
Resumo: Este artigo trata da visão dos clientes sobre 
o atendimento das empresas varejistas das lojas 
num centro de compras em Imperatriz/MA, a fim de 
analisar a qualidade do serviço ofertado. Para tanto, 
é necessário averiguar a qualidade no atendimento, 
através dos resultados, pontuar sob a perspectiva dos 
consumidores o feedback do atendimento de modo 
geral e sugerir proposta de melhoria para contribuir 
com o crescimento da empresa. Realiza-se, então, uma 
pesquisa de cunho bibliográfica na qual foi possível 
recolher informações relevantes para a construção do 
trabalho e uma pesquisa quantitativa, com o objetivo 
de saber a opinião dos clientes. Desse modo, foi possível 
compreender como a satisfação do cliente, associada 
à um bom relacionamento favorece o sucesso da 
organização no Mercado.
Palavras-chave: Qualidade. Atendimento. 
Relacionamento. 

Abstract: This article deals with customers’ view of 
the service provided by retail companies in a shopping 
center in Imperatriz / MA, in order to analyze the quality 
of the service offered. Therefore, it is necessary to check 
the quality of care, through the results, score from the 
perspective of consumers the service feedback in general 
and suggest an improvement proposal to contribute to 
the company’s growth. Then, a bibliographic research is 
carried out in which it was possible to collect relevant 
information for the construction of the work and a 
quantitative research, with the objective of knowing 
the opinion of the clients. Thus, it was possible to 
understand how customer satisfaction, associated with 
a good relationship, favors the organization’s success in 
the market. 
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Introdução 
A globalização impulsionou o desenvolvimento econômico das organizações, e com isso 

o acirramento da concorrência no mercado. Com essa competi ção está associado à exigência 
do cliente quanto a qualidade da sua experiência de compra.

Nesse senti do, a qualidade do atendimento e o marketi ng de relacionamento são ferra-
mentas importantes na construção de um relacionamento saudável com o cliente, ocasionan-
do sua sati sfação e fi delização. 

Segundo Kotler (2000, p.30) “as empresas inteligentes tentam desenvolver confi ança e 
relacionamentos ganha a longo prazo com os consumidores, distribuidores, revendedores e 
fornecedores”. Ocorre que muitas organizações não trabalham de forma adequada essa rela-
ção com o cliente, integrado com a qualidade do atendimento ao cliente, peças relevantes para 
o planejamento estratégico.

De acordo a redação do E-Commerce Brasil (2017) foi realizada uma pesquisa pela em-
presa NeoAssist revelando que no Brasil há uma grande insati sfação na qualidade dos serviços 
de atendimento ao consumidor e 68 % dos brasileiros pagariam mais por algum serviço ou 
produto se ti vessem um atendimento melhor. 

Diante da problemáti ca surge a seguinte questão: como as empresas localizadas num 
centro de compras em Imperatriz/MA estão investi ndo na qualidade no atendimento aos seus 
clientes?

Então, o objeti vo desta pesquisa é analisar a qualidade do atendimento no serviço pres-
tado aos clientes nas empresas varejistas de um centro de compras de Imperatriz/MA. Para a 
elaboração deste trabalho, a metodologia será a pesquisa descriti va, a qual acontecerá uma 
investi gação bibliográfi ca sobre o histórico do atendimento ao cliente, buscando informações 
em sites, revistas cientí fi cas, arti gos, monografi as e livros. 

Este estudo ainda uti lizará uma pesquisa quanti tati va que ocorrerá com a aplicação de 
um questi onário com 10 perguntas estruturadas que serão respondidas pelos clientes do centro 
de compras, através da ferramenta do Google Forms, entre os dias 14/09/2020 a 04/10/2020.
Com intuito de obter informações perti nentes ao público-alvo, deve-se fazer um levantamento 
desses dados coletados e demonstrar em um gráfi co as explicações dos resultados obti dos.

 Desse modo, foram delineados os seguintes objeti vos específi cos: identi fi car a infl uên-
cia exercida pela qualidade do atendimento sob os resultados; mensurar o feedback cliente x 
empresa do atendimento ao cliente; sugerir propostas de melhoria na qualidade do atendi-
mento.

Qualidade no atendimento ao cliente
As organizações com um crescimento expressivo no mercado identi fi caram uma estra-

tégia de ampliação da qualidade no seu atendimento, através do marketi ng de relacionamento 
com o cliente. No primeiro momento, é necessário conhecer o surgimento e a evolução do 
conceito da qualidade, bem como o de marketi ng, é logo após o aprofundamento na ferramen-
ta do marketi ng de relacionamento.

Segundo Kotler (2000, p.79) “qualidade é a totalidade dos atributos e característi cas de 
um produto ou serviço que afetam sua capacidade de sati sfazer necessidade declaradas ou 
implícitas”. O conceito de qualidade para alguns estudiosos signifi ca sati sfazer os clientes em 
virtude do atendimento.

Qualidade é uma das palavras–chave mais difundidas junto à 
sociedade e também nas empresas. No entanto existe certa 
confusão no uso desse termo. A confusão existe devido a 
subjeti vismo associado à qualidade e também ao uso genérico 
com que se emprega esse termo para representar coisas 
bastante disti ntas (CARPINETTI, 2010, p.13).
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Em suma, a preocupação com a qualidade de produtos e serviço não começou recente-
mente, aconteceu uma evolução até que fosse colocada como prioridade dentro das organi-
zações. Essas defi nições demonstram as preocupações que esses autores ti veram em desmis-
ti fi car a palavra qualidade e revelar sua importância para a sati sfação do cliente através dos 
produtos e serviços das empresas.

A chamada era da inspeção ocorreu antes da Revolução Industrial, os artesãos eram 
responsáveis por inspecionar a qualidade dos produtos, identi fi cando eventuais defeitos de 
fabricação.

Conforme Marti nelli (2009) Os artesãos estavam dispostos a trabalhar em prol de serem 
especialistas em suas ati vidades, controlando todo seu processo desde a produção de seus 
produtos e que fossem fi nalizados de acordo com a proposta inicial de fabricação. Esse não 
era apenas o foco dos artesãos, mas a garanti a da sati sfação de seus clientes quanto a seus 
produtos.

Logo em seguida surgiram outras eras como a Revolução Industrial, onde ocorreu várias 
transformações no mundo advindas da globalização, como a criação da máquina a vapor, ele-
tricidade, fabrica automóveis, novas tecnologias, entre outros. Santos ressalta a concentração 
e o foco da qualidade na época em relação aos produtos ofertados aos clientes: 

O foco da qualidade passa a envolver também o processo, mas 
mesmo com a preocupação com o chamado “cliente interno” 
ou com a qualidade interna, a concepção de qualidade fi nal do 
produto ainda era o princípio básico, obtendo maior atenção 
da indústria (SANTOS, 2014, p.16).

Portanto, a qualidade nessa época não estava voltada para sati sfazer o cliente da mes-
ma forma como os artesãos que ti nham a preocupação em realizar seus desejos em conformi-
dade com o produto.  Porém, o conceito de qualidade muda, pois aparece novas abordagens 
dentro das organizações com a criação de ferramentas do controle estáti co. 

De acordo com Marti nelli (2009) o sistema de inspeção foi aprimorado para o controle 
estatí sti co de processo, no ano de 1931, Walter Andrew Shewhart publicou o primeiro arti go 
sobre o tema “Economic control of quality of manufactured product”, que trouxe os primeiros 
métodos de controle da qualidade, uti lizando procedimentos embasados na estatí sti ca.

Na opinião de Reis (2016), a parti r da chegada do século XX, a crescente preocupação 
com a qualidade passou a ser personifi cada e então ser incluídas nas normas e objeti vos do 
setor produti vo. A ambição, nos anos 40, por produzir em maior escala e melhor incenti vou a 
constante busca pelas técnicas que envolvesse o controle de qualidade nas indústrias ameri-
canas. O impulsionamento de novas técnicas estáti cas baseadas em amostras aconteceu pela 
grande produção em massa, pois seria inevitável não inspecionar a totalidade de diversos pro-
dutos.

No período do pós-guerra, na década de 1950, surge um método bastante uti lizado 
atualmente nas empresas que é a gestão da qualidade total. Saindo da análise de outros siste-
mas anteriores e contribuindo para adequação do produto ou serviço ao sistema de melhoria 
contí nua de sua qualidade.

Para Kotler (2000, p. 78) “A Gestão da Qualidade Total (TQM) é uma abordagem para 
a organização que busca a melhoria contí nua de todos os seus processos, produtos e servi-
ços”. Portanto, deve-se pensar em como usar essa ferramenta para sati sfazer e conquistar o 
consumidor com o produto ou serviço prestado pela a empresa, sempre buscando a melhoria 
contí nua.

Segundo Carvalho e Paladini (2012), na década de 50, o termo qualidade estava asso-
ciado, até então, à perfeição dos produtos fabricados, ocorrendo a evolução da adequação 
quanto à uti lidade do produto. Esse conceito de qualidade pode ser compreendido de diversas 
formas ou várias funcionalidades relacionadas à segurança, desempenho técnico do produto, 
resistência, assistência ao cliente no pós-venda, estéti ca e serviços agregados, entre outros. 

Há muitas característi cas semelhantes e de diversos ti pos, o conjunto de atributos dese-
jados depende do ti po de produto e, principalmente, para a qual mercado ele está desti nado, 
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e o seu custo que este estará disposto a pagar e, por últi mo, do que o concorrente vai ofertar.
Porém, por algum tempo, o foco das organizações estava voltado para a qualidade no 

que se refere à produção com perfeição de produtos. Somente a parti r de 1980, que houve a 
crescente preocupação com as necessidades do cliente e sua sati sfação com o atendimento 
prestado pela as empresas.

As empresas representam uma grande parcela da economia mundial e devem alcançar 
a total excelência na prestação de serviços aos seus clientes, sendo a principal chave para o 
crescimento, sucesso no mercado e destaque frente aos seus concorrentes.

Em virtude dessa Qualidade Total, Costa, Santana e Trigo (2015, p. 161) ressaltam a sua 
signifi cati va contribuição nas organizações “A práti ca intensiva de conceitos de qualidade total, 
nas ati vidades do dia-a-dia, numa empresa, somará pontos em relação a produti vidade, sobre-
vivência e crescimento dos negócios”. É necessário aperfeiçoar essa execução nas ações em 
prol da qualidade das ati vidades diárias, associadas à melhoria contí nua no serviço ofertado 
ao seu público-alvo no mercado.

As empresas que tem por objeti vo sobressair-se no mercado usam de estratégias do 
marketi ng de relacionamento com a fi nalidade de agregar valor aos seus produtos, tal como é 
primordial conhecer a fundo o cliente (atributos associados) em razão de: seus desejos; valo-
res; cultura; e hábitos constantes (MONTEIRO, 2011).

De acordo com Neto (2016, pg. 10) “Atender bem requer uma série de técnicas, a fi m 
de direcionar o atendente em sua comunicação com o cliente.” Desse modo, será preciso o uso 
das técnicas do marketi ng de relacionamento, direcionadas em ampliar a qualidade do aten-
dimento, fortalecer a imagem da empresa, bem como a retenção e prospecção de clientes.

O conceito de marketi ng 
 O marketi ng é uma ferramenta uti lizada com o objeti vo de trazer benefí cios à empresa, 

que é a lucrati vidade através do cliente. Conforme Kotler (2011) o marketi ng é um processo 
voltado a buscar soluções na criação de novos produtos e serviços, tendo valor agregado visan-
do idealizar os desejos e as necessidades de indivíduos e grupos (família, amigos, entre outros).

O uso do termo “marketi ng”, para alguns, está associado à propaganda ou venda, mas o 
marketi ng é capaz de realizar muitas outras coisas, vai muito além dessas abrangências limita-
doras, principalmente na visão da comunicação. 

Na concepção de Kotler et al (2017), anti gamente os consumidores eram atraídos por 
campanhas de publicidade de diversas marcas. Estas pessoas estavam dispostas a comprarem 
infl uenciadas por líderes carismáti cos ou experts no assunto. Porém, com o estudo acerca do 
comportamento do consumidor, este será facilmente persuadido pelo o meio social (redes 
sociais e outros) bem mais do que em meras “comunicações”

A relevância, em virtude das opiniões alheias, evidência uma nova abordagem trazendo 
a refl exão de que a conformidade social aumentou cada vez mais rápido, gerando comparti lha-
mentos de informações. Esse fato deu-se pela expansão da internet e seus recursos.

Entende-se que o marketi ng precisa desenvolver essa comunicação com o cliente, me-
lhorá-la constantemente, usar de modo a construir uma conexão saudável, duradoura e real 
com o cliente. Essa é a meta do marketi ng: sati sfazer novos e potenciais clientes.

O marketi ng é uma função organizacional e um conjunto de 
processos para a criação, comunicação e entrega de valores aos 
clientes, bem como para administração de relacionamentos 
com os clientes de modo que benefi cie a organização e seus 
stakeholders (GUMMESSON, 2010, p.30).

A estratégia oferecida pela relação desse processo possibilitará o alcance de novos ní-
veis do ramo de atuação, ambos obterão o resultado esperado, provocando o bem-estar das 
fi nanças e a atração de parcerias comercias, pois a qualidade dessa empresa fi cará visível a 
toda sociedade. 

Quando existe um valor concreto da marca encontrado pelo o cliente, será percebido no 
mercado, em razão da concorrência. Contudo, isso ocorrerá quando o desejo do cliente esti ver 
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suprido, pois este é diferente para cada ser humano, de forma geral todos terão necessidades. 
No fi nal cumprir com desejos é mais grati fi cante.

Marketi ng de relacionamento 
A crescente mundialização fez com que os clientes se tornassem exigentes, isso é per-

ceptí vel quanto à qualidade no seu atendimento, ele deseja ser tratado como alguém impor-
tante, independente do produto ou serviço adquirido. É fundamental, que a empresa reco-
nheça esse valor e trabalhe em prol de proporcionar essa sensação, com isso a relação será 
forti fi cada.

Para Kotler et al (2017) essa relação de marca e consumidor tem que ser mais horizontal 
(inclusiva e social) e menos verti cal (individualista). Esse consumidor espera um tratamento 
humanizado. A marca transmite a sua autenti cidade e valor defi niti vo, com isso, a sua credibi-
lidade aumentará.

[...] marketi ng de relacionamento é o desenvolvimento, o 
crescimento e a manutenção de relacionamentos rentáveis 
e de muito valor com fornecedores, distribuidores, varejistas, 
clientes individuais e outros parceiros, para benefí cio mútuo 
ao longo do tempo (BOONE; KURTZ, 2009, p. 340)

O marketi ng de relacionamento é uma estratégia inteligente que visa solidifi car a em-
presa no que diz respeito à construção de uma relação de qualidade e estável com os stakehol-
ders (partes interessadas na empresa, que podem ter investi mento ou não no negócio), onde 
são os fornecedores, clientes, parceiros e outros.

Segundo Fernandes (2013) uma das metas do marketi ng de relacionamento é identi fi -
car grupos de consumidores, selecionando potenciais clientes objeti vando destacar prováveis 
desejos e necessidades. O marketi ng tradicional estava pouco voltado a retenção de clientes, 
mas sim na atração de novos. É primordial, ampliar a carteira de clientes e ao mesmo tempo 
assegurar a manutenção de anti gos.

Essa troca no decorrer do relacionamento gerará benefí cios 
para ambas às partes, pois, as empresas se destacam no 
mercado à medida que agregam valor para os seus clientes 
e estes se tornam fi éis, e quanto mais bem desenvolvido for 
esse relacionamento maior a vantagem competi ti va frente 
aos concorrentes, pois o comportamento do cliente será 
esti mulado conforme os benefí cios que receberem por parte 
da empresa, ou seja, conforme a percepção de valor que 
absorverem para si, levando-os se sati sfeitos a manter uma 
relação de fi delidade com a empresa (ARAÚJO; LOPES, 2018, 
p. 37)

 A inovação está tomando um espaço cada vez mais rápido nas grandes empresas. Com 
o crescimento da exigência na experiência de compra dos consumidores, às empresas necessi-
tam encontrar um diferencial e proporcionar novidades ao mercado. 

Na visão de Carvalho et al (2011) o empreendedorismo é uma saída para se sobressair 
na frente da concorrência. Essa organização deseja ser a líder no mercado, sair de sua zona 
de conforto, através de ati tudes que ofertasse resposta rápida aos desejos e necessidades de 
consumo de novos produtos e serviços. 

O fortalecimento do relacionamento com o cliente é fator principal para se obter uma 
vantagem e um importante destaque no mercado. Na visão de Tom Connellan (2010) o concor-
rente não é só uma empresa do mesmo segmento de produtos ou serviços, mas de diferentes 
ramos da economia, como supermercados, bancos, farmácias, entre outros. É a qualidade do 
atendimento que está sendo comparada pelo os consumidores. 

Fernandes (2013) diz que a ligação entre a organização e o cliente deve ser um relacio-
namento de longo prazo, estável, saudável e de confi ança, infl uenciando o desenvolvimento de 
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um provável comportamento de lealdade e respeito. O consumidor demonstra essa lealdade 
quando começa a prati car o famoso marketi ng boca a boca (falar para as pessoas dos serviços 
ou produtos de uma determinada empresa), quando repassam o feedback da sua experiência 
de compra e insti gam outras pessoas do seu convívio social, como amigos e familiares, a con-
sumirem os produtos ou serviços. 

 Peters (2000) ressalta que as organizações quando conseguem atender as expectati vas 
de seu público alvo, bem como os seus desejos, terá uma maior possibilidade de oferecer mais 
do que a sensação de bem-estar e sim do encantamento ao lembrar da agradável experiência 
de compra.

Em tempos de crise esse marketi ng de relacionamento torna-se extremamente funda-
mental, pois é o momento em que as empresas precisam reinventar seu negócio no modo de 
atender, associado à novas formas de comunicação para sobreviverem no mercado, evitando 
a falência.

 Atualmente, o mundo tem enfrentado um surto grande de um vírus. De acordo com a 
redação da Revista online Grandes Empresas e Pequenos Negócios (2020) “a pandemia da Co-
vid-19 foi um baque para a maioria das empresas. Adaptação do modelo de negócios e mudan-
ças nas estratégias de vendas e de marketi ng [..]”.

A doença da Covid-19 se espalhou rapidamente no mundo, então muitos países se vi-
ram na obrigação de fechar as portas de muitas empresas, principalmente do comércio que 
não eram de serviços essenciais, pois a doença se espalhou rapidamente e seria um modo de 
evitar a contaminação em grande escala da população de todo o planeta.

 As empresas a parti r disso ti veram que mudar sua roti na e começar a trabalhar via 
home offi  ce (escritório em casa), pois é um meio de conti nuar realizando suas ati vidades nor-
malmente e não prejudicar o seu andamento. Algumas lojas estão aderindo estratégias do ma-
rketi ng digital para vender seus produtos ou serviços uti lizando plataformas com a fi nalidade 
de manter a comunicação é possível fi delização de seus clientes. 

Em relação ao uso das tecnologias, existem duas ferramentas fundamentais:  a Gestão 
de Relacionamento com o cliente CRM (Customer Relati onship Management) e as Redes So-
ciais, possuindo estratégias de facilitação e melhorias no atendimento ao cliente, impulsionan-
do o aumento das vendas.

CRM (Customer Relati onship Management)
O CRM está integrado ao marketi ng de relacionamento, como uma ferramenta efi caz e 

estratégica de negócio. Algumas startups e grandes empresas uti lizam-no com intuito de fazer 
melhorias no processo de qualidade do atendimento das empresas, na captação de novos 
clientes e principalmente no suporte de vendas e marketi ng.

Na concepção de Brambilla et al (2010) a defi nição de CRM, ou mais conhecida como 
Gerenciamento do Relacionamento com os Clientes, é um processo com o objeti vo de recolher 
e gerenciar dados táti cos dos consumidores, através de um sistema de “soft ware” que identi fi -
que idade, renda mensal, preferências de compras, entre outros.      

Essas informações serão de extrema relevância, pois a parti r desta coleta será possível 
saber por quais caminhos a empresa deve percorrer, em relação ao perfi l de consumo dos 
clientes, por meio de seus hábitos quais produtos e serviços disponibilizar no mercado. 

De modo geral, o real senti do do CRM vai muito além de um soft ware ou de uma mera 
tecnologia. A empresa compreende esse ponto quando: identi fi car seu cliente de maior e me-
nor valor; avaliar o nível de fi delidade e rentabilidade; frequência de compra. Assim, será mais 
fácil ampliar a interação e o contato direto com o cliente, fi delizar e incluir novos métodos 
visando melhorar a qualidade no atendimento ao cliente. (LOBO, 2002)

A experiência do cliente está sendo modifi cada, pois o CRM age em prol de realizar um 
autoatendimento ágil e fácil com a intenção de resolver possíveis problemas, oferecendo um 
suporte antes, durante e depois da compra.

Para Bastos e Pereira (2009) o consumidor que teve seus desejos idealizados e necessi-
dades supridas, se senti rá totalmente valorizado por essa marca, e escolherá ser fi el e estreitar 
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esse importante relacionamento. Essa valorização é de grande importância, pois o nível dessa 
empresa e vantagem competi ti va crescerá em cima de outras concorrentes.

Redes sociais 
As redes sociais são importantes canais de relacionamentos entre a organização e seu 

público alvo. Primordialmente o contato e o engajamento existi rão, tendo em vista a aproxima-
ção do consumidor com a marca. 

No ponto de vista de Brake (2010, p. 29) as redes sociais são “um grupo de pessoas 
pensamento parecido que se reúnem em um lugar comum para parti lhar pensamentos, ideias 
e informações sobre si próprios.” 

Na visão de Kotler e Keller (2010) o crescimento das plataformas digitais possibilitou 
uma maior conecti vidade e informação dos consumidores. Atualmente, estão mais informa-
dos na expectati va de que as organizações vão muito além do que só uma genuína conexão 
online ou sati sfação. Na realidade, eles anseiam serem ouvidos e que suas necessidades sejam 
supridas. 

Contudo, a existência da empresa em lugares de cunho virtual deve ter um embasamen-
to em: técnicas na melhoria da imagem corporati va; objeti vos pretendidos com a extensão 
dessa comunicação; conhecer o público afundo e refl eti r sobre como as informações chegam 
de forma precisa a cada um deles. (CORRÊA, 2009).

É necessário aprender a lidar com as atividades nas redes sociais (Instagram, Facebook 
e WhatsApp) e modificar a relação com esse novo consumidor ativo no mundo online. Esse 
contato crescerá quando houver uma aproximação e dinamismo da parte da empresa com o 
cliente.

O Instagram é a rede social do momento. Cada vez mais é possível trabalhar a imagem 
da empresa, fortalecendo sua cultura organizacional no mercado, proximidade com o cliente, 
contribuindo no aumento das vendas dos produtos ou serviços.

A técnica uti lizada é tentar insti gar o comportamento do consumidor no processo de 
decisão da compra, por meio de infl uenciadores digitais, pessoas criadoras de conteúdo, são 
pagas para falarem bem da marca.

Portanto, esses infl uenciadores detêm de um poder enorme ao realizar propagandas 
de lojas, restaurantes, entre outros. A nova geração escolherá o mesmo produto da marca, 
que esse infl uencer esti ver uti lizando, em publipost ou nos stories do Instagram, conduzindo 
o jovem, principalmente as mulheres na sua decisão de compra. (SILVA e TESSAROLO, 2016)

Metodologia
O propósito do estudo, acerca da qualidade do atendimento ao cliente nas lojas de um 

centro de compras de Imperatriz – MA, é analisar a real sati sfação dos seus clientes no que diz 
respeito à sua experiência desde a compra até o pós-venda.

Segundo Maria e Daniela (2016, pg. 115), “a metodologia de trabalhos é considerada 
mais abrangente já que uti liza métodos e técnicas específi cas”. Para este estudo, a metodo-
logia será a pesquisa descriti va, pela a qual acontecerá uma investi gação bibliográfi ca sobre 
o histórico sobre atendimento ao cliente, buscando informações em sites, revistas cientí fi cas, 
arti gos, monografi as e livros.

Este estudo ainda uti lizará uma pesquisa quanti tati va que ocorrerá com a aplicação de 
um questi onário com 10 (dez) perguntas estruturadas serão respondidas pelos os clientes do 
centro de compras, entre os dias 15/09/2020 a 29/09/2020, pela plataforma do Google Forms.

Com intuito de obter informações perti nentes ao público-alvo, deve-se fazer um levan-
tamento desses dados coletados e demonstrar em um gráfi co as explicações dos resultados 
obti dos. Fabiana, Fernanda e Carlos (2010, pg. 26) ressaltam a importância dessa averiguação 
“considera o que pode ser quanti fi cável, o que signifi ca traduzir em números e opiniões e in-
formações para classifi cá-las e analisá-las”.
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Resultados e Discussão 
Esta pesquisa teve como fi nalidade analisar o feedback do cliente, em virtude aten-

dimento das lojas num centro de compras em Imperatriz/MA. A etapa da coleta de dados, 
realizada através de um questi onário virtual, foi disponibilizada em um link, por meio de um 
formulário web da plataforma do Google Forms, encaminhado para os clientes das lojas, na 
qual 139 pessoas de ambos os sexos responderam entre os dias 15/09/2020 a 20/09/2020.Os 
resultados estarão descritos nos gráfi cos a seguir:

Figura 1 Apresenta os gêneros de clientes.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

C onforme destacado em sua maioria, os clientes das lojas num centro de compras é o 
público feminino. Percebe-se que as mulheres são mais consumistas e infl uenciável para ad-
quirir um produto ou serviço.

De acordo com a redação da Revista online Exame (2012) esse fator está implícito na 
pesquisa do americano Michael Silverstein da consultoria Boston Consulti ng Group (BCG) “um 
estudo que conduzi com 21.000 mulheres mostrou que elas controlam ou infl uenciam 70% dos 
gastos de consumo”. 

Figura 2 Sati sfação dos clientes ao atendimento recebido.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os clientes estão parcialmente sati sfeitos com o atendimento das lojas, fator este asso-
ciado ao grau de contentamento ou desapontamento com às expectati vas criadas em torno da 
experiência de compra. 

Na visão de Kotler (2000, pg.53) “A sati sfação aliada ao bom atendimento é o aspecto 
que faz o cliente retornar, por isso, a sati sfação do cliente tem que ser o moti vo maior [...]”. O 
objeti vo do atendimento é ir muito além do que sati sfazer, mas sim de encantar o cliente na 
sua experiência.
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Figura 3  Expectati vas dos clientes ao atendimento das redes sociais.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Esse atendimento através das redes sociais, supre em algumas vezes às expectati vas do 
cliente, pois quando este envia uma mensagem para obter informações de um determinado 
produto ou até mesmo adquiri-lo, espera que sua necessidade naquele momento seja sati sfei-
ta e não senti r o oposto.

Para Baroni (2011, pg. 81) “Nessa nova percepção de relacionamento, a comunicação 
virtual pode ser uma óti ma ferramenta na ponte entre o consumidor e a empresa, [...]”. As 
redes sociais precisam ser uma ponte de comunicação estratégica entre a empresa e o cliente.

Figura 4  Avaliação do cliente quanto à qualidade no atendimento.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

A qualidade é compreendida como razoável, pois o atendimento das lojas está deixando 
a desejar no que se refere a um bom atendimento, contribuindo com uma relação estável e 
duradoura com o seu cliente. 

Na concepção de Gummesson (2010, P.260) “Uma premissa é a de que uma melhora 
na qualidade percebida pelo cliente irá aumentar a sati sfação do cliente, a lealdade e a renta-
bilidade”. Então, a possibilidade de existi r ganhos consideráveis para a empresa é grande, em 
virtude da possível fi delização e retenção de clientes.
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Figura 5 Percepção dos clientes sobre as informações repassadas.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

As informações repassadas pelos os vendedores em alguns casos são sati sfatórios. O 
cliente espera que suas perguntas sobre o detalhamento de determinado produto sejam res-
pondidas de forma adequada e suas principais dúvidas sanadas. 

De acordo com Spiller et al (2011, p. 106) “Um cliente hoje compra muito mais do que 
apenas um produto ou um serviço; ele compra a performance, o atendimento, a solução de 
seu problema”. Desse modo, o colaborador precisa estar preparado para repassar as informa-
ções corretas e sem restar dúvidas nos clientes, e não perder uma possível venda.

Figura 6 Contato do pós-venda com o cliente.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Em algumas situações, o serviço de pós-venda, não acontece de fato como esperado 
pelo os clientes, na qual espera ser surpreendido após a compra. Esse suporte oferecido pela 
loja, melhora o estreitamento da relação com o cliente e sua possível fidelização.

Segundo Chiavenato (2014, p. 244), “A pós-venda deve ser encarada como um aspecto 
tão importante quanto à própria venda, da mesma forma como a efi ciência deve ser sempre 
acompanhada pela efi cácia”. É necessário ter recursos que possibilitem uti lizar as ferramentas 
do serviço de pós-venda, uma vez que os clientes escolherão aqueles que possui um diferencial 
no mercado.
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Figura 7 Avaliação acerca do atendimento via Delivery.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

O atendimento pelo o delivery é visto como novidade para alguns clientes, por isso mui-
tos devem desconhecer esse serviço. Acontece que nem todas as lojas obtém essa prestação 
de serviço com extensão a casa do cliente, na qual a cada dia cresce, principalmente depois da 
pandemia.  

A redação da E-commerce Brasil (2020) publicou uma matéria ressaltando este fato “As 
compras realizadas por delivery cresceram 59% em abril em comparação com o período ante-
rior ao isolamento social causado pelo coronavírus, de acordo com as informações divulgadas 
pela Rede na quarta-feira (13).”

As pessoas estão cada vez mais ocupadas e desejam obter um produto ou serviço mais 
rapidamente, sem a obrigação de sair de casa. As empresas precisam aproveitar essa necessi-
dade e incluir ou melhorar o delivery.

Figura 8 Análise do tempo de espera no atendimento.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

O tempo de espera é considerado relati vo para a grande maioria desses clientes, pois as 
lojas estão realizando um atendimento em tempo considerável. Com o objeti vo de caminhar 
para a ampliação desse serviço, é essencial agregar novas alternati vas.

Na concepção de Geneze da redação da NeoAssist (2019) “Para os líderes empresariais 
de hoje, é importante entender o que os clientes pensam de um longo tempo de espera e 
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como isso afeta a relação”. É importante controlar e monitorar esse tempo, uma vez que o 
cliente espera sair do atendimento sem enfrentar fi las ou demoras do atendente, evitando 
chateações nessa experiência.

Figura 9 Grau de atenção dos atendentes aos clientes.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A falta de qualifi cação da equipe de vendedores é notória, em virtude da pouco atenção 
fornecida no atendimento aos clientes. Se a equipe esti ver despreparada, a experiência do 
consumidor será afetada e não causará uma boa impressão se for a primeira vez que compra 
na loja. 

A equipe qualifi cada adequadamente para exercer sua função e uma postura éti ca, ati n-
girá resultados positi vos para a organização, em virtude de um diferencial em cima do seu 
concorrente e ganhará a confi ança e preferência de compra do consumidor (GRAMIGNA, 2002)

Figura 10 Nível de infl uência dos clientes com outras pessoas.

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

A práti ca de infl uenciar outras pessoas é algo frequente para muitos consumidores das 
lojas, visto que o atendimento é considerado sati sfatório. Com essa sati sfação muitas vezes 
esse cliente se torna fi el à marca divulgando para outras pessoas o produto ou serviço.

Para Sernovitz (2012, pág. 17) “O marketi ng boca a boca é mais do que apenas marke-
ti ng. Ele consiste em fazer com que valha a pena falar sobre os seus produtos e a sua empresa”. 
Do mesmo modo, que esse ti po de marketi ng pode trazer benefí cios e malefí cios à organiza-
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ção, se a experiência desse consumidor for desagradável ele repassará ao seu grupo social de 
convívio.

Considerações Finais
O presente estudo buscou analisar os investi mentos realizados, com objeti vo de melho-

ria na qualidade do serviço de atendimento prestado pelas empresas varejistas do centro de 
compras, tendo em vista que é fator essencial para o crescimento e sobrevivência no mercado.

Diante dos dados analisados, observou-se que é preciso ampliar a qualidade do aten-
dimento aos clientes, pois esperam ser tratados não apenas como um mero consumidor, mas 
na posição de alguém importante para a organização. Isso signifi ca que ele deseja senti r sua 
opinião sobre determinado produto ou serviço relevantes, com a fi nalidade de proporcionar 
uma experiência de compra mais agradável. 

Em virtude dos resultados, a pesquisa respondeu a todos os objeti vos do estudo, sendo 
possível mensurar pelo feedback dos clientes o grau de qualidade no atendimento, já que a 
maioria não está sati sfeito com esse serviço recebido, fator negati vo para a imagem e o cresci-
mento das empresas. Além de identi fi car que é perceptí vel pelos consumidores à falta de uma 
relação com mais proximidade da empresa com o público. 

Nesse senti do, é necessário o aperfeiçoamento de alguns processos dentro da orga-
nização. O treinamento é uma ferramenta essencial, pois os clientes dão mais preferência às 
empresas, na qual seus colaboradores estejam mais capacitados para exercer suas devidas 
funções e atendam de forma mais humanizada, tanto presencialmente e pelas redes sociais 
WhatsApp, Instagram, entre outros. Além do mais, é preciso ampliar o atendimento de exten-
são até a residência, disponibilizando o produto com mais rapidez ao cliente. 

Esse relacionamento precisa ser forti fi cado, através de uma valorização com um suporte 
melhor do pós-venda. Desse modo, o cliente se senti rá sati sfeito, ocorrendo uma possível fi -
delização de sua parte, uma vez que esse cliente fi el infl uenciará outras pessoas a comprarem 
nas lojas. 

Porém, entende-se a necessidade de um estudo de caso com a implementação de um 
programa de treinamento das equipes, pois é perceptí vel o seu despreparo para atender os 
clientes. Outrossim, é a possibilidade de uma análise do uso das ferramentas do marketi ng, 
como o CRM e as Redes Sociais estão sendo uti lizadas para melhoria da qualidade no serviço 
prestado pelas lojas.

Assim, sen do este trabalho permiti rá o desenvolvimento de futuros trabalhos acadêmi-
cos, no intuito de contribuir de maneira signifi cati va com a qualidade do serviço das lojas. Com 
isso a empresa só aumentará: sua competi ti vidade frente a seus concorrentes; suas vendas; 
lucros; sati sfação dos clientes e a geração de novos empregos para a população, impulsionan-
do o crescimento da economia local
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