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RESUMO

Essa monografia insere-se no ambito do trabalho de fim de curso de Bacharelado
em Administracdo. Atualmente com tantos avancos tecnolégico que vém ocorrendo,
o comércio fica cada dia mais competitivo e com isso aumenta a concorréncia entre
as organizacoes. Para chegar a satisfacdo do cliente ndo € uma tarefa facil. Ha
varios fatores a serem avaliados. Nessa perspectiva, o atendimento por telefone é
um dos meios que precisam acompanhar as mudancas, pois, muitos utilizam esta
modalidade de compra, pelo fato de ser uma forma mais prética e acessivel do
consumidor adquirir produtos e servicos. No entanto, os clientes desejam receber o
mesmo atendimento, como se estivessem presentes. Sendo assim, o0 objetivo desta
pesquisa € analisar a percepc¢ao do consumidor de uma loja no segmento de varejo
de uma revendedora de gas, em relacdo ao atendimento por telefone. Para o
desenvolvimento desse trabalho, a fim de alcancar os objetivos propostos pelo
mesmo, a utilizacdo da pesquisas adotada foi, qualitativo, exploratério, bibliografico
e estudo de caso. Utilizando questionario como a técnica, para a coleta de dados,
que foi aplicado diretamente aos consumidores da empresa Juina Gas Regional.
Com base nos resultados apresentados, as conclusbes deste estudo podem
responder de modo satisfatorio, aos objetivos propostos, onde se percebe que os
clientes da empresa estdo satisfeitos com o nivel do atendimento oferecido por
telefone em relacdo a confianga, seguranca, simpatia e o tratamento que Ihes séo
proporcionados. Para a elaboracdo desse trabalho, os principais referenciais
tedricos adotados foram Kotler, Keller, Parentes,Gronroos.

Palavras-chave: Atendimento, Telefone, Satisfacdo do consumidor, Revendedora
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Este trabalho aborda o tema Marketing de Relacionamento e o Marketing
direto, estabelecido em analisar a satisfacdo do consumidor em relacdo ao
atendimento por telefone. Nessa perspectiva, “o marketing pode ser definido como o
processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades dos clientes de um modo
competitivamente superior, de forma a atingir os objetivos da organizacdo”.
(GORDON, 1998, p.93).

O marketing existe ha muito tempo, sendo recente a acdo do homem em
relacdo ao mesmo. Neste sentido, segundo Kotlher (1980, p.29), o marketing existe
desde “o tempo da simples troca, passando pelo estagio da economia monetaria, até
os complexos sistemas de marketing do nosso dia-dia, mas os estudos dos
processos e relagbes de troca apareceram formalmente apenas no inicio do século
XX". E depois disto ha varios conceitos e definicdes de marketing aludidas por

diversos autores.

A satisfac@o do cliente é uma variavel em constante mudancga, apresentando
alteracdes nos desejos e na forma de pensar, seguindo assim as tendéncias e

evolucédo do mercado.

Em vista disso, para ndo perder participacdo, as empresas precisam buscar
inovacdes e pesquisar a praga continuamente, para estarem sempre reconhecendo
e atualizando-se sobre as novas necessidades dos clientes e garantindo o nivel de
servico exigido pelos mesmos. Sendo assim, “0 marketing de relacionamento tem
como objetivo aprimorar as relagbes com os publicos que permeiam o0 macro
ambiente da organizacao, em especial com os clientes e fornecedores, visando ao
estabelecimento de um relacionamento duradouro [...]". (GONCALVES, JAMIL e
TAVARES, 2002, p.92).

O relacionamento com o cliente pode ser de curto ou longo prazo, sendo que

os de longo prazo sdo mais vantajosos. A priori o relacionamento se inicia no
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atendimento, que terd contato e a identificagdo de suas necessidades e

expectativas, do cliente com vistas a garantir uma relacao duradora.

Hoje as pessoas estdo sendo muito valorizadas e os clientes buscam esse
valor, devido a concorréncia estar muito acirrada. Os clientes analisam cada detalhe
de um atendimento, como por exemplo, se estdo sendo atendidos com indiferenca,

atencao, simpatia, carisma e se 0 mesmo atende aos requisitos que desejam.

O atendimento torna-se um fator importante para iniciar um relacionamento
duradouro. O que impulsiona as empresas, atender e satisfazer o desejo de cada
cliente, reconhecendo que cada um possui uma expectativa em sua intencao de

compra e espera que 0 mesmo se cumpra.

Com muitas tecnologias se inovando e aumentando, a televenda também esta
se especializando efetivamente, para produzir um bom servico e chegar a um
atendimento excelente. A venda por telefone possui caracteristicas que levam
muitas empresas a optar por ela. Tais, como venda rapida, pratica, barata e

acessivel a todos, assim podendo comprar em qualquer cidade que desejar.

O telefone ird se tornar um meio de comunicacdo cada vez mais procurado e
privilegiado, para aumentar os indices de fidelidade dos clientes, pois, 0s
consumidores estao procurando agilidade e eficacia no atendimento, fazendo com
que as empresas busquem solugdes para chegar a uma mera satisfacéo do cliente.
(CAIAZZO, 1990).

1.2 PROBLEMATIZACAO

O marketing € a funcdo administrativa responsavel, principalmente, pela

identificacéo e satisfagdo das necessidades do consumidor.

As necessidades das pessoas se alteram ao longo dos anos e das
transformacdes que vém ocorrendo no mercado e o0 marketing necessita

acompanhar essas evolugodes.

Atualmente os individuos querem se sentir valorizados, e obter satisfacéo por
comprar em determinada loja. Partindo do atendimento, que € uma das formas mais
importantes de satisfazer a clientela, que se consegue atingir as expectativas do

consumidor. Nessa perspectiva, conforme Gordon (1998), marketing de
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relacionamento é um processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores

com clientes individuais.

Levando em consideracdao as reflexdbes aqui aludidas, marketing pode ser
definido como o processo administrativo e social através do que individuos e grupos
obtém aquilo que desejam e necessitam, criando e trocando produtos e valores uns
com os outros. Significa trabalhar com mercados na tentativa de realizar trocas em
potencial com o objetivo de satisfazer aos desejos humanos, ou seja, € a atividade
humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, (KOTLER e
ARMSTRONG, 1999).

A tecnologia estd sendo muito utilizada pelos mercados, pois é inovada a
cada dia e todas as empresas tentam se ‘enquadrar’, para conseguirem se manter
ativas no comeércio. O atendimento por telefone € um dos meios que precisam
acompanhar as mudancas, pois muitos utilizam esta modalidade de compra pelo
fato de ser um meio mais pratico e acessivel. No entanto, os clientes desejam

receber o mesmo atendimento como se estivessem presentes.
Partindo do exposto acima, chega-se a seguinte questao:

Qual a percepcédo do consumidor de uma loja de varejo do segmento de
revenda de gas em relagdo ao atendimento de vendas por telefone?

1.3 OBJETIVO

1.3.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é analisar a percepc¢do do consumidor de uma
loja no segmento de varejo de uma revendedora de gas, em relacdo ao atendimento

por telefone.
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1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Quanto aos objetivos especificos deste trabalho, explanamos abaixo:

» Saber se o telefonista lhe inspira confianca, seguranca, simpatia, e se ha

um tratamento personalizado;

* Avaliar o grau de satisfacdo do cliente em relacdo ao atendimento por

telefone;

» Coletar dados para a andlise da satisfacdo do atendimento por telefone;

1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

O presente estudo restringe-se a andlise da satisfagdo do cliente no
atendimento por telefone. Nesse sentido, a pesquisa foi realizada no municipio de
Juina — MT, abrangendo uma amostra de clientes da empresa Juina Gas Regional,
sendo aplicada no periodo de Setembro de 2012. Foram utilizados questionarios,

para coletar dados suficientes e eficientes.

1.5 JUSTIFICATIVA

O trabalho, aqui realizado, se justifica principalmente pela necessidade das
empresas em suprir e satisfazer os desejos dos clientes por meio de um
atendimento eficaz. Os avancos tecnologicos hoje, estdo cada vez mais abundantes,
com os circulos de compras, cada dia mais diversificados e competitivos,

favorecendo o uso de meios acessiveis, que favorecem o consumo.

Devido a inumeros fatores que facilitam fazer compras, este estudo visa a
satisfacdo do cliente em relacdo ao atendimento por telefone, que € um dos meios
de tal atividade, sendo um canal alternativo eficiente e eficaz de aquisicdo para o

cliente.

Mesmo sendo atendimento via telefone, os clientes desejam sentir-se

satisfeitos, podendo, a empresa obter a fidelidade dos mesmos. Eles devem ter e
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sentir a mesma satisfacao, respeito e atengédo no atendimento por telefone, como se

estivessem presentes na realizagédo da compra.

Portanto, o atendimento sendo realizado com todos 0s quesitos necessarios
contribui para a empresa, pois aumenta a carteira de cliente, o marketing boca-a

boca e varios outros beneficios de visibilidade ao nome da empresa.

Nessa perspectiva, acreditamos que a pesquisa desenvolvida podera
contribuir aos administradores de diversos ramos, bem como os de comunicacao,
gas, agua, refrigerante e bebidas em geral, dentre outros ramos que utilizam o
telefone como a ferramenta principal para comercializagcdo de seus produtos e

Servigos.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

A pesquisa deste trabalho foi realizada no municipio de Juina MT com o0s

clientes da empresa Juina Gas Regional.

A estrutura desse trabalho esta organizada da seguinte forma; introducao
sendo o primeiro capitulo, que é formado pela contextualizacdo, problematizacao,

objetivo geral e especifico, delimitacdo do estudo e a justificativa.

No Segundo capitulo consta o referencial tedrico, onde sdo abordados os
aspectos e conceitos considerados relevantes para o desenvolvimento deste estudo,
relacionado com a satisfacdo e o atendimento por telefone. Terceiro capitulo, sao
descritos os métodos e procedimentos utilizados no desenvolvimento deste trabalho,
incidindo sobre a caracterizacdo da empresa, missdo, visdo, valores, contexto
histérico, a populacdo e abordagem da empresa escolhida para realizar o estudo de
caso. No capitulo quatro, sdo apresentados, analisados e discutidos os dados
coletados nessa investigacdo. A analise dos dados desse trabalho sera efetuada,
com base na teoria e nos graficos elencados. E por fim, no capitulo quinto sera
descrito a conclusdo, sendo a parte final do trabalho em que se apresenta o
resultado encontrado na pesquisa desenvolvida.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo tem como obijetivo realizar uma pesquisa bibliografica,
onde pode-se aproveitar de idéias de diversos autores, visando dar sustentagdo aos
assuntos abordados ao longo deste projeto. Serdo apresentados explanagdes a
respeito do Varejo e Gas, pois a empresa escolhida para realizacdo do estudo de
caso deste trabalho € do referido ramo, estes conceitos serviram de base para

alcancar os objetivos desta pesquisa.

2.1 HISTORIA DO MARKETING

E de suma importancia conhecer um pouco da histéria do marketing, pois é
por meio do passado que podemos entender melhor o presente. O marketing é
muito antigo, e vem sendo desenvolvido e trabalhado pelo ser humano desde o
tempo da simples troca, que contribuiu para o processo de desenvolvimento ao logo
dos anos, (REVISTA DE GESTAO USP, 2009).

“Os estudos dos processos e relacdes de trocas apareceram formalmente
apenas no inicio do século XX, em virtude de questdes e problemas que foram

negligenciados por sua ciéncia-mae, a Economia”. (KOTLER, 1980, p.29).

Varios autores defendem que o marketing vem sendo desenvolvido desde o
inicio do comeércio. Nessa perspectiva, Segundo a Revista de Gestdo USP
(2009,p.91) afirma que,

O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado, ndo
era chamado desta forma. Mercadores ndo simplesmente compravam e
vendiam; eles desenvolviam relacionamentos de longo prazo, o que agora
seria chamado de equidade da marca. Eles podem néo ter sido
introspectivos sobre seus métodos de negécios, mas se eles ndo tivessem
conhecimento de como satisfazer seus consumidores, enquanto faziam
lucro para eles mesmo, o comércio ndo teria sobrevivido.

A economia passou por uma grande modificagcdo, mas néo foi apenas ela que
estava em transformacdo. Segundo a Revista de Gestdo USP (2009), as pessoas

comecaram a modificar a maneira pela qual consideravam o mercado e suas

praticas, e assim o marketing comecou a desenvolver, fazendo uma ponte entre
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produto e consumidor, assim a mudancga parou e ficou por um bom tempo sem

inovacao.

Um marco importante na histéria do Marketing foi o surgimento de especialista
de mercado, pois ja neste periodo eles comecaram a analisar comércios em si.
Outro ponto, que também esta vinculado ao seu aparecimento é o seu “nascimento”
na forma de assisténcia as forcas de vendas, sendo por meio do marco preé-histérico
que assinalaram o inicio do surgimento do marketing (a revolucéo industrial), que
modificou tanto a economia quanto a sociedade, (REVISTA DE GESTAO USP,
20009).

Devido as transformacdes que vinham ocorrendo no periodo, o marketing
também evoluiu, ele, se modificou. Nessa perspectiva, autores classificam este

desenvolvimento em trés eras distintas:

* A primeira era do marketing, chamada de Era da Producéo, foi caracterizada
por uma demanda maior do que a oferta, isto €, havia mais procura de
produtos do que os mercados estavam produzindo, (REVISTA DE GESTAO
USP, 2009). Tal era foi até meados de 1925, muitas empresas nas economias
mais desenvolvidas estavam orientadas para producéo, ou seja, as empresas
estavam preocupadas em produzir porque tudo que era produzido naquele
periodo era vendido, entdo ndo precisavam trabalhar com o marketing para
vender os produtos. (REVISTA FAE BUSINESS, 2002).

* A segunda foi denominada Era de Vendas, que teve seu inicio em 1930 e foi
caracterizada pelo surgimento dos primeiros sinais de excesso de oferta.
Neste periodo, devido as empresas terem focado apenas em producéo,
ocorreram acumulacgdes de producgdes, ou seja, excesso de oferta. Assim, as
empresas buscaram investir ‘pesado’ em vendas para, entdo, sair dos
produtos estocados. (REVISTA DE GESTAO USP, 2009).

e Por ultimo, a Era do Marketing, que teve seu inicio em 1950 e foi
caracterizada pela percepcdo dos empresarios sobre a importancia da
conquista e manutencdo de negoécios em longo prazo, especialmente da
manutencao de relagbes permanentes com a clientela, entdo comegaram a

perceber que € importante manter um vinculo com seus clientes, um
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relacionamento duradouro, e partindo disto, comeca a se desenvolver a era
do marketing que visa satisfazer e fidelizar o fregués, (REVISTA DE GESTAO
USP, 2009).

Assim sendo, com 0 passar dos anos a era do marketing também foi se
aperfeicoando e se desenvolvendo, portanto, apesar de ndo ser o foco do estudo
aqui aludido, € importante frisar que hoje, a era do marketing € composta pelo
marketing digital e societal. Salientamos que este trabalho é desenvolvido com base
na Era do marketing, pois o cliente € valorizado e aprende a lidar com o mesmo,

satisfazendo e atendendo seus desejos e necessidades com o0s servigos oferecidos.

2.2. CONCEITO DE MARKETING

Sabe-se que “a expressao anglo-saxdnica marketing deriva do latim
“mercare”, que definia 0 ato de comercializar produtos na antiga Roma”, (REVISTA
FAE BUSINESS, 2002).

Apos tal definicdo, € importante destacar que a funcdo do marketing é lidar
com cliente, entendé-lo, criar, comunicar e proporcionar-lhe valor e satisfagdo por
ser cliente de determinada loja. Ao estudar e pesquisar sobre marketing percebe-se
que ele estd em constante evolucdo, ou seja, acompanhando o mercado que se
mostra em transformacao, (KOTLER E ARMSTRONG, 2006).

Assim sendo, varios autores tém uma definicho ou conceito sobre o
marketing. Para Kotler e Keller (2006, p.4), “Marketing € como a arte e a ciéncia da
escolha de mercado-alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacado de cliente por

meio da criacdo, da entrega e da comunicacao de um valor superior para o cliente”.

Ja de acordo com Kotler (1980), Marketing é a atividade humana dirigida para
a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca, que seria
um processo onde cada individuo expde o0 que possui, sendo sua criagao, servigo ou

bens, e trocam com os outros.

Em continuidade, para Kotler e Keller (2006), o objetivo do marketing é

conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico seja adequado a
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eles e se venda sozinho, sendo assim ajudara a empresa a satisfacéo e a realizar as

necessidades de seus clientes.

Portanto, Gronroos (1993) afirma que, Marketing é um fenbmeno que pode
ser abordado de muitas formas, e maneiras, pois como vimos, existem iniUmeras
definicbes para o marketing, assim, fica a critério do gestor a forma que sera

desenvolvido e aplicado, para alcancar o objetivo da empresa.

2.2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Trabalhar com base em Marketing de relacionamento significa que a empresa
utiliza uma estratégia que focaliza a manutencdo e a melhoria dos relacionamentos
correntes com os clientes. Para que seja duradouro, alcangcando a satisfacdo dos
mesmos, e atendendo suas necessidades, pois hoje ha muitas mudancas
acontecendo continuamente e para conseguir manter-se ativo no mercado, deve
sempre inovar e buscar melhorias no atendimento para manter um bom
relacionamento com o cliente, (GRONROOS, 1993).

Kotler e Armstrong (2003, p.474) afirmam que, “além, de elaborar estratégias
para atrair novos clientes e criar transacdes com eles, as empresas empenham-se
em reter os clientes existentes e construir com eles relacionamentos lucrativos e

duradouros”.

Os clientes estdo cada dia mais exigentes. Na escolha de uma empresa
buscam o pacote completo, querem que a empresa resolva seus problemas e
atenda suas necessidades da forma mais eficiente, conforme Kotler e Keller (2006, p

630) afirmam,

Os clientes de hoje sdo grandes e geralmente globais, eles preferem
fornecedores que possam vender e entregar uma série de produtos e
servicos coordenados para muito locais, que possam resolver problemas
com rapidez em diferentes localidades e trabalhar com as equipes dos
clientes com vista a melhorar seus produtos e processo.

O Marketing parece girar em torno do relacionamento com o cliente, em que
0s objetivos das partes envolvidas se encontram por meio de varios tipos de trocas.
O relacionamento com o cliente é a chave deste conceito, pois para chegar ao

sucesso da empresa, em primeiro lugar, deve-se ter um relacionamento duradouro
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com o fregués, tendo em vista que sua satisfacdo trar& muitos beneficios para a
empresa, (GRONROOQOS, 1993).

“O marketing de relacionamento se preocupa com a diversidade das relagbes
organizacionais, procurando entendé-las e incrementa-las e criando um diferencial
de reconhecido valor na sociedade”, (PEREZ & BAIRON, 2002, p.52)

Desta forma, as empresas procuram cada dia mais se aprofundarem nas
inovacbes e comunicacfes para mostrar a seus clientes seu empreendimento,
fazendo com que eles interajam mais para, assim, manterem um relacionamento

duradouro.

2.3 CIM- COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

“A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores direta ou indiretamente sobre os
produtos e marcas que comercializam”, (KOTLER E KELLER, 2006, p.532).

Quanto mais o0 mundo evolui, mais estdo sendo desenvolvidos programas de
marketings focados, elaborados para construir relacionamentos proximos com
clientes, em micromercados definidos mais estritamente, e direcionados para as
necessidades dos clientes, (KOTLER E ARMSTRONG, 2003). As empresas buscam
passar mensagens claras, precisas, integradas e néo conflitantes para estes, para

gue possam ter confianga na empresa e assim gerar um relacionamento duradouro.

“CIM significa que todos os seus posicionamentos, mensagens e imagens
corporativos sao coordenados em todas as instancias de comunicacdo do
marketing”, (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p.368).

E de suma importancia para as empresas o planejamento da comunicagéo a
ser passada, pois 0s emissores precisam saber quais publicos desejam alcancar e
quais respostas precisam obter. A mensagem deve ser precisa, ou seja toda a
organizacdo deve transmitir o mesmo, para que nao venha ocorrer conflito de

informacao, pois, caso ocorra, o resultado ndo sera o esperado.

Sendo assim, cliente é a alma da empresa, porque sem ele ndo existiria o

comércio. Nessa perspectiva, para desenvolver a comunicagcdo a ser passada no
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ambito comercial, primeiramente deve-se conhecer o que € cliente e consumidor,
para enfim, poder desenvolver mensagem certa para o publico que deseja alcancar

e obter o resultado almejado.

2.4 CLIENTE

Muitas empresas e autores estabelecem uma diferenciacdo no significado das
palavras “cliente” e “consumidor”. Em geral, os fabricantes utilizam o termo cliente
para referir-se a empresa para a qual eles vendem. Entretanto, muitos varejistas
chamam de “cliente” aqueles individuos ou unidades domiciliares que fazem
compras em suas lojas, e utilizam o termo “consumidor’ para designar, de uma
forma genérica, aqueles que consomem produtos ou servi¢cos, (PARENTE, 2000,

grifo meu).

Em muitas situacdes, o individuo que usa um produto é diferente daquele que
realiza a compra, ou daquele que paga pela compra. Seguindo dessa questédo, ha
trés papéis dos clientes: comprador, 0 que participa da busca e da compra do
produto; o usuario, o que recebe os beneficios que o produto proporciona e por fim,
o0 pagador, 0 que paga pela transacdo. Com base neste trabalho, podera perceber
que qualquer pessoa que desempenha um destes papéis pode ser considerada,
consumidor ou cliente, ficando por conta do gestor, utilizar destas informacdes para

analisar o comportamento de cada um destes individuos, (idem, 2000).

Segundo Clarke (2001), se partirmos do principio que estamos lidando com
uma estrutura familiar, a dona de casa poderd ser considerada como uma
consumidora, e 0 homem da casa o cliente, em que um deles avalia a qualidade do
servico, enquanto o outro avalia o trabalho executado. Nessa perspectiva,
percebemos como ja citado anteriormente, que cada autor tem uma forma de

descrever consumidor e cliente, sendo inimeras as definicdes e as diferenciacoes.

Os clientes sao importantes para a empresa e sabemos que, sem eles nao ha
possibilidade de manter um negécio. Para isso, a empresa deve conhecé-los e saber
gue existem varios tipos, sendo 0s jovens que estdo abaixo da idade de vinte e oito
anos, os da idade mais avancada que estdo acima de 65 anos e de varias etnias,
estilos, etc. (KOTLER, 1980).
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O que vale ressaltar € que se nédo existir cliente na empresa, ndo tera um
negocio. As pessoas recebem suas idéias daquilo que desejam, de suas culturas,
subculturas, classes sociais e grupos de referéncias. “O desafio para o especialista
em marketing € o de determinar a influéncia e o comportamento relativo dessas
diferentes fontes de influéncias sociais, e saber lidar com todas elas, que por um
deslize podera gerar uma grande consequéncia”. (KOTLER, 1980, p.106).

Assim sendo, podemos observar que os clientes sdo de suma importancia
para a empresa, e cada um possui caracteristica diferenciada, com necessidades e
desejos diversificados, até mesmo na forma que querem ser tratados, no
atendimento, nos gostos ou preferéncias, e assim cabe ao gestor, estudar os

clientes para que possa ocorrer o sucesso da empresa.

2.4.1 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

A gqualidade nédo é s6 fundamental no desenvolvimento dos produtos, mas
também, nos servicos prestados aos clientes. Diante de um mercado onde os
produtos tornam-se cada vez mais padronizados, o bom atendimento passa a ser
um diferencial competitivo e a empresa obtendo-o, passara mais confianca para o

consumidor, elevando sua satisfacéo e a fidelizacao.

Segundo Gronroos (1993,p.65) “A palavra “qualidade” entrou para o
vocabulario do cotidiano da geréncia”. No mercado h4 muitas variedades e op¢oes
de compra, deste modo, a necessidade de bens e servicos, com qualidade é
mencionada com tanta frequéncia, que a qualidade se transformou quase em um

chavao que perde facilmente seu significado.

A qualidade é qualquer coisa que os clientes afirmam ser, desde que atendam
as suas expectativas e necessidades, pode ser pela forma ou maneira que sdo
recebidos, para entdo os clientes chegarem ao resultado final e analisarem se
obtiveram o que esperavam do atendimento. Portanto, qualidade € qualquer coisa
gue o cliente perceba como tal (GRONROOS, 1993).

Deste modo, a qualidade no atendimento é fundamental, tendo em vista ser
um dos pontos que os clientes prezam muito para escolher a empresa que passara

a servir e atender suas necessidades e desejos.
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2.4.2 ATENDIMENTOS E SERVICOS AO CONSUMIDOR

Percebe-se que o bom atendimento produz muitas vantagens competitivas

para as empresas, sendo que a primeira impressao € a que ficara para o cliente.

Diante disto, para ndo ocasionar erros no futuro, o bom relacionamento deve-
se iniciar desde os primeiros momentos em que o0s fregueses adentrarem a
empresa, deixando sempre visivel que serdo atendidos com qualidade. Nesse
sentido, os consumidores querem se sentir, honrados e satisfeitos por comprarem
em determinada empresa e, consequentemente, conceberem um relacionamento

em longo prazo, isto €, se o inicio do atendimento tiver uma boa base.

Os servicos e o atendimento englobam todas as atividades que apresentam
um relacionamento pessoal entre varejista € 0 consumidor. Quando sao
desempenhados de forma adequada, o varejista consegue desenvolver
relacdes de longo prazo, para manter a fidelizacdo do consumidor,
(PARENTE, 2000, p 271).

Independentemente do tipo da loja, a qualidade do relacionamento com os
consumidores sera um fator fundamental de diferenciacdo e de vantagem
competitiva, entretanto, o mercado estd cada dia mais acirrado, 0s concorrentes
também estdo evoluindo e para que ndo se perca no meio de tantas mudancas,
deve-se continuamente tentar superar os concorrentes, todavia sdo os que fazem a
diferenca. Portando, Parente (2000, p. 272), define que ha duas razbes para se

obter um bom atendimento:

Duas razdes devem motivar os varejistas a implementar procedimento
operacionais que efetivamente produzam bons servicos e bom atendimento
ao consumidor. Primeira, custa cinco vezes mais atrair um novo consumidor
do que gerar vendas adicionais a consumidores existentes. Segunda,
consumidores insatisfeitos propagam mais suas experiéncias desagradaveis
do que o fazem os consumidores satisfeitos sobre suas experiéncias
favoraveis.

No entanto, € importante ter um Otimo procedimento para produzir o
atendimento de qualidade em uma empresa. E por meio deste que se consegue

manter um relacionamento duradouro com o cliente e criar a confianga do mesmo.
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Assim o cliente estard satisfeito com tudo e se mantera na carteira de cliente

da empresa.

2.4.3 SATISFACAO DO CLIENTE

“Satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador”, (KOTLER E KELLER, 2006, p 142).

A satisfacdo do cliente é fundamental, pois uma vez o cliente satisfeito, ele
desenvolverd um papel importante para empresa, trazendo varios beneficios para a
mesma. Clientes satisfeitos repetem suas compras e vai além, conta suas boas
experiéncias vivenciadas, onde a propaganda repercute e aumenta a visibilidade da
empresa, (KOTLER E ARMSTRONG, 2006).

Obtendo um cliente satisfeito, ele ajuda a empresa, pois faz propaganda de
“boca-em-boca”, logo € uma das maneiras de publicidade e este tipo de divulgacéo é
vantajoso para o empreendimento, uma vez que beneficia o status da empresa e
atrai novos clientes que tém os mesmos objetivos entre si, que € sentirem-se
satisfeitos com o servigco e 0 atendimento, mas a organizacao deve estar ciente que
pode ocorrer o inverso, 0 que nao é favoravel, pois atrai ma reputacéo, que pode
custar a faléncia da empresa. Assim fica claro que, “a satisfacdo dos clientes € um
objetivo prioritario para todas as organizacfes. Sem clientes satisfeitos, as demais
medidas de desempenho da organizagcdo ficam comprometidas”, (MAXIMIANO,

2004, p.104).

Empresas inteligentes tém como objetivo maravilhar o cliente, prometendo
somente aquilo que podem oferecer e proporcionar mais do que prometeram, pois
nao decepcionardo o consumidor com falsas promessas, e atenderdo as

expectativas desejadas, (Idem, 2006).

As empresas tém que aprender a trabalhar com as expectativas dos clientes,
e assim, saber 0 que prometer, 0S prazos que anunciara, e o produto que trabalhara,
pois séo detalhes que nao atendidos, se acumulam e geram a insatisfacdo. Nessa
perspectiva, Parente (2000, p.282) afirma que:
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Uma das explicacbes mais aceitas estabelece que a satisfacdo do
consumidor resulta da diferenga entre expectativa e sua percepcéo sobre a
realidade. Assim falta de produto, demora no caixa, falta de atencao dos
funcionarios geram insatisfacdo, pois contrariam as expectativas do
consumidor.
Desta forma, os empreendimentos devem estar sempre inovando e em busca
de diferentes formas e maneiras para alcancar as expectativas e a satisfacdo do
consumidor, pois é de suma importancia para o crescimento e desenvolvimento da

empresa.

2.4.4 VALOR PARA O CLIENTE

Para Kotler (2003, p.6), “Valor para o cliente é a diferenca entre o que ele

ganha adquirindo e utilizando um produto e o que gasta para fazer a aquisicao”.

Assim sendo, valor é um conceito fundamental para entender o
comportamento e preferéncia do consumidor, pois hoje os clientes buscam um
conjunto de empresas que nao tenham apenas preco bom, mas sim, outros

beneficios que possam Ihe satisfazer.

Como a concorréncia estd muito acirrada, as empresas devem estar sempre
buscando descobrir formas inovadoras de aumentar a percepcao de valor de seus
clientes. Devido ao numero grande de concorrentes, fica mais facil do cliente exigir
um desconto, mas a empresa tendo um diferencial podera ajudar na negociacao, a
empresa buscara agregar algum valor em seus produtos para destacar-se no meio

dos concorrentes.

2.4.5 FATORES QUE PROMOVEM A SATISFACAO DO CLIENTE

Chegar a satisfacdo do cliente ndo & uma tarefa facil, ha varios fatores a

serem avaliados.

Os servicos que sao rotineiramente oferecidos, ja passam a fazer parte da
expectativa dos consumidores e vao deixando de ser motivo de satisfagéo. Por outro
lado, muita satisfacdo ocorre quando a qualidade dos servicos recebidos supera

suas expectativas, e depois de superados surgem novas necessidades, pois cada
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vez que o mercado se inova, supera a satisfacdo anterior do cliente e surgem outras
necessidades e desejos de forma diferente, (PARENTE, 2000).

Parente (2000), apresenta o mais conhecido método Servqual de analise de
percepcdo dos consumidores dos servicos prestados. “O SERVQUAL é um
instrumento para medir como os clientes percebem a qualidade de um servigo”.

(GRONROQOS, 1947, p.99). Vejamos:

Quadro 1 : Analise de percepcao dos consumidores dos servicos prestados.

Tipos de fatores Fatores

Tangiveis 1.Equipamento moderno

2.Instalagcbdes visualmente agradaveis e
profissionais

3.Funcionarios com apresentacdo agradavel
e profissional

4.Materiais  associados aos  servigos

visualmente agradaveis

Confiabilidade 5. Servico oferecido conforme prometido
6.Confiabilidade na resolugcéo de problemas
e reclamacodes

7.Servicos realizados de forma correta na
primeira vez

8.Servicos oferecidos nos prazos prometidos

9. Registros mantidos sem erro

Prontiddo nas providéncias | 10.Clientes mantidos informados sobre
e respostas. guando os servigos serdo realizados

11. Prontiddo na realizac&o dos servigos

12. Disposicao para ajudar os clientes

13. Prontiddo para responder as solicitacdes

dos clientes

Seguranca 14. Funcionérios que transmitem confianga
ao cliente
15. Seguranca transmitida ao cliente durante

a compra
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16.Funcionarios freqiientemente cordiais
17.Funcionarios com conhecimento para

responder as perguntas dos clientes

Empatia 18.Clientes  recebendo uma  atencéo
individual

19.Funcionéarios que tratam os clientes de
forma atenciosa

20.Interesse genuino demonstrado em servir
o cliente

21.Funcionarios que compreendem as
necessidades de seus clientes

22.Horario de funcionamento conveniente ao

cliente.

Fonte: PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY (1994, P. 201-230) apud Parente (2000, p.283).

O SERVQUAL é um instrumento para medir como os clientes percebem a

qualidade de um servico

Assim, deve-se fazer uma auto-avaliagcdo do quadro acima e analisar em

quais pontos a empresa precisa melhorar para alcancar a satisfacdo do cliente.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comportamento do consumidor deve ser um tema prioritario entre as
empresas, sendo que ndo é muito facil de identifica-lo e reconhecé-lo, mas é o ponto
principal para o desenvolver da empresa, pois conseguir conquistar e satisfazer o
consumidor € o propésito maximo de qualguer empresa. Assim, elas buscam o
aperfeicoamento continuamente para conseguir manter o nivel de satisfacdo do
cliente, posto que as necessidades e a satisfacdo do cliente estdo em continua
mudanca, (PARENTE, 2000).

O comportamento do consumidor nunca é simples. Suas fontes motivadoras
nao sao Obvias, para um observador casual ou profundamente compreendidas por si

proprio, (KOTLER, 1980). Cada consumidor tem um motivo diferenciado para estar
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adquirindo um produto, e cabe ao administrador diferenciar e buscar saber estes
motivos, para trabalhar com estas informagdes, que em si, sdo inumeras, e por fim,

trabalhar com estas informacdes.

Segundo Kotler e Armstrong (2006), o comportamento do consumidor nunca &
simples, embora compreendé-lo seja uma tarefa essencial da administracdo de
marketing, porque sabemos que cada cliente tem uma caracteristica prépria, assim
cabe ao administrador estudar e analisar seus clientes, para poder saber trabalhar

com as informacdes colhidas para estimula-lo a comprar.

E para saber como estimular os consumidores, Kotler (1980), afirma que
consiste nos 4Ps: produto, preco, praca e promocao, sabendo entdo, que cada

processo destes pode afetar no comportamento de compra do consumidor.

2.5.1 PRODUTO

O produto € consequentemente, o resultado de um processo de colaboracéo
que cria valores para cada componente e seus servigos associados. Muitos clientes
buscam a qualidade do produto e outros o diferencial que ele proporciona, que séo
apenas um dos critérios, para que os clientes possam escolher comprar em uma
determinada empresa. (GONCALVES, 2002).

Um produto de alta qualidade, ou que seja adaptado as necessidades
especificas do comprador, tende a ser associado com alto valor e poder de
influenciar a compra, (CHURCHILL, 2000).

Um produto com diferencial no rétulo, embalagem ou na sua aparéncia em si,
pode influenciar bastante na compra, principalmente quando ha varios iguais. Os
clientes buscam por algo diferenciado, ou seja, escolhem aquele que Ihe
proporciona a melhor qualidade.
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2.5.2 PRECO

Para consumidores que tomam decisfes rotineiras ou limitadas, o preco sera
especialmente importante, caso seja um dos atributos dos produtos que entram na
avaliacdo, (CHURCHILL, 2000).

Um erro comum de muitas empresas € utilizar a estratégia que enfatiza o
preco mais baixo, como um diferencial para ter apelo, aos consumidores que s0
valorizam o prego. Esses consumidores ndo entram na carteira de clientes fixos
porque sO ficardo na empresa até conseguirem pre¢os mais baixos em outras
empresas. Deixando de atender aos consumidores, que preferem outros atributos
como, atendimento diferenciado, produtos de qualidade e ambiente agradavel. Hoje
os clientes querem se sentir satisfeitos por fazerem parte da carteira de uma
empresa, (BLACKWELL, 2005.)

Alguns clientes se dispdem a pagar mais por um servico ou produto, para
garantir que irdo receber o melhor, e se incluir numa elite. Quando o fregués é
assim, ndo se importa o quanto ira pagar, logo, o diferencial pre¢co com esta clientela
nao funciona, (CLARKE & GREG, 2001).

Deste modo, preco € importante, mas ndo em todos os casos e com todos 0s
clientes. Por isso, deve-se conhecer, primeiramente qual o tipo de publico que a

empresa esta trabalhando, para entdo, escolher o método certo de estimulo.

2.5.3 PRACA

A praca ndo € um canal, mas sim um processo integrado, que permite 0s
clientes escolherem onde comprar e de quem obterdo o valor que desejam.
(GONCALVES, 2002).

O marketing, para que seja lucrativo, requer a observacdo nao apenas de
quais sdo os consumidores, mas também, onde eles moram. Assim a empresa
podera utilizar as informacgdes, a seu favor. Dependendo de onde mora seu cliente, a

empresa sabera seu comportamento na hora de comprar. Alguns gastardo mais,
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outros menos. A empresa, também, sabera se € um cliente fixo, ou se podera mudar
continuamente. (KOTLER, 1980).

Sendo assim, todas as informacdes favorecem nas tomadas de decisfGes
rotineiras. Saber onde seus clientes irdo para adquirir seu produto € fundamental
para as empresas, pois faz com que elas trabalhem antenadas nas atualidades, para

satisfazer sua clientela .

2.5.4 PROMOCAO

As atividades promocionais sdo as ferramentas de comunicagcdo, por meio
das quais, as empresas capturam e mantém vivo o interesse dos clientes em
potencial, por serem um meio de chamar a atencdo, aumentar sua clientela, e fazer

uma publicidade para a empresa, (CLARKE, 2001).

A estratégia de promoc¢do do profissional de marketing, pode influenciar os
consumidores em todos os estagios do processo de compra. Muitas empresas
utilizam-se destes meios para fazerem a publicidade. Citamos como exemplo, os
brindes: chaveiros, canetas, canecas, guardanapos e muito outros. Com isto, a
empresa se diferencia das demais, atraindo os consumidores para voltar a utilizar

Seus servigos.

Portanto, toda abordagem ao cliente em potencial, devera veicular uma
imagem de sua empresa. Assim estara fixando o nome e contatos da mesma na
memoria das pessoas, (CLARKE, 2001).

2.5.5 CINCO MODELOS DETERMINANTES DAS NECESSIDADES E
MOTIVACOES HUMANAS.

Compreender o comportamento humano ndo € uma tarefa facil. Para que a
empresa tenha sucesso € preciso, ao menos, conhecer as nhecessidades,
motivacfes, estimulos, impulso e reacdes que 0s consumidores possam ter.
Segundo Kotler (1980, p.103), “Um especialista em marketing precisa compreender
0 que os compradores estédo realmente procurando em suas aquisi¢coes de produto e



servigos”. Diante disto, este trabalho busca mostrar os cinco modelos determinantes,

das necessidades e motiva¢cdes humanas;

* O modelo de aprendizagem, que é como cada pessoa reage para satisfazer
suas necessidades.

e O modelo Psicanalitico descreve que, por traz de cada comportamento

humano, ha uma motivacéo para satisfazer as necessidades de cada um.

* O modelo da Hierarquia das Necessidades descreve o processo da hierarquia

das necessidades humanas.

* O modelo Sociolégico descreve e determina o comportamento das diferentes

formas de influéncias das pessoas.

e O modelo Econbmico que sugere hipoteses Uteis de comportamento de

compra do consumidor.

2.5.5.1 MODELO DE APRENDIZAGEM

“Os psicologos classicos interpretam as necessidades do homem por meio da
interacdo de impulsos, estimulos, sugestdes, reacdes e reforcos”, (KOTLER, 1980,
p.103).

A humanidade precisa de comida, ar, agua, roupa, e abrigo para sobreviver.
Estas sdo as necessidades basicas de uma pessoa, que podem ser alteradas,

conforme o passar dos tempos, (KOTLER, 1980).

Cada pessoa vai desenvolvendo necessidade de adquirir um produto ou

servico, assim tem um impulso de realizar compras que € seguida do estimulo.

Para a pessoa ter o estimulo, houve uma sugestdo que fez com que
escolhesse, olhasse e analisasse. E como cada pessoa reage para satisfazer suas
necessidades. Caso a reacdo tenha tido um bom resultado, a sugestdo sera
reforcada e, assim, quando surgir a necessidade, novamente a pessoa tera a

mesma reacao anterior, formando um ciclo, (Idem, 1980).
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2.5.5.2 MODELO PSICANALITICO

Podendo ser conhecido como método de motivagdo, onde € o processo pelo
qual o comportamento humano é incentivado, estimulado ou energizado por algum

tipo de motivo ou razéo, para realizar algo, (MAXIMIANO, 2006).

Segundo Parente (2000, p.120), “motivacdo € um estado que desperta a forca

propulsora que impele o comportamento para atingir uma meta ou objetivo”.

Por tras de qualquer comportamento humano existe uma motivacdo para
satisfazer as necessidades de cada um. Existem dois elementos que formam a
motivacdo: primeiro uma meta para avaliar tensao, resolver problemas e produzir
felicidades. Segundo, a forca propulsora, um sentido interno de tensdo que
impulsiona acbes para reduzir a tensdo. E importante, para a empresa, saber estes
passos, pois € por meio dos detalhes que podera descobrir, 0 que motiva o cliente a
consumir seu produto e, com isto, o deixar satisfeito, atendendo-as suas
necessidades, (PARENTES, 2000).

“O modelo de motivacdo ou psicanalitico, declara que as necessidades do
homem operam em varios niveis de consciéncia que nao sao observadas a priori,
podendo ser identificadas por meio de métodos especiais de sondagem”, (KOTLER,
1980, p.104).

Portanto, identificar a motivacdo, o comportamento de um individuo néo é

uma tarefa facil, mas € de suma importancia para o sucesso da empresa.

2.5.5.3 MODELO DA HIERARQUIA DAS NECESSIDADES

Cada pessoa tem um tipo de necessidade, podendo ser considerada um
processo. Segundo Maximiano (2006), as necessidades humanas estédo organizadas
numa espécie de ordem ou hierarquia. Nessa mesma perspectiva, Kotlher (1980,
p.110) corrobora que, “uma pessoa tem muitas razbes que variam em importancia e

circunstancia”.

Uma das teorias mais abordadas é a de Maslow (2000) que ficou conhecida

como um classico que ajuda a explicar o processo da motivagdo humana. Alguns
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autores chamam de hierarquia de necessidades de Maslow e outros de Piramide
das necessidades Humanas, (PARENTE, 2000).

A estrutura apresentada abaixo podera ser Util, para os especialistas em
marketing, na medida em que ajuda a identificar as possiveis necessidades que 0

consumidor procura, para satisfazé-las, (KOTLER,1980).

REALIZACAO

NECESSIDADES DE ESTIMA

NECESSIDADE SOCIAIS
NECESSIDADES DE SEGURANCA

NECESSIDADES BASICA OU FISIOLOGICA

FIGURA 01: Piramide das necessidades Humanas
Fonte: (MAXIMIANO,2004,p.271)

* As necessidades baésicas, conhecidas também como fisiologicas, por
alguns autores, sdo fundamentais para a sobrevivéncia. Incluem sede,
fome, sexo, alimento e descanso. SO passara para o proximo nivel de

seguranca se a necessidade tiver sido satisfeita.

* Necessidades de seguranca seriam, a preocupacao com a sobrevivéncia
fisica, de residéncia com maior grau de protecdo contra chuvas, uma

seguranca para evitar violéncia e crimes.

* Necessidades sociais, seriam a procura da aceitacao pelos membros da
familia e a tentativa de ser importante. Nao apenas os familiares, e sim,

todas as pessoas proximas.
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* Necessidades de estima e status é a procura de uma posicdo de

relevancia em relagcéo as outras pessoas, como reputacao e prestigio.

* Necessidade de auto realizacdo, seria o0 desejo de conhecer,
compreender, sistematizar, organizar e construir um sistema de valores,
(MAXIMIANO, 2004).

2.5.5.4 MODELO SOCIOLOGICO

As necessidades e o comportamento do homem séo fortemente moldados
pelos grupos, forgas e influéncias sociais, pois muitas pessoas consomem conforme

seu estilo de vida ou meio em que vivem, (KOTLER,1980).

Cabe aos especialistas em marketing, desvendar e determinar a influéncia e o
comportamento das diferentes influéncias; culturais, subculturais, classes sociais e

grupos de referéncia. Vejamos:
Cultura:

Segundo Kotler e Keller (2006), a cultura é o fator que exerce a maior e mais
profunda influéncia, pois é determinante no comportamento dos desejos de uma

pessoa.

“As pessoas expressam sua cultura ao afirmar que valorizam determinadas
coisas e, indiretamente, em costumes e praticas que reflitam esses valores”,
(CHURCHILL, 2000, p.154).

A cultura tem muito a ver, com a maneira com que o0s individuos véem,
pensam e sentem, ou seja, desde crianca absorvemos comportamentos, crencas e
valores que nossa familia nos passou, ou até mesmo 0 meio em que crescemos,
(KOTLER, 1980).

Subcultura:

Cada cultura compfe-se de subculturas, que fornecem identificacbes e
socializacbes mais especificas para seus membros. Assim sendo, quatro tipos de
subcultura determinam o0s grupos nacionais, sendo grandes comunidades que
apresentam distintos gostos e propensdes, grupos religiosos, sendo que eles
apresentam tabus e crencas especificas, grupos raciais, estes tem estilos e atitudes
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culturais distintas, e por fim areas geograficas, onde € uma subcultura diferente com
um estilo de vida caracteristico, (KOTLER & KELLER, 2006).

Classes sociais

“O termo classe social, refere-se a uma hierarquia de status nacional onde
individuo e grupo sao classificados em termo de valor e prestigio, com base na
riqgueza, habilidade e poder”, (CHURCHILL, 2000, p.159).

Séao divididos por classes conforme seu trabalho, sua renda, sua fortuna,
entrando em posicles inferiores e superiores, classificados como: classe Alta,
representado por menos de 1% da populacdo, mas € um grupo que influencia os
demais, a imitar e consumir produtos que eles consomem; classe Alta-baixa,
aproximadamente 2%, ja este grupo esta a procura da aceitacdo do grupo da classe
alta onde gastam com status para serem aceitos; Classe Média-alta sdo 12%, é um
grupo que se preocupa com a carreira profissional; Classe Média-baixa 30%, estao
preocupados com a respeitabilidade e aderem por normas culturais, sendo o lar o
mais importante; Classe Baixa-alta sendo de 35% e levam uma existéncia de
atividade permanente, ou seja, utilizam os mesmos produtos e marcas diariamente,
e por fim, classe Baixa-baixa, 20% representa a classe mais baixa da sociedade,
considerada como moradores de favelas, onde compram por impulso, rejeitam 0s

padrdes de moralidade e o comportamento da classe, (KOTLER,1980).
Grupo de referéncia:

No grupo de referéncia, “Um individuo € influenciado pelo varios pequenos
grupos com os quais ele interage. Alguns sdo grupos primarios (familia, amigos
intimos, vizinhos e colegas de trabalho) e outros sdo grupos secundarios
(associacdes fraternais, associacoes profissionais)”. (KOTLER, 1980, p.108, grifo do
autor).

Grupo de referéncia, é quando pessoa influencia os pensamentos de outra,
fazendo-a mudar seu comportamento de compra. Na maioria das vezes, nao seria
diretamente, mas sim em forma de opinido, pois muitas pessoas buscam uma
segunda concepcdo com 0S mais proximos, para entdo tomar uma decisdo de

compra.

Os grupos podem influenciar o comportamento do consumidor de diversas

maneiras: em forma de conversa, recomendacdes, convites, solicitacdes sugestdes,
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ordens, promessas, coercao, critica, elogio e provocagdo. Acontece na maioria das
vezes com marca nova, assim as pessoas buscam informacgdes de terceiros, quando
podem ser influenciadas, (CHURCHILL, 2000).

2.5.5.5 MODELO ECONOMICO

O modelo econémico sugere hipoteses Uteis de comportamento de compra do
consumidor: quanto mais baixo o preco de um produto substituto maior a sua venda,
caso o0 preco aumente, a sua venda diminuira, este € um modelo simples, mas de

suma importancia para o gestor, (KOTLER, 1980).

“Os especialistas em marketing geralmente desconsideram o0 modelo

econdmico por ser muito simplista”, (KOTLER, 1980, p.109).

Assim 0 modelo econdmico explica que consumidores ndo vao utilizar todo
seu dinheiro em apenas um produto, e sim apenas o que sua renda lhe permitir

comprar, ou também os satisfazer.

2.6 MERCADO

Conforme Kotler e Keller (2006), o mercado antigamente era um local fisico
onde compradores e vendedores se reuniam para comprar e vender seus produtos,

ja hoje o mercado é considerado um conjunto de pessoas.

“Um mercado era definido como um espaco fisico onde compradores e

vendedores se reuniam para trocar bens e servi¢cos”, (SANDHUSENS, 1998, p 232)

Para Kotler e Armstrog (2006), os conceitos de troca e relacionamento levam
ao conceito de mercado, sendo um conjunto de compradores atuais e potenciais de
uma empresa, que 0s mesmos tém desejos e necessidades que por meio de trocas

e relacionamentos podem ser satisfeitos.

Como o mundo evolui, 0 mercado também muda, por conseqléncia, 0S

demais setores. E um ciclo de evoluc&o que esta em continua mudanca.
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2.6.1 SEGMENTACAO DE MERCADO

Os mercados consistem em compradores, que diferem uns dos outros de uma
ou mais maneira. Podendo diferenciar em seus desejos, necessidade, recursos,
localidades, atitudes e praticas de compra, (KOTLER E ARMSTRONG,2006).

Para Kotler (1980, p.178), “a segmentacdo de mercado € o processo de se
identificar grupos de compradores com diferentes desejos ou necessidades de

compra”.

As empresas precisam identificar os segmentos de mercado a quem poderéo
atender com eficacia, mas caberd ao gestor analisar o comportamento de seus
consumidores, para identificar o mercado que estad atuando ou que podera atuar
com mais eficiéncia e eficacia, (KOTLER E KELLER, 2006).

A segmentacao é conhecer o perfil de cada consumidor. As empresas que
desenvolverem tal questdo ajudardo no sucesso da mesma, porque trabalhardo
qualificadas e com mais informagdo de seu publico. Assim, poderd atender com
mais eficiéncia as necessidades de seus clientes. Gongalves, Jamil e Tavares (2002,

p.25) afirmam que:

Segmentacdo de mercado destina-se a conhecer os perfis dos varios
consumidores tipicos de um mercado, com o objetivo principal de
estabelecer as prioridades no atendimento ao mesmo. Desta forma,
poderemos analisar, em cada caso, 0S impactos, custos associados,
repercussdes, chances, sucesso e desdobramentos estratégicos em cada
acdo para segmento, tornando possivel estimar cada oportunidade de forma
mais precisa, nitida.

Cada cliente tem sua caracteristica, necessidade e desejo, como ja vimos,
mas mesmo que eles parecam querer o mesmo produto ou servigo, sempre havera
variacdes significativas em relacdo a, como, quando, onde, por que e quem tera a
preferéncia. Para permitir que a empresa racionalize sua proposicdo e maximize
seus lucros, os clientes que tiverem as caracteristicas semelhantes podem ser
agrupados em um segmento de mercado, e assim este sera dividido por tipos

especificos de clientes para fins de marketing, (CLARKE, 2001).
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Desta forma, as empresas que souberem desenvolver a sua segmentacéo de
mercado, contribuirdo para o trabalho, com mais eficiéncia, saindo na frente de seus

concorrentes, pois conseguira atender claramente o publico que segmentou.

2.7 VAREJO

Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor,
incluindo qualquer forma de venda, por telefone, internet, porta em porta e etc. O
objetivo é atender o consumidor final, (PARENTE, 2000).

“Varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produto ou servigco
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial’, (KOTLER &
KELLER, 2006, p.500).

Assim, os varejistas desempenham atividades dirigidas para a venda de bens
ou servigos para consumidor final. Como podemos perceber ha véarios autores que
conceituam o termo varejo, mas com o mesmo significado, mudando apenas as
formas da escrita, (SANDHUSEN, 1998).

Este trabalho, pretende realizar pesquisa para o varejo. Em especifico,

revendedora de gas, e as caracteristicas que envolvem este mercado.

2.7.1 GAS

Gés Liquefeito de Petrdleo (Gas LP) que, no Brasil é conhecido como gas de
cozinha, € um dos varios produtos derivados do refino do petrdleo, sendo um
combustivel de alto poder calorifico. E a mistura de dois hidrocarbonetos existentes
no petrdleo: o propano e o butano. Como esses gases sao inodoros, acrescenta-se
uma substancia para produzir o odor caracteristico do gas de cozinha, como medida
de seguranca para detectar algum vazamento, (Nacionalgas®). “Na atmosfera, o Gas
LP se encontra em estado gasoso. Ao ser resfriado ou submetido a altas pressdes

seu estado passa para liquido. Nos botijdes de armazenagem, estd em estado

! Disponivel em www.nacionalgas.com.br/glp-caracteristicas.asp, acesso em 16/09/2012.
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liguido. No momento da combustédo, entra em contato com o ar e se torna gasoso

novamente”, (Nacionalgas?).

De acordo com a SINDIGAS®(2012), foi entre o periodo de 1927 a 1930 que
entraram no mercado as grandes empresas de gas, mas até 1949 o gas sO era
distribuido em modelos canalizados. A partir de 1950, foi criado o modelo do botijdo
de 13kg que ficou padronizado, e esta sendo utilizado até os dias de hoje. E assim,
a cada dia foi se evoluindo, surgindo leis e normas para ajudar a normatizar a
distribuicdo de o gas tendo em vista que antes, era apenas uma empresa que podia
comercializa-lo, o que tornava os precos mais altos, ndo sendo acessivel a todos.
Mas, em 1976 o CNP (Conselho Nacional do Petréleo) encerra o vinculo de apenas
uma empresa distribuir o gas. Com esta mudanca as pessoas comegaram consumir

0 gas, elevando o nimero de demanda.

O gas pode ser utilizado em residéncia, comércio, industria, automovel e
agricultura, e em todos os segmentos destes pode ser consumido de diversas e

inimeras maneiras. O gas veio para facilitar o dia a dia da populacao.

Portanto sabemos que o uso do gas, é bastante diversificado, mas ele ja se
tornou um produto de necessidade para a sociedade, principalmente nas
residéncias, pois o0 gas traz muitos beneficios como: facil manuseio, transporte e
armazenagem, reduzindo o0s custos operacionais, sendo que tem um alto poder
calorifico e ndo agride o meio ambiente. A combustéo é limpa e controlada, e ndo

produz residuos téxicos para o meio, (Nacionalgas®.

2.8 MARKETING DIRETO

Uma das éreas que tém mais se desenvolvido, nas ultimas décadas com os
avancgos de recursos tecnologicos e de comunicagdo, € o marketing direto, pois é
uma medida que diferencia, ou seja, estabelece uma relacéo direta entre a empresa
e os clientes, (SENAC, 2006).

Marketing direto consiste em comunicacao direta, dirigida ao consumidor

individual, cuidadosamente selecionado e destinado, pois assim ndo estara somente

2.
idem

3 Disponivel em http://www.sindigas.com.br/LinhaDoTempo/, acesso em 16/09/2012.

4 Disponivel em www.nacionalgas.com.br/glp-caracteristicas.asp, acesso em 16/09/2012.
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atendendo suas necessidades, e obtendo uma resposta imediata de sua satisfacéo,
mas estara cultivando relacionamentos duradouros o que é de grande valor para as
empresas, (KOTLER E ARMSTRONG, 2003).

“O marketing direto utiliza-se de um ou mais veiculos de comunicagdo para
produzir um contato com cliente ou conseguir um pedido de compra”, (PARENTE,
2000, p.37).

Devido a sociedade estar muito aglomerada e acarretada com a correria do
dia a dia, as pessoas buscam a agilidade e eficiéncia para ndo perder tempo em
adquirir um produto ou servico. As empresas com base nessas necessidades
utiizam do marketing direto que vem se tornando, rapidamente, um caminho
preferencial para chegar até o consumidor. Desta forma Kotler e Keller (2006,

p.606),afirmam que:

O marketing direto é o uso de canais direto para chegar ao consumidor e
oferecer produtos e servicos sem intermediarios de marketing. Entre esses
canais incluem-se mala direta, catalogos, telemarketing, TV interativa,
quiosques, sites e telefones e outros dispositivos méveis.

Assim, o marketing direto traz muitos beneficios ao consumidor, é
conveniente, ndo precisa enfrentar transito para efetuar uma compra ou procurar
estacionamento, e percorrer lojas e corredores para encontrar o produto desejado,
(KOTLER & ARMSTRONG, 2003).

Portanto, este estudo podera mostrar que o marketing direto possui varios
canais para chegar até o consumidor. Este trabalho pretende abordar apenas o
telemarketing que € um dos meios mais valiosos e dindmicos do marketing direto,
(SENAC, 2006).

2.8.1 TELEMARKETING

O surgimento do telemarketing se deu, alguns anos apds a invengdo do
telefone, ainda com poucos aparelhos instalados em casas e escritorios. Um padeiro
norte-americano percebeu o potencial que seria investir no atendimento por telefone,
e assim, jA em 1880 ele mantinha um cadastro com 180 clientes, a quem oferecia
regularmente seu produto por telefone, (SENAC, 2006). Assim, o telemarketing foi



se espalhando e expandindo para os outros paises, e claro, se aperfeicoando a cada
dia.

Em 1928, George Frederyck publica o primeiro estudo sobre as experiéncias
do marketing telefénico. Em 1940, as empresas buscam colocar anuncios em
revistas e jornais, 0s numeros de telefones das empresas para quais 0S
consumidores poderiam ligar, para adquirir ou fazer reclamacdo do produto ou
servico prestado, (SENAC, 2006).

No Brasil, ha fotos em 1954, que mostram uma operacéao light de Sdo Paulo,
com dez telefones atendidos por homens de paleté e gravata, prestando servigos
aos consumidores, mas as ligagbes eram muito demoradas e a atividade nao era

reconhecida como telemarketing, (Idem, 2006).

A utilizacédo profissional do telemarketing, no Brasil, comecou na década de
1980. O numero de linhas telefénicas era pequeno, pois 0s prazos de instalacdo era
longo e o custo por linha alto. Passadas cerca de duas décadas de sua introducao
no Brasil, o telemarketing € uma atividade que ja se incorporou a rotina das pessoas,
(SENAC, 2006).

2.8.1.1 CONCEITO DE TELEMARKETING

“Telemarketing € o uso sistematico do telefone como meio de comunicacdo
com o0 publico, apoiado por planejamento, base de informacdo e suporte
tecnolégico”, (SENAC, 2006, p.19).

Por telemarketing entendemos que é a utilizacdo de telefone para comunicar,
atrair novos clientes, entrar em contato com os mesmo, aferir o nivel de satisfacdo e
receber pedidos, (KOTLER & KELLER, 2006).

“Telemarketing é o comunicador, o “arauto” de uma empresa. Sua voz, sua
fala, leva muito longe o alcance das vendas ou a prestacao de servicos da empresa
a que esté ligado”, (ACUNA, 2009, p.16, grifo do autor)

Telemarketing é a técnica de vendas de maior crescimento do mundo, pois é
rapida e barata, sendo que sdo milhares de produtos e servigos diferenciados, que
sao vendidos diariamente por telefone, diretamente aos consumidores, (JOHNSON,
2000).
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Assim sendo, Kotler e Keller (2006, p.613) afirmam que as empresas utilizam
guatro tipos de telemarketing:

Televendas para receber pedidos de produtos divulgados em catalogos ou
anancios, assim como para contatar cliente,Telecobertura para contatar
cliente importante, manter e estimular o relacionamento com essas contas,
assim como dar mais atencéo a contas negligenciadas,Teleprospecc¢ao para
gerar e qualificar novos clientes potenciais, com o0 objetivo de concretizar
vendas por outros canais.

Desta forma, cada vez mais as empresas estdo utilizando o telemarketing
independente de qual tipo que é trabalhado. Este trabalho pretende se aprofundar

apenas sobre a televenda.

2.8.1.2 TELEVENDA

Segundo Acufa (2009, p.16), “o telefone € o grande instrumento de trabalho,
que gira entre o ouvir e o falar de nossos dias. E o telefone que movimenta o mundo
dos negdcios, em que falar e ouvir, com nitidez, propiciam grande movimentacao de

recursos monetarios”.

A televenda é uma das maneiras que facilita ao consumidor adquirir o seu
produto sem precisar sair de casa sendo facil, agil e pratica isto €, o que os clientes
hoje estdo procurando. Podemos citar como exemplo o “0800”, que ajudou e facilitou
muito a vida dos consumidores para fazerem pedidos e reclamagbes, o que

estimulou ainda mais o uso do telefone.

Estamos também vivendo a tecnologia, a cada dia se inovando e se
aperfeicoando para facilitar ainda mais o acesso total. No entanto, o atendimento por
telefone ndo deve ficar para tras e sim cativar os clientes e manter um
relacionamento duradouro, pois ha uma forte concorréncia na acessibilidade e

facilidade em adquirir o produto.

Hoje, os consumidores estdo exigindo mais do auto-atendimento, pois se
antes j4 era préaticos e eficientes no atendimento, agora buscam ainda mais a
satisfacdo, pois ja se tém outras formas mais avancadas de se adquirir um produto

com a mesma agilidade e facilidade da venda por telefone.



46

A tomada de pedido diretamente por telefone para produtos de consumo
regular da excelente resultado para grupos de clientes habituais, pois os itens que
sdo consumidos diariamente tornam-se mais viaveis de serem adquiridos por meio
da televenda, porquanto fica mais acessivel e pratico para os clientes obter o
produto, sendo que o custo de televenda é inferior ao de uma visita, (CAIAZZO,
1990).

Portanto hoje o telefone ja se tornou um instrumento de grande utilidade para
a sociedade e empresas, pois estamos vivendo na area da tecnologia e assim cada
dia temos que se aperfeicoar e atualizar nas novidades do mercado para néo perder
a competitividade.

2.8.2 VENDA DIRETA

“Por venda direta entendemos a concretizacdo do acordo de venda por
telefone. A venda direta pode ser feita tanto na emissdo como na recepgao de
chamadas”, (CAIAZZO, 1990, p.113).

A venda direta representa a esséncia do marketing telefénico, pois a
aprovagcdo é imediata, ou seja, a atendente saberd na hora o resultado e a
rentabilidade que se tem a cada hora.

2.8.3 COMUNICACAO POR MEIO DE TELEFONE

Ha inimeras teorias sobre comunicacdo, mas podemos dizer que para ela ser
eficaz, depende de interagdo da atendente com o cliente. Para que haja a
comunicacao, é preciso ter alguém que fale e alguém que escute, ou seja, ambos
reagindo e se modificando, (SENAC, 2006).

Perez e Bairon (2002, p.14) afirmam que:

A comunicacgdo tem alterado profundamente a dindmica das relacdes entre
as pessoas, porque tem permitido, gracas a tecnologia, a multiplicagéo
quase ilimitada de contatos entre os individuos, ultrapassando barreiras
tanto culturais quanto de distancia e vencendo resisténcias sociais.
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A comunicagéo tem um papel fundamental nas empresas que trabalham com
telemarketing, isto é, usando o meio de venda por telefone, pois sera o atendente
que atraira e cultivara o publico, pela sua voz, fala e ouvidos, mas caso essa voz
nao seja agradavel e essa fala ndo seja bem cuidada o publico podera perder o

interesse pela empresa, (ACUNA, 2009).

O padréo de qualidade de um atendimento em telemarketing ndo se limita a
receber e transmitir bem as informacées. E necessario saber se comunicar ndo para

apenas atender e sim criar um relacionamento com os clientes, (SENAC, 2006)

Mas para que haja uma boa comunicacéo, primeiramente tem que contratar
pessoas que tenham um perfil adequado, que seja um sujeito alegre, otimista, de
bom humor, paciente, que goze de boa saude, goste de falar e principalmente, seja
prestativo, goste naturalmente de ajudar, cooperar e por fim seja um sujeito de bem
com a vida, (ACUNA, 2009).

Para que haja o sucesso no atendimento de telefone néo se limita em apenas
encontrar pessoas com o perfil, esse € sé o primeiro passo, mas € necessario treina-
las para que se enquadre no perfil de atendimento que a empresa quer oferecer

para seus clientes.

“O treinamento hoje em dia dispensa muita atencdo a humanizagédo da voz, a
busca do tratamento cordial e a entonacdo para que o atendimento ndo seja
mecanico”, (SENAC, 2006, p.70).

Mas para que o atendente possa desenvolver um trabalho com eficiéncia e
dar um bom resultado, ele precisara de um bom equipamento de servi¢o, conforme
Acuna (2009, p.26, grifo do autor) diz:

O teleoperador necessita de equipamentos de trabalho em perfeita ordem
para manter o “sorriso interno” a cada atendimento e passar ao cliente, cada
vez mais exigente, os bons servicos da empresa com 0 entusiasmo, a
credibilidade e a cortesia que o desempenho da funcdo de teleoperador
requer.

Deste modo o ambiente de trabalho deve estar adequado para manter o bem-
estar do atendente, tendo em vista que ma ventilacdo, luz inadequada, e outros
fatores, podem afetar a salde ou até mesmo gerar um estresse nos atendentes que

podera prejudicar no sucesso da empresa.
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2.8.3.1 VOZ E LINGUAGEM

O trabalho vocal, que envolve voz e fala, € o fato mais importante de um
atendimento de telemarketing, pois o cliente tem apenas o som da voz e da fala do
teleoperador como referéncia da empresa, por isto que os atendentes devem cuidar
da voz, de sua entonacdo, pois falar é poder e isto ndo deve ser esquecido jamais,
sendo que os clientes tiraram conclusbes sobre a empresa por meio da voz do
atendente, (ACUNA, 2009).

“A experiéncia em telemarketing mostra que, quando um timbre de voz é
agudo demais, irrita 0 ouvinte”, (SENAC, 2006, p.82).

O atendente deve procurar encantar o cliente com a voz, pois assim ficardo
interessados em ouvir 0 que ele tem a dizer. Falar alto ou baixo demais, atrapalha a
comunicacdo. Outro fator que atrapalha a comunicacédo é falar rapido demais ou

devagar demais.

Deve-se lembrar de que nem todos os clientes tém uma audi¢cdo perfeita, e
sao capazes de entender alguns sotaques e nem todos sao familiarizados com girias
informais, por isso os atendentes devem procurar falar com clareza, (JOHNSON,
2000).

“Segundo pesquisas, em um contato telefénico, 83% do impacto se da pela
voz, contra 18% do conteudo tratado”, (SENAC, 2006, p.82).

A linguagem esta toda ligada ao poder, o atendente deve falar corretamente,
nao utilizar, girias, modismo, e, deve usar o portugués formal. A linguagem necessita
ser usada de maneira impecavel, clara e naturalmente correta, e, evitar

principalmente a linguagem doméstica, (ACUNA, 2009).

Portanto, ter atencéo na lingua falada é uma obrigacdo do profissional e uma
constante no dia-dia do teleoperador, pois ele deve estar sempre buscando um
aperfeicoamento para melhor atender seus clientes, (Idem, 2009).
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2.8.3.2 SABER OUVIR

Saber ouvir € de suma importancia, pois, a partir do momento em que, a
atendente ouve o que o cliente necessita, ele estara conhecendo e absorvendo, as
informacdes necessarias para atender com eficiéncias as necessidades de seus

clientes.

“Quando o cliente € bem ouvido, o teleoperador cansa-se menos produzindo
bem mais em menos tempo”, (ACUNA, 2009, p.65).

Pois, se o atendente ouvir atentamente o cliente ele saberd contornar as
situacdes dificeis. Mesmo que o cliente esteja com vontade de desabafar, apenas
escute, ou quando estiver nervoso, apenas 0 ouca e concorde para demonstrar que

ele tem a razao.

Por fim, jamais discuta com cliente, lembre-se de que ele sempre estara na
razdo, pois é fundamental, tendo em vista que sem ele ndo existiria a empresa,
(ACUNA, 2009).
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3. METODOLOGIA

Segundo Cervo e Bervian (1983, p.23), o método de pesquisa “é a ordem que
se deve impor aos diferentes processos necessarios para atingir um fim dado ou
resultado desejado”. Portanto € na metodologia que se apresentam os meétodos
adotados para o alcance dos objetivos propostos neste trabalho. Este estudo
pretende descrever ainda, as etapas utilizadas para a elaboracdo do instrumento de

pesquisa, a coleta dos dados e de que forma os dados foram analisados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para o desenvolvimento deste trabalho, a metodologia adotada foi uma
pesquisa do tipo bibliografica. O trabalho pretende pesquisar diversos autores, que
se refere ao tema proposto.

Nessa perspectiva, Medeiros (2004, p.48) afirma que “a pesquisa bibliogréafica
significa o levantamento da bibliografia referente ao assunto que deseja estudar”.
Assim, o pesquisador obtém um contato direto sobre o assunto escolhido, para
aprimorar o conhecimento, levantar dados pertinentes ao tema, e enfim desenvolver

a pesquisa.

Este trabalho, também, buscou realizar uma pesquisa de campo que segundo
Marconi e Lakatos (2005, p.188) “é aquela utilizada com o objetivo de conseguir

informagdes e /ou conhecimento acerca de um problema”.

Para Gil (2002), o estudo de campo apresenta algumas vantagens como: 0s
resultados das pesquisas costumam ser mais fidedignos; € mais econémico; e como
0 pesquisador apresenta maior participacdo na pesquisa faz com que o sujeito tem

de oferecer respostas mais confiaveis.

Neste sentido, para constatacdo mais precisa sobre a percepcdo do
consumidor de uma loja no segmento de varejo de uma revendedora de gas, em
relacdo ao atendimento por telefone, este trabalho se propde a coletar, em campo,

os dados necessarios para a andlise.

Este estudo utilizara p estudo de caso, que é uma pesquisa aprofundada de

um determinado assunto ou grupo, onde estuda fatos e fendbmenos sobre individuos,
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familias ou comunidades para examinar variados aspectos, (CERVO; BERVIA,
1983).

Quanto a natureza dos dados do estudo foi utilizada uma metodologia de
cunho qualitativo, tendo em vista que enfatiza as particularidades de um fendmeno
em termos de seu significado. Figueiredo e Souza (2010, p.83) dizem que,
“abordagem qualitativa responde a questdes muitos particulares [...] ela trabalha
com o universo de significados, motivos, aspiracbes, crencas, valores, dos
processos e dos fendbmenos que nao podem ser reduzidos a operacionalizacédo de
variaveis”.

Neste mesmo sentido, para Marconi e Lakatos (2004, p.269) “a metodologia
qualitativa preocupa-se em analisar e interpretar aspectos mais profundos,

descrevendo a complexidade do comportamento humano”.

A concepcdo da pesquisa é classificada como um estudo exploratério, pois
este tipo de pesquisa proporciona maior familiaridade com o problema, tornado
assim, as idéias mais explicitas, para chegar-se as consideracdes finais do
estudado, (GIL, 2002).

Assim o objetivo da pesquisa exploratoria é “familiarizar-se com o fenémeno
ou obter nova percepcdo do mesmo e descobrir novas idéias”, (CERVO E BERVIA
1983, p.57).

Quanto a técnica de coleta de dados, este trabalho utilizou-se de
questionarios fechados, para realizar o estudo. Os dados coletados e informacdes
obtidas, sao utilizados para responder as questdes especificas do trabalho.
(CERVO; BERVIA,1983)

Sendo assim, para Gil (2002, p.115) “o questionario constitui 0 meio mais
rapido e barato de obtencdo de informacdes, além de ndo exigir treinamento de

pessoal e garantir o anonimato”.

Questionario € um instrumento de coleta de dados onde levanta opinido
publica, preferéncia, ou busca mensurar alguma coisa onde que ao mesmo tempo
obtém informacbes mais especificas, podendo ser entregues pelo correio, ou
pessoalmente 0 mais recomendado é a entrega em maos, (FIGUEIREDO; SOUZA,
2010).
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3.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA OBJETO DE ESTUDO

A empresa objeto do estudo de caso do presente trabalho é uma empresa
revendedora de gas, que iniciou suas atividades em 1999 em Juina MT, mas em
2005 a empresa foi vendida e reestruturada. Esta atuando no mercado ha sete anos,

apos a mudanca ocorrida.

3.2.1 IDENTIFICACAO DA EMPRESA

A empresa de raz&o social, Leonice Da S.A. Maciel é uma revendedora de
gas atuante no mercado ha sete anos. Conhecida pela populacdo, como Juina Gas

Regional, localizada na cidade de Juina MT, no setor de servico.

Tabela 1: Identificacdo da Empresa.

Nome da empresa: LEONICE DA S.A.MACIEL

Nome fantasia: Juina Gas Regional

Ramo de atividade: Revenda de Gas.

Inicio da operacao: 2005

3.2.2 MISSAO

Para Maximiano (2004, p.165) “A misséo estabelece o propdsito ou a razéo
de ser da organizacdo”. Diante disto a empresa pesquisada tem como missao
estabelecida: prestar servico com responsabilidade e compromisso a sociedade,
visando a satisfac@o dos clientes, colaboradores e fornecedores, com um objetivo de

fazer entrega mais rapida da cidade tendo eficiéncia e eficacia.

3.2.3 VISAO

A empresa pesquisada tem o objetivo de se tornar lider, na venda de Gés e
Agua Mineral na Regio de Mato Grosso.
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3.2.4 VALORES

Os valores determinam o comportamento das pessoas que trabalham numa
determinada empresa. Este estudo, busca comprovar os seguintes valores da

empresa pesquisada:

. Etica.

. Seguranca.

. Qualidade.

. Trabalho em equipe.

. Profissionalismo.

3.2.5 CONTEXTO HISTORICO

Este trabalho pesquisou com um estudo de caso, a empresa Juina Gas
Regional, que atua na revenda de gas no municipio de Juina. A empresa foi fundada
em 1999, pelo Senhor Francisco Ferreira da Silva, que criou o Juina Gas na cidade

de Juina MT, destinadas a revenda de gas para o consumidor.

O deposito entédo foi vendido, em 2005, para o Senhor Adalberto Maciel, onde
foi totalmente reestruturado, com novas estratégias comerciais. Apés uma
reestruturacdo do prédio, tornou-se assim o Juina Gas Regional, onde busca criar
um relacionamento duradouro com seus clientes, para que possam manter-se fiéis a
empresa. Assim sendo, tal organizacdo atua no momento em Juina, na Avenida JK

setor de servico.

A empresa Juina Gas Regional possui um quadro de funcionario de 8
pessoas, sendo destinadas apenas 2 pessoas especificamente para realizar o

atendimento por telefone.



3.3 POPULACAO E ABORDAGEM

Colher informa¢fes do todo € uma atividade impossivel, o que se torna
necessario investigar apenas uma parte dessa populacdo, sendo chamada de
amostragem que € uma porcdo ou parcela que seleciona do universo, ou seja,
populacdo, que é um conjunto de seres que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum, (MARCONI; LAKATOS, 1986).

A delimitacdo do universo refere-se & escolha de determinado grupo ou
quantidade de elementos que sera objeto de estudo, sendo que devera explicar
detalhadamente os elementos utilizados na pesquisa e a parte selecionada para o
estudo, ou seja, a amostra, (FIGUEIREDO; SOUZA, 2010).

Nessa perspectiva, o municipio escolhido para desenvolver o estudo de
campo foi Juina e, portanto, o universo da pesquisa foi composto por algumas
pessoas residentes nesta cidade e clientes da revendedora de gas em questdo, que

tem um potencial de vendas mensais de, aproximadamente, 7.558 gas°.

De 1500 clientes que compdem a carteira da revendedora, a amostra
selecionada, foi composta pelos consumidores mais assiduos. Os que utilizam
ativamente 0s seus servicos, mensalmente, semanalmente ou até mesmo
diariamente da revendedora para responder os questionarios. Foram escolhidos de
forma aleatdria, no inicio do més de Setembro de 2012, sendo entrevistado um total
de 100 clientes.

A coleta dos dados aconteceu entre os dias 17 a 28 de setembro. Os
questionarios foram aplicados, nas residéncias de cada um dos clientes, em dias

pré-determinados.

5 . . A - . . . . s~
O valor da quantidade vendida por més de gas em Juina foi obtida através de uma reunido com o
supervisor de vendas da empresa.
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4. ANALISE E RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo, apresentar, analisar e interpretar todos os
dados coletados, com base no questionario aplicado aos clientes da empresa Juina
Gas Regional. Os questionarios foram realizados no intuito de melhor conhecer a
percepcado do consumidor, em relacdo ao atendimento por telefone da revendedora
de gas, para alcancar os objetivos gerais e especificos propostos neste trabalho.

4.1 ANALISE DO QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES

Levando em consideragcdo as teorias abordadas e os dados coletados, a
primeira questdo foi referente ao género dos clientes que utilizam os servigcos
prestados pela empresa. Vejamos:

1. Género

22% 13%
(o]

EN3o Respondeu
® Masculino

Feminino

65%

GRAFICO 01: Género

Fonte: Dados da pesquisa

Referente ao sexo dos entrevistados predominou-se o masculino com um total
de 65 clientes, ou seja, 65% da populacédo total da pesquisa, sendo assim a maioria
sdo os homens da casa que, fazem o pagamento e avaliam a qualidade dos servigos
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prestados. 22% sdo do sexo feminino e 13% n&o responderam. O homem tem a
funcdo de sustentar a familia com as necessidades basicas, desde muito antigamente.
Ficou comprovado que o produto gas, tendo em vista ser uma necessidade basica,
conforme a Piramide das necessidades humanas, o gas € adquirido por quem tem a
funcdo de manter o lar, para suprir uma das principais necessidades do ser humano

gue é a necessidade fisioldgica.

A segunda questéo aplicada aos clientes é referente & idade de cada um deles,
para o estudo conhecer melhor o publico que a empresa trabalha, pois como ja
descrito no referencial, ha varios tipos de clientes; os jovens, meia idade e os de

idade mais avancada.

2 —Ildade?

6% 1%

E Naorespondeu
®18a25anos
=25a 35 anos
m35a 45 anos
H45a 55 anos

B Acimade 55 anos

31%

21%

GRAFICO 2: Idade?

Fonte: Dados da pesquisa

Através de dados coletados, a pesquisa, comprovou que 31% dos clientes
entrevistados estdo na faixa etaria entre 35 e 45 anos. Com tais resultados o
trabalhado perceber que sédo pessoas que estdo numa faixa etaria da meia idade e
ja possuem uma familia formada, desta forma vém a consumir mais gas. Ja 22% sao
clientes com a idade entre 45 e 55 anos, 21% séao clientes entre 25 e 35 anos, 19%
sao clientes entre 18 e 25 anos, 6% dos clientes acima de 55 anos. Apenas 1% né&o

respondeu.
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A pergunta de numero 3 € referente ao tempo que o cliente da empresa,
reside no municipio de Juina-MT.

3 —Quantos anos que vocé reside no municipio de
Juina?

9%

6%

10%

E1abanos
m5a 10 anos
m10a15anos

Emais de 15 anos

75%

GRAFICO 3: Quantos anos que vocé reside no municipio de Juina?

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o resultado da pesquisa, 75% dos clientes entrevistados moram ha
mais de 15 anos no municipio de Juina. 10% moram entre 10 e 15 anos, 9% moram
entre 1 e 5 anos e 6% dos clientes moram entre 5 e 10 anos.
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A guarta questdo buscou analisar o quanto a clientela da empresa é fiel. A

pergunta é referente ao tempo que o cliente utiliza os servigcos da empresa.

4 = A quanto tempo vocé é cliente desta
empresa?

5%

15%

B 013a12meses
® {13a3anos
B34 7 anos

B § ou mais

GRAFICO 4: A quanto tempo vocé é cliente desta empresa?

Fonte: Dados da pesquisa

Diante dos resultados apresentados pode-se perceber que os clientes do
Juina Gas séo fiéis a empresa, pois conforme o grafico anterior (3), 75% dos
entrevistados moram em Juina hd mais de 15 anos e j& neste grafico 73% dos
clientes compram na empresa de 3 a 7 anos e 15 % de 8 ou mais anos, 7%
compram de 1 a 3 anos e 5% séo clientes de 1 a 12 meses.
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7z hY

A pergunta de numero 5 € referente a qual fator que o cliente acha
determinante que a empresa tenha, para que eles possam optar por comprar nela.

5 - Na escolha de uma revendedcra de gas, quais os
fatores determinantes que levam vocé a optar por ela?

o 7%
(o]

14%

ENaorespondeu

m Atendimento
Preco

N Localizacéo

¥ Produto

GRAFICO 5: Na escolha de uma revendedora de gas,quais os fatores determinantes que levam vocé
a optar por ela?

Fonte: Dados da pesquisa

Por meio dos dados coletados na pesquisa, um fator que se destacou como
determinante para a escolha de uma revendedora de gas foi o atendimento, tendo
em vista que 67% dos entrevistados levam em consideracdo. Ja 14% analisam o
preco para escolher, 10% né&o responderam, 7% escolhem o produto e apenas 2%,
optam pela empresa, por causa da localizagao.
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A pergunta seis buscou saber, se os clientes da empresa residem no mesmo
bairro, em que a mesma esta localizada. Nesta pergunta pode-se analisar o

comportamento do consumidor e o publico que a empresa trabalha.

6 — Vocé reside no bairro em que a revendedora esta
localizada?

1%

35%

® N3o respondeu
B Sim

Nao

GRAFICO 6: Vocé reside no bairro em que a revendedora esta localizada?

Fonte: Dados da pesquisa

Referente a localizacéo dos cliente, os dados apresentados na pesquisa sao
de que 64% dos entrevistados ndo residem no mesmo bairro em que a revendedora
esta localizada. Percebe-se no comportamento da maioria dos clientes da empresa,
que eles buscam algum diferencial na hora de realizar suas compras. Desejam
atender suas expectativas de compra, receber um atendimento diferenciado, com
educacao, cordialidade e eficacia, para suprir suas necessecidades. Pois, segundo
Gongalves (2002), A praca ndo é um canal, mas sim um processo integrado, que
permite os clientes escolherem onde comprar e de quem obterdo o valor que
desejam. Assim os outros 35% dos clientes residem no mesmo bairro e apenas 1 %

nao respondeu a questao.



A questdo 7 indagou aos clientes, sobre a quantidade de

utilizavam os servigos da empresa por més.
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vezes que eles

7 — Quantas vezes por més vocé utiliza os servigos
da empresa?

-
f

A
%

2%

19%

EUmavez

E Duas vezes
Trésvezes

m|/ais detrés vezes

72%

GRAFICO 7: Quantas vezes por més vocé utiliza os servicos da empresa?

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o resultado da pesquisa, 72% dos clientes entrevistados utilizam

uma vez por més os servigos da empresa. Com isso, podemos perceber que o gas é

um produto que se enquadra como necessidade para os clientes. Em continuidade,

19% utilizam duas vezes, 7% mais de trés vezes e 2% utilizam trés vezes por més

0s servigos da revendedora.
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A oitava pergunta é referente a qual o meio mais utilizado pelos clientes, para
efetuar o pedido de gas, tendo como opc¢ao o telefone, o local e o e-mail.

8 — Qual o meio que vocé mais utiliza para efetuar o
pedido do Gas?
0%
1%

ETelefone
ENolocal
me-mail

Houtros

95%

GRAFICO 8: Qual 0o meio que vocé mais utiliza para efetuar o pedido de Gas?

Fonte: Dados da pesquisa

Através dos dados coletados na pesquisa, 95% dos clientes entrevistados
responderam que utilizam o telefone para efetuar o pedido na empresa. Diante dos
resultados apresentados pode-se perceber que o telefone ja se tornou um
instrumento de grande utilidade para a sociedade e empresas, pois estamos vivendo
na area da tecnologia. Em sequencia, apenas 4% vao até o local para efetuar o
pedido e 1% utiliza-se do e-mail para realizar seus pedidos.
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A nona questao é a respeito da forma pela qual o telefone contribuir com o

cliente no momento de efetuar o pedido de gas.

9- De que forma o contato por telefone pode contribuir
com vocé, cliente?

EN3orespondeu
20 2 2%

39% ® Poupatempo parair atéa
revendedora

Mais agilidade para efetuar a
compra

® Vlenor custo para efetuar o pedido

55%]| = Facilita a comunicacéo, pois
permite maiorliberdade de
expressao (posso dizer o que
penso)

GRAFICO 9: De que forma o contato por telefone pode contribuir com vocé, cliente?

Fonte: Dados da pesquisa

Sabemos que o telefone, facilita para o consumidor adquirir os seus produtos,

sem precisar sair de casa. E facil de utilizar, agil, pratico e barato para efetuar a

compra.

Conforme o resultado da pesquisa 55% dos clientes entrevistados

responderam que o telefone contribui ao poupar tempo de ir até a revendedora para

efetuar o pedido, 39% acreditam que é o meio mais agil para efetuar a compra, 2%

responderam que utilizam o telefone porque custa menos para realizar o pedido, 2%

responderam que o telefone facilita a comunicacao, pois permite maior liberdade de

expressao para falar com as atendentes e 2% nao responderam.



A questao 10 perguntou sobre o que os clientes levam em consideracado no

atendimento por telefone, e, o que eles prezam neste atendimento.

10 - O que vocé leva em consideragdo em um
atendimento por telefone?

17% 5%

ENaorespondeu

B Clareza ac falar

B Simpatia

B Rapidez ao atender

B Facilidade ao negociar

GRAFICO 10: O que vocé leva em consideracdo em um atendimento por telefone?

Fonte: Dados da pesquisa

Com os dados obtidos na pesquisa, 41% dos entrevistados responderam que
eles levam em consideracdo em um atendimento por telefone, a rapidez em atender,
20% a simpatia das atendentes,17% a facilidade em negociar, 16% a clareza ao

falar, e 6% n&o responderam.
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A pergunta de nimero 11 é acerca do grau de importancia, que o cliente da

ao atendimento por telefone.

11 — Qual € o grau da importancia que vocé da para o
atendimento por telefone?

0%

1%

19%

H Muito importante
B |mportante
Pouceo Importante

H [ndiferente

80%

GRAFICO11: Qual é o grau da importancia que vocé da para o atendimento por telefone?

Fonte: Dados da pesquisa

Por meio dos resultados da pesquisa, 80% dos entrevistados, acham muito

importante o atendimento, por telefone, em uma revendedora de gés. Diante dos

resultados pode-se perceber que cabe a atendente cativar, criar e manter um

relacionamento com os clientes. Em continuidade, 9% responderam que ¢é

importante e 1% apenas acha que o grau da importancia do atendimento por

telefone é indiferente.
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A pergunta 12 buscou identificar se as necessidades dos clientes séo

atendidas ao utilizar os servigos da empresa por telefone.

12 - Suas necessidades sao atendidas com precisao
ao utilizar os servigos por telefone?

1%

B Sim

mNao

GRAFICO12: Suas necessidades s&o atendidas com precisdo ao utilizar os servigos por telefone?

Fonte: Dados da pesquisa

Com base nos dados da pesquisa levantada, 99% dos clientes entrevistados

responderam que ao efetuar os servicos da empresa por telefone as suas

necessidades séo atendidas com precisdo, e apenas 1% respondeu que nao é

atendido com precisao.
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Na questdao 13 a pergunta foi relacionada a maneira com que os clientes

avaliam a interacdo das atendentes de telefone e se elas se comunicam bem.

13- Como vocé avalia a interagao das atendentes
de telefone com vocé?

0%
4% \

2%

ENao Respondeu

3% u Otimo
Bom

EReagular

B Ruim

GRAFICO 13: Como voceé avalia a interaco das atendentes de telefone com vocé?

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo a avaliagdo da interacdo das atendentes de telefone com os

clientes, os dados apresentado na pesquisa foram de que 63% dos entrevistados

acham 6timo, 31% apontaram como bom, 4% regular e 2% nao responderam. Em

um atendimento, por telefone, sabe-se que as atendentes tém que saber se

comunicar com os clientes pois s6 tém a voz para encantar e atrair os clientes. Elas

tém que interagir para que possam desenvolver um relacionamento duradouro com

seus clientes.
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A pergunta 14 é referente a satisfacdo da qualidade do atendimento, por
telefone, pois é por meio do atendimento, que se inicia um relacionamento com o

cliente.

14 — Qual a sua satisfa¢ao em relagao a qualidade do
atendimento, por telefone, da empresa?

3%

m Otimo
HBom

m Regular

GRAFICO 14: Qual a sua satisfagéo em relagéo a qualidade do atendimento, por telefone, da
empresa?

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o0s dados levantados na pesquisa, 69% dos pesquisados
responderam que sua satisfacao esta 6tima em relacdo a qualidade do atendimento,
por telefone, 28% dizem que esta bom, e 3% esta regular. Alcancar a satisfacao total
dos clientes, ndo é uma tarefa facil e o bom atendimento € um dos passos para
alcanca-la. Ela passa a ser um diferencial competitivo para a empresa, que
transmitird mais confianca para o consumidor, elevando sua satisfacdo e a
fidelizacéo.
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A pergunta de namero 15 refere-se a avaliacdo dos clientes sobre a educagéo
e a cordialidade, que as atendentes tém com eles,ou seja, € a franqueza ao falar e a

maneira que elas atendem os clientes.

15 — Como vocé avalia a educacéo e a cordialidade
das atendentes de telefone?

5% 2%

EN3o respondeu
= Otimo
" Bom

ERegular

60%

GRAFICO 15: Como voceé avalia a educacio e a cordialidade das atendentes de telefone?
Fonte: Dados da pesquisa

Através da pesquisa aplicada, pode-se averiguar que 60% dos entrevistados
responderam que a educacdo e cordialidade das atendentes de telefone estéo
otimas, 33% reponderam que esta bom, 5% dizem que esta regular e 2% néo
responderam. As atendentes tém que saber se comunicar com os clientes, para
atrair-los e manter um relacionameto, pois € uma das fun¢fes da atendente atrair e

cultivar o publico.
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A questéo 16, busca saber como o cliente avalia a forma de tratamento, que
as atendentes de telefone tém com eles. Pois nas empresas que utilizam o meio de
venda por telefone sdo as atendentes que atrai e cultiva o publico, pela sua fala,

pelo ouvir, entender e escutar.

16.1 — Ouvir (Atengao e eficiéncia de entender o que
o cliente deseja)

4%

m Otimo
E Bom

= Regular

43% 53%

GRAFICO 16.1: Ouvir (Atencéo e eficiéncia de entender o que o cliente deseja)

Fonte: Dados da pesquisa

Por meio dos dados da pesquisa aplicada, 53% dos clientes entrevistados
responderam, que, em relacdo ao tratamento que as atendentes de telefone, tém
com eles ao ouvir, esta 6timo, 43% acreditam que estd bom e 4% dizem esta

regular. Saber ouvir é importante, pois é “o0 que realmente interessa no atendimento.
E a atencéo, a eficiéncia dirigida para o assunto em pauta”. (ACUNA, 2009, p.65).
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16.2 — Escutar (Ouvir, captar e perceber o que esta
sendo falado)

4|°/° 5%

40% m Ctimo
EBom
= Regular

B Ruim

GRAFICO 16.2: Escutar (Ouvir, captar e perceber o que esta sendo falado)

Fonte: Dados da pesquisa

Decorrente aos dados da pesquisa levantada, 51% dos clientes entrevistados
responderam que, em questdo ao escutar, os servicos das atendentes de telefone
esta bom, 40% acreditam que esta regular, 5% dizem esta 6timo e 4% responderam
gue esta ruim. Podemos perceber que, em relagdo ao escutar, o resultado
apresentado foi fraco, pois, apresentou um numero baixo de clientes, que dizem
estar O0timo este quesito. Esta pesquisa podera sugerir que a empresa, faca
investimento nesta questdo, pois os clientes da empresa estéo exigindo uma melhor
abordagem para as atendentes que estdo no telefone captar as informacées. E
importante escutar atentamente o que os clientes estdo passando, podera ser um
benefico para a empresa e ajudara a encontrar solu¢des para cada eventualidade.
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16.3 — Falar (Pronunciar as palavras com clareza de
forma que possa ser entendida)

4% 1%

EN3o respondeu
= Otimo
" Bom

ERegular

GRAFICO 16.3: Falar (Pronunciar as palavras com clareza de forma que possa ser entendida)

Fonte: Dados da pesquisa

Através dos dados da pesquisa aplicada, 55% dos clientes entrevistados
responderam que, em relacdo ao tratamento que as atendentes de telefone tém
com eles, ao falar, esta 6timo, 40% dizem estar bom, 4% acreditam esta regular e
1% né&o respondeu. A liguagem ou a Fala das atendentes, deve ser clara e utilizada
da maneira correta, para que seja transmitida uma mensagem impecavel, para

encantar seus clientes.
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16.4 — Entender (Facilidade de compreender o que
esta sendo dito)

\r
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GRAFICO 16.4: Entender (Facilidade de compreender o que esta sendo dito)

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme a pesquisa realizada, 53% dos clientes entrevistados responderam
gue, em relacao as atendentes de telefone entendé-los, esta 6timo, 41% dizem esta

bom, 5% acredita esta regular, e 1% nao respondeu.



que esta sendo falado)
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16.5 — Explicar (Fazer com que seja compreendido o
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GRAFICO 16.5: Explicar (Fazer com que seja compreendido o que esta sendo falado)

Fonte: Dados da pesquisa
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Por meio dos dados da pesquisa aplicada, 56% dos clientes entrevistados

responderam que, em relacdo as atendente de telefone, explicarem o que esta

sendo falado e fazer com seja compreendido, esta 6timo, 40% acreditam que esta

bom, 3% dizem esta regular e 1% néo respondeu.
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Na questdo 17, a pergunta foi referente a que o cliente considera mais
importante, a ser transmitido no tom de voz. Sabe-se que o cliente tem apenas o
som da voz e da fala, do teleoperador, como referéncia da empresa para tirar

conclusdes sobre a empresa, entdo é fundamental investir nesse quesito.

17 — O que vocé considera mais importante em ser
transmitido no tom de voz das atendentes?

\ 1% 3%

ENZorespondeu
M [nteresse e atencao
O Simpatia

m Motivacao e convicgao

GRAFICO 17: O que vocé considera mais importante em ser transmitido no tom de voz das
atendentes?

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com o resultado da pesquisa, em relacdo ao tom de voz das
atendentes de telefone, 70% clientes entrevistados responderam que consideram
mais importante a ser transmitido na voz, o interesse e atencao, 26% acreditam que

€ importante a ser passado a simpatia, 3% nao responderam e 1% considera

importante a motivacao e a convicgao.



76

7

Na questdo 18 foi perguntado se o cliente é atendido no prazo que é
prometido por telefone, pois cumprir com o este quesito € um dos fatores que geram
a satisfacdo do consumidor e, caso de ndo cumprir com o prometido pode acumular

a insatisfacédo do cliente.

18 — Vocé é atendido no prazo prometido por
telefone?

7% 2%

® N3o respondeu
® Sim

" Nao

GRAFICO 18: Vocé é atendido no prazo prometido por telefone?

Fonte: Dados da pesquisa

Na pesquisa foi questionado aos clientes se eles séo atendido no prazo
prometido por telefone, assim 91% dos clientes entrevistados responderam que sim,

7% responderam gue néo sao atendidos no prazo e 2% nao respondeu.
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J&, na pergunta 19, questionou-se aos clientes se eles se sentiam seguros ao
fazer seu pedido por telefone.

19 — Vocé se sente seguro ao fazer seu pedido por
telefone?

2% 2%

® N3o respondeu
® Sim

" Nao

96%

GRAFICO 19: Voceé se sente seguro ao fazer seu pedido por telefone?

Fonte: Dados da pesquisa

Dos clientes entrevistados, 96% responderam que se sentem seguros, ao
fazer um pedido por telefone. Com isso, verifica-se que a empresa inspira
confianca, para seus clientes, sendo também um fator que influencia a alcancar a
satisfagdo. Somente 2% nao se sentem seguros, ao fazer o pedido por telefone e
2% nao responderam.



78

A questdo 20 perguntou se o cliente ja teve algum problema com o produto
adquirido na empresa.

20 — Vocé ja teve algum problema com o produto
adquirido na empresa?

8%

38%

® N3o respondeu
mNao

= Sim

GRAFICO 20: Vocé ja teve algum problema com o produto adquirido na empresa?

Fonte: Dados da pesquisa

Nesta questdo, 54% responderam que ndo tiveram problemas, 38% ndao
responderam, e 8% tiveram problemas. O produto €, consequentemente, o resultado
de um processo de colaboracdo que cria valores para cada cliente, e a empresa
obter um produto de boa qualidade, € um dos pontos principais para levar a
satisfacdo do consumidor.
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Em sequéncia da questdo anterior. A pergunta 20.1 vem indagando aos
clientes, que responderam que ja tiveram problema com os produtos, se foram

solucionados, conforme o prometido por telefone.

20.1 Se sim, o problema foi solucionado
conforme o prometido por telefone?

BNao Respondeu

B Sim

GRAFICO 20.1: Se sim, o problema foi solucionado conforme o prometido por telefone?

Fonte: Dados da pesquisa

Assim, conforme a responta anterior, 0os clientes que responderam que sim
foram questionados se foi solucionado o problema conforme o prometido, assim
sendo, 8 % responderam que sim e 92% n&o responderam a questao.
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A pergunta 21 busca saber se o horéario de atendimento por telefone é ou néo

conveniente aos clientes.

21 — O horario de atendimento por telefone da
empresa é conveniente para vocé?

3% 2%

® N3o respondeu
® Sim

" Nao

95%

GRAFICO 21: O horario de atendimento por telefone da empresa é conveniente para vocé?

Fonte: Dados da pesquisa

Referente ao horéario de atendimento, por telefone, se esta conveniente, 95%

dos clientes entrevistados responderam que sim, 3% responderam que nao esta

apropriado para eles, e 2% né&o responderam.
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A pergunta 22 quer saber se a empresa mantém um contato com os clientes
apos as compras.

22 — Depois da compra, a revendedora estabelece
contato com vocé, cliente?
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GRAFICO 22: Depois da compra, a revendedora estabelece contato com vocé, cliente?

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o resultado apresentado na pesquisa, 64% dos clientes
entrevistados responderam que depois da compra a revendedora ndo estabelece um
contato com eles, 33% responderam que sim e apenas 3% nao responderam. Com
tais resultados, pode-se considerar tal estratégia importante a ser absorvida pela
empresa, 0 que contribuira para a fidelizacdo e o aumento da satiscdo de sua
clientela.
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A gquestdo 23 perguntou se os clientes consideram relevante o contato da

empresa apc')s uma compra.

23 — Vocé considera relevante o contato da empresa
posterior a venda?
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" Nao

75%

GRAFICO 23: Vocé considera relevante o contato da empresa posterior a venda?

Fonte: Dados da pesquisa

Referente ao contato posterior & venda, dos entrevistados, 75% consideram
importante a empresa manter um contato com o cliente ap6s a venda. Com isso,
pode-se perceber que os clientes buscam o pacote completo nas empresas. Querem
que resolvam problemas, atendam suas necessidades e atinjam suas expectativas.
Em continuidade, 19% ndo acham relevantes, a empresa manter um contato com o
cliente apdOs as vendas e 6% apenas, nao responderam.
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A questéo 24, pergunta se o cliente indicaria, ou recomendaria, a empresa
devido ao atendimento nela proporcionado, pois sabe-se que as pessoas podem
influenciar, no comportamento de compra de outras pessoas, falando bem, ou mal,

de determinada empresa.

24 - Vocé indicaria ou recomendaria a empresa
devido ao atendimento que nela é proporcionado?
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GRAFICO 24: Voceé indicaria ou recomendaria a empresa devido ao atendimento que nela é
proporcionado?

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos clientes entrevistados, 97% indicariam ou recomendariam a
empresa, devido ao atendimento que nela é proporcionado, 2% ndo indicariam e
apenas 1% nao respondeu. Sabemos que as pessoas sao influenciadas por opinides
de terceiros,vizinhos,amigos,ou parentes. Segundo Kotler (1980), influéncia de “boca
a boca” € um canal pessoal de propaganda, muito forte e que pode exercer um

papel importante no meio em que vive.



5. CONCLUSAO

O presente trabalho, buscou analisar a satisfagdo do consumidor, em relacéo
ao atendimento por telefone de uma revendedora de gas no municipio de Juina MT.

Atualmente, com tantos avancos tecnologicos que vem ocorrendo, 0
comeércio fica cada dia mais competitivo e com isto aumenta a concorréncia entre as
organizacfes. Hoje, os individuos vdo se desenvolvendo conforme as mudancas,
gue ocorrem no mercado e, assim, desejam se sentir valorizadas e obterem
satisfacdo, por comprarem em determinada loja. Nessa perspectiva, o atendimento é
um dos meios em que, as empresas buscam, para satisfazer sua clientela,

atendendo, assim, suas expectativas.

A tecnologia esta sendo muito utilizada pelos comércios, pois € inovada a
cada dia e todas as empresas tentam se ‘enquadrar’, para conseguirem se manter
ativas no comeércio. O atendimento por telefone € um dos meios que precisam
acompanhar as mudancgas, pois muitos utilizam esta modalidade de compra pelo
fato de ser mais pratico e acessivel. No entanto, os clientes desejam receber o
mesmo atendimento como se estivessem presentes. Levando em consideracao tais
questdes, percebeu-se entdo, no decorrer deste trabalho, que ndo basta apenas

suprir as necessidades basicas dos clientes, e sim, encanta-los.

Com isso, a realizacéo deste estudo, podera ser fundamental para a empresa,
pois o meio principal de atendimento dela é o telefone. A mesma, até entdo, ndo
conhecia a percepcdo do consumidor em relacao a tal atendimento. Através desta
pesquisa, pode-se identificar o grau da satisfacdo dos clientes, bem como realizar a
avaliacdo de tratamento que as atendentes de telefone tém com 0os mesmos em
relacdo ao ouvir, escutar, falar, entender e explicar. E, também, o grau de
importancia dos atributos levantados, como por exemplo, o interesse, a atencao, a
simpatia, a seguranca e a confianca, que as atendentes passam, para os clientes da

empresa.

Conforme o resultado apresentado, na analise da pesquisa, pode-se perceber
que os clientes estdo satisfeitos com o atendimento por telefone, que Ihe séo
proporcionados em todos os quesitos descritos acima. Sendo que a maioria preza
pela rapidez, o interesse e a atencdo que lhe esta sendo dado no atendimento via
telefone.
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Além disso, a pesquisa proporcionou também conhecer, um pouco do publico
gue a empresa trabalha: a maioria sao clientes homens, pois sao eles que fazem o
pagamento e analisam o produto e os servicos da empresa; boa parte ja esta na
meia idade, entre os 35 e 45, e ja possuem uma familia formada. Verificou-se, apés

andlises, o comportamento do consumidor da empresa.

Eles buscam um diferencial, na hora de realizar suas compras, ndo procuram
apenas preco, qualidade no produto, ou localizagcdo. Querem o servico completo, ou
seja, que satisfacam e atendam suas expectativas. Ter um atendimento qualificado
é fundamental, pois a maioria dos entrevistados respondeu que, preza pelo

atendimento para escolher onde vai realizar suas compras.

Percebe-se, também, que o produto que a empresa trabalha, se enquadra
como uma necessidade bésica fisioldgicas. E um produto complementar, para fazer
os alimentos. 72% dos clientes utilizam os servicos da empresa, pelo menos uma
vez por més. Atender as necessidade dos clientes e resolver os problemas,
conforme o prometido € um ponto importante, também, para alcancar a satisfacao
do consumidor. Caso a empresa nao cumpra com o0 prometido, gera uma
insatisfacdo do cliente e, isso ndo é vantajoso, pois ele pode fazer um marketing
boca-boca negativo da empresa. Sabemos que pessoas podem influenciar a outra,
na hora da decisdo da compra ou na escolha de uma empresa. Diante dos
resultados apresentados, percebeu-se que os clientes entrevistados séo atendidos
conforme o prometido. Analisou-se que eles tém seguranca em relacédo a empresa.
No que diz respeito aos problemas com o0s produtos, os clientes também

responderam que foram solucionados, conforme o prometido.

Ainda pode-se verificar, que € importante a empresa focar na pds-vendas,
pois 64%, ou seja, a maioria dos clientes responderam que a empresa nao mantém
contato com eles apGs a compra e 75% dos entrevistados consideram importante ter
este contato. Buscando o aperfeicoamento, para o pés venda, a empresa estara
alcancando mais um nivel da satisfacdo do consumidor e aprimorando o seu

relacionamento com seus clientes.

A funcdo do marketing é lidar com cliente, entendé-lo, criar, comunicar e
proporcionar-lhe satisfacdo. Ao estudar e pesquisar sobre marketing percebe-se

que, ele esta em constante evolugcdo, ou seja, acompanhando o mercado que se



86

7

mostra em transformacdo. Assim é importante as empresas estarem sempre se
atualizando nas mudancas que vém ocorrendo. O mesmo pode ser abordado de
muitas formas e maneiras, cabendo ao gestor escolher. (KOTLER E ARMSTRONG,
2006).

A empresa pesquisada, visa trabalhar com um marketing de relacionamento,
focalizado em seus clientes a atender suas necessidades e alcancar sua satisfagéo,
devido hoje estar ocorrendo muitas mudancas, para a empresa conseguir manter-se
ativa no mercado, deve sempre estar em busca da melhoria no atendimento para

manter um bom relacionamento duradouro com seus clientes.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.474) o marketing de relacionamento,
“além, de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transa¢cdes com eles,
as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com eles

relacionamentos lucrativos e duradouros”.

Como se constata nesta pesquisa, € importante as empresas desenvolverem
um 6timo marketing de relacionamento, pois os clientes sao importantes e sabemos
que, sem eles, ndo ha possibilidade de manter um negécio. Para isso, a empresa
deve conhecer os clientes com as quais trabalham, para desenvolver melhor seu

atendimento e chegar a satisfagdo de seus consumidores.

Um fator importante e que tem muito se desenvolvido nas Ultimas décadas
com 0s avangos de recursos tecnoldgicos e de comunicacgdo, € o marketing direto,
pois € uma medida que diferencia, ou seja, estabelece uma relacédo direta entre a
empresa e os clientes, (SENAC, 2006).

A empresa pesquisada utiliza um canal do marketing direto, o Telemarketing
gue € um dos seus meios mais valiosos e dinamicos. Segundo Senac (2006,p. 19)
“Telemarketing € o uso sistematico do telefone como meio de comunicacdo com o
publico, apoiado por planejamento, base de informagédo e suporte tecnolégico”. A
empresa pesquisada realiza 95% de suas vendas pelo telefone. Pode-se concluir

que as pessoas buscam eficiéncia e eficacia nas empresas.

Segundo Acufia (2009, p.16), “o telefone € o grande instrumento de trabalho,
que gira entre o ouvir e o falar de nossos dias. E o telefone que movimenta o mundo
dos negocios, em que falar e ouvir com nitidez propiciam grande movimentacdo de

recursos monetarios”.
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Pode-se entdo concluir, que, de modo geral, as pesquisas realizadas com os
clientes, foram bastante esclarecedoras e proporcionaram que as questdes
propostas, fossem esclarecidas. Podendo-se notar que as empresas estéo vivendo a
tecnologia, e a cada dia se inovando e se aperfeicoando, para facilitar ainda mais o
acesso total. No entanto, como se pode perceber o atendimento, por telefone, nao
deve ficar para trds, e sim, cativar os clientes e manter um relacionamento
duradouro. Ha uma forte concorréncia na acessibilidade e facilidade em adquirir o

produto.
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7. APENDICE — ROTEIRO BASE PARA A APLICACAO DO QUES TIONARIO

1. Sexo: Feminino () Masculino ()

2. ldade:

( )18 a 25 anos

( )25 a 35anos

( )35a 45 anos

( )45 a 55 anos

( ) Acima de 55 anos

3. Quantos anos que vocé reside no municipio de Juina?
()1la5anos

( )5a10anos

( )10 a 15 anos

( ) mais de 15 anos

4 A quanto tempo vocé é cliente desta empresa?
( )01 al12 meses

()1la3anos

()3a7anos

( ) 8 ou mais

5. Na escolha de uma revendedora de gas, quais os fatores determinantes que
levam vocé a optar por ela?

( ) Atendimento
( ) Preco

( ) Localizacéo
( ) Produto

6. Voceé reside no bairro em que a revendedora esta localizada?
() Sim
( ) Nao
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7. Quantas vezes por més vocé utiliza os servigos da empresa?
( ) Uma vez

( ) Duas vezes

() Trés vezes

( ) Mais de trés vezes

8. Qual o meio que vocé mais utiliza para efetuar o pedido do Gas?
( ) Telefone

( ) No local

( ) e-mail

( ) outros

9. De que forma o contato por telefone vem contribuir com vocé cliente?

() poupa tempo para ir até a revendedora

( ) mais agilidade para efetuar a compra

( ) Menor custo para efetuar o pedido

() Facilita a comunicacéo,pois permite maior liberdade de expresséo.(Posso dizer o que
peso)

10. O que vocé leva em consideragdo em um atendimento por telefone?
() Clareza ao falar

() Simpatia

() Rapidez ao atender

() Facilidade ao negociar

11. Qual é o grau da importancia que vocé da para o atendimento por telefone?
(' ) Muito importante

() Importante

( ) Pouco importante

() Indiferente

12. Suas necessidades sao atendidas com precisédo ao utilizar os servigos por telefone?
() Sim
( ) nédo

13. Como vocé avalia a interacdo das atendentes de telefone com vocé?
() Otimo

( ) Bom

( ) Regular

( ) Ruim

14. Qual a sua satisfagdo em relacdo a qualidade do atendimento por telefone da empresa?
() Otimo

( ) Bom

( ) Regular

() Ruim
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15. Como vocé avalia a educacéo e a cordialidade das atendentes de telefone?
( ) Otimo

( ) Bom

( ) Regular

( ) Ruim

16. Como vocé avalia a forma de tratamento que as atendentes de telefone tem com vocé
em relagéo ao:

+  Ouvir (E a atencéo, e a eficiéncia de entender o que o cliente deseja)
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim

* Escutar (Ouvir, captar e perceber o que esta sendo falado)
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim

 Falar (Pronunciar as palavras com clareza de forma que possa ser entendida)
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim

 Entender ( Facilidade de compreender o que o esta sendo dito)
() Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim

 Explicar (Fazer com que seja compreendido o que esta sendo falado)
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( ) Ruim

17.0 que vocé considera mais importante a ser transmitido no tom de voz das atendente?
() Interesse e atencao

() Simpatia

( ) Animacéo

() Motivacéo e conviccdo

18. Vocé é atendido no prazo prometido por telefone?
()Sim
( ) Nao

19. Vocé se sente seguro ao fazer seu pedido por telefone?

() Sim

( )Néo

20. Vocé ja teve algum problema com o produto adquirido na empresa?
( ) Néo

() Sim

20.1. Se sim, o problema foi solucionado conforme o prometido por telefone?
() Sim
( ) Nao
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21. O horério de atendimento por telefone da empresa € conveniente para vocé?
()Sim
( ) Nao

22. Depois da compra, a revendedora estabelece contato com vocé, cliente?
() sim
( ) Nao

23. Vocé considera relevante o contato da empresa posterior a venda?
() sim
( ) ndo

24. Vocé indicaria ou recomendaria a empresa devido ao atendimento que nela é
proporcionado?

() Sim
( ) N&o



