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Introdugao

A globalizacdo impulsionou o desenvolvimento econdmico das organizagées, e com isso
o acirramento da concorréncia no mercado. Com essa competi¢do estd associado a exigéncia
do cliente quanto a qualidade da sua experiéncia de compra.

Nesse sentido, a qualidade do atendimento e o marketing de relacionamento sao ferra-
mentas importantes na construgdo de um relacionamento saudavel com o cliente, ocasionan-
do sua satisfacdo e fidelizacdo.

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

De acordo a redagdo do E-Commerce Brasil (2017) foi realizada uma pesquisa pela em-
presa NeoAssist revelando que no Brasil hd uma grande insatisfagdo na qualidade dos servicos
de atendimento ao consumidor e 68 % dos brasileiros pagariam mais por algum servigo ou
produto se tivessem um atendimento melhor.

Diante da problematica surge a seguinte questdo: como as empresas localizadas num
centro de compras em Imperatriz/MA estdo investindo na qualidade no atendimento aos seus
clientes?

Entdo, o objetivo desta pesquisa é analisar a qualidade do atendimento no servico pres-
tado aos clientes nas empresas varejistas de um centro de compras de Imperatriz/MA. Para a
elaboracdo deste trabalho, a metodologia sera a pesquisa descritiva, a qual acontecerd uma
investigacdo bibliografica sobre o histérico do atendimento ao cliente, buscando informacdes
em sites, revistas cientificas, artigos, monografias e livros.

Este estudo ainda utilizara uma pesquisa quantitativa que ocorrera com a aplicagdo de
um questiondrio com 10 perguntas estruturadas que serdo 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 informacdes pertinentes ao publico-alvo, deve-se fazer um levantamento
desses dados coletados e demonstrar em um grafico as explicagGes dos resultados obtidos.

Desse modo, foram delineados os seguintes objetivos especificos: identificar a influén-
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 organiza¢Ges com um crescimento expressivo no mercado identificaram uma estra-
tégia de ampliacdo da qualidade no seu atendimento, através do marketing de relacionamento
com o cliente. No primeiro momento, é necessdrio conhecer o surgimento e a evolugdo do
conceito da qualidade, bem como o de marketing, é logo apds o aprofundamento na ferramen-
ta do marketing de relacionamento.

Segundo Kotler (2000, p.79) “qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de
um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidade declaradas ou
implicitas”. O conceito de qualidade para alguns estudiosos significa satisfazer os clientes em
virtude do atendimento.

Qualidade é uma das palavras—chave mais difundidas junto a
sociedade e também nas empresas. No entanto existe certa
confusdo no uso desse termo. A confusdo existe devido a
subjetivismo associado a qualidade e também ao uso genérico
com que se emprega esse termo para representar coisas
bastante distintas (CARPINETTI, 2010, p.13).
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Em suma, a preocupac¢do com a qualidade de produtos e servigo ndo comegou recente-
mente, aconteceu uma evolugdo até que fosse colocada como prioridade dentro das organi-
zagOes. Essas definiges demonstram as preocupagdes que esses autores tiveram em desmis-
tificar a palavra qualidade e revelar sua importancia para a satisfacdo do cliente através dos
produtos e servigos das empresas.

A chamada era da inspeg¢do ocorreu antes da Revolugdo Industrial, os artesdos eram
responsdveis por inspecionar a qualidade dos produtos, identificando eventuais defeitos de
fabricacao.

Conforme Martinelli (2009) Os artesaos estavam dispostos a trabalhar em prol de serem
especialistas em suas atividades, controlando todo seu processo desde a produgdo de seus
produtos e que fossem finalizados de acordo com a proposta inicial de fabricagdo. Esse ndao
era apenas o foco dos artesdos, mas a garantia da satisfacdo de seus clientes quanto a seus
produtos.

Logo em seguida surgiram outras eras como a Revolugdo Industrial, onde ocorreu varias
transformagdes no mundo advindas da globalizagdo, como a criagdo da maquina a vapor, ele-
tricidade, fabrica automdveis, novas tecnologias, entre outros. Santos ressalta a concentragao
e o foco da qualidade na época em relagao aos produtos ofertados aos clientes:

0 foco da qualidade passa a envolver também o processo, mas
mesmo com a preocupacgdo com o chamado “cliente interno”
ou com a qualidade interna, a concepgdo de qualidade final do
produto ainda era o principio basico, obtendo maior atencdo
da industria (SANTOS, 2014, p.16).

Portanto, a qualidade nessa época ndo estava voltada para satisfazer o cliente da mes-
ma forma como os artesdos que tinham a preocupacdo em realizar seus desejos em conformi-
dade com o produto. Porém, o conceito de qualidade muda, pois aparece novas abordagens
dentro das organizagdes com a criagdo de ferramentas do controle estatico.

De acordo com Martinelli (2009) o sistema de inspecédo foi aprimorado para o controle
estatistico de processo, no ano de 1931, Walter Andrew Shewhart publicou o primeiro artigo
sobre o tema “Economic control of quality of manufactured product”, que trouxe os primeiros
métodos de controle da qualidade, utilizando procedimentos embasados na estatistica.

Na opinido de Reis (2016), a partir da chegada do século XX, a crescente preocupagio
com a qualidade passou a ser personificada e entdo ser incluidas nas normas e objetivos do
setor produtivo. A ambicdo, nos anos 40, por produzir em maior escala e melhor incentivou a
constante busca pelas técnicas que envolvesse o controle de qualidade nas industrias ameri-
canas. O impulsionamento de novas técnicas estaticas baseadas em amostras aconteceu pela
grande produgdo em massa, pois seria inevitavel ndo inspecionar a totalidade de diversos pro-
dutos.

No periodo do pds-guerra, na década de 1950, surge um método bastante utilizado
atualmente nas empresas que é a gestao da qualidade total. Saindo da andlise de outros siste-
mas anteriores e contribuindo para adequacdo do produto ou servico ao sistema de melhoria
continua de sua qualidade.

Para Kotler (2000, p. 78) “A Gestdo da Qualidade Total (TQM) é uma abordagem para
a organizacdo que busca a melhoria continua de todos os seus processos, produtos e servi-
¢os”. Portanto, deve-se pensar em como usar essa ferramenta para satisfazer e conquistar o
consumidor com o produto ou servico prestado pela a empresa, sempre buscando a melhoria
continua.

Segundo Carvalho e Paladini (2012), na década de 50, o termo qualidade estava asso-
ciado, até entdo, a perfeicdo dos produtos fabricados, ocorrendo a evolucdo da adequacdo
quanto a utilidade do produto. Esse conceito de qualidade pode ser compreendido de diversas
formas ou varias funcionalidades relacionadas a seguranca, desempenho técnico do produto,
resisténcia, assisténcia ao cliente no pds-venda, estética e servicos agregados, entre outros.

H4a muitas caracteristicas semelhantes e de diversos tipos, o conjunto de atributos dese-
jados depende do tipo de produto e, principalmente, para a qual mercado ele estad destinado,
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e 0 seu custo que este estard disposto a pagar e, por ultimo, do que o concorrente vai ofertar.

Porém, por algum tempo, o foco das organizagGes estava voltado para a qualidade no
que se refere a produgdo com perfeicao de produtos. Somente a partir de 1980, que houve a
crescente preocupagdo com as necessidades do cliente e sua satisfagdo com o atendimento
prestado pela as empresas.

As empresas representam uma grande parcela da economia mundial e devem alcangar
a total exceléncia na prestagdao de servigos 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
significativa contribuicdo nas organizagdes “A pratica intensiva de conceitos de qualidade total,
nas atividades do dia-a-dia, numa empresa, somara pontos em relagdo a produtividade, sobre-
vivéncia e crescimento dos negdcios”. E necessario aperfeicoar essa execugdo nas agdes em
prol da qualidade das atividades diarias, associadas a melhoria continua no servigo ofertado
ao seu publico-alvo no mercado.

As empresas que tem por objetivo sobressair-se no mercado usam de estratégias do
marketing de relacionamento com a finalidade de agregar valor aos seus produtos, tal como é
primordial conhecer a fundo o cliente (atributos associados) em razao de: seus desejos; valo-
res; cultura; e habitos constantes (MONTEIRO, 2011).

De acordo com Neto (2016, pg. 10) “Atender bem requer uma série de técnicas, a fim
de direcionar o atendente em sua comunicagao com o cliente.” Desse modo, sera preciso o uso
das técnicas do marketing de relacionamento, direcionadas em ampliar a qualidade do aten-
dimento, fortalecer a imagem da empresa, bem como a reteng¢do e prospecgao de clientes.

O conceito de marketing

O marketing é uma ferramenta utilizada com o objetivo de trazer beneficios a empresa,
que é a lucratividade através do cliente. Conforme Kotler (2011) o marketing é um processo
voltado a buscar solugdes na criagdo de novos produtos e servigos, tendo valor agregado visan-
do idealizar os desejos e as necessidades de individuos e grupos (familia, amigos, entre outros).

0 uso do termo “marketing”, para alguns, esta associado a propaganda ou venda, mas o
marketing é capaz de realizar muitas outras coisas, vai muito além dessas abrangéncias limita-
doras, principalmente na visdo da comunicagao.

Na concepgdo de Kotler et al (2017), antigamente os consumidores eram atraidos por
campanhas de publicidade de diversas marcas. Estas pessoas estavam dispostas a comprarem
influenciadas por lideres carismaticos ou experts no assunto. Porém, com o estudo acerca do
comportamento do consumidor, este sera facilmente persuadido pelo o meio social (redes
sociais e outros) bem mais do que em meras “comunica¢des”

A relevancia, em virtude das opinides alheias, evidéncia uma nova abordagem trazendo
a reflexdo de que a conformidade social aumentou cada vez mais rapido, gerando compartilha-
mentos de informagdes. Esse fato deu-se pela expansdo da internet e seus recursos.

Entende-se que o marketing precisa desenvolver essa comunica¢do com o cliente, me-
Ihora-la constantemente, usar de modo a construir uma conexao saudavel, duradoura e real
com o cliente. Essa é a meta do marketing: satisfazer novos e potenciais clientes.

O marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de
processos para a criagdo, comunicagdo e entrega de valores aos
clientes, bem como para administracdo de relacionamentos
com os clientes de modo que beneficie a organizagdo e seus
stakeholders (GUMMESSON, 2010, p.30).

A estratégia oferecida pela relacdo desse processo possibilitara o alcance de novos ni-
veis do ramo de atuacdo, ambos obterdo o resultado esperado, provocando o bem-estar das
financas e a atracdo de parcerias comercias, pois a qualidade dessa empresa ficard visivel a
toda sociedade.

Quando existe um valor concreto da marca encontrado pelo o cliente, serd percebido no
mercado, em razdo da concorréncia. Contudo, isso ocorrera quando o desejo do cliente estiver



Humanidades
& Inovacao

Revista Humanidades e Inovagdo v.8, n.49

suprido, pois este é diferente para cada ser humano, de forma geral todos terdo necessidades.
No final cumprir com desejos é mais gratificante.

Marketing de relacionamento

A crescente mundializagao fez com que os clientes se tornassem exigentes, isso é per-
ceptivel quanto a qualidade no seu atendimento, ele deseja ser tratado como alguém impor-
tante, independente do produto ou servico adquirido. E fundamental, que a empresa reco-
nheca esse valor e trabalhe em prol de proporcionar essa sensagao, com isso a relagdo sera
fortificada.

Para Kotler et al (2017) essa relagdo de marca e consumidor tem que ser mais horizontal
(inclusiva e social) e menos vertical (individualista). Esse consumidor espera um tratamento
humanizado. A marca transmite a sua autenticidade e valor definitivo, com isso, a sua credibi-
lidade aumentara.

[...] marketing de relacionamento é o desenvolvimento, o
crescimento e a manutencdo de relacionamentos rentaveis
e de muito valor com fornecedores, distribuidores, varejistas,
clientes individuais e outros parceiros, para beneficio mutuo
ao longo do tempo (BOONE; KURTZ, 2009, p. 340)

O marketing de relacionamento é uma estratégia inteligente que visa solidificar a em-
presa no que diz respeito a construcdo de uma relacdo de qualidade e estavel com os stakehol-
ders (partes interessadas na empresa, que podem ter investimento ou ndo no negdcio), onde
sdo os fornecedores, clientes, parceiros e outros.

Segundo Fernandes (2013) uma das metas do marketing de relacionamento é identifi-
car grupos de consumidores, selecionando potenciais clientes objetivando destacar provaveis
desejos e necessidades. O marketing tradicional estava pouco voltado a retencdo de clientes,
mas sim na atracdo de novos. E primordial, ampliar a carteira de clientes e ao mesmo tempo
assegurar a manutencdo de antigos.

Essa troca no decorrer do relacionamento gerara beneficios
para ambas as partes, pois, as empresas se destacam no
mercado a medida que agregam valor para os seus clientes
e estes se tornam fiéis, e quanto mais bem desenvolvido for
esse relacionamento maior a vantagem competitiva frente
aos concorrentes, pois o comportamento do cliente sera
estimulado conforme os beneficios que receberem por parte
da empresa, ou seja, conforme a percep¢do de valor que
absorverem para si, levando-os se satisfeitos a manter uma
relacdo de fidelidade com a empresa (ARAUJO; LOPES, 2018,
p.37)

A inovacdo estd tomando um espaco cada vez mais rapido nas grandes empresas. Com
o crescimento da exigéncia na experiéncia de compra dos consumidores, as empresas necessi-
tam encontrar um diferencial e proporcionar novidades ao mercado.

Na visdo de Carvalho et al (2011) o empreendedorismo é uma saida para se sobressair
na frente da concorréncia. Essa organizacao deseja ser a lider no mercado, sair de sua zona
de conforto, através de atitudes que ofertasse resposta rapida aos desejos e necessidades de
consumo de novos produtos e servigos.

O fortalecimento do relacionamento com o cliente é fator principal para se obter uma
vantagem e um importante destaque no mercado. Na visdo de Tom Connellan (2010) o concor-
rente ndo é s6 uma empresa do mesmo segmento de produtos ou servicos, mas de diferentes
ramos da economia, como supermercados, bancos, farmdcias, entre outros. E a qualidade do
atendimento que esta sendo comparada pelo os consumidores.

Fernandes (2013) diz que a ligagdo entre a organizagdo e o cliente deve ser um relacio-
namento de longo prazo, estavel, sauddvel e de confianca, influenciando o desenvolvimento de
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um provavel comportamento de lealdade e respeito. O consumidor demonstra essa lealdade
guando comecga a praticar o famoso marketing boca a boca (falar para as pessoas dos servigos
ou produtos de uma determinada empresa), quando repassam o feedback da sua experiéncia
de compra e instigam outras pessoas do seu convivio social, como amigos e familiares, a con-
sumirem os produtos ou servigos.

Peters (2000) ressalta que as organizagGes quando conseguem atender as expectativas
de seu publico alvo, bem como os seus desejos, terd uma maior possibilidade de oferecer mais
do que a sensag¢do de bem-estar e sim do encantamento ao lembrar da agraddvel experiéncia
de compra.

Em tempos de crise esse marketing de relacionamento torna-se extremamente funda-
mental, pois € o momento em que as empresas precisam reinventar seu negocio no modo de
atender, associado a novas formas de comunica¢do para sobreviverem no mercado, evitando
a faléncia.

Atualmente, o mundo tem enfrentado um surto grande de um virus. De acordo com a
redacdo da Revista online Grandes Empresas e Pequenos Negdcios (2020) “a pandemia da Co-
vid-19 foi um baque para a maioria das empresas. Adaptacdo do modelo de negdcios e mudan-
¢as nas estratégias de vendas e de marketing [..]".

A doenca da Covid-19 se espalhou rapidamente no mundo, entdo muitos paises se vi-
ram na obrigacdo de fechar as portas de muitas empresas, principalmente do comércio que
ndo eram de servigos essenciais, pois a doenca se espalhou rapidamente e seria um modo de
evitar a contaminagdo em grande escala da populagdo de todo o planeta.

As empresas a partir disso tiveram que mudar sua rotina e comecgar a trabalhar via
home office (escritério em casa), pois € um meio de continuar realizando suas atividades nor-
malmente e ndo prejudicar o seu andamento. Algumas lojas estdo aderindo estratégias do ma-
rketing digital para vender seus produtos ou servigos utilizando plataformas com a finalidade
de manter a comunicagdo é possivel fidelizagdo de seus clientes.

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

CRM (Customer Relationship Management)

O CRM estd integrado ao marketing de relacionamento, como uma ferramenta eficaz e
estratégica de negdcio. Algumas startups e grandes empresas utilizam-no com intuito de fazer
melhorias no processo de qualidade do atendimento das empresas, na captagdo de novos
clientes e principalmente no suporte de vendas e marketing.

Na concepgdo de Brambilla et al (2010) a definicdo de CRM, ou mais conhecida como
Gerenciamento do Relacionamento com os Clientes, é um processo com o objetivo de recolher
e gerenciar dados taticos dos consumidores, através de um sistema de “software” que identifi-
que idade, renda mensal, preferéncias de compras, entre outros.

Essas informag0es serdo de extrema relevancia, pois a partir desta coleta serd possivel
saber por quais caminhos a empresa deve percorrer, em relagdo ao perfil de consumo dos
clientes, por meio de seus habitos quais produtos e servigos disponibilizar no mercado.

De modo geral, o real sentido do CRM vai muito além de um software ou de uma mera
tecnologia. A empresa compreende esse ponto quando: identificar seu cliente de maior e me-
nor valor; avaliar o nivel de fidelidade e rentabilidade; frequéncia de compra. Assim, serd mais
facil ampliar a interagdo e o contato direto com o cliente, fidelizar e incluir novos métodos
visando melhorar a qualidade no atendimento ao cliente. (LOBO, 2002)

A experiéncia do cliente esta sendo modificada, pois o CRM age em prol de realizar um
autoatendimento &gil e facil com a intengdo de resolver possiveis 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 sentira totalmente valorizado por essa marca, e escolherd ser fiel e estreitar
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esse importante relacionamento. Essa valorizacdo é de grande importancia, pois o nivel dessa
empresa e vantagem competitiva crescera em cima de outras concorrentes.

Redes sociais

As redes sociais sdo importantes canais de relacionamentos entre a organizagao e seu
publico alvo. Primordialmente o contato e o engajamento existirdo, tendo em vista a aproxima-
¢do do consumidor com a marca.

No ponto de vista de Brake (2010, p. 29) as redes sociais sdo “um grupo de pessoas
pensamento parecido que se reinem em um lugar comum para partilhar pensamentos, ideias
e informag0es sobre si proprios.”

Na visdo de Kotler e Keller (2010) o crescimento das plataformas digitais possibilitou
uma maior conectividade e informac¢do dos consumidores. Atualmente, estdo mais informa-
dos na expectativa de que as organiza¢des vao muito além do que sé uma genuina conexao
online ou satisfacdo. Na realidade, eles anseiam serem ouvidos e que suas necessidades sejam
supridas.

Contudo, a existéncia da empresa em lugares de cunho virtual deve ter um embasamen-
to em: técnicas na melhoria da imagem corporativa; objetivos pretendidos com a extensao
dessa comunicag¢do; conhecer o publico afundo e refletir sobre como as informagdes chegam
de forma precisa a cada um deles. (CORREA, 2009).

E necessario aprender a lidar com as atividades nas redes sociais (Instagram, Facebook
e WhatsApp) e modificar a relagdo com esse novo consumidor ativo no mundo online. Esse
contato crescerd quando houver uma aproximagao e dinamismo da parte da empresa com o
cliente.

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

A técnica utilizada é tentar instigar o comportamento do consumidor no processo de
decisdo da compra, por meio de influenciadores digitais, pessoas criadoras de conteldo, sao
pagas para falarem bem da marca.

Portanto, esses influenciadores detém de um poder enorme ao realizar propagandas
de lojas, restaurantes, entre outros. A nova geragao escolherd o mesmo produto da marca,
que esse influencer estiver utilizando, em publipost ou nos stories do Instagram, conduzindo
o jovem, principalmente as mulheres na sua decisdao de compra. (SILVA e TESSAROLO, 2016)

Metodologia

O propésito do estudo, acerca da qualidade do atendimento ao cliente nas lojas de um
centro de compras de Imperatriz— MA, é analisar a real satisfagdo dos seus clientes no que diz
respeito a sua experiéncia desde a compra até o pds-venda.

Segundo Maria e Daniela (2016, pg. 115), “a metodologia de trabalhos é considerada
mais abrangente ja que utiliza métodos e técnicas especificas”. Para este estudo, a metodo-
logia serd a pesquisa descritiva, pela a qual acontecera uma investigagao bibliografica sobre
o histérico sobre atendimento ao cliente, buscando informagdes em sites, revistas cientificas,
artigos, monografias e livros.

Este estudo ainda utilizard uma pesquisa quantitativa que ocorrera com a aplicagao de
um questiondrio com 10 (dez) perguntas estruturadas serdo 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 informagdes pertinentes ao publico-alvo, deve-se fazer um levan-
tamento desses dados coletados e demonstrar em um grafico as explicagdes dos resultados
obtidos. Fabiana, Fernanda e Carlos (2010, pg. 26) ressaltam a importancia dessa averiguagao
“considera o que pode ser quantificavel, o que significa traduzir em nimeros e opinides e in-
formagdes para classifica-las e analisa-las”.



Resultados e Discussao

Esta pesquisa teve como finalidade 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 questiondrio virtual, foi disponibilizada em um link, por meio de um
formulario 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 20/09/2020.0s
resultados estardo descritos nos graficos a seguir:

Figura 1 Apresenta os géneros de clientes.

Qual o seu género?
139 respostas

@ Masculing

@ Feminino

© Outro

@ Prefiro nao dizer

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Conforme destacado em sua maioria, os clientes das lojas num centro de compras é o
publico feminino. Percebe-se que as mulheres sdo mais consumistas e influenciavel para ad-
quirir um produto ou servico.

De acordo com a redacdo da Revista online Exame (2012) esse fator esta implicito na
pesquisa do americano Michael Silverstein da consultoria Boston Consulting Group (BCG) “um
estudo que conduzi com 21.000 mulheres mostrou que elas controlam ou influenciam 70% dos
gastos de consumo”.

Figura 2 Satisfacdo dos clientes ao atendimento recebido.

Qual o seu grau de satisfagao com o atendimento das lojas do centro de compras?
139 respostas

@ satisfeito

® Muito satisfeito
@ Pouco satisfeito
@ Insatisfeito

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os clientes estdo parcialmente satisfeitos com o atendimento das lojas, fator este asso-
ciado ao grau de contentamento ou desapontamento com as expectativas criadas em torno da
experiéncia de compra.

Na visdo de Kotler (2000, pg.53) “A satisfagdo aliada ao bom atendimento é o aspecto
que faz o cliente retornar, por isso, a satisfagdo do cliente tem que ser o motivo maior [...]”. O
objetivo do atendimento é ir muito além do que satisfazer, mas sim de encantar o cliente na
sua experiéncia.



Figura 3 Expectativas dos clientes ao atendimento das redes sociais.

O atendimento das redes sociais das lojas como Instagram e WhatsApp, atende suas
expectativas?
139 respostas

@ Nunca

@ Raramente

® As vezes

@ Com frequéncia
@ Sempre

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

Esse atendimento através das redes sociais, supre em algumas vezes as expectativas do
cliente, pois quando este envia uma mensagem para obter informac¢des de um determinado
produto ou até mesmo adquiri-lo, espera que sua necessidade naquele momento seja satisfei-
ta e ndo sentir o oposto.

Para Baroni (2011, pg. 81) “Nessa nova percepcdo de relacionamento, a comunicagao
virtual pode ser uma 6tima ferramenta na ponte entre o consumidor e a empresa, [...]". As
redes sociais precisam ser uma ponte de comunicacado estratégica entre a empresa e o cliente.

Figura 4 Avaliagdo do cliente quanto a qualidade no atendimento.

Como vocé avalia a qualidade no atendimento realizado pelas lojas do centro de compras?
139 respostas

® Opgéo 1
@ Opgio 2
@ Opgao 3
® Opgéo 4
@ Opgao 5

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

A qualidade é compreendida como razoavel, pois o atendimento das lojas estd deixando
a desejar no que se refere a um bom atendimento, contribuindo com uma relacdo estavel e
duradoura com o seu cliente.

Na concepcdo de Gummesson (2010, P.260) “Uma premissa é a de que uma melhora
na qualidade percebida pelo cliente ird aumentar a satisfagdo do cliente, a lealdade e a renta-
bilidade”. Entdo, a possibilidade de existir ganhos consideraveis para a empresa é grande, em
virtude da possivel fidelizacdo e retengdo de clientes.



Figura 5 Percepcdo dos clientes sobre as informagdes repassadas.

Qual a sua percepgao sobre a eficiéncia das informagdes prestadas pelos vendedores?
139 respostas

@ Opgéo 1
@ Opgéo 2
@ Opgéo 3
@ Opgéo 4
® Opgzo 5

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

As informagdes repassadas pelos os vendedores em alguns casos sdo satisfatorios. O
cliente espera que suas perguntas sobre o detalhamento de determinado produto sejam res-
pondidas de forma adequada e suas principais duvidas sanadas.

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

Figura 6 Contato do pds-venda com o cliente.

Quanto ao servico de pos-venda realizado pelas lojas do centro de compras, voceé diria que foi?
139 respostas

® Opgao 1
@ Opgio 2
© Opgéo 3
@ Opgao 4
® Opgéo 5

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Em algumas situacgOes, o servico de pds-venda, ndo acontece de fato como esperado
pelo os clientes, na qual espera ser surpreendido apos a compra. Esse suporte oferecido pela
loja, melhora o estreitamento da relagdo com o cliente e sua possivel fidelizagado.

Segundo Chiavenato (2014, p. 244), “A pés-venda deve ser encarada como um aspecto
tdo importante quanto a proépria venda, da mesma forma como a eficiéncia deve ser sempre
acompanhada pela eficicia”. E necessario ter recursos que possibilitem utilizar as ferramentas
do servico de pds-venda, uma vez que os clientes escolherdo aqueles que possui um diferencial
no mercado.



Figura 7 Avalia¢do acerca do atendimento via Delivery.

Em virtude do atendimento pelo Delivery, como vocé avaliaria?
139 respostas

@ Opgéo 1
® Opgao 2
@ Opgéo 3
® Opcao 4
® Opcao 5

43,9%

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

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

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

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

Figura 8 Analise do tempo de espera no atendimento.

Como vocé considera o tempo de espera para ser atendido?
139 respostas

@ Muito demorado
@ Demorado

@ Normal

® Rapido

@ Muito rapido

=

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

O tempo de espera é considerado relativo para a grande maioria desses clientes, pois as
lojas estdo realizando um atendimento em tempo consideravel. Com o objetivo de caminhar
para a ampliacdo desse servico, é essencial agregar novas alternativas.

Na concepgdo de Geneze da redacdo da NeoAssist (2019) “Para os lideres empresariais
de hoje, é importante entender o que os clientes pensam de um longo tempo de espera e



como isso afeta a relagdo”. E importante controlar e monitorar esse tempo, uma vez que o
cliente espera sair do atendimento sem enfrentar filas ou demoras do atendente, evitando
chateages nessa experiéncia.

Figura 9 Grau de atencdo dos atendentes aos clientes.

Os atendentes das lojas sdo atenciosos no atendimento?
139 respostas

@ Nada atenciosos

@ Pouco atenciosos

@ Atenciosos

@ Muito atenciosos

@ Extremamente atenciosos

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A falta de qualificacdo da equipe de vendedores é notdria, em virtude da pouco atengdo
fornecida no atendimento aos clientes. Se a equipe estiver despreparada, a experiéncia do
consumidor sera afetada e ndo causara uma boa impressdo se for a primeira vez que compra
na loja.

A equipe qualificada adequadamente para exercer sua fungdo e uma postura ética, atin-
gird resultados positivos para a organizacdo, em virtude de um diferencial em cima do seu
concorrente e ganhara a confianca e preferéncia de compra do consumidor (GRAMIGNA, 2002)

Figura 10 Nivel de influéncia dos clientes com outras pessoas.

Vocé como cliente das lojas do centro de compras, influencia outras pessoas a adquirir os

produtos/servicos pelo atendimento?
139 respostas

@ Nunca

@ Raramente

© As vezes

@ Com frequéncia
@ Sempre

48,2%

Fonte: Dados da Pesquisa (2020).

A pratica de influenciar outras pessoas é algo frequente para muitos consumidores das
lojas, visto que o atendimento é considerado satisfatério. Com essa satisfagdo muitas vezes
esse cliente se torna fiel a marca divulgando para outras pessoas o produto ou servico.

Para Sernovitz (2012, pag. 17) “O marketing boca a boca é mais do que apenas marke-
ting. Ele consiste em fazer com que valha a pena falar sobre os seus produtos e a sua empresa”.
Do mesmo modo, que esse tipo de marketing pode trazer beneficios e maleficios a organiza-
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¢do, se a experiéncia desse consumidor for desagradavel ele repassara ao seu grupo social de
convivio.

Consideragoes Finais

O presente estudo buscou analisar os investimentos realizados, com objetivo de melho-
ria na qualidade do servigo de atendimento prestado pelas empresas varejistas do centro de
compras, tendo em vista que é fator essencial para o crescimento e sobrevivéncia no mercado.

Diante dos dados analisados, observou-se que é preciso ampliar a qualidade do aten-
dimento aos clientes, pois esperam ser tratados ndo apenas como um mero consumidor, mas
na posi¢do de alguém importante para a organizag¢do. Isso significa que ele deseja sentir sua
opinido sobre determinado produto ou servigo relevantes, com a finalidade de proporcionar
uma experiéncia de compra mais agradavel.

Em virtude dos resultados, a pesquisa respondeu a todos os objetivos do estudo, sendo
possivel mensurar pelo feedback dos clientes o grau de qualidade no atendimento, ja que a
maioria ndo esta satisfeito com esse servigo recebido, fator negativo para a imagem e o cresci-
mento das empresas. Além de identificar que é perceptivel pelos consumidores a falta de uma
relagdo com mais proximidade da empresa com o publico.

Nesse sentido, é necessario o aperfeicoamento de alguns processos dentro da orga-
nizagdo. O treinamento é uma ferramenta essencial, pois os clientes ddao mais preferéncia as
empresas, na qual seus colaboradores estejam mais capacitados para exercer suas devidas
fungdes 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-
sdo até a residéncia, disponibilizando o produto com mais rapidez ao cliente.

Esse relacionamento precisa ser fortificado, através de uma valorizagdo com um suporte
melhor do pds-venda. Desse modo, o cliente se sentird satisfeito, ocorrendo uma possivel fi-
delizacdo de sua parte, uma vez que esse cliente fiel influenciara outras pessoas a comprarem
nas lojas.

Porém, entende-se a necessidade de um estudo de caso com a implementag¢do de um
programa de treinamento das equipes, pois é perceptivel o seu despreparo para atender os
clientes. Outrossim, é a possibilidade de uma andlise do uso das ferramentas do marketing,
como o CRM e as Redes Sociais estdo sendo utilizadas para melhoria da qualidade no servigo
prestado pelas lojas.

Assim, sendo este trabalho permitird o desenvolvimento de futuros trabalhos académi-
cos, no intuito de contribuir de maneira significativa com a qualidade do servigo das lojas. Com
isso a empresa s6 aumentara: sua competitividade frente a seus concorrentes; suas vendas;
lucros; satisfacdo dos clientes e a geragao de novos empregos para a populagdo, impulsionan-
do o crescimento da economia local
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