
clientes. Foi verificado também, que precisa ser melhorado, sfo os pregos dos produtos.
Sendo assim, o dirigente desta empresa deve buscar produtos de qualidade e com pregos
acessiveis. Bem como, proporcionar para os seus funciondrios cursos de capacitago,
satisfazendo as necessidades e expectativas dos seus clientes.

Palavras-chave: Satisfagdo dos clientes; qualidade no atendimento ao cliente; Marketing.
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1 INTRODUCAO

Atualmente num mundo globélizado e competitivo ouvir os clientes tornou-se uma
ferramenta fundamental. E importante saber a vontade e a necessidade de seus clientes.

Toda empresa tem como meta buscar exceléncia naquilo que faz. A satisfacdo do
cliente passa, antes de tudo pelo atendimento; pois este representa o contato direto. Atender
significa relacionar-se com as pessoas a fim de satisfazer sua necessidade. Pois tem que ter
uma relagdo comercial transparente, aonde sejam colocados a mesa de negociagdes, alguns

itens em relagdo ao produto ou ao servigo requerido, como: qualidade, garantia, prazo, forma

‘de entrega, condi¢Ses de pagamento e assisténcia técnica; onde o cliente encontra conforto e

comodidade na hora de fazer suas compras.

Existem tantas razdes pela qual um cliente gasta seu dinheiro, onde gasta, como hd
clientes para gastar esse dinheiro. Mas de fato, poucas pessoas continuario a gastar seu
dinheiro onde ndo estiverem satisfeitos com o produto, servico ou atendimento. Esse ¢ o
grande diferencial na hora da compra. E o segredo de um atendimento de qualidade estd na
relagéo vendedor e consumidor, o cliente sempre deve ser tratado com respeito, educacfo e
cortesia. O atendimentb, para ter qualidade e surtir efeito positivo ndo pode ser igual para
todos. O atendimento de qualidade precisa satisfazer as necessidades do cliente, seja através
de informagdes ou esclarecimento de duvidas. O atendimento desejadd pelo cliente é aquele
que atende plenamente suas necessidades, portanto, deve ser personalizado, o cliente quer
uma aten¢do maior. Pois a concorréncia estd muita acirrada. Fazendo assim, vai transformar
um cliente insatisfeito em um cliente para sempre. '

O objetivo deste trabalho € definir,"com base na percep¢fio dos clientes da loja JM
Tec1dos qual o nivel de satisfagdo em relagio ao atendimento. Onde estdo relacionados: Na 12
parte a introdugdo, 2* problemética, 3% os objetivos geral e especifico, na 4* justificativa. Na 5
alguns conceitos sobre a satisfagdo dos clientes, qualidade no atendimento ao cliente,

Marketing, Marketing sob medida para pequenas e médias empresas, marketing em lojas de

departamentos, marketing no varejo. Onde foram utilizadas as literaturas de varios autores.

Ja na 6* parte estéio delineados os meios metodologicos, utilizados para a analise e
tabulacdo dos dados utilizados.
Na 7% parte sdo apresentados os graficos e discutidos os resultados. Na 8* estiio as

consideragbes finais e as sugestdes. E a 9* trata do referencial bibliografico utilizado pelo

“autor para realizagdo do trabalho.
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2 PROBLEMATICA

Nos dias atuais a concorréncia é muita acirrada no mercado, e se os responsaveis
pelas organizagdes nfo prestarem atencfo no que refere atender bem os clientes, em pouco
tempo os perderdo.

O cliente mal atendido, insatisfeito com os produtos e servicos de uma empresa,
deixam de consumi-los e, o que € pior, passa informagdes negativas para outras pessoas.
Sabendo que o cliente tem que estar em primeiro lugar e ele sempre t€m razio.

Assim, foi observada na loja JM Tecidos pouca aten¢do em relagfo ao atendimento
aos clientes, onde deixa muito a desejar em termos de presteza e qualidade no atendimento.

Sendo assim, surgiu a problematica a ser estudada: Medir o grau de satisfagfo do

atendimento ao cliente na loja JM Tecidos?
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3 OBJETIVOS

3.1 Geral

v" Definir, com base na percepgdo dos clientes da loja JM Tecidos, qual o nivel de

satisfacdo em relagfio ao atendimento recebido.

3.2 Especificos

v' Verificar o perfil dos clientes e suas expectativas em relagfo ao atendimento;
v Identificar problemas relacionados e apontados em relago a satisfagio dos clientes;

v" Apontar algumas sugestdes caso for necessario.
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4 JUSTIFICATIVA

Tradicionalmente o pequeno varejo nasceu e cresceu ao redor de uma pessoa ou de
um pequeno grupo. Essa pessoa era responséavel pela condugdo de todas as operagdes da loja.
Essa ¢, sem duvida nenhuma, uma imagem que deve fazer parte do passado. Os tempos
mudaram. Hoje o varejista deve acompanhar as transformagdes que estdo acontecendo e fazer
da tecnologia sua aliada.

Mesmo para uma loja de pequeno porte que trabalha com aproximadamente, alguns
itens € impossivel uma Unica péssoa ter em mente tudo o que € necessario para o bom
andamento do negécio. Imagine ter de decidir sobre o que, quando, quanto e onde comprar,
controlar o fluxo de estoques, conhecerem os bons e maus clientes e ainda conseguir atendé-
los de maneira eficiente. _

Por isso, veio-se através desse trabalho mostrar a importancia do atendimento ao
cliente, e que a cada dia ocorrem transformagdes com muita rapidez, levando os empresarios
ficarem atentos as tendéncias do mercado. As empresas estfo cada vez mais reconhecendo a
importancia do atendimento ao cliente. E o seu compromisso com o atendimento ao cliente
que faz a diferenca, com um tratamento excepcional.

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar, eles séo mais inteligentes, mais
consciente em relagdo aos precos e a um bom atendimento, eles sdo mais exigentes e
procuram ofertas iguais ou melhores que satisfaga suas necessidades. E importante saber o
que os clientes pensam sobre os servigos prestados. O atendimento diferenciado e competente
gera uma imagem positiva na mente do cliente, favorecendo o sucesso da empresa.

Apesar de sua importancia, o atendimento ao cliente em muitas empresas vem sendo
executado sem o merecido comprometimento dos funcionarios. E é bom que se frise que nédo

importa se a empresa, seja uma pequena loja do interior ou uma grande loja da capital, todos

que tiverem contato direto ou indireto com o cliente sfo considerados pessoas envolvidas no

atendimento. O cliente é aquele que entra em contato com a empresa para solicitar um
servigo/produto, falar com um funcionario ou simplesmente pedir uma informagéo.

Sendo assim, cada situagdo de atendimento € tinica, variando de pessoa para pessoa e
de momento para momento. Isso justifica a necessidade do atendimento ser diferenciado. As
pessoas sentem necessidade de serem tratadas como Upicas e muitas vezes essa necessidade é
mais importante que os negocios ou problemas que procuram resolver. Assim, o cliente supde

que tanto a empresa como o seu funcionario deve atendé-lo de forma especial e Unica.
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O cliente espera que a empresa reconheca a sua importincia e da solicitagio que faz.
E que o funcionério, além de reconhecer isso, favorega, com o auxilio de seus conhecimentos
técnicos, a realizagfo dos negdcios.

Por isso, € necessario fazer certo desde a primeira vez em todas as formas de contato
com o cliente, pois o cliente é a existéncia de qualquer empresa, estando ai entfio a
oportunidade de atendé-lo bem e com naturalidade conquista-lo. Fazendo assim terda uma

empresa bem sucedida e com resultados satisfatorios.
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5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 Satisfacio do Cliente

AO cliente tem que estar em primeiro lugar, pois ele € a razéo da existéncia de uma
empresa. E preciso agradé-lo, essa é uma atitude indispensavel para qualquer organiza¢io
alcangar o sucesso. E muito importante ter assunto para conversar com o cliente e saber os
seus gostos e as suas preferéncias. O .objetivo de todas as empresas ¢ de superar as
necessidades de seus clientes, tornando-os satisfeitos.

Segundo Goldbarg (1995, p. 33-35), “Satisfacdio e expectativas geradas somente
antecipando necessidades e excedendo expectativas serd possivel conquistar o cliente,

sobrepondo aos concorrentes. Esse € o principio dos principios”. E na visdo de Kotler:

As pessoas satisfazem as suas necessidades e a seus desejos com produto/servigos.
Sendo assim € qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a um
desejo. As principais categorias de ofertas basicas: bens, servigos, experiéncias,
eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e idéias. (2000,
p- 33).

A empresa deve ter varias ofertas que chame a atengfo dos seus clientes, para que ele
nfo possa buscar a concorréncia, quaisquer concorréncia, é preciso sempre ter clientes
encantados com nossos servigos ou produtos.

Segundo Tschohl:

A satisfagfio dos clientes, até onde ela conserva os clientes, € uma estratégia com
custos altamente eficientes porque reduz a quantidade dos novos desenvolvimentos a
ser necessariamente empreendidos. De acordo com a nova prética que tem sido
aplicada no campo do servigo dos clientes durante anos, em geral, o custo para atrair
novos clientes ¢ cinco vezes maior do que o custo para conservar aqueles que vocé
ja tem. (1996, p. 203)

Se a organizagfo trabalhar bem serd facil conquistar o cliente, mas é necessario
manté-lo satisfeito, nfdo basta satisfazer o cliente, é preciso encanta-lo, no mundo da
competitividade ¢ de suma importéncia colocar o cliente em primeiro lugar, pois € ele que

determina com a superagéo de suas expectativas gerando qualidade.

Satisfagdo é o nivel de sentimento de uma pessoa resultante de comparagdo do
desempenho de um produto e relacio as suas expectativas. A satisfagdo do
consumidor ¢ indispensdvel para tanto os vendedores deve sempre procurar
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melhorar sua qualidade na maneira de receber o cliente ao adentrar na loja para
efetuar suas compras. (KOTLER, 1994, p. 541).

Fica claro, na opinido do autor, que a satisfagfio do cliente ¢ de suma importancia e
se o empresdrio alcangar as expectativas, o cliente ficard satisfeito. Muitas empresas estdo

buscando a alta satisfagfo, porque se os clientes nfio estiverem satisfeitos mudam facilmente

- de fornecedor € s6 ter uma oferta melhor. Os que estdo altamente satisfeitos sdo mais dificeis

de mudar. Com alto grau de satisfagfo o resultado e a fidelidade do cliente.

- Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfagdo porque clientes meramente
satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os
que estdo altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a mudar. Um alto nivel
de satisfagdio ou encantamento cria um vinculo emocional com a marca, nfo apenas
uma preferéncia racional. (KOTLER, 2000, p. 58)

Com base na teoria acima, podemos dizer que conquistar clientes para sempre

significa fideliza-lo. O cliente é a sobrevivéncia de qualquer organizacfo e, sendo assim, nfo

56 a equipe de vendas, mas todos os colaboradores da empresa devem saber ouvi-lo e agrada-

lo, para que igualmente ele, passe a ser leal a empresa. Para que isso acontega, € preciso que a
organizagdo tenha como foco principal nfo s6 a conquista, mas também a fidelizagdio dos seus
clientes.

As organizagdes que prosperam, crescem e obtém sucesso mesmo em momentos

_dificeis com certeza so aquelas que criaram relagdes valiosas com seus funciondrios e

mantiveram um alto grau de compromisso. Se os funcionérios estiverem orgulhosos e os

clientes satisfeitos, a empresa so tera beneficios, pois estes agiriam a favor desta.

A fidelidade &, estar disposto a sacrificar pelo menos por algum tempo, os interesses
da empresa, pois o sucesso construido a longo prazo € mais importante que qualquer beneficio _
imediato. Dentro destes conceitos, a satisfag@io estd estreitamente relacionada com a maneira
como o consumidor se sente em determinado momento, mas-existe uma questdo que nio se
deve cornlfundir’a satisfagdo, como sindénimo de fidelidade, pois nem sempre pessoas que
disseram estarem satisfeitas voltaram a comprar porque talvez achassem o de outra marca
mais valioso.

Para ter a fidelidade dos consumidores, é preciso encontrar os melhores clientes, os

que produzam um fluxo constante de recursos financeiros e futuramente sejam lucrativos,

- clientes esses cuja fidelidade seja possivel de se ganhar e conservar.
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Considera que deve ser efetuada uma andlise das decisdes para estabelecer qual a
estrutura organizacional ideal para garantia da qualidade no atendimento, e para
tanto, devem-se considerar os seguintes aspectos:

- Que decisdes sdo necessarias para ser o desempenho mdlspensavel a
realizagfio da melhoria da qualidade;

- De que espécies sdo essas decisdes;

- Em que nivel da empresa devem ser tomado;

- Quais pessoas deve ser informadas, depois de tomadas as decisdes.
(DRUKER, 1962 apud OLIVEIRA, 2001, p. 99).

v

Alguns clientes sfo previsiveis e fiéis e alguns mais rentdveis que outros, sendo que
alguns que pensam que os produtos ou servigos de concorrentes sdo mais valiosos, portanto é
preciso concentrar-se em determinados clientes, fazendo sempre o possivel para conserva-los,
elaborando pregos, linhas de produtos e niveis de servigos voltados para o crescimento da

fidelidade da empresa.

As empresas bem-sucedidas em manter altos niveis de fidelizacdio de clientes nos
apresentam algumas ligdes importantes sobre a fidelizagdo de clientesy Um bom
produto ou servigo serd sempre a base para o desenvolvimento da fidelidade do
cliente.; As empresas devem desenvolver produtos e servigos personalizados de
acordo com o que os clientes individuais querem; Desenvolver a fidelidade do
cliente deve ser compromisso de toda a empresa; Reunir informages sobre o cliente
ndo € tudo. Por mais sofisticada que seja, a tecnologia da informagio &
simplesmente um instrumento para melhorar a qualidade do produto e do servigo
para atender as necessidades individuais dos clientes; O impacto econdmico do foco
de uma empresa na fidelidade do cliente, torna-se evidente apenas apés um longo
periodo de tempo. (FREITAS, 2001, p. 60).

Um fator bastante importante é a tarefa de explicar‘ para cada funcionario que sua
Unica razdo de existir dentro de uma companhia é encontrar um cliente que queira pagar por
seus servicos € pense que esta empresa ¢ a melhor do mundo e fique satisfeito com seus
produtos e servigos e esteja querendo sempre mais. Outro fator é explicar a estes funcionarios

que quem impde as normas de exceléncia sdo os consumidores.

A chave da retengdo de clientes e a satisfacio de clientes. Um cliente altamente
satisfeito:

* Permanece fiel por mais tempo.

* Compra mais 4 medida que a empresa langa novos produtos ou aperfeigoa
existentes.

* Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos.

* Da menos idéias sobre produtos ou servigos a empresa.

* Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transagdes
séo rotinizadas. (KOTLER, 2000, p. 70).

Diante do que foi exposto, o gestor empresarial, deve avaliar a satisfagdo dos seus
clientes diariamente, ligando para seus consumidores, informando-os das novidades,

perguntando se eles estdo satisfeitos com os servigos prestados pela empresa. O cliente deve
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ser bem atendido, tem que superar a todas as suas necessidades, o atendimento € instrumento
essencial para manter a clientela satisfeita, e sendo assim, quem lucrard serd a propria

empresa.
5.2 Qualidade no Atendimento ao Cliente

A Qualidade no atendimento ao cliente possui caracteristicas que sdo fundamentais
para o sucesso de qualquer organizagéo, considerando que o cliente vive durante a compra um
momento de satisfagdo. E o fato de sempre cumprimentar e responder ao cumprimento do
cliente ¢ também um fator primordial, pois ¢ o tratamento que encanta o cliente e quando este
se sente bem atendido o sucesso ¢ sempre a venda, ressaltando que cliente cativo sé se
consegue com simpatia, atengdo. 7

Hoje em -dia, tudo gira em torno de um objetivo: "como agradar o cliente” a
satisfagdo do cliente depende da personalizagio de suas preferéncias e necessidades.

E importante, portanto, verificar constantemente como agradar seu cliente, que é um
fator chave dentro da organizagfo. Para ganhar um cliente, vocé precisa conhecé-lo melhor do

que qualquer outro concorrente. O cliente quer um tratamento diferenciado. Atender o cliente

com qualidade ou satisfazé-lo. E fundamental compreender que atender o cliente com

qualidade néo se resume a tratd-lo bem, mas sim em agrada-lo.

As empresas devem ter nfo s6 medidas de orgamento, custo, receitas, despensas,
logisticas, prazos, mas também medidas de qualidade; as empresas devem entregar
para os clientes produtos ou servigos dentro das especificagdes de qualidade, para
atingir as suas necessidades e expectativas. (KOTLER 1996, p. 14).

Para uma empresa manter a sobrevivéncia tem que ter um aumento de produtividade,
redugéio de custos, padronizagdo da qualidade dos produtos e pregos mais baixos para o
consumidor final. Porém, esse mercado global impde um novo desafio s empresas: o
desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel, ou seja, algo que o cliente
perceba como um diferencial entre o produto de uma empreéa e 0 da concorréncia. Pois o

atendimento de qualidade ao cliente ¢ o que determinara o crescimento das empresas.

O servigo de qualidade nfio s6 € uma ferramenta de venda, mas também uma
vantagem competitiva no longo prazo. Numa economia de mercado em que muitas
organiza¢des fornecem essencialmente o mesmo servigo, muitas vezes ele é o Gnico
diferencial de vantagem competitiva disponivel para a organiza¢io. (TSCHOHL,
1996, p. 04).
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Ter qualidade e um bom atendimento ao cliente, reduz custos, eliminam
desperdicios, queixas e conflitos. Os clientes sdo prioridades maximas; sem eles ndo ha
motivo para uma empresa existir. Segundo Albrecht (1993, p. 11) “Quando se trata de
qualidade no mercado, a tnica coisa que importa é a experiéncia do cliente”.

Sendo assim, se os empresarios ndo ficarem atentos no que se diz respeito-ao bom
atendimento ao cliente, em pouco tempo os perderfo. Se a empresa nfo se adaptar as novas
mudangas do mercado, ficard fora do mercado. Pois o cliente mal atendido, insatisfeito com
produtos ou servigos de uma empresa, deixard de consumi-los e, 0 que é pior passaram
informagdes negativas para outras empresas, trazendo experiéncia ruim ao outros clientes.

O cliente desta nova era quer muito mais do que cortesia, querem servi¢os que
agreguem valor, prestando ao consumidor servigos que, na sua percep¢do, atendam ou

superem suas expectativas.

Eis alguns principios para o bom atendimento:

I - Organize a sua area de trabalho e cuide de sua aparéncia pessoal.

2 - Reconhega o cliente imediatamente ao chegar, e cumprimente-o com um sorriso.
3 - Dé total atengfio ao cliente. Ndo permita ser interrompido por um colega de
trabalho ou mesmo pelo dono da empresa. O cliente é sempre o assunto mais
importante!

4 - Faga perguntas para descobrir possiveis problemas, desejos e necessidades do
cliente. Informe, claramente, o que vocé pode ou n#o fazer para ajuda-lo.

5 - Ouga com atengdio para identificar oportunidades de servi-lo melhor; nfo
interrompa, a menos que tenha razdes muito importantes, sob o ponto de vista do
cliente, para fazé-lo.

6 - Procure fazer algo extra. Algo além de sua “obrigagfo”.

7 - Ao apresentar-se informe claramente seu nome e solicite o do cliente. Procure
sempre chama-lo pelo nome.

8 - Se para melhor atende-1o ou resolver seus problemas for necessario encaminha-lo
a outra pessoa ou segfio, faga-0 pessoalmente; apresente-o ¢ solicite toda atengao
para com ele.

9 - Ao despedir, faca-o com alegria, mesmo que ele nada tenha comprado; agradega
pela oportunidade de servi-le e coloque vocé e sua firma sempre a sua dlsposu;ao
(CASSARRO, 1994, p. 70)

E muito importante que a empresa saiba dar atengfo ao consumidor, observando que,
com qualidade no produto ou servigo tenha resultado na satisfagio das necessidades e desejos
do cliente. Pois o cliente busca um tratamento diferenciado. Assim, Kotler (2000, p. 645) diz
que “A selegdo de vendedores efetivos ¢é parte vital da criagdo de uma for¢a de vendas bem-
sucedida”.

Com uma equipe bem escolhida e bem treinada podemos chegar mais longe que
queremos. Pode-se observar no nosso dia-a-dia como as pessoas nfo séo bem escolhidas para
suas fungdes, o que leva a imaginar que as empresas que nfo investem em treinamentos e em

uma boa selec¢@o de funcionarios logo ndo estarfio mais no mercado competitivo.
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O termo qualidade no atendimento néo esta preso apenas no conceito de atendimento
ao cliente, ou seja, atender com qualidade nfio quer dizer que o atendente deve ser muito
atencioso, educado e fazer o cliente sorrir. Qualidade no atendimento esta envolvendo toda a
empresa desde os proprios atendentes até os funcionarios do estoque ou o responsavel pelas
compras junto ao fornecedor, pois quando a cabega esta mal o corpo todo estd mal. A empresa

nfo deve apenas colocar um atendente simpatico, mas falhar no controle de estoque isto pode

- trazer um transtorno ao cliente futuramente, que assim afetara sua qualidade no atendimento.

Segundo Kotler (2000, p. 649), “A maior parte dos funcionarios requerem
encorajamento e estimulos especiais”. Motivagdo ¢ o que faz o funcionario trabalhar como se
a empresa fosse dele, é o que faz com que ele vista a camisa da empresa, dando o melhor de
si, isso faz com que o cliente perceba e dé valor & empresa, pois se 0 funcionario esta
satisfeito ele vai querer que o cliente também fique satisfeito, podemos entdo concluir que o
primeiro a ser tratado ¢ o bem maior da empresa que ¢ 0 funciondrio, para depois pensar em
ganhos e sucessos.

Segundo Freemantle (1994, p. 198) Conseguir alcangar um incrivel atendimento ao
cliente depende, portanto, da criagio e manuten¢do de uma abordagem profissional em
relagdo aos clientes por toda a empresa. Além disso, superar a concorréncia requer niveis cada
vez maiores de Virtuosidéde. |

Nesse mundo globalizado e competitivo, o atendimento ao cliente virtuoso € um

objetivo para que qualquer negécio seja bem sucedido. Segundo Tschohl (1996, p. 25) “A
liberdade do cliente, de fato, é a propria base do servigo excepcional que assegura o sucesso
nos negocios. E buscada com determinagdo pelos grandes e pequenos negécios em todo
mundo”.

. Conclui-se que 0 comprometimento com os clientes de cada empresa ¢ o alicerce
para manter a qualidade do trabalho de cada colaborador, pois, o funcionamento ¢ composto
por servigos oferecidos aos clientes em busca de sua satisfagfio, portanto, ¢ fundamental que a
opinifo dos clientes, quanto ao servico ou produto recebido seja respeitada e atendida. E

preciso focar a vantagem competitiva na qualidade oferecida, pois, a organizagdo tem o

~ compromisso de oferecer seus produtos e servigos ao consumidor como meta para atingir os

seus objetivos e confiabilidade no mercado.
A qualidade no atendimento ¢ a sustentag@o do sucesso empresarial. ‘A empresa néo
deve mais s6 produzir e vender, mas sim satisfazer a clientela, consultando-a antes de

produzir qualquer coisa, via estudos de mercado e com base nessa consulta, caso seja
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favoravel, oferecer-lhe produtos/servicos/idéias de qualidade e valor, para que os

consumidores voltem a comprar ¢ a falar bem da empresa ¢ de séus produtos.
5.3 Marketing

O Markenting se originou para atender as necessidades de mercado, mas nfo estd
limitado aos bens de consumo. E também amplamente usado para "vender" idéias e
programas sociais. Segundo Cobra (1992, p. 34), "Marketing é o processo de planejamento e
execugdo desde a concepgdo, apregamento, promogio e distribuigdo de idéias, mercadorias e
servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais".

O marketing engloba todo o conjunto de atividades de planejamento, concepgdo e
concretizagdo, que visam a satisfagdo das necessidades dos clientes, presentes e futuras,

através de produtos/servigos existentes ou novos. Técnicas de marketing sfio aplicadas em

todos os sistemas politicos € em muitos aspectos da vida. O cliente estd sempre optando entre

‘diferentes ofertas de valor, e escolhera sempre aquela que lhe oferecer a melhor relagéo

custo/beneficio. O profissional de marketing deve aumentar o valor da oferta para o cliente

com diversas estratégias.

A grande maioria do comércio varejista no Brasil ¢ constituida por pequenas lojas,
com reduzido negécio, dirigido geralmente por apenas um ou dois donos e onde as
familias trabalham. Nesse pequeno comércio encontram-se bazar, armarinhos,
tecidos, vestuario, artigos diversos etc. (COBRA, 1992, p. 516)

5.3.1 Marketing Sob Medida para Pequenas e Médias Empresas

As pequenas e médias empresas s6 tém esta defini¢do em fun¢fio do seu tamanho que
¢ determinado, via de regra, pelo nimero de pessoas que empregam ou pelo seu faturamento.
Mas os problemas e desafios dessas companhias, entretanto, nada tém de “pequenos” ou
“médios”. Alids, na maioria dos casos, as dificuldades sio até maiores, as das grandes
corporagdes, pois ndo ha recursos financeiros e nem profissionais suficientes para trabalhar
em uma parte sequer do vasto arsenal do marketing. Inclusive, o departamento de marketing,
ou um gerente/encarregado da area, normalmente inexiste.

Para comegar, as PME’s tém desafios formidéveis para concorrer com as grandes
empresas que, ¢com o poder de suas marcas e estruturas, muitas vezes transnacionais,

bloqueiam o acesso das empresas menores, criando barreiras de entrada de todo tipo. Essas
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barreiras podem ser de natureza econdmico/financeira, de investimentos em infra-estrutura

(qual PME consegue erguer uma hidrelétrica, uma estrada ou uma usina sidertirgica?), de

reputagdo (nenhum executivo jamais foi demitido por contratar a IBM), ou de alinhamento (a
matriz definiu que ird contratar a Deloitte no mundo inteiro), entre outras.

E evidente que uma pequena ou média empresa ird competir, no inicio, com as
companhias do mesmo porte, mas ¢ no mercado das grandes que normalmente o “filé
mignon” esta escondido e protegido. O que a PME deve fazer, entdo? Para comegar, seu lider
ou gestor deve procurar entender o que ¢ marketing, qual a sua importancia para a .
sobrevivéncia da empresa e se conscientizar de que todos, do portéiro ao presidente, precisam
pensar e praticar a cultura do marketing voltado ao cliente, ¢ demonstrar isto em tudo o que
faz, para liderar pelo exemplo. As pessoas s3o suas principais armas.

As melhores ferramentas s3o as que vocé tem e o melhor momento ¢ agora, alguém
disse. Os instrumentos de marketing que a pequena ¢ a média empresa dispde, portanto, sdo
os proprios colaboradores. Incutindo a cultura de marketing neles como parte integrante de
seu DNA, estes profissionais serdo multiplicadores das idéias que forem criadas e priorizadas,
praticamente sem custo.

Os clientes também sfo fundamentais. Nenhum marketing é mais barato e eficaz do
que aquele feito pelos préprios clientes, que geralmente trazem, de bandeja, mais negocios e
mais clientes. Fomentar o boca-a-boca positiva, fidelizar os clientes da casa, algo que se
consegue através de uma entrega de servigo acima do esperado, é o melhor que uma empresa
pode fazer para crescer de forma sustentavel e rentavel. Pesquisas da conceituada
universidade norte-americana Harvard mostram que nada contribui mais para a lucratividade
no longo prazo do que a lealdade dos clientes.

Cuide dos clientes da casa. Na verdade, esta € a tatica mais importante de todas.
Dependendo do produto ou servigo que sua empresa vende, conquistar um cliente novo pode
custar entre cinco e vinte vezes mais do que manter aquele que j4 € cliente. Esta parece ser
uma tarefa quase impossivel, num mundo de clientes insacidveis, mas acredite: é possivel,
sim. Basta querer, de verdade, servi-los.

Por tltimo, lembre: toda vez que um cliente reclamar, respire e aproveite a deixa que
ele estd dando para sua empresa. Se ele realmente tivesse desistido, simplesmente teria ido
embora de fininho (Cygler, 2008).

Segundo Gimpel (1980, p. 15): O pequeno varejo, durante todo este século de
grandes mudangas, tem-se moldado' as novas realidades de mércado, como forma de

sobrevivéncia.
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Conclui que, as empresas tanto ela de pequeno, médio porte estdo cada vez mais
atentas as tendencias do mercado. O pequeno varejo nasceu e cresceu ao redor de uma pessoa
ou de um pequeno grupo. Essa pessoa era responsavel pela condu¢#io de todas as operagGes da
loja. Essa ¢, sem duvida nenhuma, uma imagem que deve fazer parte do passado. Os tempos
mudaram. Hoje o varejista deve acompanhar as transformagdes que estio acontecendo e fazer
da tecnologia sua aliada.

Mesmo para uma loja de pequeno porte que trabalha com aproximadamente, alguns
itens € impossivel uma Unica pessoa ter em mente tudo o que é necessario para o bom
andamento do negocio. Imagine ter de decidir sobre o que, quando, quanto € onde comprar,
controlar o fluxo de estoques, conhecerem os bons € maus clientes e ainda conseguir atendé-

los de maneira eficiente.

5.3.2 Marketing em Lojas de Departamentos

A diversidade de estruturas, formatos de lojas e ofertas de servigos aos consumidores
¢ uma realidade em todos os cantos do mundo. Em solos brasileiros prevalece o varejo, o
atacado, as feiras livres, as lojas tradicionais, como o armazém, a mercearia é' 0 empdrio, 0
varejo de auto-servigo e o supermercado. O formato de lojas de departamento, na sua genuina
concepgdo, passa por um teste de resisténcia no Pais, depois de derrocadas de tradicionais
nomes locais. Mas novas modalidades de lojas surgem todos os dias, conseqiiéncia do
progresso e desenvolvimento inerentes aos grandes centros, fruto da criatividade de

empresarios empreendedores e da crescente exigéncia dos consumidores.

As lojas de departamentos no Brasil atingem a uma clientela que podemos
denominar, em termos gerais, de classe media. Elas oferecem grandes variedades de
produtos, tanto no ramo mole como no ramo duro. Destacam através da propaganda,
principalmente pela utilizag8o de slogans que evidenciam o bom atendimento em
seus estabelecimentos.(GIMPEL, 1980, p. 24).

As lojas de departamentos tém um tipo de pregos elevados, que se justifica pela
assisténcia técnica prestada, pelo nivel de atendimento dos vendedores e por todos os outros

servi¢os que prestam.

As Lojas de departamentos deslocam-se para diferentes bairros visando alcangar o
consumidor que se mudava para 4reas periféricas. Houve também a procura de uma
\ administragdo mais capacitada, com qualidades administrativas superiores inclusive
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com niveis universitarios e aliangas com a educagfio. Adotaram como pratica o
planejamento empresarial, a implementagfio de métodos de controle de estoque, a
formacio de imagens diferenciadas e inclusive a automagfio em muitas de suas
fungdes. (LAS CASAS, 1992, p. 42).

As lojas de departamentos oferecem basicamente trés tipos de linhas de produtos:
moveis e eletrodomésticos, artigos masculinos, femininos e infantis e artigos para a
casa em geral. O principal consumidor e a mulher. Hoje, com a grande variedade de
artigos, as lojas passam a ter grande numero de funciondrios e praticam pregos
baixos, com a prestagfo de servigos adicionais. O poder de barganha de uma loja de
departamento e tdo grande que muitas vezes exige dos fabricantes modelos
exclusivos de mercadorias para que ela revenda com sua marca. (COBRA, 1992, p.
518).
Verifica entdo, que marketing na loja de departamentos é um poderoso instrumento
que pode representar fator de vantagem competitiva, sendo de suma importdncia, pois ha

variedades, onde possa suprir todas as necessidades de seu cliente.
5.3.3 Marketing no Varejo

Entende-se por marketing de varejo a relacio balconista/consumidor € .entre eles,
infinitos produtos de consumo que podem ser vendidos unitariamente ou em quantidadeé
variadas. Numa visdo mais aprofundada, também podemos afirmar que o varejista € o que
realiza a ponte entre os fornecedores fabricantes, atacadistas, distribuidores e vende
diretamente aos consumidores finais.

Segundo Cobra (1992, p. 504-507) A American Marketing define varejista' como
“uma distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e, eventualmente, a outros
consumidores”. O varejo e como canal de distribui¢io desempenha papel muito importante no
marketing. As decisdes estratégicas de produto, comunicagfo e prego dependem, em tltima
insténcia, do varejo. A mudanga de estratégia do varejo altera ou afetard o composto de
marketing de atacadistas e de fabricantes. Isso se pode constatar pela mudanca de
direcionamento que pode ocorrer na estratégia do fabricante, no tocante a embalagem, marca,
promog&o na embalagem,' intensidade de propaganda, prego do produto e servigo relativo ao
produto. E preciso, portanto, minimizar as distor¢des de politicas e harmonizar as estratégias
de fabricantes e de atacadistas no ponto de venda ao consumidor, ou seja, no varejo.

Segundo Las Casas (1992, p. 169) O marketing varejista tem como base a prestagio
de servigos. O cliente, ao entrar numa loja, nfo estd apenas atras de produtos, mas também de
bom atendimento, visto que os produtos muitas vezes sdo encontrados em diversos lugares.

Portanto a prestagdo de servigo € um beneficio passivel de diferenciagio. Um bom
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atendimento pode ser determinante para o futuro do lojista.

Ainda Las Casas (1992, p. 16) Varejo é a atividade comercial responsavel por
providenciar mercadorias e servigos desejados pelos consumidores. Segundo Gimpel (1980,
p. 13) O comércio varejista dedica-se a distribui¢éo de produtos ao consumidor final.

Sendo assim, ¢ necessario que 0 empresario esteja atento para as novidades em seu
ramo de atividade-e se antecipe diante da concorréncia. Pois o dinamismo do varejo permite
que os pequenos ¢ grandes estejam competindo num mesmo mercado. Sem divida nfio sera o
grande que vencerd o pequeno, mas o lento que perderd para o rdpido. A empresa que tiver

velocidade para acompanhar o mercado que tera espago no varejo.
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6 METODOLOGIA

Neste trabalho monografico, foi desenvolvida uma pesquisa exploratéria com estudo
de caso, sobre a importdncia do atendimento ao cliente. E para atingir os objetivos, foi
utilizado um questiondrio com os clientes da loja JM Tecidos em Santa Terezinha de Goiés

para fazer a coleta e analise dos dados.

6.1 Tipo de Pesquisa

O trabalho adotou o estudo de cunho qualitativo e quantitativo de carater
exploratorio. Este estudo apresenta abordagem quanti-qualitativa. Caracteriza-se como
exploratério, tendo em vista produzir conhecimentos acerca de um fenémeno ainda n#o
estudado e sem a preocupagdo de fazer dele um estudo de caso no que se refere a ir
profundamente as questdes que o envolvem, até pérque a problemadtica, inicialmente, ndo
exigia.

Segundo Roesch (1999, p.155):

a pesquisa qualitativa e quantitativa ¢ usada em avaliagdo formativa e de resultados
sdo formas complementares e ndo formas antagdnicas de avaliagdo. Dessa forma, a
pesquisa qualitativa é apropriada para a avaliagdo formativa, quando “se trata de
melhorar a efetividade de um programa ou plano, ou mesmo quando é o caso do
proposito de planos.

Ainda Roesch (1999, p. 130): “Em avaliar o resultado de algum sistema ou projeto,”
recomenda-se utilizar preferentemente o enfoque da pesquisa quantitativa e utiliza uma boa

interpretagdo dos resultados.”

A pesquisa exploratoria, segundo visa prover o pesquisador de um maior
conhecimento (familiaridade) sobre o tema ou problema de pesquisa e perspectiva,
sendo util quando ainda ndo se tem conhecimento seguro sobre o tema em questo,
proporcionado ao pesquisador um maior aprofundamento cientifico sobre o assunto.
Os estudos exploratorios, quando néo representam apenas o inicio de uma pesquisa
(fase exploratéria),. geralmente estdo associados aos modelos descritivos. Estes além
de possibilitarem aumentar o conhecimento de fenémenos que se deseja pesquisar
posteriormente, também proporcionam conhecimentos mais especificos tendo em
vista propdsitos mais definidos. (MATTAR, 1993) '
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6.2 Método de Pesquisa

O método utilizado na pesquisa foi o estudo de caso, pois segundo Gil (1991, p. 55),

“o0 estudo de caso ¢ caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos,

de ‘maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa praticamente
inipossivel médiante os outros delineamentos considerados.*

O estudo de caso € uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno
contemporaneo dentro do seu contexto, onde se adota uma unidade de estudo e aprofunda-se
paré obter um desenvolvimento de hipdtese que trarfio suporte ao tema explorado.

E este tem sua maior utilizagdo. segundo Gil (1999, p. 59), “nas pesquisas
exploratérias, por existir muita flexibilidade, é recomendavel nas fases iniciais de uma
investigagio sobre temas complexos, para a construgfo de hipéteses ou reformulagdio do

problema.”
6.3 Coleta de Dados

Os dados foram coletados através de questionario, com perguntas fechadas, semi-
abertas e abertas. Segundo Martins (2000, p. 43) “perguntas fechadas sdo aquelas questdes
que apresentam categorias ou alternativas de respostas fixas.”

Ainda Martins (2000, p. 44): perguntas abertas sdo aquelas perguntas que conduzem
o informante a responder livremente com frases ou oragdes.” Onde essas perguntas s3o
precisas e perguntas de opinifio, esclarecendo mais o estudo.

O questionario ¢ um dos procedimentos mais utilizados para obter informacdes. E
uma técnica de custo razoavel, apresenta as mesmas questdes para todas as pessoas, garante o
anonimato e pode conter questdes para atender a finalidades especificas-de uma pesquisa.
Aplicada criteriosamente, esta técnica apresenta elevada confiabilidade. Podem ser
desenvolvidos para medir atitudes, opinides, comportamento, circunstincias da vida do
cidaddo, e outras questdes. Quanto & aplicagdo, os questionarios fazem uso de materiais
simples como lapis, papel, formuldrios, etc. Podem ser aplicados individualmente ou em
grupos, por telefone, ou mesmo pelo correio. Pode incluir questdes abertas, fechadas, de
multipla escolha, de resposta numérica, ou do tipo sim ou néo.

Segundo Roesch (1999, p. 142), Questionario é “o instrumento mais utilizado em
pesquisa quantitativa, principalmente em pesquisas de grande escala, como as que se propde

levantar a opinifio politica da populagio ou a preferéncia do consumidor”.
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Para a pesquisa utilizou-se uma amostra de 50 pessoas, sendo que ha 500 clientes
cadastrados, porém, foi feito um sorteio que a cada 10 clientes um era sorteado. Foi realizado
um questiondrio com 10 questdes de perguntas fechadas, semi-abertas e abertas, com
perguntas precisas de opinifio. Onde os clientes levardo em média de 5 a 10 minutos para
responder o questionario.

O método utilizado foi o de Amostragem Aleatoria Simples, que segundo Martins
(2000, p. 39), “E o processo mais elementar e freqlientemente utilizado. Atribui-se a cada
elemento da populagdo um numero distinto”. Tendo também a observagdo nfo participante,

pois vai de encontro com as conclusdes.
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7 ANALISE DE DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foi feita a pesquisa com clientes da loja JM Tecidos, para verificar qual o nivel de
satisfagdo em relagdo ao atendimento ao cliente. Ressaltando que € importante verificar
constantemente como agradar seu cliente, que ¢ um fator chave dentro da organizac@o. Para
ganhar um cliente, vocé precisa conhecé-lo melhor do que qualquer outro concorrente. O
cliente quer um tratamento diferenciado. Atender o cliente com qualidade ou satisfazé-lo. E
fundamental compreender que atender o cliente com qualidade ndo se resume a trata-lo bem,
mas sim em agrada-lo.

Sendo assim, foram aplicados os questionarios onde foram diagnosticados os

seguintes resultados:

Grifico 1. Sexo:

70172

601"

OHOMENS
EMULHERES

Fonte: Dados da pesquisa, elaborada pela autora, 2008.

Nota-se no grafico 1, que do total dos clientes questionados 68% sdo do sexo
feminino e 32% do sexo masculino. Verifica com isso, que a nova realidade do mercado nos
traz um dado inquestionavel: as mulheres consomem muito mais que os homens e ainda
influenciam na decisdo de compra deles. Por isto, € essencial que as empresas € 0s
profissionais de vendas aprendam a lidar com estas poderosas e exigentes consumidoras. Os
homens e mulheres sdo diferentes e compram de jeitos distintos. As mulheres, quando saem
para comprar uma calga, s3o capazes de percorrer por duas horas e entrar numa porgao de

lojas porque se lembram que tem que comprar um sapato, uma bolsa, um presente. Os homens
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entram, pagam e saem da loja em 10 minutos. Portanto, € preciso tragar um perfil destas
poderosas consumidoras, e entender como elas consomem, para tirar proveito de seu poder de
compra. Na verdade, elas tém atitudes de consumo, preferéncias, prioridades e exigéncias

diferentes dos homens.

Grifico 2. Em qual faixa etdria vocé se encaixa?

ODE 18 A 30 ANOS
B DE 30 A 50 ANOS
O MAIS DE 50 ANOS

100%

Fonte:

De acordo com o grafico 2, podemos observar que dos clientes 48% ¢ da faixa etaria
de 18 a 30 anos, 34% de 30 a 50 anos e 18% acima de 50 anos. Sendo assim, na loja J M
Tecidos os seus maiores clientes esta na faixa de 18 a 30 anos. Isso porque a pessoa nessa
idade ndo se preocupa em guardar seu dinheiro, querem € estar na moda, no auge. Sendo os
mais jovens que gastam tudo que ganham, sem se preocupar com o seu futuro, ja as pessoas
30 a 50 anos querem juntar seu dinheiro para comprar um carro ou até uma casa. Eles tém
com que gastar seu dinheiro, assim nd3o gastando com outras coisas, acima de 50 anos junta

seu dinheiro na poupanga ja ndo sdo mais vaidosos.
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Grifico 3. Renda

OATE 1 SALARIO
EDE 1 A 3 SALARIOS
OACIMA DE 5

SALARIOS
OSEM RENDA

100%
Fonte: Dados da pesquisa, elaborada pela autora, 2008.

Nota-se que o grafico 3, que a renda dos clientes da JM Tecidos 62% ganha de 1 a 3
salarios, e 34% ate 1 salario, 4 % acima de 5 salarios e 0% sem renda. Observando entdo, que
a renda esta baixa, pois as pessoas ndo tém a oportunidade de subir de vida, a cidade de Santa
Terezinha ndo proporciona muita coisa, as pessoas que sdo empregadas ou trabalha em lojas,
supermercados ou pela prefeitura, esse é a unica renda que ha na cidade. Na cidade niio tem
nenhuma industria para valorizar a cidade e atender as necessidades da populacdo. Pois se
tivessem mais oportunidades de emprego seria bem melhor, dando conforto e comodidade

para toda comunidade Terezinhense.

Grifico 4. Como vocé se sente em relacio ao atendimento oferecido nela loia JM Tecidos

O SATISFEITO

E PRECISA SER
MELHORADO

O INSATISFEITO

100%

Fonte: vaaos aa pesquisa, elaboraaa pera autora, 2uus.
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Segundo (Kotler, 2000, p. 33) “As pessoas satisfazem as suas necessidades e a seus
desejos com produto/servigos”. Sendo assim ndo € qualquer oferta que possa satisfazer a uma
necessidade ou a um desejo. As principais categorias de ofertas basicas: bens, servigos,
experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e idéias.

Ainda Kotler (2000, p.70), A chave da retengdo de clientes e a satisfac@o de clientes.
Um cliente altamente satisfeito:

* Permanece fiel por mais tempo.

* Compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeigoa existentes.
* Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos.

* Da menos idéias sobre produtos ou servigos a empresa.

Vendo no grafico 4, que 68% dos clientes estdo satisfeitos coma o atendimento
oferecido pela loja JM Tecidos, € 32% responderam que precisa ser melhorado, 0%
insatisfeito. Podemos analisar entdo, que a maioria esta satisfeita ndo se esquecendo de

verificar possiveis falhas, para assim superar a concorréncia.

Grifico 5. Qual o principal fator que motiva vocé a comprar na loja JM Tecidos?

OATENDIMENTO

E QUALIDADE
DO PRODUTO

COMELHORES
CONDICOES
DE
PAGAMENTO

100% OOUTROS

Fonte: Dados da pesquisa, elaborada pela autora, 2008.

Segundo Freemantle (1994, p. 198) Conseguir alcangar um incrivel atendimento ao
cliente depende, portanto, da criagdo e manutencdo de uma abordagem profissional em
relagdo aos clientes por toda a empresa. Além disso, superar a concorréncia requer niveis cada

vez maiores de virtuosidade.
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Este grafico S mostra que, 44% dos clientes responderam que o fator que motiva a
comprar na loja e o atendimento, 30% melhores condicdes de pagamento, 24% qualidade do
produto, e 2% outros. Nota-se entdo, que o maior fator que motiva os clientes a comprarem na
JM Tecidos € o atendimento. Observando que deve ser melhorar o atendimento para chegar a
100% de aprovagio, pois o atendimento ao cliente ¢ de suma importancia.

Fica claro que a satisfagdo do cliente é de suma importancia e se 0 empresario
alcangar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Por isso, muitas empresas estdo buscando a
alta satisfagdo, porque se os clientes ndo estiverem satisfeitos mudam facilmente de
fornecedor e s6 ter uma oferta melhor. Os que estdo altamente satisfeitos sio mais dificeis de

mudar. Com alto grau de satisfagdo o resultado é a fidelidade do cliente.

Grifico 6. O que vocé acha que pode ser melhorado?

OPRECO

E QUALIDADE DO
PRODUTO

OAMBIENTE

OATENDIMENTO

B LOCALIZAGAO

PRAZO

Fonte: D«

De acordo com o grafico 6, 54% dos clientes acham que e o prego que pode ser
melhorado, 20% a qualidade do produto, 14% ambiente e 12% atendimento, 0% prazo, 0% a
localizagdo. Vendo entdo que, o prego tem um maior percentual. Logo o dirigente deve buscar
uma solugdo para melhorar essa falha, assim como produtos de qualidade e com pregos
acessiveis.

Segundo Kotler (1996, p. 14):

As empresas devem ter ndo s medidas de orgamento, custo, receitas, despesas,
logisticas, prazos, mas também medidas de qualidade; as empresas devem entregar
para os clientes produtos ou servigos dentro das especificagdes de qualidade, para

atingir as suas necessidades e expectativas.
Assodagao Boucativa Evangefica
BIBLIOTECA
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Para uma empresa manter a sobrevivéncia tem que ter um aumento de produtividade,
redugdo de custos, padronizagdo da qualidade dos produtos e pregos mais baixos para o
consumidor final. Porém, esse mercado global impde um novo desafio as empresas: o
desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel, ou seja, algo que o cliente
perceba como um diferencial entre o produto de uma empresa e o da concorréncia. Pois, o

atendimento de qualidade ao cliente € o que determinara o crescimento da sua empresa.

Grifico 7. Vocé indicaria a loja JM Tecidos a outras pessoas?

1007}

sw&

601

O SIM
ENAO

100%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborada pela autora, 2008.

Segundo Cobra (1992, p. 516)

A grande maioria do comércio varejista no Brasil e constituida por pequenas lojas,
com reduzido negocio, dirigido geralmente por apenas um ou dois donos ¢ onde as
familias trabalham. Nesse pequeno comércio encontram-se bazar, armarinhos,
tecidos, vestudrio, artigos diversos etc..

Observando no grafico 7, que todos os clientes entrevistados 100% indicariam a loja
JM Tecidos. Alguns indicariam pelo atendimento oferecido, outros pela qualidade do produto.
Sendo assim, a loja tem uma boa aceitagdo no mercado. Lembrando que alguns clientes sio
previsiveis e fiéis e alguns mais rentaveis que outros, pois alguns que pensam que os produtos
ou servigos de concorrentes s3o mais valiosos, portanto € preciso concentrar-se em
determinados clientes, fazendo sempre o possivel para conserva-los, com pregos mais
acessiveis, linhas de produtos de boa qualidade e niveis de servigos voltados para o

crescimento e fidelidade a sua empresa.
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Grifico 8. Vocé ja foi mal atendido na loja JM Tecidos?

aosim
ENAO

100%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborada pela autora, 2008.

De acordo com o grafico 8, dos clientes que foram entrevistados 100% (nenhum) foi
mal atendido na JM Tecidos. Observando entdo, que os clientes estdo sendo tratados como
desejam. Um cliente ao entrar numa loja e ficar esperando mais de um minuto para ser
atendido pelo funcionario, e quando ele se aproxima o tratamento ¢ dispensado, falta de
entusiasmo para mostrar e explicar tudo que o possivel comprador queira saber. Quem nunca
passou por uma situagdo como esta? O mau atendimento existe em todos os niveis e em todos
0S ramos.

Um bom atendimento ao cliente, reduz custos, elimina desperdicios, queixas e
conflitos. Os clientes sdo nossa prioridade maxima; sem eles ndo existe motivo para uma

empresa existir.

Grifico 9. Em sua opinifo, qual a falha mais freqiiente no atendimento?

OFALTADE _
COMUNICAGAO

EFUNCIONARIO
MAL HUMORADO

OFALTADE _
INFORMAGAO
SOBRE O

PRODUTO
ONENHUMA

100%
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborada pela autora, 2008.

Nota-se no grafico 9, que 48% dos clientes que responderam o questionario nfio
encontraram nenhuma falha no atendimento, ja 32% acha que a falha mais freqiiente e a falta
de informagdo sobre o produto, 12% acha que funciondrio mal humorado ¢ 8% falta de
comunicagdo. Verificando que, os funciondrios devem fazer um curso capacitagfio sobre todos
os seus produtos, interagir mais, para que possa atender mais e melhor seus clientes.

Segundo Kotler (2000, p. 649), “A maior parte dos funciondrios requer
encorajamento e estimulos especiais”. Motivagdo é o que faz o funcionario trabalthar como se
a empresa fosse dele, € o que faz com que ele vista a camisa da empresa, dando o melhor de
si, isso faz com que o cliente perceba e dé valor a empresa, pois se o funcionario esta
satisfeito ele vai querer que o cliente também fique satisfeito, podemos entfio concluir que o
primeiro a ser tratado ¢ o bem maior da empresa que é o funcionario, para depois pensar em
ganhos e sucessos. B

Dessa forma, existem dois lados que precisam ser considerados: o das empresas e o
de seus funciondrios. Para a primeira, a idéia € motivar seus colaboradores o maximo
possivel. Isso pode ser feito, por exemplo, com campanhas de incentivo com aumento de
beneficios, prémios por metas alcang¢adas e muito treinamento. Muitas vezes, ¢ melhor a
empresa deixar de fazer uma reforma em seu ponto de venda, por exemplo, e alocar 0s
recursos no treinamento de seus funcionarios, visando dar a eles mais subsidios para

convencer os possiveis compradores. E com naturalidade conquista-lo.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo foi realizado com clientes da loja JM Tecidos na cidade de Santa
Terezinha de Goids, onde verificamos que o cliente tem que estar em primeiro lugar, os
clientes sdo a razdo da existéncia de uma empresa. E preciso agrada-los. B indispensavel para
que qualquer organizagdio possa alcangar o sucesso. E muito importante ter assunto para
conversar com o cliente e saber os seus gostos e as suas preferéncias. O objetivo de todas as
empresas ¢ de superar as necessidades de seus clientes, tornando-os satisfeitos.

Um bom atendimento ¢ fundamental para a sobrevivéncia de qualquer empresa e que
neste caso em especifico, tem grande relevincia para a satisfaciio dos clientes. O bom
atendimento ao cliente e a satisfagdo do mesmo, se revelaram de fundamental importancia
para a conquista e manutengdo da sua fidelizag3o.

Diante da pesquisa foi possivel identificar o nivel de satisfacio dos clientes em
relagdo ao atendimento que ¢ oferecido pelo dirigente da loja JM Tecidos em Santa Terezinha
de Goids, onde constatou-se que o grau de satisfagio dos clientes estd satisfatério, ndo se
esquecendo que hé possiveis falhas, tendo que melhorar ainda mais o atendimento para
superar as expectativas dos clientes, identificamos também que os clientes tem um bom perfil
sendo um cliente fiel, as necessidades e expectativas dos clientes que se refere ao atendimento
estd bom, agora em relagdio ao prego estd a desejar, isto €, o dirigente da loja deve buscar
produtos de qualidade com prego acessivel para assim, satisfazer seus clientes.

Os problemas que surgiram foi a falta de informagéo sobre o produto, sendo assim os
funciondrios da JM Tecidos devem fazer um curso de capacitagio para atender melhor seus
clientes. Pois foram feitas algumas sugestdes ao dirigente, deve fazer uma reforma na loja
para que o cliente tenha mais conforto e comodidade na hora de realizar suas compras.

Sendo assim, através da pesquisa feita com os clientes da loja JM Tecidos em Santa
Terezinha de Goids, constatou-se que ela estd bem localizada, tem boa aceitagfo na cidade,
porém, se faz necessario algumas mudangas, procurando assim a cada dia garantir a satisfagdo
do seu cliente, e manter seu espago no mercado, sem deixarem falhas para superar a

concorréncia.
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8. 1 Sugestdes

Mediante os resultados do trabalho realizado na loja JM Tecidos em Santa Terezinha
de Goids, sugerimos para os dirigentes da loja, a¢gdes corretivas para os funciondrios, como:

e um bom treinamento para melhoria de seu desempenho, para que ndo tenha mais
reclamagdes, sendo funcionarios qualificados, para atender qualquer tipo de clientela.

e DBusca de mudangas para chamar a atengdo de seus clientes, fazendo promog¢des,
propagandas, precos mais baixos. Com isto estaria satisfazendo as necessidades e
expectativas dos seus clientes de maneira geral.

e avaliar a satisfagdo dos seus clientes diariamente, ligando para seus consumidores,
informando-os das novidades, perguntando se eles estdo satisfeitos com 0S Servigos
prestados pela empresa.

¢ DBom atendimento, o cliente deve ser bem atendido, tem que superar a todas as suas
necessidades, o atendimento ¢ instrumento essencial para manter o cliente satisfeito, e

sendo assim, que lucrara sera a propria empresa.
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Caracteriza¢io da Empresa
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O estudo foi realizado na loja JM Tecidos, na cidade de Santa Terezinha de Goiés. A

loja foi fundada em 21/05/2002, que esta situada na Av. Dona Dita n°® 282, Centro, Santa
Terezinha de Goids. Com o CNPJ: 05.128.652/0001-20. Razfio social M V dos Santos II. A

loja tem atualmente 4 funciondrios, nas fungdes de Gerente, Vendedores e Caixa.

Organograma da Empresa

A loja possui um organograma funcional, este estudo é voltado as fun¢des de cada

funcionario. Sendo assim, distribuidos:

Gerente

2 Vendedores

Fonte: Elaborado pela autora, 2008.

Caixa
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Apéndice B

QUESTIONARIO APLICADO COM OS CLIENTES DA LOJA JM
TECIDOS EM SANTA TEREZINHA DE GOIAS

1. Sexo:
() Masculino ( ) Feminino .

2. Em qual faixa etaria vocé se encaixa?
( )de 18 230 anos
( ) de30a50anos
() Mais 50 anos

3. Renda
() Até 1 salario ( )de 1 a3 salarios ( )acimade 5 salarios ( )semrenda

4. Como vocé se sente em relagiio ao atendimento oferecido pela loja IM tecidos?
() Satisfeito () Precisa ser melhorado ( ) Insatisfeito

5. Qual o principal fator que motiva vocé comprar na JM Tecidos?
(.) O atendimento () A qualidade do produto
() Melhores condigdes de pagamento () Outros

6. O que voce acha qué pode ser melhorado?

() Preco ( ) Prazo
() Qualidade do produto ( ) Atendimento
( ) Ambiente () Localizagdo

7. Vocé indicaria a loja JM Tecidos a outras pessoas?
( ) Sim () Néo, Por qué?

8. Vocé ja foi mal atendido na loja J M Tecidos?
() Sim. De que forma?.......cccceeeveveieeeeecrieerrecrecereee. ( )Niéo

9. Em sua opinifo, qual a falha mais freqiiente no atendimento?
() Falta de comunica¢do () Funcionario mal humorado
() Falta de informacgdes sobre o produto ( ) Nenhuma

10. Que sugestdes vocé daria para o dirigente da Loja JM Tecidos?
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