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RESUMO

Este trabalho tem o objetivo de apresentar um estudo sobre a importancia do atendimento para
0 crescimento empresarial, e qual sua influencia para pequenas empresas como a estudada
neste trabalho a Material de Construcdo Cristo Redentor, uma empresa de pequeno porte que
oferece materiais de construcdo para area civil. A presente pesquisa caracteriza-se como
quantitativa e qualitativa, por meio de uma pesquisa descritiva de campo através de um
questionario contendo 2 perguntas abertas e 6 de mdltipla escolha, abrangendo questbes
necessarias para analisar a qualidade e a importancia do atendimento no Material Cristo
Redentor, sendo aplicados a 30 clientes. Das varidveis analisadas o atendimento se mostra
crucial para empresa, e fatores como atraso nas entregas e 0 preco sdo motivos de insatisfacdo
dos clientes. Fator ligado ao atendimento como, ajuda na solucdo de problemas foi destaque
em situacbes positivas na empresa relatadas pelos clientes, sendo uma vantagem na
fidelizacdo dos mesmos. Os resultados apresentaram informacdes para que seja possivel
reconhecer e atender as necessidades dos clientes, na intencdo de realizar melhorias na
satisfacdo e atender suas necessidades, tentando suprir as deficiéncias encontradas para o

crescimento da empresa.

Palavras-chave: atendimento, crescimento empresarial, pequenas empresas



ABSTRACT

This paper aims to present a study on the importance of care for business growth, and what is
its influence to small businesses as studied in this work the Construction Material Christ the
Redeemer, a small company that provides building materials for area civil. This research is
characterized as qualitative and quantitative through a descriptive research field through a
questionnaire with 2 open questions and 6 multiple choice, covering issues necessary to
analyze the quality and importance of the service in the Material Christ the Redeemer, 30
being applied to clients. Of the variables analyzed the care shown crucial for business and
factors such as late deliveries and price are reasons of customer dissatisfaction. Factor linked
to attendance as help in solving problems was highlighted in positive situations in the
company reported by customers, with an advantage in customer loyalty. The results presented
information to be able to recognize and meet the needs of customers, intending to make
improvements in satisfaction and meet their needs, trying to address the weaknesses found in

the company's growth.

Keywords: service, business growth, small businesses
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

A cada dia existe o surgimento de novas empresas no setor comercial, é preciso buscar
diferencial competitivo e satisfacdo dos clientes, pois sem eles ndo existiria 0 comércio. A
fidelizacdo e a busca por novos clientes é questdo de sobrevivéncia e indicard o grau de
desenvolvimento da empresa.

Este trabalho tem por finalidade analisar o método e préticas utilizadas em um
comércio de vendas de material para construcdo, tomando conhecimento da sua eficécia e a
busca de satisfazer o atendimento a seus clientes, com qualidade e respeito, buscando o
sucesso do empreendimento no que se refere a satisfacdo no atendimento. Contudo procurar a
cada dia mais agradar aos consumidores, alcangando o patamar de atender da melhor forma,
atendendo aos desejos conhecidos e desconhecidos dos clientes, a fim de demonstrar o real
interesse em resolver o problema.

E obrigagdo de qualquer profissional que trabalha com atendimento servir o seu cliente
de forma satisfatoria, um 6timo atendimento cativa o cliente, em controvérsia um atendimento
de méa qualidade pode afasta-lo da empresa ou ser alvo de criticas. A marca da empresa esta
também aliada ao atendimento, tendo em vista sua importancia e alta relevancia priorize ainda
mais a qualidade nesta area.

As empresas se esforcam para pensar como seus clientes na intengdo de antecipar as
necessidades, criando valor para elas, valores estes que precisam ser expressos pelo atendente
com clareza e transparéncia determinando assim o diferencial com exclusividade.

Os clientes estdo sim, cada vez mais exigentes, e para migrarem para um concorrente
é muito rapido, as causas principais desta acao sao fatos como ndo atender as necessidades ou
ndo conseguir manter a fidelidade no atendimento. Cada cliente conquistado € muito
importante para a organizacdo e é de suma responsabilidade cultivar uma boa relacdo e um
atendimento com vinculo de consideracdo entre ambas as partes, gerando um ciclo de
produtividade e continuidade do servigo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) o consumidor moderno busca
constantemente novos produtos e servi¢os, sendo assim € necessario que as organizacoes
acompanhem as mudancas do novo mercado, gerando satisfacdo dos clientes ao oferecer um

atendimento de qualidade e com isso destacando-se perante a concorréncia.
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Pequenas empresas conhecem muito bem o seu micro ambiente, possuindo a
facilidade de proporcionar um atendimento diferenciado sempre. Obtendo vantagem sobre as
grandes empresas que devido a sua alta demanda, possui dificuldades em oferecer esse
atendimento diferenciado. As iniciativas sdo voltadas ao mercado em que desejam atuar e,
embora normalmente disponham de menos recursos, seja em pessoal ou na area tecnoldgica,
preocupam-se em desenvolver um relacionamento coeso e continuo com os seus clientes.

O Micro Empreendedor Individual (MEI) estd cada vez mais em ascendéncia no
mercado e as Micro e Pequenas Empresas (MPEs) vém com um valor significante na fatia de
mercado produtivo, expansdes de acGes de empreendedorismo sdo previstas e esperadas de
maneira positiva, com a finalidade de oferecer mais exceléncia no atendimento. Ag0es
simples na hora do atendimento geram grandes impactos, porém apesar de ser comum nao
deixam de ser essenciais, ndo podendo ser esquecidas e com a necessidade de ser reforcadas e
bem executadas (SEBRAE, 2014).

A pesquisa foi realizada no Material Cristo Redentor, o trabalho tem por meta
compreender o impacto do atendimento realizado na empresa, € se 0 mesmo esta sendo
satisfatorio para os clientes. Com o conhecimento do campo a ser estudado serd possivel
identificar o que os clientes esperam do material de construgdo, quais as expectativas ao
usufruirem os produtos e se fidelizarem no mesmo, desta forma sera possivel compreender e
contribuir para que ambas as partes tenham seus objetivos alcang¢ados.

Sera demonstrado para empresa pesquisada e para sociedade que € executavel
estabelecer uma unido entre empresa e clientes, demostrando assim os principais pontos

negativos e positivos da empresa em relagcdo ao atendimento.

Serdo abordadas as definicdes de qualidade e satisfagdo na pratica, em uma

organizacado privada que presta servigos a clientes, o Material de Construcdo Cristo Redentor.
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1.1 PERGUNTA DE PESQUISA

Oferecer um servigo de qualidade ao cliente vai além de cuidar de suas necessidades
ou encaminhar suas reclamacdes. Superar suas expectativas e conquista-lo requer uma
preparacdo antecedente. Um excelente atendimento se antevé aos problemas dos clientes.

Segundo Lakatos e Marconi (1991, p.48), o problema é uma dificuldade, teorica e
pratica, no conhecimento de alguma coisa de real importancia, para qual se deve buscar uma
solucéo.

Seguindo este conceito, surge a seguinte questdo: O atendimento ao cliente é um fator

de crescimento da empresa Material de Construcdo Cristo Redentor?

1.2 OBJETIVOS

A seguir, serdo apresentados os objetivos da pesquisa.

Os objetivos gerais séo tratados com seu sentido mais amplo e constituem a acéo que
conduzird ao tratamento da questdo abordada no problema de pesquisa. Os objetivos
especificos apresentam de forma detalhada as acdes que se pretende alcancar e estabelecem
estreita relacdo com as particularidades relativas a tematica trabalhada. (NASCIMENTO-
VANIA, 2014)

1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar a qualidade do atendimento e a satisfacdo dos clientes pela Empresa Material

de Construcéo Cristo Redentor, da cidade de Caruaru — Pe , na visdo dos clientes externos.
1.2.2 Objetivos Especificos

Adquirir informacdes sobre atendimento comercial por meio da literatura, bem como
verificar a relacdo entre o crescimento empresarial associado a qualidade do atendimento;

Verificar 0s pontos positivos e negativos do atendimento para empresa;

Explanar sobre acdes corretivas que atenda as necessidades encontradas, identificando

a visao geral do consumidor sobre o atendimento na empresa.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Em uma época de mudangas imprevisiveis e de tantas escolhas para os clientes, o
maior desafio para a empresa é conquista-los. Tendo isto em vista dar-se a importancia para a
qualidade no atendimento, uma vez que é neste setor que cresce a cada dia 0 numero de
reclamacdes no mercado.

A elaboragdo deste trabalho trata da tematica qualidade no atendimento ao cliente da
Empresa Cristo Redentor como fator de crescimento empresarial. As MPE’s de comércio ¢
servico em operacdo no Brasil segundo dados do (IBGE, 2011) ocupavam cerca de 7,3
milhdes de pessoas em 2011, e faturaram R$168,2 bilhdes e geraram R$ 61,8 bilhdes de valor
adicionado. As MPE’s aumentaram a participacdo no nimero de empresas, na geracdo de
postos de trabalho e na geracdo de receita. O numero de MPE’s do setor de comércio e
servigos, correspondia a 95,5% do total de empresas deste setor em 1985, chegou a 2001 com
97,6 %.

Através destes dados passados pela pesquisa do IBGE 2011 citados acima, pode-se ter
uma nocdo da importincia das MPE’s para o desenvolvimento do Brasil, com alta
representatividade na geracao de emprego e renda para a populacao.

Tendo em vista a importancia das MPE’s e a importancia do atendimento nas mesmas,
tem-se o sentido do trabalho e sua finalidade em analisar o atendimento da empresa
encontrando pontos positivos e negativos, explanando sobre solugdo para eventuais problemas
e chegando ao objetivo de detalhar sobre exceléncia no atendimento.

Em razdo de ser o pesquisador um microempresario, a pesquisa contribuird com
informac@es uteis a manutencdo e evolucdo de sua atividade em um mercado extremamente
competitivo. Com a identificacdo de importantes decisdes e solugdes o presente trabalho
pretende identificar caminhos que levam a importancia da qualidade de atendimento.

No que concerne ao conhecimento cientifico a pesquisa preenchera lacunas existentes
no ambito tedrico. Tais colunas se devem a informacgdes ndo muito exploradas, uma vez que a

bibliografia especifica ao tema abordado ainda é pouco aproveitada.



18

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho estd estruturado em sete capitulos: 1. Introducdo; 2. Referencial
Teorico; 3. Procedimentos Metodoldgicos; 4. Caracterizacdo da Organizacdo; 5. Anélise de
Dados e Resultados; 6. Sintese Analitica; 7.Consideracdes finais; Referéncias.

No primeiro capitulo serd apresentada a Introducdo, onde serdo expostas as,
apresentacdo do tema, a pergunta de pesquisa, 0s objetivos e a justificativa.

No segundo capitulo sera apresentado o Referencial Teorico, onde serdo expostas as
teorias que estdo relacionadas ao tema.

No terceiro capitulo serdo apresentados os Procedimentos Metodologicos utilizados
para o desenvolvimento do trabalho.

No quarto capitulo estara a Caracterizagcdo da Empresa estudada.

No quinto capitulo serdo apresentados e analisados os dados coletados na pesquisa de
campo atraves realizada através do questionario.

No sexto capitulo sera apresentada uma analise integrada do tema.

J& no sétimo capitulo serdo apresentadas as consideracdes finais.
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

O Referencial Teorico abordara contetdos relacionados ao tema da pesquisa, neste
capitulo sera exposto um embasamento teorico referente ao tema deste TCC, com base

histérica fundamentada na origem de ambiente que comp&e um bom atendimento ao cliente.

2.1 QUALIDADE E ATENDIMENTO

Qualidade é a propriedade que determina a esséncia ou a natureza de um ser ou coisa,
é o grau de utilidade negativo ou positivo de exceléncia. A qualidade de uma empresa é
sempre avaliada por seus clientes e concorrentes, afim de que por uma falha da empresa a
concorréncia possa atrair o cliente e 0 mesmo ser fisgado, podendo assim se fidelizar com o
concorrente que nao ira oferecer o erro pelo qual a empresa perdeu o cliente. (KOTLER E
ARMSTRONG 2003).

De acordo com Campos (2004, p.07) o conceito de qualidade é sintetizado nos termos
seguintes: “Um produto ou servigo de qualidade é aquele que atende perfeitamente de forma
confidvel, de forma acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente”.
Isto significa para o cliente: Uma proposta sem defeitos, segura, baixo custo e com
comprometimento na entrega. Analisando dessa forma, a qualidade vai além da suposicdo do
produto atender ao seu fim, engloba o servico agregado ao produto, valorizando e atendendo
as expectativas do cliente.

-Avaliacdo de qualidade de servico pelos clientes:

E de suma importancia, o conhecimento do juizo feito pelo cliente em relacdo ao
servigo prestado, tendo em vista a importancia da realizacdo das necessidades dos clientes,
afim de que o cliente possa avaliar a qualidade de servigo e 0 mesmo esteja satisfatério.

Na opinido de Bitner (1992, p. 58)

Os servigos sdo geralmente comprados e/ou adquirido e consumidos simultaneamente,
exigindo assim contato direto entre os clientes e funcionarios, pois ambos interagem uns
com 0s outros dentro das instalag@es fisicas da organizagdo. Este por fim devera apoiar

as necessidades e preferéncias dos empregados e clientes de forma simultanea.

De acordo com Gianesi e Correa (1994, p.79) no servigo “a formagdo das expectativas

do cliente antes da compra ndo pode basear-se em imagem real, dependendo, entre outros
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fatores, da comunicagdo transmitida aos consumidores”. Sendo assim, entende-Se que
expectativas sdo feitas a partir da propaganda ouvida, apds, vem a avaliacdo se esta
expectativa foi atendida, caso nao tenha sido gera-se entdo a insatisfacdo com o servico

prestado.

E necessario um conceito de aprimoramento dos sistemas de servicos, visando atingir

as expectativas dos clientes.
2.1.1 Atendimento e avaliacdo da qualidade do atendimento pelo cliente

Atendimento é a maneira como habitualmente sdo atendidos os usuérios de
determinado servico, € um fator que podera ser decisivo para aquisicdo de um cliente, se
tornando assim o corpo de um negdcio. Um bom atendimento atrai beneficios significativos,
em contra ponto um mau atendimento gerara para organizacdo um prejuizo. E de suma

importancia a qualificagdo dos funcionérios para um bom atendimento.

Na opinido de Chiavenato (2007, p.209),

No negdcio, o atendimento ao cliente é um dos aspectos mais importante, sendo que o
cliente é o principal objetivo do negdcio, que todo negdcio deve ser voltado ao cliente,
sendo que sé permaneceré se o cliente estiver disposto a continuar comprando o

produto/servico.

E necessario satisfazer o cliente em tudo, conhecer suas necessidades antevendo-se as
mesmas, tomar decisdes beneficentes para o cliente, conquistando sua preferencia e
garantindo o sucesso do negdcio.

Para Dantas (2004, p.62) o modelo ideal de atendimento é o seguinte exposto no

quadro a seguir:
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Quadro: 2.1 - Modelo Ideal de Atendimento

OS FATORES
FUNDAMENTAIS

Cortesia, simpatia e educacdo; Cumprimento de promessas €

ofertas; Deshurocratizacéo.

SATISFACAO A SER
PASSADA AO CLIENTE

Ele é sempre bem-vindo; Seus problemas serdo tratados por seres humanos; Nao esta

sendo alvo de argumentacdes falsas.

O PROFISSIONAL DE
ATENDIMENTO

Deve agir como empresa e pensar como cliente: conhecer bem a empresa € 0s
produtos/servicos que ela oferece; conhecer técnicas de relacionamento humano: ter
capacidade e autonomia para resolver problemas; tratar cada cliente como gostaria de

ser tratado.

O AMBIENTE DE
ATENDIMENTO

Limpo, bem decorado e bem sinalizado; Funcional e automatizado; Atendentes bem

selecionados e treinados; Confortavel, tanto para o cliente quanto para os atendentes.

Fonte: Dantas (2004) — Adaptado pela autora

Amaro (2006 apud BOGMAN, 2002) diz que uma empresa que possui um

atendimento de méa qualidade é facilmente excluida das possibilidades de preferencia do

consumidor, perdendo competitividade e ndo conseguindo desenvolvimento e sucesso no seu

projeto.

Ainda segundo o autor manter o cliente € o diferencial na estratégia de se criar uma

vantagem competitiva, pesquisadores realizaram um estudo que comprovam 0s motivos que

levam o cliente a parar de comprar em uma empresa, sdo eles:

¢ 65% por indiferenca do pessoal que os atende, ou seja, falta de qualidade no

atendimento.

¢ 14% por reclamagdes ndo atendidas

¢ 10% por maiores vantagens em outras organizagdes

¢ 5% por mudanca de endereco

¢ 5% por amizades comerciais

¢ 1% por falecimento
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Como ¢é expressamente claro na pesquisa, é preciso alerta maximo no atendimento ao
cliente, investimento na qualificagdo dos atendentes e acompanhamento da qualidade deste
atendimento. As empresas que ndo derem o devido valor e atencdo a este fato sofrerdo os
impactos negativos, sentindo a aversdo dos clientes e em médio prazo poderdo entrar em
dificuldades. AMARO (2006 apud BOGMAN, 2002)

Através da qualidade de atendimento ao cliente é gerada a satisfacdo, que sera

detalhada no proximo ponto.

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE E DA EMPRESA

Satisfacédo € o prazer advindo da realizacdo do que se espera, do que se deseja.

A definicdo de Kotler (1998, p.53) para satisfacdo ¢ “o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”.

Para Cobra (1997), satisfazer a necessidade do consumidor tem o significado de
descobrir ndo somente o que ele quer ou deseja para saciar suas necessidades. Até mesmo
porque, a maioria das pessoas ndo sabe exatamente o que quer. Neste momento entra a
capacidade do funcionario em mostrar produtos que se adequem aos clientes, produtos
satisfatorios e compensatorios, que irdo gerar satisfacdo para o cliente e empresa. Pois a
necessidade do cliente estara sendo atendida, e a necessidade de venda do produto ou servigo
da empresa também.

Para Chiavenato (2007, p.96) “Nao importa apenas saber quem € o cliente, mas como
ele é: quais sdo suas caracteristicas, seus habitos de compra, suas preferencias, suas
expectativas etc.” No ambiente micro, fica mais vidvel e facil este ato, devido a quantidade de
clientes. Tornando essa caracteristica uma forca estratégica para o diferencial competitivo da
MPE.

Com o sucesso da empresa € gerada uma satisfacdo que para Hunt e Osborn (2002,
p.96)

Satisfagdo no trabalho formalmente definida é o grau segundo o qual os individuos se sentem
de modo positivo ou negativo com relacdo ao seu trabalho, é uma atitude, ou resposta

emocional as tarefas de trabalho e as suas varias facetas. Aspectos mais comuns da satisfacéo
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no trabalho relacionam-se com pagamento, desempenho e avaliacdo de desempenho, colegas

qualidade de supervisdo condicdes fisicas e sociais do local de trabalho.

Um Funcionério satisfeito e motivado tem um rendimento elevado e seu desempenho é
gradativamente elevado. Um cliente satisfeito torna-se fiel a empresa prestadora do servigo ou
produto, ativando seu poder de compra gerando um ciclo de crescimento da empresa como
um todo. (HUNT E OSBORN, 2002).

Com a necessidade de conhecer o cliente, quais suas vontades e preferencias serdo

detalhadas agora o que €, e quais os tipos de clientes que existem.

2.3 CLIENTE

Casas e Alexandre (2012) diz que toda e qualquer organizagao, tem como prioridade a
satisfacdo de seus clientes que é a razdo da sua existéncia. Existe, portanto segundo esses
autores dois tipos de cliente: Interno e Externo.

e Interno

Aguele que se encontra dentro da empresa, ou seja, o empregado, o qual tem a

responsabilidade de interagir com os clientes externos.
e Externo

S&o os beneficiados de algum produto ou servico da empresa, aqueles que “Pagam”,
podendo ser os fornecedores ou consumidores dos seus produtos e servicos.

Seguindo o que fala os autores Casas e Alexandre (2012) a importancia do cliente
tanto externo quanto interno é prioritaria, embora o cliente externo seja o alvo, o interno € o
instrumento para que o alvo seja atingido. O cliente deve vir em primeiro lugar, pois é a fonte
de sobrevivéncia de toda e qualquer empresa, por este motivo a busca pelo conhecimento das
expectativas, das necessidades, desejos e vontades dos clientes.

Solomon (2002 apud KOTLER, 1998, p.163) compreende que o individuo, como
consumidor, sofre influéncias psicologicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998)
adaptou o0s conceitos tedricos apresentando um modelo que demonstra os fatores
psicodinamicos internos e externos que atuam sobre o consumidor.

A figura a seguir mostra os principais fatores que influenciam na decisdo de compra,

evidenciando o que pondera um cliente na hora de decidir realizar sua compra.



Figura 2.1 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais
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Fonte: Kotler (1998, p.163)

Cada fator sera detalhado e explicado a seguir, segundo autores que compartilham

deste conhecimento.

1- Fatores Culturais

Sé&o os fatores que mais influenciam os consumidores, de acordo com Kaotler e Keller
(2006). Os fatores culturais encontram-se subdivididos em trés: Cultura, Subcultura e Classe

social.
O autor Dias (2004, p.57) define a cultura como valores e crencas passadas de

geracdo a geracdo e que sao as determinantes mais béasicas das necessidades e do

comportamento de uma pessoa.

2- Fatores Sociais

Tem-se os fatores sociais como conjunto referéncia, familia, papéis e posicdes sociais

que influenciam o comportamento de compra (Kotler e Keller, 2006).
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Segundo Dias (2004, p.59) “o comportamento do ser humano ¢ baseado na
aprendizagem propiciada pela interacdo social entre as pessoas”, ou seja, o meio ¢

influenciador.

3- Fatores Pessoais

Refere-se as caracteristicas individuais das pessoas, ou seja, particularidades que um
individuo esta vivendo, as quais interferem nos seus habitos e decisdes de consumo. Kotler
(1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatos pessoais e sdo influentes no
comportamento de compra, sdo eles: Idade, Ocupacao, Situacdo econdmica, Estilo de vida e

Ciclo de vida.

4- Fatores Psicologicos

O comportamento do consumidor € influenciado, portanto, pela motivacédo, percepcéo,
aprendizagem e memoria ( Kotler e Keller, 2006). De acordo com Kotler (1998 p.49) a
motivac¢ao “é uma necessidade que esta pressionando suficientemente para levar a pessoa a
agir”. Ainda segundo o autor , a “Percep¢do ¢ a forma pela qual a pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacdes para criar um quadro significativo do mundo”.

O autor segue agora falando sobre aprendizado que “Sdo todas as mudancas
ocasionadas no comportamento de um individuo em fung¢do de suas experiéncias” e conclui
este ciclo dizendo que “crenga é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre
algo”. Ja sobre as atitudes, diz que estas colocam as pessoas em uma estrutura mental de

gostar ou desgostar de um objeto.

Solomon (2002, p. 165), afirma que “uma atitude ¢ duradoura porque tende a persistir
ao longo do tempo”. Segundo Carvalho (2011), o grande diferencial de empresas que sé@o
lideres de mercado é: O foco nas necessidades, no desejo e acima de tudo na satisfacdo do
cliente, Pois existe a consciéncia que sem a existéncia deles a empresa ndo teria sentido de

existéncia.
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Em relagdo a gestdo dos clientes, sdo citados pontos que sdo de suma importancia para

cuidar deste “bem” precioso:

a) Pesquisa de satisfacéo

b) Relatdrio de tendéncia de consumo
C) Programa de fidelidade

d) Instrumento de ouvidoria

e) Mapeamento de necessidades

Tendo com base a satisfacdo do cliente, ao analisar os fatores que influencia as suas
decisbes e consequentemente a aprovacdo dos clientes para o produto oferecido, serad
detalhado a seguir o produto e o que envolve o processo, da aquisicdo ao seu marketing para
venda.

2.4 PRODUTO E MARKETING DE VENDA

Segundo Kaotler (1998) um produto pode ser entendido como qualquer coisa que possa
ser oferecida a um mercado, com fim de satisfazer seu desejo ou necessidade.
Para Casas (2007, p.164) “os produtos podem ser definidos como o objeto principal das
relaces de troca, que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,
visando proporcionar satisfacdo a quem os adquiri ou consome”.

Peter (2000) diz que dentro do marketing, o produto engloba servigos ao cliente,
embalagens e caracteristicas que somam valor para os clientes, e ndo somente bens e servicos.
Segundo Armstrong e Kotler (2007, p.200)

“Definimos um produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciacdo, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou
necessidade. Produtos incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definimos
amplamente, incluem objetos fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares,

organizag0es, ideias ou um misto de todas essas entidades”.

Tomando com base a alusdo do tema a luz de varios autores, pode-se entender que o

produto estd ligado na relacdo marketing versus clientes. O marketing também cria
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necessidades. O bom produto aliado ao bom marketing é uma forma segura de uma boa
venda. A empresa deve considerar cinco niveis de produto, ao preparar a oferta do produto
para 0 mercado (KOTLER E KELLER 2006).

Esses niveis constituem o portfdlio de valor para o cliente e serd demostrado na figura

e explicado a sequir:

Figura 2.2 — Cinco Niveis de Produto

Produto potencial

Produto ampliado

Produto esperado

Produto basico

Beneficio central

Fonte: Google Imagens, 2011.

O primeiro nivel é o beneficio central, que é o servico ou beneficio principal que o
cliente estd comprando, o segundo é o produto basico, que se resume a versdo basica do
produto alem da funcdo central, logo em seguida vem o nivel de produto esperado, que
significa o conjunto de atributos e condi¢cdes que os compradores esperam ao comprar 0O
produto, ja o quarto nivel é o produto ampliado que inclui os servicos e beneficios adicionais
que excede as expectativas do cliente, por fim o ultimo nivel é, o sistema de consumo que € o
produto potencial, que diz respeito a evolucdo dos produtos, das transformacfes futuras ao
descarte do mesmo (KOTLER E KELLER, 2006).
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2.4.1 Marketing de Vendas

Marketing gera demanda para que vendas gerem negocios. Uma boa gestdo de
marketing deve facilitar o trabalho do departamento de vendas para que este consiga, com 0
menor custo possivel, gerar negdcios para a empresa. A boa gestdo de marketing precisa lidar
com dados de mercado para aperfeicoar agdes e aumentar o interesse das pessoas em adquirir
aquilo que a empresa oferece. Fazer uma boa gestdo de marketing e vendas se torna essencial
para uma empresa que deseja crescer, € importante aprender que Marketing e Vendas andam
sempre juntos, sem esta conexdo ndo havera bons negdcios. (SEBRAE, 2016)

Armstrong (2007, p.4) diz que “o marketing ¢ um processo administrativo e social
pelo qual os individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao
e troca de valor com os outros”. O autor ainda destaca que o marketing tem a func¢do nos
negécios de lidar com os clientes, e tem como objetivo principal atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor agregado superior ao concorrente, mantendo e dedicando-se a clientes

atuais, proporcionando satisfagéo.

2.4.2 Marketing para 0s micros e pequenos empresarios

E sabido que a maioria dos pequenos e micro empresarios geralmente trata esta
ferramenta como custo e ndo com investimento, o que é errado. Segundo Godoy e Nardi
(2006, p.33)

O marketing é envolto em muito folclore a respeito de sua utilizacéo, e talvez
um dos maiores mitos seja 0 de que o marketing é coisa para as grandes empresas.
[...] O marketing atende as exigéncias de todos os tipos de organizagdes. Cabe apenas

a adequacdo das técnicas em face do montante disponivel de recursos da organizacéo.

Se aplicado de forma errada, com projetos mal elaborados como, por exemplo:
cartazes sem objetivos definidos, propaganda mal fundamentadas, entre outros, € comum que
0s empresarios desperdicem seu dinheiro em acbGes de marketing sem retorno e/ou sem

condicBes de serem mensuraveis.
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Juntando a este fator, a ndo disponibilidade de tempo parar o marketing da empresa,
em virtude do acumulo de funcdes e de ndo ter uma pessoa especifica para tal tarefa, julgando
que o marketing so é acessivel a grandes empresas. E necessario clarear esta visdo distorcida e
deixar claro que o marketing envolve todas as empresas, desde o primeiro contato com o
cliente até o pds-venda, sendo uma ferramenta que pode assegurar a sobrevivéncia da empresa
no mercado.

Ficando clara a importancia do marketing na venda dos produtos e do produto
confiavel para um bom comercio, vamos agora analisar fatores cruciais para gerar essa
comunicacgéo entre produto e venda a confianga 0 comprometimento e a lealdade que precisa

haver para existir o ciclo de continuidade na relacdo empresa e cliente.

2.5 CONTEXTUALIZACAO DE CONFIANCA, COMPROMETIMENTO E
LEALDADE

Rousseau (1998, p.395) definiu que “Confianga é um estado psicologico que
compreende a intencdo de aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas positivas das
intengdes ou comportamento de outro”. Procurando uma compreensao central para o conceito
de marketing de relacionamento, Morgan e Hunt (1994) chegaram a conclusdo que
provavelmente seja algo que difere trocas relacionadas produtivas e afetivas, das improdutivas
e ndo afetivas.

Tendo o conhecimento que varios fatores podem influenciar no sucesso ou fracasso de
um relacionamento especifico, os autores concluiram que confianca e comprometimento séo
convicgdes essenciais para o sucesso de um marketing de relacionamento.

Jeffrey (2002, p.13) analisa que “Conquistar seu potencial cliente ndo é uma tarefa
simples”, € necessario autoconfianca, constru¢do de relacionamento e consciéncia de que a
negociacdo é uma arte. Para passar confianca ao cliente € necessario que o funcionario
acredite nele préprio, na empresa e no produto ou servico oferecido, a sinceridade e a
qualidade de tratamento € o caminho para se conquistar clientes e ganhar sua confianga.

Segundo Vergara (2000, p.82) “As disputas organizacionais por mercados tém tornado
0 mundo cada vez mais competitivo”. Assim sendo, € importante a presenca de profissionais
aplicados para compor a estratégia empresarial, uma vez que o comprometimento do
colaborador é essencial para o sucesso da empresa, portanto o retorno deve ser reciproco. Este

ato de dedicacéo e fidelidade entre as partes fortalece e compde a organizagéo.
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Sendo necessario que a empresa ofereca condi¢Bes para que os trabalhadores alcancem
seus objetivos pessoais, consequentemente torne a empresa mais competitiva frente aos seus
concorrentes.

Levando em consideracdo que compromisso ndao acontece através de imposicdo do
poder ou controle de suas acbes, e sim de forma espontdnea natural, o maior desafio
identificado pelas empresas é desenvolver um método que favoreca esse ambiente para o
envolvimento das pessoas com o seu trabalho e com sua tarefa.

Contudo, como conseguir 0 comprometimento dos profissionais em um mundo
capitalista, se 0 comprometimento esta ligado as relagdes de poder e de subordinagdo do
trabalho.

De acordo com Faria (2007, p.89)

O comprometimento deve ser observado ndo como uma troca eminentemente racional,
em que o sujeito elabora uma relagdo atendimento a beneficio ou faz para si uma
proposicéo do tipo perdas e danos, mas um processo que precisa ser analisado como
uma resposta, na qual séo decisivas as manifestacBes inconscientes do sujeito dadas a

existéncia de fatores nem sempre racionais ou percebidos.

Ainda segundo Faria (2007, p.91) “O comprometimento do individuo ou de um grupo
ndo é total, se assim fosse ndo seria comprometimento e sim alienagdo”.

Dick e Basu (1994, p.113) Definem a lealdade verdadeira quando a atitude € benéfica
e a recompensa é congruente. A lealdade verdadeira deve ser almejada pelas empresas, uma
vez que o comprometimento, junto ao fator comportamental da recompra, conceitua uma
situacdo favoravel para a empresa. Ainda segundo os autores, a formacdo de lealdade é
improvavel em mercados que ndo possuem diferenciacdo entre competidores, que tem
heterogeneidade de fatores que influenciam a decisdo de compra e alta competitividade de
precos, e chegaram a uma conclusdo que comportamento e atitude sdo duas condigdes
essenciais a lealdade.

Oliver (1999, p.34) define lealdade como:

Um comprometimento profundo em comprar ou usar novamente um produto ou

servico consistentemente no futuro, causando, por isso, compras repetidas de uma
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mesma marca ou conjunto de marcas, mesmo que existam influéncias situacionais e

esforcos de marketing capazes de causar comportamento de mudanca.

Segundo Aaker (2007) a lealdade é uma barreira de entrada para 0s concorrentes,
podendo ser uma possibilidade de cobrar precos lucrativos, uma vantagem capaz de responder
com tempo as inovacgdes dos concorrentes, além de ser uma protecdo contra possiveis guerras
de precos.

A fidelidade do cliente ira corresponder as compras de produtos da empresa por parte
dos clientes, definido como uma porcentagem do total das compras que eles efetuam de todos
fornecedores dos mesmos produtos. (KOTLER E KELLER, 2006)

De acordo com Dias (2003) a manutencdo dos clientes € um dos aspectos com que as
empresas mais se preocupam, um fato simples de entender como os clientes se comportam
apos adquirir seu produto, podera construir uma relacdo de fidelizacao.

Assim sendo é descrito a tipologia de clientes, clareando a forma de relacionamento e
0 envolvimento com determinadas marcas, essa tipologia vai estar descrita e explicada no

quadro a seguir:
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Quadro: 2.2 — Tipologia de Clientes

Sé&o os que ainda ndo adquiriram o produto/servico,

CLIENTES PROVAVEIS porém sdo, possiveis compradores.

Possuem a predisposicdo a comprar e possuem
CLIENTES POTENCIAIS recursos financeiros ou de decisdo de compra

Considerados “Prospectivos”, mostram-se dispostos

PROSPECTIVOS QUALIFICADOS a conhecer o produto/servico através de informacgdes
detalhadas, iniciando o processo do relacionamento.

Realizam a primeira compra ou servico
EXPERIMENTADORES

Repetem a compra ou servico, mas ndo a concentram
CLIENTES FIEIS em uma sé marca.

REPETIDORES Concentram a maior parte das compras de

produtos/servi¢os na mesma marca

ADVOGADOS DA MARCA Além de repetirem a compra possuem envolvimento

emocional com a marca e a indicar a outros. Também

chamados de entusiastas da marca, produzem o efeito
boca-a-boca, principal beneficio do marketing de

relacionamento.

Fonte: Dias (2003) — Adaptado pela autora

Apbs essa definicdo de tipos de clientes, ja tendo sido exposto sobre qualidade,
atendimento e suas importancias, seguindo o tema proposto pela pergunta de pesquisa do
trabalho, sera detalhado agora, sobre o tema MPE’S, acrescentando referenciais para embasar

a pesquisa.

2.6 DETALHAMENTO E CRESCIMENTO DAS MPE’S

(SEBRAE, 2016), As MPE’S tomam como base a Lei Geral para Micro e Pequenas
Empresas, que foi promulgada em dezembro de 2006, para regulamentar o disposto na

constituicdo brasileira que prevé o tratamento diferenciado e favorecido a micro empresa e
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empresa de pequeno porte. Essenciais para a economia brasileira, a MPE’S vém sendo cada
vez mais, alvo de politicas especificas para facilitar sua sobrevivéncia, medidas como o Super
Simples, que cria facilidades tributarias e outras facilidades, a Lei prevé beneficios para as
pequenas empresas em diversos aspectos do dia a dia, como a simplificacdo e
desburocratizacdo, as facilidades para ingresso ao mercado, acesso ao crédito e a justica, 0
estimulo a inovacdo e & exportagdo. A lei também criou o Micro Empreendedor Individual
(MEI), que é a pessoa que trabalha por conta propria e se legaliza como pequeno empresario
optante pelo Simples Nacional.

Segundo (SEBRAE, 2016), uma micro empresa € uma empresa de pequena dimenséo,
seu faturamento anual é reduzido, permitindo que o pagamento de tributos possa ser realizado

de forma simplificada. A legislacdo conceitua que:

Consideram-se microempresas o empresario individual ou a pessoa juridica
que aufere renda brutal anual igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta
mil reais).

Consideram-se pequenas empresas 0 empresario individual ou a pessoa
juridica que aufere renda brutal anual superior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta

mil reais) e igual ou inferior a R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil reais).

Em julho de 2014, o SEBRAE (2016) realizou uma pesquisa sobre a participacdo dos
pequenos negocios no Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. Em 2015, o estudo foi ampliado
para se obter o detalhamento da participacdo das empresas de pequeno porte na economia de
todas as regides e suas unidades da federacdo, o resumo do relatério exposto a seguir sera o da
nossa regido Nordeste (NE).

O estudo realizado pelo SEBRAE (2016) abrangeu as atividades econémicas do
comércio, da inddstria extrativa mineral e de transformacéo, a industria da construcdo e as
atividades de servicos. Os dados revelados na pesquisa mostram que a regido NE representa
26,3%sobre a participacdo das MPE na economia, Pernambuco (PE) € a 6° maior
representatividade do NE.

No setor de construcdo as MPE representam 3,3 % das empresas, contra 5,4% das
médias empresas. Destaca-se a concentragcdo das micro e pequenas empresas no setor de

servico (88,7%) com predominancia no subsetor de comércio (56,5%).
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Na regido NE, o destaque para a distribuicdo das remuneragdes das MPE’S, por
categoria é o setor de servi¢o (71,7%) com predominancia do subsetor do comércio (40,3%) e
de outros servigos (25,8%).

O SEBRAE 2016 observou que as MPE’S representam 98,9% do numero de
empresas entre todas as atividades na regido NE. As MPE sdo majoritarias em termos de
pessoal ocupado em todas as atividades a excecdo de transportes onde prevalece as grandes
empresas.

A contribuicdo das MPE na formacéo do valor adicionado da regido NE é de 26,3%.
As maiores participagdes setoriais de MPE do valor adicionado da regido NE séo no comércio
com 10,7% e das atividades industriais que somam 7,6% de participacao.

Esses dados supracitados revelam o principal fator de desenvolvimento econdmico em
termos de oportunidades, atualmente é possivel de falar no proprio negocio como alternativa
aos empregos assalariados, ou seja, geracdo de oportunidade e reducdo de desigualdades
sociais. (SEBRAE 2016)
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CAPITULO 3 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir, serdo apresentados o0s procedimentos metodolégicos da pesquisa, a
metodologia utilizada para elaboracdo deste TCC, serd pesquisa bibliografica em livros e
também em meios eletrdnicos e materiais especificos referentes ao setor, o qual gerara

contetdo para fundamentar o tema proposto.

3.1 METODOLOGIA

A metodologia € o estudo do processo da pesquisa, utilizada para elaboracdo de um
determinado assunto, os quais respondem como fazé-la de forma eficiente. De acordo com
Barros e Lehfeld (2000, p.35).

Metodologia é como uma disciplina que se relaciona com a epistemologia.
Consiste em estudar e avaliar os varios métodos disponiveis, identificando as suas
limitacdes ou ndo em nivel das implicacdes de suas utilizagdes. A metodologia em um
nivel aplicado examina e avalia as técnicas de pesquisa, bem como a geragdo ou
verificagdo de novos métodos que conduzem a captagdo e processamento de
informacdes com vistas a resolugdo de problemas de investigagdo. Como se vé
metodologia corresponde a um conjunto de procedimentos utilizados por uma técnica,
ou disciplina, e sua teoria geral. O método pode ser considerado como uma Vvisdo

abstrata da a¢do, e a metodologia, a visdo concreta da operacionalizacéo.

Para Gil (1999, p.42) a pesquisa ¢ “um processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico, cujo objetivo fundamental é descobrir respostas para

problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos”.
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3.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Por meio dos esclarecimentos supracitados, pode-se definir o trabalho como sendo
uma pesquisa descritiva, tendo como caracteristica o estudo de caso. Conforme Gil (2008,
p.36) as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial, a descri¢do das caracteristicas de
uma populacao, fendmeno, relacdo entre variaveis ou a de uma experiéncia.

Pesquisa definida também como bibliografica, correspondente ao levantamento
bibliografico realizado sobre os assuntos em questdo, coletando dados necessarios para a
efetuacdo do trabalho através da participacdo sistematica e observacao pertinente.

A abordagem é quantitativa e qualitativa: quantitativa em funcdo de aplicacdo e
tabulacdo de questionarios, que irdo propor condicbes favoraveis na transformacdo das
informacBes coletadas em dados numéricos; e qualitativa em razdo de o fato do
esclarecimento das informacdes terem sido realizados através de interpretacdo dos dados

coletados.

3.3 TIPOS DE FONTES

O presente trabalho classifica-se como fonte priméria e secundéria: primaria, pois
serdo coletados dados de forma direta dentro da empresa por meio de questionarios; e

secundaria quanto a utilizacdo de material, livros e artigos ja publicados. (PINHEIRO, 2006).

3.4 AMOSTRAGEM

Por impossibilidade econdmica ou temporal, limitam-se as observacfes referentes a
uma determinada pesquisa a apenas uma parte da populacdo, esta parte € denominada

amostra.
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Conforme Toledo e Ovalle (1995, p.78), a amostra pode ser classificada como um
subconjunto, uma parte do total de observacOes abrangidas pela populacéo, de onde se faz um
juizo sobre as caracteristicas da populacao.

Para a determinacdo da amostra a ser analisada por este trabalho de concluséo de
curso, utilizou-se a forma de Amostragem por conveniéncia: Esta técnica € muito comum e
consiste em selecionar uma amostra da populacdo que seja acessivel. Ou seja, os individuos
empregados nessa pesquisa sdo selecionados porque eles estdo prontamente disponiveis, ndo
porque eles foram selecionados por meio de um critério estatistico. Geralmente essa
conveniéncia representa uma maior facilidade operacional e baixo custo de amostragem,
porém tem como consequéncia a incapacidade de fazer afirmagfes gerais com rigor estatistico
sobre a populacdo. A principal vantagem da amostra por conveniéncia € sua simplicidade,
economia e rapidez, oferecendo informacgdes valiosas em inGmeras circunstancias,
especialmente quando ndo existem razBes fundamentais que diferenciem os individuos
acessiveis que formam o total da populacdo. (OCHOA, 2015)

O numero de amostra desta pesquisa foi escolhido através de informacdes cedidas
pela empresa, foram escolhidos 30 clientes para serem entrevistados, segundo as informacgoes
prestadas esses clientes sdo 0s mais assiduos e comprometidos com a empresa. Por se tratar de
um comeércio varejista a maioria dos clientes é casual, compram materias para construcao
apenas em épocas oportunas, porém existem os profissionais da area, 0s pedreiros e as
empreiteiras de construcdo civil, que sdo clientes que compram com frequéncia, e destes
foram retirados os trinta para responderem ao questionario. Pois & necessario que oS
respondentes possuam um conhecimento mais apurado do atendimento do Material de
Construcéo Cristo Redentor, relatando experiéncias que traga fidedignidade a pesquisa.

O objetivo desse questionario € identificar qual é o atual conceito de atendimento ao
cliente, que os clientes do Material de Construcdo Cristo Redentor ttm com a empresa, e
através das sugestdes propostas no questionario, identificar meios de melhoria para atender as
necessidades encontradas.
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3.5 ESTRATEGIA DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados é constituida pela pesquisa bibliogréfica e por uma pesquisa de
satisfacdo aplicada ao cliente final na propria empresa.
De acordo com Mattar (1999, p.73)

O instrumento de coleta de dados é o documento através das quais as perguntas e
questbes serdo apresentadas aos respondentes e onde sdo registradas as respostas e
dados obtidos. Todo o trabalho de planejamento e execucdo das etapas iniciais do

processo de pesquisa consolida-se no instrumento de coleta de dados.

Neste trabalho foi realizada uma pesquisa documental, que segundo (GIL, 2008), vale-
se de materiais que ainda ndo receberam um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa. Além de analisar os documentos pela
primeira vez, existem também aqueles que ja foram processados, mas podem receber outras
interpretacdes, como relatorios de empresas, tabelas etc. Foram utilizados relatorios da
empresa, contendo ficha dos clientes, dados pessoais e dados financeiros para possibilitar a
realizacdo da pesquisa.

Possuindo o objetivo de identificar como o atendimento e a satisfacdo, € um fator de
crescimento para pequena empresa Cristo Redentor, a pesquisadora elaborou um questionario,
contendo perguntas abertas e perguntas fechadas de multipla escolha, de compreensédo simples
para sua utilizacdo como meio de pesquisa, sendo aplicada em horario de funcionamento

comercial, aos clientes externos da empresa.

O questionario com o qual a pesquisa foi realizada se encontra no apéndice deste
trabalho, foi realizado entre os dias 08/02/2016 e 15/02/2016, com 30 clientes da empresa, nos
horarios comercias entre 07:00 &s 12:00 e 14:00 &s 17:00hrs, a preferencia foi dada aos
clientes mais antigos e assiduos, visto que tem propriedade de conhecimento do servicos
prestados pela empresa.

Sendo composto por 8 perguntas o questionario possui 6 delas de multipla e escolha e
2 perguntas abertas, onde os clientes tiveram a oportunidade de expor situacbes negativas e

positivas em relagcdo ao atendimento.
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O estudo do questionario considerou o percentual das respostas dos colaboradores em
cada questdo e foi demostrado atraves das tabelas.
As perguntas foram elaboradas tendo como base diversos fatores considerados cruciais para

averiguar a qualidade e a importancia da satisfacdo no atendimento.

3.6 ESTRATEGIA DE TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS

Segundo Andrade (1999, p.75), a representacdo dos dados obtidos faz-se, logo, através
de tabelas e graficos, isto é, os dados sdo submetidos a um tratamento estatistico. Os dados
adquiridos para a realizacao deste trabalho serdo tratados através de softwares, Word e Excel.

Todos os dados obtidos através do questionario serdo tabulados e apresentados por
meio de tabela, facilitando a interpretacdo dos resultados, feito a tabulagdo sera permitido um
melhor entendimento das informacdes obtidas.

O entendimento dos dados analisados no questionario de acordo com Andrade (2006,
p.52), tem o objetivo de “proporcionar um maior sentido nas respostas, uma vez que
estabelece uma conexéo entre os resultados da pesquisa e 0s conhecimentos anteriormente

adquiridos.”
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CAPITULO 4 - CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

O préximo capitulo apresentara a caracterizagdo da empresa estudada, descrevendo
sua fundacdo e historia, sera descrita uma visdo geral da empresa, uma caracterizacdo com

suas diretrizes organizacionais: missdo e visdo, além de ser demonstrada sua localizacéo.

4.1 HISTORIA DA ORGANIZACAO

O ambiente estudado trata-se de uma pequena empresa de vendas de material para
reforma ou construcdo civil, oferece materiais de qualidade, possuindo um servico de entrega
no qual oferece o diferencial e a vantagem neste segmento.

Com base na pesquisa documental, foi solicitado pelo pesquisador a empresa, um
relatério, contendo os dados e o historico da empresa, e através deste foi feito uma analise em
primeira mao, a qual gerou as informacdes apresentadas neste trabalho.

A historia do Material de construcdo Cristo Redentor comeca com a ideia da
empresaria Maria Dulceneide, em empreender, levando seu projeto a frente no ano de 2013
iniciou a micro empresa que fica localizada na cidade de Caruaru, no Bairro Parque da
Cidade, Rua projetada, n° 07. Com a ajuda de familiares e seis funcionarios o
empreendimento vem conquistando sua posi¢do, e crescendo galgando rumo ao seu objetivo

de se expandir na area.

4.2 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

A seguir serdo apresentadas a Missao e a Visao do Material de construcdo Cristo Redentor

4.2.1 Missdo

Ofertar um mix completo de produtos de qualidade, aliado a um preco justo e possuir
um atendimento de qualidade, visando a satisfacdo do publico alvo.
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4.2.2Visao

Obter uma gestdo sempre inovadora, disposta a aprimorar 0S processos da empresa,

eliminando os erros e fidelizando os clientes cada vez mais.

43 LOCALIZACAO DO MATERIAL DE CONSTRUCAO CRISTO
REDENTOR

Figura 4.1: Localizagdo do Material de Construcdo Cristo redentor

Fonte: Google Maps, 2016.
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4.4 DETALHAMENTO DA EMPRESA

O foco no atendimento da empresa vem aliado com a resposta positiva dos clientes se
fidelizando e fortificando a relacéo cliente x empresa, a proximidade com os clientes permite
um atendimento personalizado, que é uma estratégia de diferencial competitivo, que apesar de
comum entre as M.E (Microempresa) existem varias maneiras de ser executadas.

Os principais concorrentes sdo empresas que disputam diretamente no segmento de
mercado de vendas de materiais para construgéo.

Tendo como principais clientes pessoas do tipo fisica, empreiteiras de obras e
profissionais da area da construcdo civil.

Estes fatos fazem com que a empresa Cristo Redentor atue no mercado com
responsabilidade e comprometimento, para prestar o melhor atendimento e servigo a seus

clientes.
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CAPITULO 5 - ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Conforme os objetivos da pesquisa, uma das necessidades de desenvolver os assuntos
tedricos é auxiliar depois do levantamento de dados, a anélise da importancia do atendimento
da empresa.

A analise do dado sera possibilitada de duas maneiras, através da interpretacdo das
informacdes coletadas no questionario com os clientes e por meio da interpretacdo conforme

referenciais tedricos, atendendo desta forma aos objetivos especificos.

5.1- Atendimento ao cliente

O atendimento ao cliente prestado pelo material Cristo Redentor pode ser avaliado

como:

Tabela 5.1 — Atendimento ao cliente

Alternativas Frequéncia Frequéncia Percentual %
Absoluta Percentual Acumulado
Excelente 13 43% 43%
Bom 15 50% 93%
Ruim 2 7% 100%
Péssimo 0 0% 100%

Fonte: Pesquisa 2016

Através dos dados apresentados na tabela 5.1, sobre o atendimento prestado ao cliente
no Material de Construcdo Cristo Redentor, foi respondido que 43% consideram o
atendimento excelente.
Pode-se perceber através dos resultados que, um percentual expressivo de cliente, cerca de

57% intercalaram sua opinido entre Bom e Ruim.
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Estes resultados advertem que o material de construgéo cristo redentor devem analisar
0s motivos da insatisfacdo, haja vista que 43% consideram o atendimento excelente, e que ndo

sendo averiguadas as falhas no atendimento esta porcentagem podera cair.
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5.2 - Motivos para ser cliente de uma empresa qualquer

Indique o principal motivo pelo qual vocé torna-se cliente de uma empresa qualquer

Tabela 5.2 - Motivos para ser cliente de uma empresa qualquer

Alternativas Frequéncia Frequéncia Percentual %
Absoluta Percentual Acumulado
Atendimento ' 9 30% 30%
Prazo de entrega 5 16% 46%
Pés venda 5 16% 53%
Preco 10 33% 86%
Localizagédo 2 7% 93%
Outros 2 7% 100%

Fonte: Pesquisa 2016

De acordo com os dados apresentados na tabela 5.2, sobre o principal motivo de se
tornar cliente, 33% responderam que o principal motivo € o preco, o atendimento teve 30%
um percentual préximo do preco, e a pontualidade quanto ao prazo de entrega 16%.

Para Kotler (1998, p.461) fatores ndo relacionados a preco tem papel crescente no
marketing moderno, porém o preco continua sendo um elemento critico, ele é o Unico dos 4
P’s ( Prego, Praga, Produto e Promogao) que produz receita, enquanto os outros apenas custos.

Fica clara a forga do fator “preco” frente a todos outros na hora de decisdo de compra,
porém fica exposta a importancia do atendimento evidenciada nesta pesquisa como um ponto
alto citado pelos clientes.

O cumprimento de prazos e o relacionamento po6s-venda agem diretamente no
planejamento dos clientes, havendo a necessidade de se ter uma satisfagdo, avisos antecipados
caso haja problemas com um desses fatores, fard com que o cliente tenha tempo para rever

suas estratégias.
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5.3—- Importancia do atendimento

Qual nota representa pra vocé a importancia do atendimento comercial

Tabela 5.3 — Importancia do atendimento

Alternativas Frequéncia Frequéncia Percentual %
Absoluta Percentual Acumulado
0a3 2 7% 7%
4a7 15 50% 57%
8al0 13 43% 100%

Fonte: Pesquisa 2016

Conforme os dados apresentados na tabela 5.3, quando questionados sobre uma nota
que representa a importancia do atendimento comercial, 50% responderam que a nota
atribuida é entre 4 e 7, 43% disseram que esta entre 8 e 10, e apenas 7% disseram que
representa entre O e 3.

E evidenciada a importancia do atendimento comercial, se analisar que 93% dos
clientes consideram com pontuacdes de notas significativas o atendimento.

Para atrair clientes e cativa-los no atendimento, ndo se pode prometer o que a empresa
ndo é capaz de cumprir, o grau de satisfacdo é quem vai fidelizando o cliente.

Eltz (1994, p.68) diz que “o cliente espera que a empresa reconheca o valor de sua
pessoa e de sua solicitacdo, e o funcionario além de reconhecer este fato, deve favorecer o
cliente com auxilios de informacGes técnicas, o consumidor exigente ndo quer apenas um

atendimento comum, ele quer o melhor possivel, é necessario fazer o diferencial”.
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5.4 — Fator para ser cliente

Indique o principal fator pelo qual é cliente do Material Cristo Redentor

Tabela 5.4 — Fator para ser cliente

Alternativas Frequéncia Frequéncia Percentual %
Absoluta Percentual Acumulado
| Atendimento 12 40% 40%
Prazo de entrega 5 16% 56%
Pds venda 2 7% 63%
Preco 7 23% 86%
Localizagédo 2 7% 93%
Outros 2 7% 100%

Fonte: Pesquisa 2016

Em relacdo ao fator pelo qual sdo clientes, 40% responderam que sdo clientes do
Material Cristo Redentor pelo fator Atendimento e 23% disseram ser pelo prego.

Tendo em vista que esses dois elementos, sdo os principais fatores gerais citados pelos
clientes, neste &mbito a empresa esta no caminho favoravel, precisando melhorar no elemento
pontualidade, que tem importancia significativa e teve baixa indicacdo 16%, é necessario
énfase e empenho para resolver este fato, garantindo assim um bom servigo, gerando mais
satisfacdo no atendimento.

A globalizacdo trouxe a condicdo de enxugar custos e de preparacdo para um
atendimento mais perto da primazia. Consequentemente, os clientes estdo mais exigentes nos
mercados internos e colocando contra a parede aqueles que ndo atendem quesitos minimos,
que dird uma falha na entrega. Entdo, muitas empresas veem suas devolu¢es aumentarem
assustadoramente e ndo entendem que se seus clientes ndo cumprirem contratos com terceiros
seu produto volta e a razdo pode ser um “problema de qualidade” ou qualquer desculpa fora

do contexto, quando o real motivo foi logistico (COSTA, 2016).
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5.5 - Fator de Insatisfacédo

Indique o fator principal que mais gera insatisfagdo no Material Cristo Redentor

Tabela 5.5- Fator de Insatisfacdo

Alternativas Frequéncia Frequéncia Percentual %
Absoluta Percentual Acumulado
| Atendimento 3 10% 10%
Prazo de entrega 9 30% 40%
Pds venda 4 13% 53%
Preco 6 20% 73%
Localizagédo 3 10% 83%
Outros 5 17% 100%

Fonte: Pesquisa 2016

Sobre os fatores que geram insatisfacdo aos clientes do Material Cristo Redentor, 30%
responderam no questionario que o fator que mais gera insatisfacdo é a pontualidade no prazo
de entrega, 20% disseram ser o preco.

Percebe-se com estas respostas que a empresa ndo esta bem com os prazos de entrega.
Apenas 10% dos clientes citarem que gera insatisfacdo, o que na pergunta anterior foi
colocado pelos clientes como o ponto mais importante para se tornar um cliente, o
atendimento com 40% das respostas.

Comeca-se a perceber que o desempenho dos atendentes ao cliente do Material Cristo
Redentor esta no nivel esperado, porém alguns fatos estdo gerando insatisfagdo com destaque
para o prazo de entrega e 0 preco.

A agilidade na entrega refere-se ao tempo de ciclo do pedido, a rapidez com que o
pedido € entregue, o preco inclui politica de preco e condi¢des de venda.

De acordo com Christopher (1997) o conceito da atividade de logistica consiste na
oferta perduravel de utilidade no tempo e lugar, o que simplificando é a afirmativa que os

servicos logisticos ttm como objetivo oportunizar o produto certo na hora certa.
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5.6 — SituacOes negativas no relacionamento comercial

Ocorreu alguma, ou mais que uma situacdo NEGATIVA no relacionamento
comercial, oferecido pelo material de construgdo, referindo-se ao atendimento? Poderia

descrever?

Tabela 5.6 — Situagdes negativas no relacionamento comercial

Respostas mais citada Frequéncia Frequéncia Percentual %
Absoluta Percentual Acumulado
N&o aconteceu 15 50% 50%
Reclamagdo sobre entrega 8 27% 77%
Nao encontra o produto procurado 4 13% 90%
Outros 3 10% 100%

Fonte: Pesquisa 2016

Conforme a tabela 5.6 identifica-se que 50% dos clientes ndo tiveram situacfes
negativas no atendimento do Material Cristo redentor, relativamente outros 50% ja tiveram
problemas.

Segundo Godri (1994, p.59) “Atendimento ¢ sindbnimo de empatia e atengdo”. Deve-se
dar prioridade ao cliente, ele deve ser ouvido, tratado de preferéncia pelo nome, deve ser
acompanhado e acima de tudo, tratado com respeito as suas opinides e decisdes.

N&o encontrar o produto procurado e a cobranga sobre entrega foi o mais citado pelos
clientes no que se refere a situagdo negativa no relacionamento. Esses dados deixam um alerta
vermelho, também se verificou que por mais que as entregas estejam em dia nao é tudo para

um bom relacionamento.
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5.7 - Situacdes positivas no relacionamento comercial

Ocorreu alguma, ou mais que uma situacdo POSITIVA no relacionamento comercial,
oferecido pelo material de construcdo, referindo-se ao atendimento? Poderia descrever?

Tabela 5.7- Situac6es positivas no relacionamento comercial

Respostas mais citada

| N&o aconteceus 13 43% 43%
Preferéncia no atendimento urgente 8 27% 70%
Ajuda na solugéo de problemas 5 17% 87%
Outros 4 13% 100%

~ Fonte: Pesquisa 2016

De acordo com a tabela 5.7, identifica-se que 57% dos clientes ja tiveram situagdes
positivas no atendimento do Material Cristo Redentor e 43% afirmaram que ndo tiveram
nenhuma situacdo positiva. Pode-se dizer entdo que para quase metade dos entrevistados o
atendimento ndo possui diferencial, € normal.

Gronrros (1995) enfatiza que a qualidade de um servico de acordo com o percebido
pelos clientes possui duas dimensdes. A dimensdo do resultado técnico (0 que) e a dimenséo
funcional ou relacionada ao processo (Como). E muito importante para avaliacdo da qualidade
no atendimento, a interacéo do cliente, com a empresa, 0s beneficios que sdo gerados através
dessa interagdo, sdo positivos tanto para o cliente quanto para empresa.

Preferencia no atendimento urgente e ajuda na solucdo de problemas foram os mais
citados pelos clientes, no que se refere a situacdo positiva no relacionamento.

Saber agir diante da necessidade de um cliente, buscando solucdes e oferecendo

estratégias de resolucéo diante seu problema, é uma caracteristica essencial ao atendente.
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5.8 - Nota

Qual nota vocé atribui ao Material de Construcdo Cristo Redentor

Tabela 5.8- Nota

Alternativas Frequéncia Frequéncia Percentual %
Absoluta Percentual Acumulado
0a3 2 7% 7%
4a7 15 50% 57%
8al0 13 43% 100%

Fonte: Pesquisa 2016

Conforme a tabela 5.8, as respostas dadas pelos clientes quando questionados sobre
uma nota para o atendimento foi 50% entre 4 e 7, e 43% entre 8 e 10, a minoria 7% deu nota
entre 0 e 3.

Os dados revelam que apesar de 43% dos clientes darem notas 6timas, a outra parte do
todo pontuou entre notas boas e ruins.

Podemos considerar que o atendimento € bom. Porém falta diferencial e tem potencial
para melhorar.

Gerson (1994) explana que um atendimento deficiente a clientes é muito caro. N&o se
pode mensurar o preco de um bom atendimento, mais se sabe que pode ter em sua empresa.

E necessério reconhecer que atendimento é, para o negocio, tanto uma ferramenta de
marketing quanto administrativa.

Ele incrementa o marketing porque motiva 0s clientes a compartilhar bons
comentarios sobre 0s servigos de uma empresa a outros compradores, a na area administrativa
é o0 essencial para fidelizagdo e manutengdo do cliente, que € a parte fundamental de toda

empresa.
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CAPITULO 6 - O CASO DO MATERIAL DE CONSTRUCAO CRISTO
REDENTOR

O Material de Construgdo Cristo Redentor detém uma demanda de vendas
significativa na area em que esté localizado, possuindo a vantagem de néo ter concorrentes em
ruas proximas e ter uma localizacdo acessivel, € bastante procurado pelos vizinhos, e por ser
localizado proximo a areas rurais, que carecem de comércio, abrange seu atendimento para
essas regides circunvizinhas, na qual possui grande aceitagéo.

O surgimento dessa empresa foi bastante positivo para populagédo, pois oferece um
servico de venda de materiais uteis e necessarios para o desenvolvimento local, contribuindo
para 0 crescimento e povoamento da regido, o problema em questdo é se o atendimento
realizado na empresa é satisfatorio e como vem sendo avaliado pelos clientes.

Alguns aspectos percebidos através da analise do questionario aplicado, inicialmente,
foram que uma quantidade majoritaria dos entrevistados considera o atendimento totalmente
satisfatorio, porém o restante intercala sua opinido entre medio e pouco satisfatorio, isto
significa que o atendimento esta razodvel e possui o potencial para progredir e se tornar ainda
mais satisfatorio, a fim de melhorar o desenvolvimento da empresa.

Logo em seguida foi verificado que o preco e o atendimento sdo o principal fato
gerador da conquista de clientes nas empresas, € que no caso do Material Cristo Redentor nao
é diferente, esses dois fatores foram os mais citados na resposta a pergunta sobre o porque é
cliente do Material Cristo Redentor. Com base nessas informacdes é importante focar sempre
mais na melhoria do atendimento, e procurar meios para conseguir melhores precos, atraves
de novos fornecedores, produtos substitutos entre outros, podendo repassar assim o0 menor
preco para os clientes.

Foi verificado também que o prazo de entrega é o fator que mais gera reclamacdes e
insatisfacGes. Cabe ao gerente que é o responsavel pelas entregas, fazer uma analise dos
motivos pelo qual esta ocorrendo esse atraso e buscar uma solucdo pratica e eficiente, pois
esse atraso gera uma insatisfacdo, acarretando inclusive na perca de clientes, gerando um
prejuizo e uma imagem negativa para a empresa.

Conforme verificado, mais da metade dos clientes tiveram situagOes positivas em
relacdo ao atendimento, citaram preferéncia no atendimento urgente e ajuda na solucdo de
problemas como pontos positivos encontrados, isso é um feedback para a empresa que podera

focar nestes aspectos, sabendo do impacto positivo que eles causam. Porém, a metade dos
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clientes respondeu que ja tiveram problemas no atendimento, citaram reclamagdo sobre a
entrega e ndo encontrar o produto procurado, como pontos negativos encontrados. A empresa
poderia rever estas questdes, no caso do atendimento ja foi enfatizado o meio de se obter o
aprimoramento desse problema, e sobre o cliente ndo encontrar o produto procurado, é um
fator de diversificacdo de produtos, e ou falta de reposi¢do no estoque, entre outros, através
desses ajustes, sera gerado o bem-estar do cliente, ao procurar um produto e ter sido
correspondido.

Por fim, o atendimento na empresa esta no caminho certo, tendo em vista que ele
envolve ndo s6 o atendimento para a venda do produto, mais correlacionam o pds venda e a
satisfacdo do cliente para com o produto, cabe a gestdo da empresa valorizar os clientes, pois
é um fator de extrema importancia, necessario para a existéncia da empresa. O cliente é o

maior capital que uma empresa possuli.
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CAPITULO 7 - CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou identificar os fatores que influenciam na satisfagédo do
cliente em uma pequena empresa de comércio de materiais para construcdao civil,
identificando a importancia da qualidade desse atendimento como fator no crescimento da
empresa. Analisando o grau de significancia dada pelos clientes, ponderando os indices de
satisfacdo (Preferéncia no atendimento urgente, ajuda na solugéo de problemas) e insatisfacdo
(Prazo de entrega, falta de produtos procurados), assim, consequentemente verificar o quéo
satisfeito estdo os clientes com a empresa estudada.

E de suma importancia reafirmar conforme discorrido no desenvolvimento deste
trabalho, que qualidade no atendimento é um fator preponderante para as empresas se
manterem no mercado, haja vista que corresponder as expectativas e atender as necessidades
dos clientes torna-se um imperativo imposto para aqueles que desejam permanecer
competindo no cenario mercadologico.

Os objetivos da pesquisa foram concluidos de modo que com base na literatura
estudada e nas informacbes obtidas através do questionario aplicado, verificou-se que o
atendimento esta diretamente ligado a permanéncia de um cliente, e conquista de novos, e que
engloba ndo s6 o a prestacdo do servi¢co de venda, mais 0 p6s venda e a assisténcia dos
produtos e servigos oferecidos, respeitando o direito do consumidor e cativando o cliente.

De acordo com o estudo realizado, onde se procurou saber “Qual a importéncia do
atendimento como fator de crescimento de pequenas empresas, como o Material de
Construcdo Cristo Redentor em — Caruaru?”, com 0 objetivo de estudar os fatores que
exercem influéncia sobre 0 mesmo, constatou-se que, em relacdo aos critérios avaliados, 0
atendimento da empresa, de modo geral, esta atendendo as expectativas dos clientes, porém,
ainda ha como melhorar, sendo assim, um motivo de atencdo para a empresa.

Das variaveis analisadas, o atraso nas entregas e a falta de materiais procurados pelos
clientes foram as mais citadas e que devem preocupar a empresa, essa insatisfacdo contribui
como fonte de inseguranca e falta de credibilidade.

O ambiente de trabalho e o trabalho realizado teve um maior indice de satisfagdo entre
os clientes, sendo positivo para organizacdo, pois este pode ser um fator que eleva a
motivacdo dos funcionarios para o desempenho e melhoria constante na qualidade do

atendimento e busca para solucéo das reclamacdes encontradas.
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E importante ter conhecimento sobre qualidade de atendimento e satisfagcdo de
clientes, pois este € um instrumento de valor para as empresas; € através dele que séo
analisadas as consequéncias dos fatores internos e externos que exercem de modo positivo ou
negativo entre a organizacéo e seus clientes e funcionarios.

A principal restricdo encontrada durante a realizagdo desta pesquisa foi o encontro
com os clientes determinados para realizar a pesquisa. Pois, dependeu Unico e exclusivamente
da ida dos mesmos até a empresa, 0 que estendeu o0 prazo determinado para a realizacdo da
pesquisa.

E sugerido a realizacio de um estudo comparativo, entre outras pequenas empresas, de
outras localidades, que oferecam o mesmo tipo de servigo do Material de Construcdo Cristo
Redentor, possibilitando uma analise detalhada. Propfe-se ainda, que em pesquisas futuras
sejam adotados critérios de validade mais consistentes (de critério e de constructo) e, a
utilizacdo de critérios de confiabilidade para a ferramenta de coleta de dados (HAIR Jr. et al,
2005).

Por fim, recomenda-se que este trabalho seja utilizado como base para investigacdes
posteriores, devido a relevancia do tema, a Qualidade no atendimento cada vez mais, toma
posicdo de destaque dentro das organizacgdes, portanto, desenvolver objetivos de eficiéncia

com foco nessa area, torna-se indispensavel para a sobrevivéncia das organizagoes.
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MODELO DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
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Pesquisa Qualidade de Atendimento

Este questionario tem como objetivo auxiliar na analise de identificacdo da satisfacéo
dos clientes, verificando de que forma séo prestados os servicos de atendimento ao

cliente do Material de Construcéo Cristo Redentor.

As informac0es obtidas serdo utilizadas apenas para fins académicos, sendo parte do

trabalho de concluséo de curso de Bacharelado em Administragéo.

Obrigada pela colaboracéo!
Islane Oliveira

1-

O atendimento ao cliente prestado pelo Material Cristo Redentor pode ser avaliado
como:

a)( ) EXCELENTE b)( )BOM c)( )RUIM d)( ) PESSIMO

Indique o principal motivo pelo qual vocé torna-se cliente de uma empresa qualquer

() Atendimento () Preco ()
Prazo de Entrega () Localizacao

( )Pdsvenda

() Outros

Qual nota representa pra vocé a importancia do atendimento comercial

a)l )oa3 b)( )4a7 c)( )8a10

Indique o principal fator pelo qual é cliente do Material Cristo Redentor

() Atendimento ( )Preco

() Prazo de Entrega () Localizacao
( )Po6s Venda

(

) Outros
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5- Indique o fator principal que mais gera Insatisfagao no Material Cristo Redentor

() Atendimento ( )Preco

() Prazo de Entrega () Localizacdo
( )OP6svenda

() Outros

6- Ocorreu alguma, ou mais que uma situagao NEGATIVA no relacionamento comercial,
oferecido pelo material de construgao, referindo-se ao atendimento? Poderia
descrever?

7- Ocorreu alguma, ou mais que uma situagao POSITIVA no relacionamento comercial,
oferecido pelo material de construcgao, referindo-se ao atendimento? Poderia
descrever?

8- Qual nota vocé atribui ao Material de Construcdo Cristo Redentor

a)l )oa3 b)( )4a7 c)( )8a10
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APENDICE B
IMAGEM DO MATERIAL DE CONSTRUCAO CRISTO REDENTOR

B Sxasse  Cristo nedentor e I
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