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RESUMO

A idéia deste artigo € pesquisar as estratégias utilizadas pela empresa Centelha
Brasil visando a satisfacdo no atendimento ao cliente e também o0 que motiva 0s
colaboradores no seu dia a dia, o colaborador insatisfeito com a empresa e
trabalhando sem motivacéo, deixa transparecer uma imagem negativa. Apresenta
— se também que a caréncia de um clima organizacional agradavel influencia na
gualidade do atendimento no ambito organizacional. Finalizando, sera realizada
pesquisa quantitativa e estudo bibliografico sobre o assunto abordado. Nesta
coleta de dados, abordaremos os clientes internos e externos da empresa na
tentativa achar o ponto de equilibrio desejado para que a empresa atenda as

necessidades tanto dos clientes, quanto dos colaboradores.
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1. INTRODUCAO

Este artigo tem como objetivo verificar o grau de satisfacdo dos clientes com a
gualidade no atendimento, investigando se essa satisfacdo estabelece um lago de

fidelidade e como conseqiiéncias, o crescimento das vendas.

No passado as empresas ndao davam importancia adequada ao cliente, pois a
concorréncia quase ndo existia e o mercado e as politicas econémicas eram

praticamente estaveis, pois ndo havia uma estratégica voltada para o cliente.

Conforme escrito pelos autores Costa, Nakata e Calsani (2013, pag. 55), sobre a
economia:

Na antiga economia a concorréncia era menor e a caderneta era
considerada a ferramenta de relacionamento que melhor definia o
significado da palavra cliente. No velho contexto, o conceito de cliente era
0 sujeito que entrava no estabelecimento comercial, chamava a atencéo
batendo sua mé&o no balcédo e fazia seu pedido do produto que desejava
comprar. Como o cliente ndo tinha muitas op¢fes de produtos e pontos
comerciais, se nao ficasse satisfeito, deixaria de adquirir a mercadoria ou
entdo voltaria contra sua vontade no estabelecimento. O poder estava
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nas maos dos proprietarios do comércio.
Hoje, as empresas estéo estrategicamente com foco no cliente, devido a facilidade
de acesso ao mercado global, observamos que para as empresas sobreviverem
nos dias atuais, ndo basta apenas ter precos competitivos, mas um bom

atendimento € uma arma eficaz contra a concorréncia.

Kotler e Armstrong (2004, p. 6) descreve a satisfacdo como:

[...] a satisfacdo docliente depende do que ele percebe sobre o
desempenho do produto emrelagéo. As suas expectativas. [...] A satisfacéo
do cliente esta estreitamente vinculada a qualidade. A qualidade exerce
impacto direto sobre o desempenhodo produto e, por consequéncia, sobre
a satisfacéo do cliente.

Para atingir a satisfacdo do cliente, a empresa precisa mobilizar suas equipes em
relacdo ao atendimento ao cliente. Através de treinamentos periddicos de
motivacao interpessoal. Assim imagina-se ser possivel alcancar a satisfacdo € a

fidelizagcdo do cliente.Um bom atendimento é essencial para efetivar um

relacionamento duradouro como cliente.

2. OCLIENTE

As empresas podem obter clientes e vencer a concorréncia realizando um melhor
trabalho de atendimento e saciando as necessidades do cliente,assim & a maneira
mais eficaz de passar a imagem positiva da empresa. Na percepcdo dos
clientes,eles so fardo negocios nas empresas se realmente obtiverem uma maior
vantagem. Entendendo isso, as organizacfes estdo a cada dia buscando agradar
os clientes de diversas formas. De maneira bem criativa, as empresas estao
investindo macicamente para atrair a visdo do cliente para o seu negocio. Com o

olhar cauteloso, elas estao cuidando de seu maior patriménio que € o cliente.

De acordo com Rossi e Braga (2004, p. 16) os clientes:

Clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes podem ser atraidos por
concorrentes. Um cliente encantado, porém, é mais propenso a
permanecer fiel a despeito de ofertas competitivas atraentes. A satisfacéo
do cliente desempenha um papel particularmente critico em ramos
altamente competitivos, onde ha uma enorme diferenca entre a fidelidade
de clientes meramente satisfeitos e a de clientes completamente

satisfeitos - ou encantados.
Os clientes sé@o exigentes e querem um bom atendimento e preco acessivel para o
seu retorno, procurando sempre uma atencdo especial e um atendimento de
exceléncia para a sua fidelizacéo e satisfacdo. Quando os clientes entram em uma

empresa eles ndo visam simplesmente o preco e sim um todo, tém uma visédo



macro sobre a empresa, onde procuram unir qualidade no atendimento e preco
acessivel, desta forma entende-se que foram supridas as suas expectativas de
atendimento (CARVALHO, MAIA E SANTOS, 2012).

Como descreve Silveira e Roncaglio(2007, p. 08):

N&o se pode tratar os clientes de uma empresa como objetos de uma
mesma dimensado, cada um deles é uma associacdo complicada de
personalidade, motivacdes, atitudes e necessidades. Cada cliente é
Unico, por isso prefere vivenciar e aprender com experiéncias também
Unicas. Os clientes tém uma idéia dos tipos e dos niveis de
relacionamento que desejam ou ndo experimentar. Entre um
relacionamento super atencioso e um negligente, existem varias
possibilidades.

Os autores na citacdo acima descrevem que, tratando de atendimento, € preciso
gue este seja impar; devido ao atendente estar lidando com pessoas com tipos de
comportamentos diferentes. Até mesmo aquele cliente, que se tem um contato
frequente, é preciso ter cuidado devido os seres humanos estdo sujeitos a

variacdes de emocdes e necessidades adversas.

De acordo com Cobra (2009, p. 34) “ndo apenas satisfazer as necessidades do

cliente, mas também as suas mais exigentes expectativas”

Suprir as expectativas do cliente € um desafio diario que vivencia as empresas,
alcanca-se esse objetivo quando € respeitado tudo o que foi acordado no
fechamento da compra, mas, isso ndo € uma tarefa facil, pois pode ocorrer alguns
imprevistos desde o momento da emissdo do pedido de venda, durante a
separacao do ou dos produtos e até mesmo quando for realizada a entrega do ou
dos produtos. Visando isso, a dedicacdo em todas as etapas para que se possa

honrar com o que foi acertado na efetivacao das vendas (COBRA, 2009).

Conforme Machado, e etal. (2013, p. 156):

Dessa maneira, parte-se do pressuposto que para que esse processo
ocorra, deve-se compreender o comportamento do cliente e o que ele
realmente deseja ou espera da empresa. Dito de outra forma,
compreender as expectativas do cliente pode facilitar a interacdo e
proporcionar mais agilidade ao atendimento e certamente satisfacao, ndo
apenas pela compra em si, mas pelo prazer de ser bem atendido.

Conforme os autores descrevem acima, conhecer o cliente faz uma diferenca
enorme em relacdo aos concorrentes, quando € suprido suas expectativas, o
cliente entende que seu objetivo foi cumprido, assim, satisfeito com o atendimento
da organizagdo comercial, ele fara novos negécios, pois acredita que a empresa

atendera suas expectativas.



Albrecht e Bradford (1992, p. 17) definem uma resposta de suma importancia
apergunta“oc que € um cliente?’Onde tem sido muito usada nas rotinas

organizacionais das empresas.

e O cliente é a pessoa mais importante em qualquer tipo de negdcio

e O cliente ndo depende de nos. NOs é que dependemos dele.

e O cliente nao interrompe o nosso trabalho. Ele é o propdsito do nosso
trabalho.

e O cliente nos faz um favor quando entra. N6s nao estamos lhe
fazendo nenhum favor esperando por ele.

e O cliente é uma parte essencial do nosso negécio — ndo uma parte
descartavel.

e O cliente ndo significa s6 dinheiro em caixa registrador. E um ser

humano com sentimentos, que precisa ser tratado com todo o

respeito.

O cliente merece toda atencédo e cortesia possivel.

Ele é o sangue de qualquer pessoa. E ele que paga o seu salario.

Sem o cliente vocé fecharia as suas portas.

Nunca se esqueca disso.

Com o avanco da globalizacdo, da tecnologia e rapidez em obter produtos,
entende-se que a qualidade no atendimento ao cliente e a qualidade do
produtotorna-se um grande diferencial das organizacbes em ser competitivas e
preservarem seus negocios atrativos aos olhos dos consumidores(COELHO,
OLIVEIRA E ALMERI, 2013).

Como escreve Costa, Santana e Trigo (2015, p. 158),

Foco da necessidade, desejo e satisfacdo do cliente, torna-se um
diferencial para as empresas, sem a existéncia dos mesmos, ndo tem
sentido o funcionamento das organizagdes, por isso, a importancia de
pesquisar e estudar o comportamento, as insatisfacdes e tendéncias dos
consumidores.

Conforme descrevem o0s autores na citacdo acima, € de suma importancia que as
empresas tenham a preocupacéao de atender da melhor forma possivel os clientes,
estuda-los, conhecer suas insatisfacfes e tendéncias. Tendo isso com diferencial,

€ vital para sobrevivéncia sadia das organizacoes.
2.1 DEFINICAO DE CLIENTE

Qualquer pessoa que entra em um determinado estabelecimento comercial no
intuito de efetuar uma compra considera-se um cliente, mas, infelizmente nem
sempre isso podera ocorrer, algumas vezes por falta de atencdo ou descaso no
atendimento e outra vez devido ao cliente ndo encontrar o que ele deseja.

Segundo Albrecht e Bradford (1992), o cliente é essencial para todo tipo de



negocio, ele merece ser tratado de forma agradavel, amigavel, e ter um
atendimento atencioso conforme referido pelo autor, o cliente nunca podera esta
em segundo plano na visdo do atendente. Ainda enfatizando a idéia do autor, as
empresas precisam estaratentas aos atendimentos prestados por seus
colaboradores, uma vez que, sdo as empresas que precisam dos clientes e ndo ao
contrario. Considerando o que escreveu os autores Albrecht e Bradford (1992),
devido sua importancia, as empresasfocadas na exceléncia em atender bem,
entende que todo cliente merece ter um tratamento respeitoso e digno, isso pelo
fato, de se tratar um ser humano e ter reacBes adversas. Ele também é o
responsavel direto para que a empresas honre com varios 0S COmMpromissos,
dentre eles o pagamento de salarios aos seus colaboradores e sem cliente para

fazer negocios, conforme os autores, a empresa finaliza sua existéncia.

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo do cliente é importantissima para as empresas, pois € ele tem
poder de decidir onde e quando comprar. Partindo disso, € necessario ficar
atento no comportamento dos clientes, essa atencao € essencial para saber a

sobrevivéncia de uma empresa no mercado atuante.

Mirshawka (1993, p.48)define a satisfagdo do cliente como:

“[...] pode-se definir a satisfacdo do cliente como um estado no qual as
necessidades do cliente, seus desejos e suas expectativas sdo atendidos
ou excedidos, resultando na sua volta para comprar ou usar 0S Servigos
oferecidos e na manutencéo de sua lealdade”.

O cliente com sua expectativa atendida, ele tem a certeza da realizacdo daquilo
gue era esperado em relacdo ao atendimento, sua satisfagdo com esse resultado
fara com que ele retorne naquela empresa para realizar outros negocios. Isso
significa uma fidelizacdo decorrente daquele atendimento ter sido bem-sucedido.
O cliente bem satisfeito traz consigo a confianca plena de que seus objetivos
foram atingidos, os concorrentes, podem tentar tira-lo de uma determinada
empresa, mas ele sempre ira ter em seu interior o questionamento se esse
concorrente conseguird trata-lo com a mesma eficiéncia que ele estd acostumado
a ter, neste questionamento deixa evidente sua lealdade, este cliente pode até
fazer negocio com o concorrente, mas ele sempre dara a primeira oportunidade de

negociacao para aquele no qual ele detém sua confianca (MIRSHAWKA, 1993).

“Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de



satisfacdo e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa
expectativa de valor’ (KOTLER, 2000, p.56).

Quando um cliente entende que teve um atendimento acima do esperado, ele
se sente seguro e volta a comprar naquela empresa. As empresas mais
atentas identificam essas necessidades, assim é possivel que terdo mais
oportunidade de conquista-lo (KOTLER, 2000).

Na época atual estamos vivendo em um cenario extremamente concorrido, onde
os clientes gradativamente tém mais razdo, pensando dessa forma, os gestores
estdo a cada dia aprimorando o conhecimento de suas equipes visando a
exceléncia no atendimento para diferenciar-se das demais empresas envolvidas
no mesmo mercado atuante, assim acreditam na fidelizacdo de seus clientes.
Todo esse esforco € necessario para atrai-los e envolve-los comercialmente,
assim podendo aumentar carteira comercial da empresa (COSTA, SANTANA E
TRIGO, 2015).

Segundo Chiavenato (2007, p. 207):

Os clientes sdo capazes de impulsionar ou derrubar um negécio. Um
cliente pode ser uma organizacdo, uma empresa, um usuario dos
produtos/servicos ou um consumidor final. E quem compra o0s
produtos/servicos oferecidos pela empresa na ponta final da cadeia de
transacées. E ele quem determina direta ou indiretamente se o negdcio
sera bem-sucedido ou ndo. Por essa razéo, o cliente deve ser encarado
como o principal patriménio da empresa.

Tendo o cliente como principal patriménio da empresa, este por sua vez merece
toda dedicacdo na hora de seu atendimento, visto que ele tem o poder de
impulsionar ou de ser o causador do fracasso da empresa. Ele indiretamente
interfere na vida de uma empresa, levando isso em conta, a empresa para
sobreviver, precisa ter clientes de preferéncia fidelizados para que possa manter-
se no mercado atuante (CHIAVENATO 2007).

Ainda segundo o Chiavenato (2007), as empresas tém por necessidade/obrigacéo
de prestar um excelente atendimento ao cliente, sendo ele o principal elemento
causador do fracasso ou sucesso de uma organizag¢ao, por esse motivo precisam
atentar-se as informacdes voluntarias e involuntarias que o cliente deixa

transparecer durante o relacionamento comercial.

Para Las Casas (2009, p. 83):

Um cliente forma expectativas de acordo com as promessas feitas



pelos vendedores de servicos, pelas experiéncias passadas com a
empresa ou concorrentes ou até mesmo com o comentario de outras
pessoas. Essas expectativas sdo essenciais para a satisfacdo. Se o
resultado de uma prestacdo de servigcos iguala a expectativa, o
cliente fica satisfeito. No entanto, se os resultados da prestacdo de
servicos ficarem aquém das expectativas, os clientes ficardo
insatisfeitos. O equilibrio é proveniente de uma boa coordenacao do
nivel da prestacao de servigos e das promessas feita aos clientes.

Se o cliente tem a expectativa de um bom atendimento, logo, é necessario que

seja cumprida todas as promessas feita no ato da negociac¢do. Pois tudo o que

foi feito para induzir o cliente a optar em comprar naquela empresa, tem que

ser honrado para que ele se sinta satisfeito (LAS CASAS, 2009).

Las Casas, 2009 cita ainda que, € necessario evitar que falhas ocorram
durante o processo de entrega do produto/servi¢o, caso acorra, que seja feita
a correcao dentro do prazo de entrega acertado com o cliente. Se o problema
nado for resolvido dentro deste tempo, provavelmente, podera gerar uma
insatisfacdo por parte do cliente, mas para evitar esse problema, uma boa
coordenacéao durante todo processo de negociacdo até o de entrega conforme

prometido ao cliente, é necessario para garantir a satisfacao do cliente.

A satisfacdo do cliente estéa relacionada com o sentimento na realizacdo da compra.
Para Kotler (2000, p. 58), "a satisfacdo pode resultar num cliente encantado e
altamente satisfeito. Sendo assim, a retencdo dos clientes torna-se fundamental

para o sucesso da empresa”.

De acordo com Costa, Santana e Trigo (2015, p. 164):

A empresa que oferece atendimento, produtos e servicos de qualidade
para atingir as expectativas e buscando satisfazer as necessidades dos
clientes, ja d4 um passo para sobreviver no atual mercado. E importante
gue a organizagdo oucga os clientes e entendam o que eles esperam obter
da mesma e assim encontram possiveis solu¢cdes para melhorar a
satisfac@o dos seus clientes.

Como descrevem Costa, Santana e Trigo (2015), buscando a sobrevivéncia no
mercado atuante as empresas estdo sempre procurando ouvir e entender as
necessidades dos clientes, pois a sua insatisfacdo pode gerar uma visdo negativa
sobre a empresa na qual ele se relaciona. Partindo desde ponto as empresas estao
investindo na qualificagdo de seus colaboradores para que 0S mesmos possam
realizar um excelente atendimento a fim de garantir a satisfagéo e a fidelizagao de

seus clientes com isso espera-se um retorno com o aumento dos lucros obtido



nessa relacao comercial.

2.3 FIDELIZACAO DO CLIENTE.

A fidelizacdo do cliente fara com que ele compre mais com a aquela empresa que
Ihe proporcionou a satisfacdo, isso € de extrema importancia para a empresa
devido ao fato de aumentar seu faturamento, fica evidenciado que para alcangar a
satisfacdo do cliente, a empresa precisa ter funcionarios qualificados e motivados

para prestar um atendimento eficiente.

Conforme descreve Costa, Santana e Trigo (2015, p. 158).

A fidelizacdo do cliente é essencial para o crescimento dos negdcios,
mas ndo pode existir sem a satisfagdo do cliente. Quando os clientes
sabem que seu dinheiro realmente vale os produtos ou servicos de uma
empresa eles ficam mais propensos a voltar, especialmente se tem tido
uma boa experiéncia com os funcionarios da empresa. Clientes fiéis séo
propensos a gastar mais dinheiro, o que pode aumentar a quantidade de
vendas e consequentemente, a rentabilidade da empresa.

Uma empresa que visa a satisfacdo do seu cliente, se preocupa em como manter
um plano de satisfacdo assegurando assim a sua fidelizacdo, gerando uma
satisfacdo desde a entrada até a saida a empresa s6 tem a ganhar, podendo-se
obter aumento no lucro e clientes fiéis por mais tempo.

De acordo com Bretzke (2000, p. 126), os programas de fidelizacdo séo:

Os programas de fidelizagdo s&o importantes aliados, pois diferenciam a
empresa na mente dos clientes, desbloqueando os mecanismos da
percepcdo seletiva e da retencdo seletiva, agregando um componente
emocional ao relacionamento. Cada recompensa, cada gesto de
reconhecimento e cada carta que o cliente recebe sdo sinaliza¢des de que
a empresa sabe que ele existe e que ela se importa com ele.

Além disso, quando um cliente se ver bem tratado em uma empresa, ele faz elogios
a outros clientes e também retorna a empresa para realizar novas compras. Ainda
segundo idéia do autor, a cordialidade e a atencéo personalizada, sdo alguns dos
ingredientes para que os clientes entenderem que sdo importantes para aquela
empresa, logo com isso, cria-se um sentimento de confianca e valor. Este estado de
satisfacdo € o fator determinante para que este relacionamento possivelmente vire

uma fidelizagéo.

2.3.1 A NECESSIDADE DE MANTER OS CLIENTES

Kotler e Armstrong, (2004), descrevem que devido alguns mercados ja terem
alcancado sua maturidade, as empresas estédo fazendo o possivel e impossivel para

manter seus clientes e sobreviverem de maneira saudavel. Eles atribuem isso, a



falta de clientes novos e alta competitividade entre as empresas destes mercados,
elas disputam cada cliente que aparece. Utilizando de Marketing defensivo, elas
tém a no¢cao que o custo para evitar que seus clientes busquem alternativas (outros
concorrentes) esta cada vez mais caro, mas € um custo necessario, pois, para atrair
nossos clientes e como isso, oportunidade de novos negdécios, € até cinco vezes
mais caro de acordo com os autores.“ A melhor forma de manter clientes é oferecer-
Ihes altos niveis de satisfacdo e valor ” (Kotler, Armstrong 2004), segundo o0s
autores, as empresas terdo mais sucesso em manter seus clientes quando a
mesma deixa transparecer a importancia que eles tém para a empresa, logo, os
clientes sentirdo satisfeito, esse sentimento, gerard um valor particular para os

clientes se encante e cria-se uma forte lealdade comercial.
2.3.2 O CUSTO DE CLIENTES PERDIDOS

As empresas precisam atentar-se no que diz a respeito a perda de clientes, este
abandono pode ser crucial para a empresa, seus gestores devem estar atentos aos
indicadores que lhe mostram tais dados. Em poder destas informacgdes, identificar
0s motivos que levou a este abandono se faz necessario reduzir ou eliminar os

motivos que geraram o afastamento estes clientes.

“As empresas estdo percebendo que perder um cliente significa perder mais do que
uma unica venda. Significa perder o valor de todas as compras que um cliente faria
ao longo de uma vida inteira de fidelidade” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 16).

Ndo ha o que fazer referente aos clientes que mudaram de regido, falirdo ou
enceram suas atividades, certamente ndo tem como recuperar estes clientes devido
aos motivos acima relatados, mas ha muito que se pode fazer pelos clientes que se
evadiram da empresa por algum tipo de insatisfacdo, esses clientes deve-se
segundo os autores, devem ser identificados e ser checado o motivo que o levou a

tomar a decisao de se afastar da empresa.

SegundoKotler e Armstrong(2004, pag. 396),

Nao h&d muito o que se possa fazer em relacdo aos clientes finais que
mudaram de regido, ou em relagdo a clientes organizacionais que
encerraram suas opera¢des ou foram a faléncia. Contudo, muito pode ser
feito pelos clientes que abandonam a empresa devido a produtos
ordinarios, servicos deficientes ou pregos altos demais.
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Estreitar esse relacionamento e atender suas necessidades acredita-se, que levara
ao cliente a possibilidade de pensar em realizar novas transa¢des comerciais. Atrai-
los e conquista-los, ndo serd nada fécil devido haver um histérico negativo, € um
desafio delicado e trabalhoso a ser alcancado pela empresa. Para induzir aos
clientes que se afastam a retomar a fazer novos negdécios, as empresas precisam
tracar estratégias individuais para agucar o desejo do cliente em efetuar suas
compras e desta forma objetivando sempre a fidelizacdo do mesmo.

3. TIPOS E COMPORTAMENTO DO CLIENTE

Existem vérios tipos de clientes com comportamento diferentes e com
caracteristicas surpreendentes e variadas, temos que compreendé-los para nao os
deixar insatisfeitos, pois nenhum cliente € igual ao outro causando uma grande
dificuldade para os colaboradores conseguir um grau de satisfacédo e tem que saber
falar e gesticular com esses clientes para que eles realizem as suas compras e
voltem a empresa para comprar novamente. Tem clientes que ndo sabem o que
estdo procurando, sem rumo e direcdo, entdo cabe aos colaboradores saber lidar
com os variados tipos e comportamentos e ter uma atencdo muito redobrada, com
muita sabedoria, para conseguir entender e identificar cada cliente para se ter um
melhor resultado no servico prestado (PILARES 1991, apud COSTA, NAKATA E
CALSANI 2013).

Quadro 1- Tipos de Clientes

Tipos de Caracteristicas Como Lidar com Eles
Clientes
Perguntador ciclico, insistente, Trata-lo com brevidade, mas com
Impaciente compulsivo, chegando a insultar muita cortesia. Esse tipo de cliente
quando contrariado, fazendo exige sinceridade, seguranca nas
piadinhas de mau gosto. respostas e autocontrole.
Demonstra ndo ter conhecimento, Induzir o cliente ao dialogo,
Silencioso aparenta um ar de cansaco, bastando apenas formular
mostrando-se sempre pensativo e perguntas claras, num clima de
quase nao conversa. consideracéo e atencéo.
Procura insistentemente por Agir com tato, analisando
Barganhador vantagens. minuciosamente sua fala
parague se possa argumentar
com convicgdo. E importante
saber até onde deve ir.
Apresenta ar de apreensao Agir com moderacao, calma e
Indeciso permanente, sempre quer paciéncia, respondendo sempre e
conversar mais, perguntar sobre sinceramente as perguntas feitas
coisas que ja perguntou. As vezes | varias vezes.
tem raciocinio lento
Pessoa inquieta, geralmente Agir com calma, falando




11

Agitado

interrompe sua fala e ndo tem
paciéncia de ouvir a explicacéo.

moderadamente, sem se irritar.
Deve-se evitar ao maximo abordar
questdes que tenham mais de um
sentido e ter respostas objetivas.

De bom senso

E uma pessoa amavel, agradavel e
inteligente.

Agir com atencdo, demonstrando
prestabilidade, mantendo sempre o
clima de simpatia e cordialidade.

Bem-humorado

Pessoa agradavel, de conversa
envolvente, mas que desvia do
assunto constantemente,
dificultando o dialogo.

Ter habilidade e buscar
constantemente retomar o rumo da
conversa. Nao perder as rédeas da
situacao.

Sabe tudo sobre tudo, ndo gosta de

Usar de bom senso e l6gica, nunca

Inteligente argumentos fracos. omitindo informacgdes. Esteja bem
informado, agindo com seguranca
em tudo que faz.

E aquele cliente indeciso, muda de | E aquele cliente indeciso, muda de

Confuso opinido constantemente. opinido constantemente.

Sempre fala “eu sei” depois de Ter muita habilidade, dar valor ao

Presuncoso qualquer afirmativa. Pouco cliente, sem bajula-lo.

argumenta e quase nunca ouve 0s
seus interlocutores.
Pessoa que quer saber detalhes, Falar pausadamente, vérias vezes,

Detalhista ndo entende como funciona, com clareza, ndo se prendendo a

demonstra dificuldade em associar | detalhes desnecessarios.
idéias.
Gosta de discutir por qualquer N&o interrompa a fala do cliente,

Agressivo coisa, seja muito ou pouco deixe-o liberar a sua raiva. Nunca

importante. Critica abertamente.
Tudo é um motivo para brigar.

Ihe diga que esta nervoso isso o0
deixard mais furioso. Use frases
que ajudam a acalmar, exemplos:
Imagino como o senhor ou a
senhora esté se sentindo; O senhor
tem razdo; farei tudo para resolver
0 problema.

FONTE: COSTA, NAKATA E CALSANI (2013, PAG. 56)

Na tabela acima, foi realizado um estudo referente os diversos tipos de clientes, e
seus objetivos visando identificar suas caracteristicas e como lidar com eles. Com o
resultado desta pesquisa, constatou-se que temos um jeito melhor de como
entendé-los e compreendé-los, assim, os colaboradores podem entender melhor de
gue forma o cliente faz para realize suas compras e por sua vez, a empresa possa
conseguir a fidelizacao (PILARES 1991, apud COSTA, NAKATA E CALSANI 2013).

De acordo com Costa, Nakata e Calsani (2013, p. 61):

A forma de abordar um cliente depende do grau de liberdade que ele
demonstrar, ja que existem o0s mais reservados (sobre quem o
funcionario deve ficar atento aos gestos, aos movimentos e a
comunicacdo ndo verbal, visando um atendimento mais assertivo). Além
deste comportamento do profissional de atendimento, a recomendacao é
gue haja uma apresentacao pessoal, seja com uniforme, cracha e tudo
mais que a empresa considerar importante para atender este aspecto. A
higiene pessoal, postura, comportamento, educacdo, comprimento, tom
de voz, conhecimento do produto ou servico, a agilidade e presteza séo
caracteristicas de um profissional de sucesso no atendimento para uma
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clientela exigente comprara sempre e que certamente indicara para sua
rede de contato.

Conforme a citagcdo acima, o0s clientes tém seus tipos de comportamentos
diferenciados, com suas caracteristicas bastante exigentes e temos que saber lidar
com cada um para que nao haja uma falta de comunicacao e para eles se tornarem
clientes fiéis a empresa que estda ofertando o produto, assim fazendo eles se
sentirem satisfeitos com o produto que ele esta interessado e com uma imagem

positiva.

4. ESTRATEGIAS MOTIVACIONAIS PARA OS COLABORADORES COMO
FORMA DE QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Para que as estratégias motivacionais funcionem de acordo com o esperado pela
diretoria da empresa, os gestores devem conhecer cada colaborador de sua equipe,
entende-se que, 0 que motiva um, necessariamente nao motiva o outro, as pessoas
sédo diferentes e com isso tém necessidade e valores diversos. Isso exige dos
gestores conhecé-los para que possa motiva-lo dentro de sua necessidade

individual.

De acordo com Dubrin (apud Edilson Patreze, 2012, p. 45), “o desafio para os
gerentes era reconhecer as necessidades dos trabalhadores e a poderosa
influéncia que os grupos de trabalho podem ter sobre a produtividade individual e

organizacional”.

A motivacdo esta dentro de cada pessoa, mas 0s gestores podem alimentar mais
essa vontade de dedicacdo as rotinas diarias da organizacdo. O colaborador
desmotivado tende a passar uma imagem negativa para o cliente no ato do
atendimento, e assim podendo levar perda de negocios e por sua vez, queda no
lucro da empresa (DUBRIN apud EDILSON PATREZE, 2012).

Segundo Souza, Junior e Magalhdes (2015, p. 321),

A classificacdo dos objetivos humanos propostos por Maslow resulta em
cinco necessidades que direcionam o comportamento. S&o elas:
1. Fisiolégica: inclui fome, sede, abrigo, sexo e outras necessidades do

corpo.
2. Seguranca: inclui seguranca e prote¢cdo contra danos fisicos e
emocionais.

3. Social: inclui afeicdo, aceitacéo, amizade e sensacao de pertencer a um
grupo.

4. Estima: inclui fatores internos de estima, como respeito proprio,
realizacdo e autonomia; e fatores externos de estima, como status,
reconhecimento e atencao.

5. Auto realizagdo: a intencdo de tornarem-se tudo aquilo que se é capaz
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de ser; incluir crescimento, alcance do seu proprio potencial e
autodesenvolvimento.

Maslow classificou as cinco necessidades de motivacdo, citado pelos autores
acima, elas sdo importantes para desenvolvimento individual dos colaboradores,
esses por sua vez, precisam baseado nesta piramide motivar-se para alcancar a

cada degrau até chegar a seu auto realizacao.

Figura 1. HIERARQUIA DAS NECESSIDADES HUMANAS DE MASLOW.

NECESSIDADES DE AUTO-REALIZAGAO
Auto-cumprimento e realizacdo das potencialidades proprias
do individuo

Necessidades

NECESSIDADES DE ESTIMA secundarias
Realizagdo, aprovacdo, competéncia e reconhecimento

NECESSIDADES DE AMOR
Afiliacdo, aceitacdo e fazer parte do grupo —

NECESSIDADES DE SEGURANGA Necessidades
Garantia da auséncia de perigos pnmarlas

NECESSIDADES FISIOLOGICA!
Alimenta¢do, agua, ar, etc

Fonte: adaptado de CHIAVENATO, 2004, p. 67.

Para Aradjo (2006, p. 51), “ninguém motiva ninguém”, mas ele acha que os
gestores devem “proporcionar condi¢des que satisfagam ao mesmo tempo

necessidades, objetivos e perspectivas das pessoas e da organizagao”.

Os gestores ndo tém poder de motivar seus funcionarios, mas ele pode de dar
condicbes de aprimorar seus conhecimentos, assim podendo alcancar seus
objetivos, em sua visdo, os colaboradores precisam se auto motivar para que
possam executar suas atividades diarias afim de atender as metas propostas pela
organizacdo (ARAUJO, 2006).

Robbins (1999, p. 132) define a motivacao “processo responsavel pela intensidade,

direcao e persisténcia dos esforcos de uma pessoa para o alcance de uma meta”.

De acordo com Cunha, Costa, Krespiet al (2014, p. 61) “a motivacdo se relaciona
com a personalidade do ser humano e com o seu desenvolvimento mental,

emocional, profissional e social”.

4.1 TREINAMENTO COMO FERRAMENTA MOTIVACIONAL (EQUIPE DE
VENDAS).

Os Colaboradores precisam de treinamento, cursos de capacitagcdo, entre outros
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mecanismos para saber contornar as exigéncias dos clientes, como também,
capacitar-se para atendé-los com eficiéncia e eficacia, desta maneira, torna-se
possivel que o cliente se cinta valorizado e podendo criar um vinculo de fidelidade
com a empresa. As empresas podem adotam o sistema de comissdo e prémios

para incentivar o colaborador a atender seus clientes com mais atengao.

Contudo, existem alguns colaboradores que ndo sdo capacitados corretamente, e
deixam transparecer a sua insatisfacdo com a empresa, ndo atendendo o cliente
com qualidade, causando ao cliente a insatisfacdo e o desejo de né&o retornar a

empresa e realizar novamente as suas compras.

“Para que um trabalho tenha sentido, é importante que quem realize saiba para
onde ele conduz; em outras palavras, € essencial que os objetivos sejam claros e
valorizados e que os resultados tenham valor aos olhos de quem realiza” (MORIN,
2001, p.18).

Sobre treinamento, “Ciente de que os resultados de treinamento estao relacionados
a mudanca de comportamento do individuo no trabalho e que, portanto, se
relacionam com seu desempenho” (SILVA E MENESES 2012, p. 34).

Os mesmos acrescentam ainda que “as conclusfes de todos esses estudos de que
motivacao se correlaciona positivamente com resultados de treinamento reforcam a

importancia de se considerar a motivacdo na avaliacdo de desempenho”.

Para estes autores, todo treinamento aplicado pela empresa s6 podera ser avaliado
de acordo com a mudanca de comportamento da pessoa, assim, a melhor forma de
identificar sua motivacdo € a aplicacdo de avaliacdo de desempenho. Nesta
avaliacdo procura-se entender que quanto mais motivado, as pessoas produzem

mais e melhor, portando a importancia da avaliacao.

4.2 REMUNERACAO COMO FATOR MOTIVACIONAL

Como descreve Silva, Araujo e Rayes Junior (2012, p. 81),

A escolha de um sistema de remuneracdo que seja mais adequado a
realidade organizacional ndo é tarefa simples. Exige ndo somente o
conhecimento da técnica, mas também a atencdo e a observacdo de
aspectos mais sutis, porém igualmente relevantes, como a cultura e o
momento organizacional. Como se vé, desenvolver e gerir sistemas de
remuneracdo sdo tarefas das mais complexas uma vez que, além de
despertar o interesse de todos na organizacdo, podem ser instrumento de
motivacdo ou de insatisfacdo, na medida em que um sistema mal
delineado acarreta problemas e cria obstaculos a dindmica organizacional.
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Conforme podemos ler acima, motivar através de premiacdo um setor da
organizacdo € uma tarefa muito complicada, pois os demais setores podem nao
entender esta estratégia e podendo criar conflitos interno entre os setores. Para
iSSO € preciso conhecer bem as pessoas envolvida na organizagdo para nao causar
insatisfacdo nos demais colaboradores.

O clima organizacional, “Atualmente, é praticamente consensual que, enquanto o
clima organizacional € uma condi¢do temporaria formada por meio dos significados
construidos pelos individuos” (MENEZES E GOMES, 2010).

Os autores enfatizam ainda que,

[...] guiam suas decisGes e a¢des no ambiente organizacional, a cultura
organizacional cumpre um papel mais normativo, voltado ao
compartihamento de valores que fornecem uma identidade a
organizagdoe, consequentemente, favorecem uma maior capacidade
adaptativa e de autodesenvolvimento interno e externo. Sendo assim, a
cultura é mais estavel ao longo do tempo, mais complexa, dificil de ser
avaliada e mais resistente a mudanca do que o clima. Mudancas na cultura
organizacional se apresentam em um carater mais profundo, uma vez que
levam mais tempo para se efetivar.

Clima organizacional € criado por pessoas que por algum motivo cria uma idéia
momentanea a respeito de algum assunto, mas que iSso passara rapido e este
clima voltara a sua normalidade. Contudo a cultura organizacional € mais dificil de
ser alterado, devida ser a forma de ser de uma empresa em um todo; esta por sua

vez, demora ou nao a tem alteracdo mudanca.

5. METODOLOGIA

O artigo sera classificado em dois tipos de pesquisa: pesquisa bibliografica e estudo
de caso. Sendo que o estudo de caso sera em uma distribuidora de material elétrico
Centelha Brasil, localizada na regido de Serra no Espirito Santo com a autorizacao

do gestor responsavel pela unidade.

Para realizacdo desta pesquisa, foi utilizado o método quantitativo visando coletar
informacfes que sera utilizado pela distribuidora de material elétrico para fins de
verificacdo do nivel de satisfacdo dos clientes internos e externos, para que através

desta, possa haver melhoria de atendimento no setor comercial.
6. ESTUDO DE CASO

6.1 HISTORIA DA CENTELHA
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A empresa chegou no Espirito Santo em 2004e esta localizada na Rod, ES10, n°
25. Com 35 funcionarios, a unidade de Serra atende todo estado do Espirito Santo,
Sul da Bahia e o estado de Minas gerais visando sempre um atendimento
diferenciado dos demais concorrentes. Atualmente a empresa possui em seu banco
de dados aproximadamente 2.100 clientes. Optou-se para a realizacao deste artigo
avaliar apenas os clientes ativos que foram considerados aqueles que realizaram
pelo menos duas op¢des de compras nos ultimos 3 meses. Com um faturamento
mensal variando em torno de 2 milhdes de reais a empresa almeja sempre bom
atendimento, satisfacéo e fidelizacdo do que ela considera seu maior patrimonio, 0s
clientes. Para agilizar suas entregas a empresa optou por terceirizar sua logistica,
por isso foi feito um recrutamento com varias transportadoras e a que mais se

enquadrou com a misséao, visao e valores da empresa foi contratada.

Por principio, todas as empresas do Grupo priorizam em seus negocios produtos de
alta qualidade e as melhores solugdes técnicas para seus clientes, a fim de garantir
a satisfacdo e a manutencéo de relacionamentos solidos e duradouros.

Sua misséo, visao e valores sao:

Missé&o

Atuar de forma segura e rentavel, com Qualidade, fornecendo Solugbes em
Servicos e Suprimentos Elétricos adequados as necessidades dos Clientes e
contribuindo para o desenvolvimento do Brasil.

Viséo

Até 2020 sermos a maior empresa de Solucbes em Servicos e Suprimentos
Elétricos do Brasil e a preferida pelo nosso publico de interesse.

Valores

Descritos no Plano Estratégico, os valores sdo a forma como a Companhia pauta
suas estratégias, acbes e Projetos. Eles devem estar presentes na conducéo das

atividades e refletir o jeito de ser da Centelha.

A escolha desta empresa para este estudo de caso foi devido ao seu crescimento
nao s6 no mercado local, mas também no mercado nacional, com isso, despertando
0 interesse em analisar o indice de satisfacdo dos clientes e a sua possivel

fidelizacao.

6.2 RESULTADOS DOS DADOS E DISCUSSAO
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O Projeto de Pesquisa foi um levantamento estatistico descritivo por amostragem
realizada junto aos clientes da empresa Centelha Equipamentos Elétricos nos dias
15 de maio a 08 de junho de 2017, como objetivo de verificar o grau de satisfacao
dos clientes com a qualidade no atendimento, investigando se essa satisfacao
estabelece um laco de fidelidade e como consequéncias 0 crescimento nas

vendasna filial de Serra no Espirito Santo.

Foi realizado um levantamento quantitativo, onde pegou-se 435 clientes
considerados ativos, que no periodo acima citado estiveram na empresa com o
objetivo de adquirir produtos. Na ocasidao foram pesquisados 208 (duzentos e o0ito)
clientes, com uma Margem de Erro de 5 pontos percentuais a mais ou a menos,
para 95 pontos percentuais de Nivel de Confianca e 50 pontos de percentual
Méaximo, utilizando-se de amostras tais como: satisfacdo da qualidade do produto,
marca, prazo de entrega, atendimento realizado pelos funcionarios, preco e etc. A
escolha dos entrevistados seguiu uma sequéncia sistematizada apOs cada
atendimento realizado até o preenchimento da cota definida. Apds apuracdo da
coleta de dados ficou constatado a satisfacdo dos clientes com o atendimento

prestado.

6.2.1 QUANTO AO CLIENTE

Os entrevistados tém uma idade média superior a 35 anos (46,15%), onde que a
idade entre 20 a 25 teve um percentual significativo de 10,58%, onde observamos
gue 0s mais novos estdo buscando o seu espaco no mercado de trabalho onde a
maioria sdo pessoas fisicas, de 26 a 30 anos teve um percentual de 21,63% e de 31
a 35 anos 21,63%, comum percentual de 80,29% sao do sexo masculino e 19,71%
sendo do sexo feminino, onde foi uma surpresa o percentual de mulheres que
participam da compra de material elétrico, esse resultado referente ao sexo do
cliente chamou a atencéo devida atualmente as mulheres tem destaque em relagéo
aos homens sobre este tipo de assunto, mas neste segmento verificou-se que se
faz necessério atrair este publico e torna-lo alvo de pesquisa de satisfacdo para
entender e como aumentar a participacdo do publico feminino nos negoécios da
empresa. Identificou-se que, 48,56% sdo casados, 28,85% sao solteiros, unido
estavel 6,73%, divorciados 8,85% e outros 7,21%, foi constatado que a maior parte

dos entrevistados sdo pessoas fisicas com 52,88% e que sO 47,12% sao pessoas
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juridicas. Outro dado muito relevante foi a respeito do nimero maior de pessoa
fisica, esse dado, é importante para que a empresa se atente para evitar/sanar
algum tipo de eventual de problema que possa ocorrer durante a separacdo do
material, esse modelo de cliente é imediatista e precisa cuidar para que ele nao
figue muito tempo aguardando o material que foi solicitado. Ter um ambiente
agradavel faz uma grande diferenca, pois, se houver algum imprevisto e o cliente

precise esperar por sua mercadoria, ele deve se sentir confortavel.

Figura 1. Tabelarenda dos entrevistados.

5. Qual a sua renda? Quantidade Total
ATE 1.874,00 18 8,65%
DE 1.875,00 A 3.748,00 87 41,83%
DE 3.749,00 A 5.622,00 55 26,44%
DE 5.623,00 A 7.496,00 12 5,77%
DE 7.497,00 A 9.370,00 17 8,17%
ACIMA DE 9.730,00 19 9,13%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisarealizada na empresa centelha

Na tabela acima podemos observar que a maioria dos entrevistadostem uma renda
significativa para a sua estrutura, eles sao pessoas fisicas e juridicas onde efetuam

as suas compras para melhor atender os seus clientes.

6.2.2 QUANTO AO PRODUTO

Dentre as abordagens feitas aos entrevistados, foi realizada a pergunta de
satisfacdo quanto a qualidade do produto. Conforme resultado, os clientes
mostraram-se satisfeito com os produtos adquiridos na empresa Centelha, este
indice de satisfacdo € muito importante para a empresa, pois como podemos
observar, essa informacdo revela que a mesma precisa manter o padrdo de
gualidade na aquisicdo de seus produtos e também na selecdo de fornecedores e

NovVOoS caso hecessario.

Tabela 2. Satisfac&o referente a qualidade dos nossos produtos
6. Qual a sua satisfagao referente a qualidade dos

nossos produtos? Quantidade Total
MUITO SATISFEITO 40 19,23%
SATISFEITO 121 58,17%
NEUTRO 28 13,46%
INSATISFEITO 13 6,25%
MUITO INSATISFEITO 6 2,88%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisa realizada na empresa centelha
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Em questdo da satisfacdo dos clientes em relagcdo ao preco, os entrevistados se
sentem satisfeitos com os valores praticados pela empresa, essa percepcédo se
reflete, pois os clientes mensuram a qualidade do produto com oS precos
comercializado no ato da realizagédo de suas compras, tém alguns entrevistados que
se sentem muito satisfeitos em relacdo ao preco, e tiveram alguns entrevistados
gue preferiram estar neutros onde eles ndo opuseramem declarar a sua satisfagéo,
e como teve uns entrevistados que se sentem muito insatisfeito com a empresa
onde podendo a empresa, verificar 0 que se pode melhorar para diminuir esse
indice. Entende-se entdo, que a empresa encontrou o ponto de equilibrio e esta
atendendo as necessidades de seus clientes com o preco que eles acham
satisfatorio e se dispdem a pagar pelos produtos disponiveis no estoque da
empresa.

Tabela 3. Satisfacdo em relagdo aos precos.
7. Qual a sua satisfacdo em relacdo aos precos

praticados por nossa empresa? Quantidade Total
MUITO SATISFEITO 17 8,17%
SATISFEITO 121 58,17%
NEUTRO 44 21,15%
INSATISFEITO 26 12,50%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisa realizada na empresa centelha

Referente as marcas oferecidas pela empresa os entrevistados estdo satisfeitos
com que estéo a disposicdo no estoque, o nivel de muito satisfeito com um também
estd bom, pois tem um percentual elevado com indicadores que a empresa esta
bem servida de marcas. Ainda tem alguns entrevistados que responderam estar
neutro ndo querendo expor a sua satisfacdo quanto as marcas oferecidas e
insatisfeitos e muito insatisfeito. Conforme observado na tabela abaixo, a grande
maioria dos entrevistados estdo satisfeitos com as marcar comercializadas pela
empresa. Esse indice demonstra que o investimento/trabalho de selecionar as
empresas que fornecem produtos dentro das normas exigidas pelo INMETRO, se

justifica através da satisfacdo demonstrada na opinido dos clientes.

Tabela 4. Satisfacéo referente as marcas oferecidas
8. Qual é a sua satisfacao referente as marcas

oferecidas por nossa empresa? Quantidade Total
MUITO SATISFEITO 53 25,48%
SATISFEITO 109 52,40%
NEUTRO 28 13,46%

INSATISFEITO 14 6,73%
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MUITO INSATISFEITO 4 1,92%

Total Geral 208 100,00%
Fonte: Pesquisa realizada na empresa centelha

6.2.3 QUANDO A EMPRESA

Observamos que a qualidade dos produtos e o preco foram os motivos que levaram
os entrevistados a realizarem suas compras na Centelha, e logo podemos percebe-
se que o preco e a qualidade sdo fatores determinantes para a empresa para
sobressair em relagdo aos concorrentes. Assim reforca que 0S
investimentos/negociacdes que sao feitos pela empresa no intuito de adquirir
produtos com qualidade e preco justo. Todo esse trabalho representa a exigéncia

gue o cliente busca insistentemente.

Tabela 5. O que levou vocé a comprar na Centelha

9. O que levou vocé a comprar na Centelha? Quantidade Total

PRECO 63 30,29%
LOCALIZACAO 46 22,12%
QUALIDADE DOS PRODUTOS 74 35,58%
PRAZO DE ENTREGA 25 12,02%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisarealizada na empresa centelha

Na pergunta por que retornou a empresa, fomos surpreendidos de que retornaram
pelo motivo do produto e os atendimentos acreditaram que é referente a qualidade
do produto, pois na pergunta anterior foi respondido que além de comprar pelo
preco acessivel, também o que levaram os entrevistados a realizarem suas comprar
na empresa foi a qualidade do produto, com um percentual muito proximo do
atendimento e acesso do local onde se encontra a empresa e novamente 0S

entrevistados deixam a sua insatisfacéo a respeito ao prazo de entrega.

Tabela 6. Retorno a empresa Centelha

10. Vocé retornou a loja porqué? Quantidade Total

PRODUTO 59 28,37%
ACESSO 35 16,83%
ATENDIMENTO 51 24,52%
PRECO 47 22,60%
PRAZO DE ENTREGA 16 7,69%

Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisa realizada na empresa centelha

Voltando a satisfagéo do cliente, observamos que os entrevistados estédo satisfeitos
com o atendimento oferecido pelos colaboradores da empresa tendo um percentual
significativo e mostrando para a empresa a importancia do bom atendimento, e se

somarmos 0s percentuais dos que ficaram neutros, insatisfeitos e muitos
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insatisfeitos percebemos que a empresa deve melhorar, tendo sempre um didlogo

com os seus colaboradores, firmando sempre a qualidade do atendimento.

Tabela 7. Satisfacéo referente ao atendimento
11. Qual é a sua satisfacdo em relagdo ao nosso

atendimento? Quantidade Total
MUITO SATISFEITO 39 18,75%
SATISFEITO 107 51,44%
NEUTRO 40 19,23%
INSATISFEITO 14 6,73%
MUITO INSATISFEITO 8 3,85%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisa realizada na empresa centelha

Analisando os dados obtidos pela pesquisa, identificamos que os entrevistados de
modo geral estdo satisfeitos com o atendimento prestado pela Centelha. Podemos
comparar alguns dados entre as perguntas elaboradas na pesquisa e quando
cruzamos essas informacdes, elas nos mostram que em relacdo produto/empresa
0s entrevistados mostraram-se satisfeito em ambos os quesitos, a relevancias que o
atendimento se destaca e desta forma podemos entender que a empresa preza
pela qualidade no atendimento aos seus clientes, o preco e produto de qualidade
sdo fatores que também se destacaram nesta pesquisa, essa informacdo nos
levaao entendimento que a Centelha preza por um padrdo de qualidade em seus
produtos sem abrir mdo uma negociacdo com seus fornecedores para obter um
preco baixo para que possa estar sempre competitiva no mercado atuante,
equilibrar preco e qualidade ndo € uma tarefa facil, assim podemos entender que a
empresa busque fornecedores parceiros objetivando este equilibrio.

Tabela 8. Satisfacdo com a empresa
12. No geral, qual € a sua satisfacdo com a

Centelha como empresa? Quantidade Total
MUITO SATISFEITO 18 8,65%
SATISFEITO 126 60,58%
NEUTRO 51 24,52%
INSATISFEITO 9 4,33%
MUITO INSATISFEITO 4 1,92%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisa realizada na empresa centelha

Ao que se refere ao prazo de entrega, 0s entrevistados se sentem satisfeitos,
porém, outras parcelas bem préximas ndo opinaram neste aspecto, assim podemos
entender que a entrega do produto ndo € essencial no momento da negociagao.
Quando a pergunta é sobre o que levou a realizar a compra e o porqué retornou, o0

preco aparece com destaque seguido de perto pela qualidade. A localizagédo nao foi
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atrativa pelos entrevistados, mas vale lembrar que este item aparece como terceira
opcéo, isso ndo significa que estd em um local estratégico e de facil acesso pode
levar os clientes a comprar na empresa, assim podemos referenciar a Centelha,
pois a mesma esta localizada em vias principal de facil acesso. Mais da metade dos
pesquisados segundo os dados revelam-se estar satisfeito com as marcas
fornecidas pela centelha, este fato revela que os clientes estdo buscando as marcas
gue tenham qualidade com preco justo e que lhes garantam seguranga na aquisi¢cao

dos produtos.

Tabela 9. Satisfacdo com o prazo de entrega

13. Qual a sua satisfacdo com o prazo de entrega? Quantidade Total
MUITO SATISFEITO 11 5,29%
SATISFEITO 91 43,75%
NEUTRO 74 35,58%
INSATISFEITO 26 12,50%
MUITO INSATISFEITO 6 2,88%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisarealizada na empresa centelha

A estrutura da empresa atingiu um indice importante, aqui podemos avaliar que a
sua estrutura fisica e operacional esta em assimetria, analisando mais a fundo,
observamos que a empresa investiu perfeitamente para alcancar esta dinamica de
funcionamento. Contudo, observamos nas tabelas acima que os entrevistados
levam em consideracdo o atendimento, podemos consideram que se por acaso
houver em empate em relagcdo a preco/prazo de entrega, eles devem optar por
fechar negdcio com a Centelha por sentir-se satisfeita e confiar no atendimento
prestado por ela.

Tabela 9. Satisfacdo com a estrutura da empresa
14. Qual a sua satisfacdo em relacéo a estrutura

da Centelha? Quantidade Total
MUITO SATISFEITO 28 13,46%
SATISFEITO 122 58,65%
NEUTRO 48 23,08%
INSATISFEITO 2 0,96%
MUITO INSATISFEITO 8 3,85%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisa realizada na empresa centelha

Na pergunta se recomendaria a empresa para outros clientes obtivemos um
percentual bom, onde observamos que € de grande valia para a empresa € que no
montante de 208 pesquisados, 198 pessoas recomendaria a Centelha para outros

consumidores, desta forma nos faz entender que é o reflexo do trabalho
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desenvolvido diariamente pela Centelha e apresentado pela pesquisa, logo se pode
entender que ha uma probabilidade de novos de negdcios e aumento no lucro da
empresa e uma possivel fidelizag&o.

Tabela 10. Recomendacdo da empresa
15. Vocé recomendaria a Centelha para outras

pessoas? Quantidade Total
SIM 198 95,19%
NAO 10 4,81%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisa realizada na empresa centelha

Observamos que o bom atendimento aliado ao conhecimento dos colaboradores,
referente aos produtos comercializados pela empresa, interfere na decisdo de
compra, por isso que a importancia dos fornecedores em promover palestras
referente aos langamentos de novos produtos. Com o conhecimento adquirido e se
gualificando periodicamente € mais facil para os colaboradores identificar a real
necessidade do cliente podendo assim oferta-lo um produto que ira garantir a
satisfacdo do mesmo.

Tabela 11. Decisdo de compra
16. O atendimento interfere diretamente em sua

decisdo de compra? Quantidade Total

SIM 162 77,88%
NAO 46 22,12%
Total Geral 208 100,00%

Fonte: Pesquisa realizada na empresa centelha
7. CONCLUSAO/CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo de caso levou-se em consideracdo uma pesquisa na qual através
desta investigou-se o grau de satisfacdo dos clientes com a Centelha empresa que
foi objeto de estudo. Neste estudo procurou-se a entender um pouco sobre o
universo do que é um cliente, suas necessidades e o que |Ihe satisfaz, foi percebido
gue os clientes estdo mais exigentes em relacdo a qualidade dos produtos bem
como no atendimento prestado pela empresa de um modo geral, desta forma,
conhecer este universo complexo que € o comportamento do cliente pode leva-lo ao

entendimento de realizacdo e provavelmente seu retorno a empresa.

Satisfazer o cliente € 0 que se busca sempre, mas, pelo que foi estudado ndo é

7

simplesmente atende-lo bem, tem que fazer mais do que é esperado, é preciso

surpreendé-lo, nos dias atuais as empresas estdo qualificando suas equipes no
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intuito de um bom atendimento. Atualmente vivenciamos um cendrio comercial
muito concorrido devido o0 momento econdmico atual, por isso,a importancia de um
atendimento eficiente faz a diferenca a respeito de suprir as expectativas dos
clientes. Realizadas as necessidades dos clientes e alcancando sua satisfacao,
segundo 0 que extraimos do estudo, € possivel que ocorra 0 que o0 apice de
atendimento para as empresas que é a fidelizacao do seu cliente, vale lembrar que
€ uma tarefa ardua, mas compensatéria, devido a probabilidade de aumento no

lucro da empresa.

Foi analisado que a empresa na qual foi o objeto do estudo, também investe em
estratégia motivacional para seus colaboradores, notou-se que com cautela ela
tenta mobilizar suas equipes através de palestras e premiacdes que sao feitas em
campanhas trimestrais. Os prémios séo distribuidos em forma de cartdo de credito
coorporativo referente aquele trimestre. Encontrou-se um gargalo neste aspecto
devido a motivacdo ser muito particular, pois nem tudo que motivo um, ndo motiva

0sS outro.

Apos tudo que foi relatado acima e o que foi revelado pela pesquisa, o objetivo do
estudo foi alcancado. Essa afirmacéo é baseada nas perguntas de numero 11 que é
referente ao atendimento prestado onde os 107 entrevistados (51,41%) se dizem
satisfeito com o atendimento e na pergunta nimero 15, em que 198 entrevistados
(95,19%) recomendarei a empresa para outras pessoas. Isso leva ao entendimento
de que a Centelha esta fazendo investimentos importantes em sua equipe no que
diz a respeito de atendimento, logo pode ocorrer fidelizacdo de clientes e

consequentemente aumento nas vendas e no lucro da empresa.
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9. ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF CUSTOMER SERVICE, AS AN INSTRUMENT OF
LOYALTY AND SALES INCREASE

The idea of this article is to research the strategies used by the company Centelha
Brazil aiming at satisfaction in customer service and also what motivates the
employees in their day to day, the employee dissatisfied with the company and
working without motivation, shows a negative image. It is also presented that the
lack of a pleasant organizational climate influences the quality of the service in the
organizational scope. Finally, a quantitative research and bibliographic study will be
carried out on the subject. In this data collection, we will approach the internal and
external customers of the company in an attempt to find the desired balance so that

the company meets the needs of both customers and employees.

KEYWORDS:Attendance, Client, satisfaction and quality.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Este questionario é feito por alunos da Rede de Ensino Doctum do curso de
Administragdo para uma realizacdo de um estudo de caso onde vai ajudar a
empresa medir 0 grau de satisfacdo dos clientes e o que pode ser melhorado. Sua
participacdo é muito importante.

Quanto ao cliente

1. Qual a suaidade?

1()20a252()26a303()31a354() Superior a 35

2. Sexo?

1() Masculino 2( ) Feminino

3. Estado Civil?

1() Solteiro 2() Casado 3() Unido Estavel 4( ) Divorciado 5( ) Outros

4.Vocé é:

1() Pessoa Fisica 2( ) Pessoa Juridica

5. Qual a suarenda?

1.() Até 1.874,00 2.() De 1.875,00 a 3.748,00 3.( ) De 3.749,00 a 5.622,00

4.() De 5.623,00 a 7.496,00 5.( ) De 7.497,00 a 9.370,00 6.( ) Acima de 9.370,00
Quanto ao produto

6. Qual a sua satisfacao referente a qualidade dos nossos produtos?

1() muito satisfeito 2( ) satisfeito 3() neutro 4( ) insatisfeito 5( ) muito insatisfeito

7. Qual a sua satisfacao em relacao aos precgos praticados por nossa empresa?

1( ) muito satisfeito 2( ) satisfeito 3( ) neutro 4( ) insatisfeito 5( ) muito insatisfeito

8. Qual é a sua satisfacado referente as marcas oferecidas por nossa empresa?
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1( ) muito satisfeito 2( ) satisfeito 3( ) neutro 4( ) insatisfeito 5( ) muito insatisfeito
Quanto a Empresa

9. O que levou vocé a comprar na Centelha?

1() Preco 2. () Localizac&o 3. () Qualidade dos Produtos 4. () Prazo de entrega
10. Vocé retornou a loja porqué?

1.() Produto 2. () Acesso 3. () Atendimento 4. () Preco 5. () Prazo de entrega

11. Qual é a sua satisfacdo em relacdo ao nosso atendimento?

1.() muito satisfeito 2.( ) satisfeito 3.( ) neutro 4.( ) insatisfeito 5.( ) muito insatisfeito
12. No geral, qual € a sua satisfacdo com a Centelha como empresa?

1.() muito satisfeito 2. () satisfeito 3. () neutro 4. () insatisfeito 5. () muito
insatisfeito

13. Qual a sua satisfacdo com o prazo de entrega?

1.() muito satisfeito 2. () satisfeito 3. () neutro 4. () insatisfeito 5. () muito
insatisfeito

14. Qual a sua satisfacdo em relacéo a estrutura da Centelha?

1.() muito satisfeito 2. () satisfeito 3. () neutro 4. () insatisfeito 5. () muito
insatisfeito

15. Vocé recomendaria a Centelha para outras pessoas?

1.() Sim 2.() Nao

16. O atendimento interfere diretamente em sua decisédo de compra?
1.() Sim 2.() Nao

Obrigado por responder ao nosso questionario.



