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RESUMO

No atual cenario de acirrada competicdo em que as empresas vivem, e no qual o
mundo globalizado exige constantes mudangas, os consumidores se tornam cada vez
mais exigentes e seletivos e as organizacdes que quiserem enfrentar a competicdo por
esses mercados - e vencer - precisam alocar todos 0s seus recursos e estabelecer
novas estratégias para se manterem lucrativas. Considerando que os clientes séo os
recursos mais importantes que qualquer empresa possui, fica evidente que sem eles
uma empresa nao consegue sobreviver e, portanto, atrair e manter consumidores é a
chave para o sucesso organizacional. As empresas precisam descobrir como atingir
seus mercados-alvo para, a partir dai, construirem uma estratégia com foco no cliente.
Atualmente, muitas delas estdo se preocupando em construir relacionamentos
lucrativos e de longo prazo com seus consumidores, visando manter sua fidelidade.
Com os mercados cada vez mais agressivos e imprevisiveis, todos se preocupam em
aperfeicoar ao maximo o uso de seus limitados recursos, aproximando-se mais
daqueles que irdo comprar seus produtos ou servicos e criando solugdes que
satisfacam melhor suas necessidades e superem suas expectativas, levando-os a
fidelizagdo. Pensando nisso, este trabalho tem o intuito de pesquisar as necessidades
que a clientela costuma ter em relagdo ao atendimento e verificar como os vendedores
estdo, de maneira geral, relacionando-se com seu trabalho. A partir dos dados obtidos,
pretendemos entdo, mostrar os esforcos que devem — e podem - ser desenvolvidos no
relacionamento compradores - vendedores e de que forma é possivel aliar estratégias e
acOes para ampliar a fidelizacdo de mercado.

Palavras Chave: Atendimento personalizado. Fidelizagdo. Motivagéao.



ABSTRACT

In a globalized world, where changes and improvements are in the order of the day, and
clients are growing more selective and harder to please, companies are living in a very
fierce competition and those who want to face it — and win — will need to allocate all
their resources to establish new strategies and to keep their income and profits coming
in. Presently, considering that all successful business must be prepared to satisfy every
need of their consumers, their main worries must be how to work out a good
relationship with these clients. Without buyers it is impossible to survive in a corporate
world and thus, the main key to success must be the building of a two sided profitable
and long range relationship with them, getting their unconditional loyalty. As the market
grows more and more aggressive and unpredictable, those who want to be at the top
will need to improve their limited resources, finding new solutions to their customers
needs and even go ahead of their expectations, so that in return, they will always remain
loyal to the products or services offered to them. Thinking of this need, this paper has
the intention of searching what clients usually have in mind when they go shopping, as
well as how the sellers deal with them. With this data in hands, we will try to work on the
efforts that ought - and should — be developed in a relationship between shoppers and
sellers and how strategies and strong actions could be taken in order to reach a high
level of loyalty between them.

Key words: Customers’ loyalty. Sellers’ Motivation. Personalized Sellings.



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURA 1-Ciclo MOotivacional ............ccooiviiiiiiiiii 2]
FIGURA 2 - Piramide da Hierarquia das Necessidades de Maslow..............cccceevivviiiiiiniiiineenn, 22
FIGURA 3 — Fatores que atraem o consumidor no Prudenshopping ........c.ccccccvvvvviiiiiinninnnn, 30
FIGURA 4 — Local preferido de compra dos CONSUMIAOrES...........cccvvviviiiiiiiiiisiiieiiiee e 30
FIGURA 5 - Preferéncias do consumidor no Prudenshopping ao fazer compras....................... 31
FIGURA 6 — Satisfacao no atendimento de consumidores no Prudenshopping .............cccoovveae. 32
FIGURA 7 — Conseqliéncias de mau-atendimento no Prudenshopping ...........ccccocvvviiiiiiinnnn, 32

FIGURA 8 — Caracteristicas de bom atendimento para consumidores no Prudenshopping ...... 33

FIGURA 9 — Queixas do consumidor do Prudenshopping quando é mal atendido..................... 34
FIGURA 10 — Renda Salarial dos Consumidores no Americanas.............cccoovvvviiiiniiiinnn, 35
FIGURA 11 — Escolaridade dos Consumidores N0 AMericanas.............ccoccovvviiiiiiiininiiinn, 36
FIGURA 12 — Fatores que atraem o0 consumidor N0 AMENICANAS...........ccvveiivriiiiieeeniinreesiineenns 37
FIGURA 13 — Local de compra preferido pelo consumidor n0 AmMericanas ..........ccccovvvvveeeinneenn. 38
FIGURA 14 — Preferéncias de atendimento do consumidor no Americanas.............ccccoovvinnnnn 39
FIGURA 15 — Atendimento de pds venda para consumidores N0 Americanas............ccccevevvenn. 40
FIGURA 16 — Bom atendimento para consumidores N0 AmMericanas............ccocovvivvvveniiiensiineens 41
FIGURA 17 — Caracteristicas de bom atendimento para consumidores no Americanas............ 42
FIGURA 18 — Atendimento desejado na troca de produtos no AmMericanas .............cccvovvvennennn. 43
FIGURA 19 — Consequiéncia do mau atendimento para consumidores no Americanas............. 43
FIGURA 20 - Preferéncia na forma de pagamento dos consumidores no Americanas.............. 44
FIGURA 21 — Local de melhor atendimennto para os consumidores no Americanas ................ 45
FIGURA 22 - As lojas informam novidades aos clientes no Americanas ...........ccccecevviiieiiinennn 46

FIGURA 23 — Preferéncia dos consumidores no Americanas pelo mesmo vendedor................ 46



FIGURA 24 -
FIGURA 25 -

FIGURA 26 -

FIGURA 27

FIGURA 28

FIGURA 29 -

FIGURA 30 -

FIGURA 31

FIGURA 32 -
FIGURA 33 -
FIGURA 34 -
FIGURA 35 -
FIGURA 36 -
FIGURA 37 -
FIGURA 38 -
FIGURA 39 -

FIGURA 40 -

FIGURA 41

FIGURA 42 -
FIGURA 43 -
FIGURA 44 -
FIGURA 45 -
FIGURA 46 -
FIGURA 47 -

FIGURA 48 -

10

Preferéncia dos consumidores pelo mesmo vendedor no Americanas................ 47
Interferéncia da forma de pagamento para consumidores do Americanas.......... 48
Consumidores no Americanas que reclamam quando sdo mal atendidos........... 49
- Renda salarial dos consumidores no Calgadao ...........ccoovvvviiiiiiiiiiiiiccn 50
- Escolaridade dos consumidores no Calgadan ............cccovvviiiiiiiiiiiis 51
Motivagao de compra dos consumidores do Calgadao ............ccovvvvviiiniiiinnnnnnn, 51
Locais preferidos de compras dos consumidores no Calgad@o ..........cccceevevvveennne, 52
- Atendimento preferido dos consumidores no Calgadao ............cccevvvvviiiiiiiiiinns 53
Utilizacao de pds-venda para consumidores do Calgadao...........ccccevvvvveviinnnnnnnn, 53
Qualidade no Atendimento para consumidores no Calgadao..............cccevvvvviinnnn 54
Caracteristicas de bom atendimento para consumidores do Calgadéo ................ 55
Troca de mercadoria para consumidores No Calgadao .............ocvvvvviiiiiiiiniinn 56
Conseqliéncias de um mau atendimento para consumidores no Cal¢adao ......... 57
Formas de pagamento preferidas pelos consumidores no Cal¢adao ................... 57
Locais de melhor atendimento para consumidores no Calgadao ................ccoeeve.. 58
Avisos sobre novos produtos para consumidores no Calgada@o ...........ccooevvveeenee. 59
Preferéncia pelo mesmo vendedor dos consumidores no Calgadao..................... 60
- Formas de pagamento preferidas pelos consumidores no Calgadao ................... 60
Reclamacdes do mau atendimento por consumidores no Calgadao .................... 61
Preferéncias por formas de abordagem por consumidores do Cal¢adao ............. 62
Renda Salarial dos vendedores do Prudenshopping..........ccccoevvviiiiiniiiicnnn, 64
Caracteristicas de bom atendimento para vendedores no Prudenshopping......... 65
Relacdo entre bom atendimento e relacionamento com superiores...................... 66

Reacao dos vendedores do Prudenshpping quando um produto esta em falta.... 67

O que mais motiva vendedores do Prudenshopping a atender bem.....................



11

FIGURA 49 — Escolaridade dos vendedores do AMEriCaNas ............cccoovvvviiiniininiiiniiin 69
FIGURA 50 - Afinidade dos vendedores do Americanas com a &rea de vendas........................ 69
FIGURA 51 - Caracteristicas de um bom atendimento para os vendedores do Americanas..... 70
FIGURA 52 - Preferéncia dos vendedores do Americanas na forma de remuneragao salarial.. 71
FIGURA 53 - Competitividade afeta o atendimento dos vendedores do Americanas................. 72
FIGURA 54 — Como a competitividade é administrada pela geréncia..............cccccevevvvviiiiiinnnn, 73

FIGURA 55 - Relagao com superiores afeta o atendimento dos vendedores do Americanas ... 74

FIGURA 56 — Treinamento de vendas dos vendedores do Americanas.............cccocovvviiiiiiininnn 75
FIGURA 57 - O que mais motiva os vendedores do Americanas a atender bem...................... 75
FIGURA 58 — Escolaridade dos vendedores do Calgadao .............cccvviviiiiiiiiiiiiiisiie 76
FIGURA 59 — Afinidade dos vendedores do Calgaddo com area de vendas............ccccoovvinnnnn 77
FIGURA 60 - Caracteristicas de um bom atendimento para os vendedores do Cal¢adao......... 78
FIGURA 61 - Competitividade influencia o atendimento dos vendedores do Cal¢adéo ............. 79
FIGURA 62 — Relacionamento dos vendedores do Calgaddo com a chefia............occvvivinnnnn 80
FIGURA 63 — Relacionamento entre vendedores e seus superiores do Calgadao..................... 80

FIGURA 64 — Motivagao de bom atendimento para os vendedores do Calgcadao...................... 81



SUMARIO
INTRODUGAOD ...t sessssssessssssssesssssasssssssssssssssssassesssssssssssssasssnssssanes 13
1. AFIDELIZAGAO DE CLIENTES ......ccceerererirtresesssssssassssesesesssssssssssssssssssssssssasaeas 17
1.1 Valorizando Cliente INterNO0 .........cccooiiiiiiieeeee e 20
1.2 ConheCendO O ClIENTE.......ccoe e e e e e e e e 23
1.3 Clientes Cada Vez Mais SofisStiCados.........ccuuuiiiiiiiiiiiiiiiieiie e 26
1.4 O Pés-Venda e a Oportunidade de Fidelizar Clientes..........ccccoiiieeeiiiiiiineenen. 27
2. PESQUISA DE CAMPO COM CONSUMIDORES.......cccccceemrmssmmrrssssmersssssnessnssns 29
2.1 Pesquisa Realizada com os Consumidores no Prudenshopping...........cccceuneie. 29
2.2 Pesquisa Realizada com Consumidores no Shopping Americanas................... 34
2.3 Pesquisa Realizada Com Os Consumidores No Cal¢adao........ccccceevivvveeeennnne 49
3. REALIZACAO DE PESQUISA DE CAMPO COM VENDEDORES...........cccceuu... 63
3.1 Pesquisa Realizada com Vendedores do Prudenshopping.......c.ccccceveeeiiiinnnee 63
3.2 Pesquisa Realizada com os Vendedores do Shopping Americanas.................. 68
3.3 Pesquisa Realizada com os Vendedores da Regido Central (Calgadao)........... 76
CONGCLUSAO ....cerucimrecscsesnsssse s ssssssssssassssesssassssssssssssssssssssssssssassenssssssasssssasssnsanns 83
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS......ccvueeuremurerssssssssssssssesssesssessssessssssssesasenes 89

ANEXOS ...t ss s s s s R e e n e Ren R aReE R nn e e e ans 91

12



13

INTRODUCAO

Competitividade e necessidade de sobrevivéncia sao, sem duvida, os conceitos
que melhor descrevem o que as empresas, atualmente, vém enfrentando em um
cenario em que globalizagao econémica é sindnimo de constantes mudangas. Como os
mercados estdo cada vez mais saturados e as alterac6es na economia e nas politicas
nacionais e mundiais - entre outros fatores - dificultam ainda mais a atuacado das
organizagdes para obterem uma vantagem competitiva sobre seus concorrentes nesse
cenario empresarial de acirrada competicdo globalizada, os que quiserem sobreviver
necessitam utilizar estratégias muito consistentes.

Segundo Osmar Bertero (2007), fatores politicos, acontecimentos sociais,
mudancgas de costumes e de valores, alteragdes no estilo de vida das pessoas e a
conjuntura econémica sempre merecem atencdo em procedimentos de formulacdo e
revisdo de estratégia.

Assim sendo, o minimo que as organizagfes precisariam para manter-se no
mercado, seria acompanhar as mudancas que as rodeiam. Mas, se quiserem estar a
frente de seus concorrentes, apenas acompanhar ndo é o suficiente: elas precisam
“prever o futuro”. Obviamente, ndo é um processo facil estar sempre preparado para
acompanhar, ou até mesmo para prever essas mudangas, mas €& fato que as
organizagbes que se acomodarem, certamente perderdo espago para uma
concorréncia inovadora e flexivel. E a resisténcia a mudanca € um comportamento
muito comum para a grande maioria delas, cuja cultura enraizada torna muito dificil o
mudar.

As organizagdes que quiserem enfrentar essa competicao, - e vencer -, precisam
alocar todos 0s seus recursos para estabelecer uma estratégia que as mantenha no
mercado, considerando sua clientela como o recurso mais importante que possuem.
Sem eles, uma empresa nao consegue sobreviver e, portanto, todos devem ser

tratados como se fossem a chave para o sucesso organizacional.
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Como as empresas precisam inicialmente descobrir e atingir seus mercados-alvo
para a partir deles, construirem uma estratégia com foco no cliente, existe uma
preocupacao cada vez maior em estabelecer relacionamentos lucrativos e de longo
prazo com clientes, visando manté-los fiéis a seus produtos ou servicos.

De acordo com Kleber Fiqueiredo (2007)', Frederick Reichheld talvez seja o
principal estudioso dos efeitos da fidelizagdo de clientes. Em um artigo que escreveu
juntamente com Robert Markey Jr. e Christopher Hopton, ele afirma que as "forgas" da
fidelidade sdao mensuraveis em termos de fluxo de caixa devido as ligacbes entre a
fidelidade, o valor atribuido aos clientes e os lucros. Ou seja, a fidelidade esta
intrinsecamente ligada a criacao de valor e como um efeito de primeira ordem, ela pode
indicar se foi fornecido valor superior.

Em seguida, ainda de acordo com Figueiredo (2007), a fidelidade do cliente inicia
uma série de efeitos econémicos de segunda ordem que se disseminam pelo sistema
empresarial. Em primeiro lugar, observa-se que a receita e a participagdo no mercado
crescem a medida que melhores clientes sdo atraidos para a carteira de negécios da
empresa, desenvolvendo vendas regulares e recomendagdes. Com isso, 0s custos
diminuem proporcionalmente a despesa efetuada para adquirir e atender novos clientes
ou para substituir os antigos. E conseqtientemente, a retencdo de funcionarios também
aumenta, porque o orgulho e satisfagdo com o emprego aumentam, criando por sua vez
um ciclo que reforca a retencao de clientes pela familiaridade e por melhores servicos.
Ou seja, 0 aumento da produtividade resulta da maior estabilidade dos funcionarios.

A concorréncia pode facilmente baixar precos, igualar orcamentos de marketing,
ou lancar novos produtos no mercado, mas o que é dificil mesmo, é conquistar e depois
manter a fidelidade dos clientes.

Pensando nisso, este trabalho tem o intuito de mostrar os esforgos que devem e
podem ser desenvolvidos no relacionamento com os clientes e como € possivel aliar
estratégias e agcdes que obtenham a fidelizacdo desejada. Para as empresas que visam

sobreviver e crescer em mercados cada vez mais agressivos e imprevisiveis €

1 Professor e pesquisador do Centro de Estudos em Logistica do COPPEAD/UFRJ e autor de varios trabalhos relacionados com a
questdo de logistca e atendimento ao cliente. O artigp em questdo pode ser encontrado
em<http://www.centrodelogistica.com.br/new/logistica-fidelizacao.htm>. Acesso em 14 ago. 2007.
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imprescindivel a adocdo de conceitos de valor que conquistem a lealdade dos
consumidores e todos devem aperfeicoar ao maximo o uso de seus limitados recursos,
aproximando-se de seus clientes, criando solugdes que satisfagam melhor suas
necessidades e superem suas expectativas, levando-os a fidelizagdo como um
importante diferencial competitivo.

O presente tema foi escolhido em fungdo da importancia que este assunto tem
para o contexto organizacional. Este trabalho realizar-se-a através de pesquisa
baseada em bibliografia relacionada ao tema (em trabalhos de conclusdo de curso, em
revistas especializadas da area, além de apoiar-se em artigos da Internet) e em
pesquisa de campo, quantitativa e qualitativa, através de questionarios voltados para
consumidores e vendedores.

O levantamento de dados, através dos questionarios, devera ser realizado entre
os dias 24 e 25 de marco de 2007 na cidade de Presidente Prudente, cidade escolhida
como principal objeto de investigagdo por ser um grande centro comercial,

concentrando a maior parte de consumidores regionais.

Como objetivo especifico, pretende-se investigar a opinido do consumidor sobre
atendimento, comportamento de consumo, preferéncias pessoais, nivel de satisfacao
do consumidor, bem como suas expectativas, entre outras variaveis consideradas

importantes para um processo de fidelizagao eficiente.

A pesquisa deverd ser realizada através de questionario elaborado com questoes
de multipla escolha, (Anexo A) desenvolvidas e aplicadas a uma amostra representativa
de 80 consumidores, com o objetivo de adquirir dados reais e informagdes diretas sobre
as diversas situacoes atualmente enfrentadas por clientes em relacdo aos vendedores

e as organizacoes em geral que Ihes prestam servicos comerciais.

A amostra representativa de 80 consumidores foi selecionada com a seguinte
distribuicdo geogréfica: 40 consumidores no Prudenshopping, 20 consumidores no
Shopping Americanas e 20 consumidores na regido central (Calcaddo) de Presidente

Prudente.

A pesquisa com os vendedores deverd ser realizada por meio de questionario

elaborado com questées de mdltipla escolha (Anexo B), desenvolvidas e aplicadas a
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uma amostra representativa de vinte (20) vendedores, com a seguinte distribuicao
geografica: 10 vendedores do Prudenshopping, cinco (5) vendedores do Shopping

Americanas e 5 vendedores da regido central (Calcadao) de Presidente Prudente.

A aplicagdo dos questiondrios tera o intuito de analisar e compreender tanto as
necessidades dos consumidores quanto as dos vendedores, pois as estratégias
utilizadas a fim de obter a fidelizacdo s&o resultado final de uma mistura que alia
motivacdo interna (funcionarios motivados a vender) e externa (consumidores
motivados a comprar).

No Capitulo 1, pretende-se abordar a teoria relacionada ao processo de
fidelizagdo tal como se apresenta no atual contexto de mercado, tratando-se das
diversas variaveis relacionadas a empresa, ao funcionario e ao cliente.

O Capitulo 2 apresentara a pesquisa de campo realizada com os consumidores
de Presidente Prudente e no Capitulo 3, a que foi realizada com os vendedores da
mesma cidade. A partir dos resultados obtidos, pretende-se concluir o presente
trabalho destacando-se algumas estratégias e acdes que melhor se adeqiem as
necessidades da fidelizagdo, focadas principalmente nos esforgos de relacionamento

para conquistar e manter mercado.
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1. AFIDELIZAGAO DE CLIENTES

A competitividade é uma realidade impossivel de ser ignorada. Ela é o elemento
responsavel por impulsionar as empresas em sua busca incessante por diferenciais de
sobrevivéncia e por crescimento organizacional. Atrair, conquistar e obter a lealdade
dos clientes sdo algumas das mais importantes estratégias da fidelizacdo a serem
perseguidas pelas empresas que necessitem de um diferencial competitivo.

E importante saber que fidelidade:

[...] no contexto empresarial tem sido usada para descrever a disposicao de um
cliente de continuar prestigiando uma empresa durante um prolongado periodo
de tempo, comprando e utilizando os bens e/ou servigos de um fornecedor em
uma base repetida e preferivelmente exclusiva e recomendado voluntariamente
a marca daquele fornecedor. (FIGUEIREDO, 2007)

7

O objetivo da fidelizagcdo é reter os clientes, evitar que migrem para a
concorréncia e com isso, aumentar o volume de negocios que eles proporcionam. Em
termos profissionais, as empresas desejam clientes fiéis para obter vantagens
financeiras, mas no relacionamento pessoal entre consumidor-empresa, a fidelidade
esta diretamente ligada as vantagens emocionais que aquele que consome recebe de
quem prové suas necessidades.

E, a partir do momento que as empresas passam a utilizar a estratégia de
fidelizagdo, elas precisam criar condi¢des para que seus valores, cultura e missao
estejam em conformidade com esse proposito. De acordo com Thomas O. Jones
(2007), desenvolver a fidelidade do cliente deve ser um compromisso que toda a
empresa deve assumir consigo mesma e todas as atividades da organizacdo devem
servir ao objetivo de criar valor para o cliente. Atualmente, mais em voga do que
qualidade total dos produtos, diversidade, precos ou outros fatores, esta a valorizacao

da qualidade total no atendimento ao cliente. Pensar em atender sempre melhor é de
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suma importancia por diversos motives, pois conforme Sérgio Almeida® (2005), “68%
(US News) da perda de clientes ocorre em fungdo da ma qualidade no atendimento e
65% ( American Management Association) dos negb6cios de uma empresa Sao
originados de clientes ja existentes - € ndo de novos.”

Philip Kotler (2000, p. 71) afirma que “a aquisicdo de novos clientes pode custar
até cinco vezes mais do que os custos envolvidos em satisfazer e reter clientes
existentes [...]” e também que “uma reducao de 5% no indice de abandono de clientes
pode aumentar os lucros de 25 a 85%, dependendo do setor.”

Assim considerado, existem trés lados a serem analisados quando se trata de
atendimento ao consumidor:

1) o das empresas,

2) o dos funcionarios e

3) o dos clientes.

No primeiro deles, o das empresas, para se obter um bom atendimento, o melhor
caminho seria motivar o maximo possivel os colaboradores internos e existem varias
formas de fazé-lo. Dentre elas, destacam-se as campanhas de incentivo, com aumento
de beneficios ou de prémios por metas alcancadas ou mesmo, os treinamentos
oferecidos pela prépria empresa.

No segundo lado desse processo, aparentemente, 0s principios para se oferecer
um bom atendimento sdo muito simples de serem entendidos por um funcionario.
Qualidades como: boa educacado, bom humor, disponibilidade e entusiasmo pelo
trabalho sao importantes, pois aqueles que véem o relacionamento com o publico como
um sacrificio, ou como um momento de tortura, acabam atendendo mal os
consumidores de seus produtos. Para tanto o funcionario precisa entender o que € um

cliente:

2 Empresario, consultor e autor. Diretor da Sérgio Almeida Consultoria. Pés-graduado em Administragdo, possui formagao em
Engenharia e Economia. Seu artigos estao disponiveis em: http://www.helpers.com.br/conteudo.php?cod_artigo=138.

® Pesquisador norte-americano, consultor e escritor na area de marketing. Foi professor de Marketing Internacional na Kellog
Graduate School of Management, da Northwestern University. E autor do livro Administragdo de Marketing (atualmente em sua 12°
Edicédo, e agora em parceria com Kevin L. Keller), que é considerado por muitos como a biblia do marketing. A primeira edigao
deste livro foi publicada em 1967 nos EUA.
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Um Cliente é a pessoa mais importante do mundo neste escritério... quer ele
se comunique pessoalmente ou por carta.

Um Cliente nao depende de noés... nds dependemos dele.

Um Cliente nao interrompe nosso trabalho... € a finalidade dele. Nao estamos
fazendo um favor ao servi-lo... ele esta nos fazendo um favor dando a nés a
oportunidade de fazé-lo.

Um cliente ndo é alguém com quem discutir ou debater. Ninguém jamais
venceu uma discussao com um Cliente.

Um Cliente é uma pessoa que nos traz seus desejos. E nossa obrigagao lidar
com eles de maneira lucrativa para ele e para nés. (KOTLER, 2000, p.71)

Quem atende deveria ter sempre em mente que o cliente é a razdo de
qualquer negécio, ou seja, que sem ele, ndo haveria motivos para que o funcionario
estivesse empregado. Vendedores sdo as portas de entrada da empresa e se a
porta estd obstruida por qualquer motivo, ou até mesmo escondida por detras de
uma face pouco convidativa, os clientes ndo terao interesse em entrar. Ou seja, se

os clientes ndo entram em uma empresa, a lucratividade também nao.

E importante lembrar que

a meta mais importante de qualquer funcionario, inclusive dos vendedores,
€ atrair e manter clientes. Muitas pessoas, inclusive os vendedores e seus
gerentes, acreditam que a tarefa primordial do vendedor seja fazer
vendas. E ndo ha duvida de que isso é importante. Mas efetuar vendas
gera dinheiro a curto prazo, enquanto fazer clientes gera dinheiro a curto e
a longo prazos. (LEBOEUF, 1996, p.22)

E finalmente, o terceiro lado da questdo do atendimento é o dos clientes.
Eles devem ser motivados a comprar, ou seja, ter todas suas necessidades
atendidas ou, melhor ainda, superadas. A principio, 0 que mais chama atencéao para
esse fator é o atendimento, pois o cliente quer atencéo, disponibilidade do vendedor
e simpatia, para que assim, ele sinta o desejo de retornar.

Vemos, portanto, que a fidelizacao é um ciclo e que nenhum dos lados pode
estar afetado negativamente.
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1.1 Valorizando Cliente Interno

Para uma empresa iniciar um processo de fidelizagdo com seu mercado alvo,
€ necessario antes de qualquer agao externa, garantir a fidelidade de seus clientes
internos, ou seja, de todos os funcionarios pertencentes ao seu quadro.

Estratégias de relacionamento com clientes costumam dar certo se tiverem
um comprometimento total da organizacdo, o que pode significar grandes
mudancgas internas. Deve ser priorizado o relacionamento empresa - funcionario,
garantindo a satisfacdo e a superacado de expectativas de cada colaborador, assim
como de sua motivagdo pessoal e organizacional.

Os clientes internos-funcionarios também devem sentir-se atendidos pela
organizagao, pois de nada adianta a empresa apregoar em sua Missao que tem
como prioridade ouvir seus clientes, quando seus préprios funcionarios nem ao
menos sao ouvidos pelos superiores.

Funcionarios carregam em si a imagem da empresa, representam seu cartdo
de visita e devem estar sempre contentes, convidativos, satisfeitos, dispostos,
motivados a ajudar e a atender seus clientes com o0 maximo de seu potencial. S6 a
partir da satisfagdo daqueles que vao se relacionar diretamente com o consumidor €

que é possivel iniciar-se a acao externa para fidelizagao.

1.1.1 Motivacao no ambiente de trabalho

Desde o inicio do século XX, a motivagdo humana vem chamando atencao
de cientistas e estudiosos e estes chegaram a conclusao surpreendente de que a
motivagcdo no ambiente de trabalho interfere diretamente na produtividade.
Motivagdo vem do latim movere® . Segundo exposto em sala de aula pela Profa.
Vera Alice S. Spera (2004) Sigmund Freud considera motivacdo como sendo “uma

* Movimento.
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forca interior que inicia, dirige e sustenta uma agao para alcangar um alvo que seja

capaz de satisfazer uma necessidade”, resumida assim no ciclo motivacional:

FIGURA 1-Ciclo motivacional

Equilibrio \

Satisfacdo
Realizagdo Necessidade

N

Fonte: http://www.partes.com.br/ed45/artigosemrh2_arquivos/image001.gif, adaptado pelas autoras

7

A motivacdo € o fator energizante do comportamento para se atingir um
objetivo que atende uma necessidade. Uma categorizacdo das recompensas em
potencial é apresentada na hierarquia das necessidades de Maslow®, na qual ele
afirma que “a motivagao dos individuos objetiva satisfazer certas necessidades que
vao desde as primarias (fisiologicas) — as mais simples — até as mais complexas ou
psicoldgicas (auto-realizacdo)” (Marras, 2007, p. 34). A teoria de Maslow também
ajuda as empresas a entenderem como varios produtos se ajustam aos planos,

metas e vida dos consumidores potenciais.

® Psicologo americano (1908/1970) que criou a Hierarquia de Necessidades de Maslow, que é uma divisdo hierarquica em
que as necessidades de nivel mais baixo devem ser satisfeitas antes das necessidades de nivel mais alto. Cada pessoa tem
que escalar uma hierarquia de necessidades para atingir sua auto-realizagao.
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FIGURA 2 - Piramide da Hierarquia das Necessidades de Maslow

./ \ Necessidades de Auto-Realizagéo

/ \Necessidades de Auto-Estima

/ \Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiologicas

Fonte:Disponivel emhttp://upload.wikimedia.org/wikipedia/pt/thumb/2/29/Maslow.jpg/300px-
Maslow.jpg. Acesso em 08/08/2007.

De acordo com Marras (2007, p. 34) sdo consideradas necessidades
fisiologicas para um individuo: o alimento, a agua, o sono, o vestuario e o sexo.
Supridas essas necessidades, vem as necessidades de seguranca: estabilidade,
protecao, estar livre de perigo, viver sob uma estrutura ou sob uma ordem.

A seguir, vém as necessidades sociais, que estdo relacionadas com a
participacdo, a aceitagcdo, o amor e as afinidades desenvolvidos com os demais
sujeitos sociais. Nas necessidades de auto—estima, surgem o sentimento das
pessoas se sentirem valorizadas pelos que as rodeiam; sua auto-estima, o desejo
de sentir-se importante, competente e valorizado. No topo de tudo, estdo as
necessidades de auto-realizacao: realizagao do préprio potencial, ou seja, do desejo
de cada individuo em renovar e reciclar seu potencial.

A satisfacdo dessas necessidades apresentadas por Maslow pode interferir
diretamente no desempenho dos funcionarios, pois a satisfacdo das mesmas gera
comportamentos equivalentes a essa satisfa¢ao, ou seja: funcionarios satisfeitos se
tornam motivados a realizarem seu trabalho com maior eficiéncia e vice-versa.
Neste contexto, a organizacdo deve saber questionar e observar se as condi¢des

que tem a oferecer a seus colaboradores sao ideais para que eles consigam o que
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realmente desejam, como indicam Vromm e Rotter (2003) apud Marras (2007, p.
34)°.

Mediante o grau de interesse da empresa em satisfazé-los, os funcionarios
valorizam os Varios tipos de recompensas possiveis no ambiente de trabalho, como
a remuneracao financeira (salarial, prémios e comissbdes), os programas de
incentivos (bbnus e participagdo nos resultados), os beneficios (seguro de vida,
plano de saude, promog¢des e crescimento pessoal), mantendo, proporcionalmente
a essas recompensas, a sensacao de ter realizado algo relevante e que lhe deu
seguranca, reconhecimento e qualidade de vida no trabalho.

As organizacbes que querem ser bem sucedidas na relacdo com seus
clientes, portanto, utilizam esses incentivos e recompensas como uma ferramenta
importante para motivar os funcionarios a desenvolver uma boa produtividade e, em
se tratando de fidelizacdo, serem capazes de promover um excelente atendimento

ao publico consumidor.

1.2 Conhecendo o cliente

A satisfacdo do cliente depende da personalizacao de suas preferéncias e
necessidades. Para ter acesso e conhecer essas necessidades, essa
personalizacdo, também conhecida como CRM ou Customer Relationship
Managment , segundo o Gartner Group’ - base de dados, interatividade e
personalizacdo ou marketing um para um -, vem sendo praticada por muitas
empresas e depende muito de tecnologia (computadores pessoais, ferramenta de
gerenciamento de banco de dados, internet) para fornecer aos profissionais maior

acesso as informacdes relevantes.

® Vromm e Rotter sdo psiclogos e lecionam em universidade americanas. O primeiro, Victor Vromm, da Yale University e o
segundo Julian Rotter, da University of Connectticut, desenvolveram em conjunto um modelo comportamental, publicando
suas teorias e pesquisas empiricas baseadas nos seguintes campos: Vromm, no modelo de expectancia e Rotter na teoria do
aprendizado social.

7 Apud Studio 2 disponivel em http:/www.studio2.com.br/web_marketing.asp, Acesso em 14/05/2007
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Uma abordagem personalizada no atendimento ao cliente pode ser dividida
em trés etapas:

a) identificar o cliente,

b) aprender sobre ele e

c) atendé-lo.

1.2.1 Identificando o cliente

A esséncia de um bom atendimento € o pleno conhecimento do publico alvo,
pois ndo se estabelece um relacionamento com quem n&o se conhece. Para isso,
investir em clientes que apreciem os beneficios oferecidos por uma empresa e que
mostrem satisfacdo ao desejarem pagar por eles, seria o primeiro passo para
comegar um bom relacionamento. Isso ndo quer dizer, evidentemente, que os
demais clientes, que ndo mostrarem atitude reciproca como bons compradores de
seus produtos e servigos, devam ser relegados ao esquecimento. Uma coisa €
identificar um cliente leal, outra, € cultivar essa lealdade.

O objetivo principal de um marketing personalizado € aumentar a
participacéo do cliente no consumo, ndo o de incentivar ou ampliar a participagao

da organizacao no mercado.

1.2.2 Aprendendo sobre o cliente

A partir do momento que os clientes foram identificados, é necessario
aprender sobre eles, saber de suas necessidades e seus desejos e utilizar-se
dessas informacdes para estreitar ainda mais o relacionamento e conhecé-los cada

vez mais.
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Segundo Thomas O. Jones (2007)

reunir informacdes sobre os clientes ndo é tudo. Por mais sofisticada que
seja, a tecnologia da informagdo é simplesmente um instrumento para
melhorar a qualidade do produto e do servico, para atender as
necessidades individuais dos clientes.

Essa aproximacao pode dar a empresa um importante diferencial, pois cria
barreiras de confianga e torna inconveniente a migragdo para o concorrente, ja que
um novo relacionamento comegaria do zero e ndao haveria nenhum conhecimento
de ambas as partes. Quanto mais vocé conhece seu cliente, mais facil fica envolvé-
lo em propostas amigaveis, pois através das informacdes fornecidas pelo contato
com ele, pode-se tracar seu perfil e identificar suas principais necessidades,
satisfazendo-as - ou melhor - superando-as.

Uma das formas de se obter informagdes sobre o cliente seria o uso da
tecnologia. Com a da internet, por exemplo, as empresas podem captar dados
através de e-mails ou banco de dados e estabelecer um didlogo direto com o
consumidor, questionando suas preferéncias e suas necessidades. Também é
possivel adotar uma caixa de sugestbes, onde o cliente pode depositar sugestdes,
criticas e/ou elogios, ou ainda, promover a aplicacdo de questionarios sobre
preferéncias, entre outros. Lembramos ainda que conhecimento sobre clientes é
poder, e que o levantamento de dados sobre aquilo que ele quer ou precisa é uma
importante etapa para se chegar a fidelizacao.

1.2.3 Atendendo o cliente

Um bom atendimento ao cliente € o requisito minimo, na atual conjuntura,
exigido das empresas. O atendimento ao cliente que for personalizado e que agrade
0 publico alvo ajudara o negécio a prosperar e a ter futuro. A partir do momento em
que a organizacao identifica seu consumidor-alvo e adquire conhecimento sobre
ele, o proximo passo sera atendé-lo superando suas expectativas e conseguindo

encanta-lo.
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Para Huskes, Silveira e Tontini (2000) o cliente ndo deseja um atendimento
mediocre, ou seja, mediano, mas sim um atendimento diferenciado e
surpreendente, ressaltando que o principal ndo é vender somente o produto, mas o
beneficio que esta por tras dele, ou seja, ndo vender maquiagem e sim beleza.
Pode-se dizer, portanto, que é no elemento “atendimento” que a empresa tem mais

oportunidade de oferecer atributos atrativos aos seus clientes.

1.3 Clientes Cada Vez Mais Sofisticados

O fenémeno da globalizagdo e a evolugdo da tecnologia permitiram que os
consumidores tivessem melhor acesso a informacdes. Diante disso, atender as
necessidades dos clientes tem se tornado uma tarefa mais dificil, pois eles se
tornaram mais exigentes e criteriosos em relacao as ofertas das empresas, gerando
maior competitividade.

Por ter maior acesso as informagdes, os consumidores possuem maiores
expectativas com relacdo a produtos e servicos e fazem suas escolhas mais
conscientemente. Sendo assim, as organizacbes devem estar adaptadas para
melhor atendé-los, oferecendo melhor qualidade de servigos.

Essa nova realidade influencia o ambiente organizacional e requer uma nova
visdo de administragdo. As empresas que querem ser bem sucedidas devem estar
preparadas para mudar, criar novas estratégias, introduzir idéias inovadoras, porém
nao devem se esquecer de que valorizar o cliente é um fator fundamental. Toda e
qualquer estratégia de venda deve estar voltada para gerar valor ao cliente e as
empresas devem estar conscientes que o comprometimento, o envolvimento de
todos, o feedback constante, a clareza dos objetivos e os meios para alcanga-los,
sao pré-requisitos importantes para se atingir essa meta. Todo o universo de
inovacdes tecnoldgicas que hoje estdo disponiveis no mercado proporciona as
empresas ferramentas que permitem maior agilidade ao servico, mas nenhum deles

substitui o atendimento direto que é prestado ao consumidor.
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De acordo com Paulo Rocha (2004):

estd ganhando mercado quem sabe prestar o melhor atendimento ao
cliente. Num mundo globalizado, com acesso facil a produtos oferecidos
por diversas empresas, o que faz a diferenga é o desempenho das
organizagdes na tentativa de oferecer ao consumidor a assisténcia mais
eficiente [...] O atendimento é o elemento invisivel que da a empresa a
vantagem competitiva sobre a concorréncia. O atendimento ao cliente é
uma vantagem competitiva que pode garantir as organizagdes a conquista
de novos mercados e a fidelidade do cliente. Uma regra de ouro: o perfeito
conhecimento dos clientes, suas necessidades, problemas e expectativas
sdo pontos indispensaveis para o bom atendimento.

Assim pode-se observar que atualmente, o que estd mais em voga sédo as
empresas serem mais expressivas em suas agdes de gestao, atendendo cada vez

melhor as expectativas e sonhos do consumidor.

1.4 O Pé6s-Venda e a Oportunidade de Fidelizar Clientes

Identificar os clientes, aprender sobre eles e atendé-los, muitas vezes nao
sdo medidas suficientemente fortes para fideliza-los. O pds-venda consiste no
contato entre o vendedor e o cliente apés a venda e pode acontecer de duas
maneiras. Uma delas ocorre quando o vendedor contata o cliente por meio de
ligacao telefbnica, e-mail, fax ou mala direta, pesquisando sua satisfacdo em
relagdo a venda que se concretizou. Neste momento, o vendedor pode parabenizar
o cliente pela compra realizada, bem como perguntar sobre sua satisfagcao sobre o
produto e o atendimento e solicitar sugestdes para melhorias.

A outra forma pela qual pode acontecer o contato no p6s-venda é quando o
cliente retorna a empresa para fazer algum tipo de reclamagéao sobre um produto
que apresentou defeito, para fazer a troca de um produto ou, até mesmo, para
buscar informagées e uma melhor explicagdo sobre o funcionamento do mesmo.
Esse momento n&o deve ser encarado pelos vendedores como um aborrecimento e
sim como uma oportunidade de fidelizacao e até mesmo de conquista de novos

clientes.
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O po6s-venda também pode ser aplicado com:

a) a implantacao de um SAC (Servico de Atendimento ao Cliente) para facilitar
a comunicacado com o cliente, seja diretamente na lojas, por telefone ou via
Internet;

b) o cadastramento do cliente, para manutencao de contato de permanente;

C) a criacdo de um programa de interesses do cliente, para conhecer suas

preferéncias;

d) a prestacdo de servicos complementares a venda, como extensdo de

garantia e assisténcia técnica permanente e

e) o incentivo a avaliacdo da empresa pelo cliente.

Além disso, a empresa deve prestar muita atencdo no treinamento de seus
colaboradores para melhorar a qualidade no atendimento aos clientes. Todos
devem ter pleno conhecimento do Coddigo de Defesa do Consumidor, pois
funcionarios que nado sao treinados adequadamente e que ndo conhecem os
direitos do consumidor, podem tornar o pds-venda deficiente, bem como prejudicar
o atendimento inicial. Caso o p6s-venda seja realizado com sucesso, a empresa
pode ganhar beneficios, tais como a elevagdo da participagdo per capita no
faturamento, a reducdo dos custos de vendas, a reducdo de problemas com
inadimpléncia e consequientemente, melhorara sua lucratividade.

Segundo Philip Kotler (2000, p. 70) “clientes fiéis representam um volume
substancial dos lucros de uma empresa e, portanto, esta ndo deve arriscar a perder

um cliente por desconsiderar uma queixa ou discutir uma pequena quantia”.
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2. PESQUISA DE CAMPO COM CONSUMIDORES

Neste capitulo, sera apresentado o resultado da pesquisa de campo
realizada com consumidores da cidade de Presidente Prudente, envolvendo as

variaveis do processo de fidelizacdo de mercado.

2.1 Pesquisa Realizada com os Consumidores no Prudenshopping

No Prudenshopping, a maioria dos entrevistados (80%) € do sexo feminino e
metade deles tem entre 26 e 40 anos. A distribuicdo da renda salarial apontada
indica uma renda média (54%) de R$ 1.001,00 a R$ 5.000,00 e apenas 15% deles
possui renda salarial superior a esse valor. O nivel de escolaridade encontrado
entre esse publico aponta que 38% deles sdo graduados e pés-graduados,

enquanto 34% ja completaram o ensino médio.

Dentre as pessoas que foram entrevistadas no Prudenshopping, a maioria
(55%) mora em outras cidades da regido. O fator principal para entrar em uma loja
foi o bom atendimento (38% dos pesquisados). Em segundo lugar, veio o fator
precos compativeis com 26% das preferéncias e em terceiro, o fator boa qualidade
dos produtos (23%) enquanto 13% escolheram entre vitrine atraente, ofertas e

promocgoes, facilidades de pagamento e outros.
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FIGURA 3 — Fatores que atraem o consumidor no Prudenshopping

6% 1% m Um bom atendimento
6%

O Pregcos Compativeis
38%

m Boa Qualidade
23%
m Facilidades de Pagamento

@ Uma vitrine atraente

26% m Ofertas/ Promocao

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Com relagdo ao local preferido de compra, a maioria prefere o
Prudenshopping (57%), 28% preferem comprar no calgadédo e 15% em boutiques

em outras regides da cidade.

FIGURA 4 — Local preferido de compra dos consumidores

m Prudenshopping
O Calgadéao
28% 57% m Boutiques

0O Shopping Americanas

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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De acordo com os entrevistados do Prudenshopping, a maior parte (62%)
prefere entrar na loja, olhar e ficar a vontade e, posteriormente, se precisar, ir até
um vendedor. 25% preferem que o vendedor venha atendé-los de imediato e

apenas 13% nao gostam da ajuda dos vendedores, preferindo escolher sozinho.

FIGURA 5 - Preferéncias do consumidor no Prudenshopping ao fazer compras

13%

m Depois de olhar ir até o vendedor

0O Vendedor venha atendé-lo (a)

O,
62% m Se tiver preco, escolher sozinho

Fonte: Elaborado pelas Autoras

O pos-venda, que é o contato do vendedor com o consumidor apds a venda
se concretizar, € pouco utilizado pelas lojas do Prudenshopping, pois apenas 8%

dos entrevistados disseram que as lojas realizam o pds-venda.

De acordo com a pesquisa, 0 atendimento aos clientes € considerado mais
importante do que precos baixos: 80% dos entrevistados acham o atendimento um
fator fundamental para se entrar e comprar em uma loja enquanto apenas 20%
preferem os precgos baixos. Além disso, foi verificado também que as pessoas que,
as vezes, sao mal atendidas em um estabelecimento (49%) ou que nunca sao
atendidas como gostariam (13%), ndo voltam aquele lugar (72%) e destes alguns

afirmaram que além de nao voltarem, fazem propaganda negativa.



32

FIGURA 6 — Satisfagdo no atendimento de consumidores no Prudenshopping

13%

m As vezes sdo mal atendidas

O Sao bem atendidas
49%

m Nunca sao atendidas como
gostariam

38%

Fonte: Elaborado pelas Autoras

FIGURA 7 — Conseqliéncias de mau-atendimento no Prudenshopping

m Nao voltar a comprar na loja
8%
O Nao voltar a comprar na loja e

fazer propaganda negativa

m Voltar a comprar na loja por falta
de opcao, mas falar mal da loja

O Voltar a comprar, pois ndo se
importam com atendimento

Fonte: Elaborado pelas Autoras

De acordo com os dados acima, observamos que as empresas devem tomar
muito cuidado para ndo pecar no atendimento, pois € sabido que uma pessoa mal
atendida faz propaganda negativa para outras 10 pessoas. Para evitar que isso
aconteca, as empresas devem ouvir os consumidores e em primeiro lugar, investir
em vendedores bem treinados e pacientes (37%), prestativos (14%), simpaticos,
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atenciosos e cordiais no atendimento (13%). Elas precisam ter vendedores que se
lembrem de seus clientes (13%), além de ter os produtos da loja com facil acesso
(13%). Em termos de atendimento, 79% dos consumidores preferem que o0s
vendedores os chamem pelo nome, além de 13% detestarem ser chamados de
“flor”, “amiga” ou “meu bem” e apenas 8% nao se importam com esse tipo de

intimidade.

FIGURA 8 — Caracteristicas de bom atendimento para consumidores no Prudenshopping

m Vendedores pacientes

10% 0% O Vendedores prestativos

13% m Ser lembrado pelos vendedores

@ Acesso aos produtos

13% @ Simpatia, cordialidade e atengéo
do vendedor

m Sentir-se 4 vontade na loja

13%

14% O Sentir-se benvindo ao entrar na

loja

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Quando um produto apresenta algum tipo de defeito, a maioria dos
consumidores (87%) exige que os vendedores o0 atendam tdo bem quanto quando
lhe fez a venda. Isto porque os consumidores acreditam que como vendedores s6
querem vender para aumentar sua comissao, quando vao fazer uma troca, que nao
gera nenhum lucro para a empresa, temem ser mal atendidos. Os restantes 13%

preferem que o atendimento seja rapido.

Grande parte (65%) dos pesquisados prefere um bom desconto a vista na
hora do pagamento, 25% acham melhor um prazo bem estendido e 10% deles
gostariam de ter maior variedade no parcelamento. A maioria (57%) acha que os
vendedores que atendem melhor na cidade de Presidente Prudente estdo no
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Prudenshopping e que na maioria das vezes (52%), as lojas ligam avisando seus
clientes que chegaram novidades. Apenas 20% deles preferem ser atendidos pelo
mesmo vendedor e essa minoria diz que isso se deve ao fato dos vendedores ja
conhecerem seu gosto.

A forma de pagamento interfere as vezes (72%) na compra e a maioria (57%)

dos entrevistados néo reclama quando é mal atendido.

FIGURA 9 — Queixas do consumidor do Prudenshopping quando é mal atendido

m Nao

o As vezes

57%

25% mSim

Fonte: Elaborado pelas Autoras

2.2 Pesquisa Realizada com Consumidores no Shopping Americanas

No Shopping Americanas, observamos que dentre o0s entrevistados, a
maioria (60%) também pertence ao sexo feminino e que 35% deles apresenta uma
faixa etaria entre 26 a 40 anos, com outros 35% com mais de 40 anos.

A renda média dessa amostra indicou que os consumidores desse centro
comercial apresentam um padrdo de vida inferior ao encontrado no
Prudenshopping, pois 40% deles estdo na faixa de renda entre R$ 1.001,00 a
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R$ 3.000,00 e apenas 5% dos entrevistados declarou possuir renda acima de
R$ 5.000,00.

FIGURA 10 — Renda Salarial dos Consumidores no Americanas

m de R$ 1001,00 a R$ 3000,00

O de R$ 601,00 a R$ 1000,00
40% - ,

B N30 possuUi

m Até R$ 600,00

@ Mais de R$ 5000,00

O de R$ 3001,00 a R$ 5000,00

20%

Fonte: Elaborado pelas Autoras

O nivel de escolaridade dos entrevistados indicou que 15% deles estudaram
até o ensino basico, 15% possuem o ensino médio incompleto, 25% completaram o
ensino médio, 10% tém o ensino superior incompleto, 25% cursaram o0 ensino

superior completo e 10% sao pés-graduados.
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FIGURA 11 - Escolaridade dos Consumidores no Americanas

10% m Ensino Médio Completo
10% 0O Ensino Superior Completo
m Ensino Basico
15% @ Ensino Médio Incompleto

m Ensino Superior Incompleto

m P6s graduado

Fonte: Elaborado pelas Autoras

A pesquisa mostrou que um relevante numero de consumidores de cidades
vizinhas vem fazer suas compras no Shopping Americanas, pois apenas 35% dos
entrevistados reside em Presidente Prudente enquanto 65% reside em outra cidade.
Como esse levantamento foi realizado num Sabado, pode-se concluir que no fim de
semana ha muitas pessoas que vém de outras cidades para realizarem suas

compras aqui em Presidente Prudente.

Quanto as variaveis que envolvem o interesse do cliente em fazer compras
em um determinado estabelecimento, os entrevistados apresentaram a seguinte
opiniao: a maioria (34%) leva em consideracao o bom atendimento, 40% considera
a boa qualidade dos produtos e precos compativeis e apenas 3% afirmou que
busca lojas com ofertas e promocéo.
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FIGURA 12 — Fatores que atraem o consumidor no Americanas

m Um bom atendimento
O Pregcos compativeis
m Boa qualidade

@ Outros

@ Uma \itrine atraente

m Facilidades de pagamento

O Ofertas / promogao

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Do total de pesquisados no Shopping Americanas a maioria (45%) prefere
fazer suas compras no Cal¢cadao, sendo que os demais se dividem igualmente entre
Shopping Americanas(20%) e Prudenshopping (20%). Os demais 15% preferem
comprar em outra boutiques da cidade. Isso nos leva a crer que o publico que
respondeu nosso questionario, de modo geral, demonstra preferir fazer compras na
regido central de Presidente Prudente e que o principal atrativo levado em
consideragdo por eles para comprar em uma loja € o bom atendimento dos

funcionarios.
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FIGURA 13 — Local de compra preferido pelo consumidor no Americanas

m No Calcadéao

0O No Shopping Americanas
45% ppIng

m No Prudenshopping

@ Em boutiques

20%

Fonte: Elaborado pelas Autoras

A preferéncia dos entrevistados quanto a forma de atendimento indicou que a
maioria (65%) prefere olhar os produtos disponiveis e depois ir até o vendedor, 20%
prefere escolher sozinho, se as mercadorias tiverem preco e somente 15% prefere
ser atendido imediatamente. A partir desses dados, pode-se perceber uma
importante variavel a ser considerada no atendimento praticado pelos vendedores,
pois muitos clientes preferem ter melhor acesso e uma maior liberdade para olhar e
escolher seus produtos, sem ser incomodado antes da hora.
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FIGURA 14 — Preferéncias de atendimento do consumidor no Americanas

15%

m Depois de olhar ir até o vendedor

O Se tiver preco, escolher sozinho

65% A
m Vendedor venha atendé-lo (a)

Fonte: Elaborado pelas Autoras

O pés-venda que pode ser realizado pelas lojas € de suma importancia no
processo de conquistar e fidelizar o mercado consumidor, pois € uma maneira de
manter contato permanente com os consumidores e de ouvir a opinido deles, sejam
elogios das acgbes para continuar a pratica-las, sejam criticas e sugestdes a serem

analisadas e melhoradas.

7

Ou seja, é importante prestar atencao no que ele achou do produto e do
atendimento prestado a ele no processo da venda. O comércio, aparentemente, ndo
tem se preocupado em desenvolver melhor essa variavel tdo importante no
processo de fidelizacdo, pois somente 15% dos entrevistados afirmaram ja terem
sido acionados numa acdo de poés-venda enquanto a maioria restante (85%)
afirmou que nunca recebeu qualquer contato nesse sentido.
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FIGURA 15 — Atendimento de pds venda para consumidores no Americanas

m Nao

OSim

0O As vezes

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Todos os pesquisados ja deixaram de comprar em uma loja devido ao mau
atendimento praticado por esta, pois responderam com unanimidade que 0
atendimento é fundamental e nenhum entrevistado respondeu ser fundamental o
preco baixo no momento da escolha. Portanto, desses clientes nenhum se interessa
em fazer compras em uma loja com um mau atendimento, mesmo que o prego seja

baixo, pois para eles o primordial é o atendimento.

Em termos de atendimento em geral, 60% disseram que geralmente sdo bem
atendidos, mas 30% disseram que as vezes sao mal atendidos e 10% disseram que
nunca sao atendidos como gostariam.
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FIGURA 16 — Bom atendimento para consumidores no Americanas

10%

m Geralmente sdo bem atendidas

O As vezes sdo mal atendidas.

60%

m Nunca sao atendidos como
gostariam

Fonte: Elaborado pelas Autoras

As caracteristicas a serem consideradas em um bom atendimento sdo bem
variadas, mas de forma sucinta, foram selecionadas algumas mencionadas mais
vezes por nossos entrevistados: simpatia, cordialidade e atencdo do vendedor
receberam indicacdo de 24% dos entrevistados; 15% afirmaram que gostam de
sentirem-se bem vindos ao entrar na loja; outros 15% preferem sentir-se a vontade
para fazer suas compras e, enquanto 13% afirmaram procurar vendedores
prestativos, outros 13% preferiram optar por vendedores pacientes. Apenas 10%
assinalaram que gostam de ser lembrados pelos vendedores e outros 10%, que
preferem ter acesso direto ao produto.



42

FIGURA 17 — Caracteristicas de bom atendimento para consumidores no Americanas

B Simpatia, cordialidade e atengao do
10% vendedor
O Sentir-se benvindo ao entrar na loja
m Sentir-se 4 vontade na loja
@ Vendedores prestativos

@ Vendedores pacientes

m Ser lembrado pelos vendedores

15% O Acesso aos produtos

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Quando o cliente compra um produto numa loja e este apresenta algum tipo
de defeito, ele deve ser trocado na prépria loja em que foi comprado, gerando a
principio, uma certa insatisfacao no cliente. Para evitar um mal-estar ainda maior, a
loja deve realizar a troca da melhor forma possivel para amenizar o impacto

negativo causado no consumidor.

Ao serem indagados sobre suas preferéncias nesse sentido, a grande
maioria (80%) da amostra prefere, no processo da troca, que o vendedor o atenda
tdo bem quanto quando fez a venda, mas 15% deles prefere que o vendedor realize
a troca mecanicamente e apenas 5% prefere que o vendedor o atenda o mais
rapido possivel.
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FIGURA 18 — Atendimento desejado na troca de produtos no Americanas

5%

m Vendedor Ihe atenda tao bem
quanto fez a venda

0O Vendedor troque mecanicamente

m Vendedor |he atenda rapido

Fonte: Elaborado pelas Autoras

O mau atendimento praticado pelos funcionarios de uma loja leva 75% dos
consumidores entrevistados a ndo voltarem a comprar naquele estabelecimento,
outros 15% além de nao voltarem, fazem propaganda negativa e apenas 10%

podem voltar a comprar na loja, mesmo assim, por falta de opgéo.

FIGURA 19 — Conseqliéncia do mau atendimento para consumidores no Americanas

B A nao wltar a comprar na loja

10%

0O A ndo wlta a comprar na loja e
fazer propaganda negativa

m A wltar a comprar na loja por falta
de opcao, mas fala mal da loja

0O A woltar a comprar, pois nao se
importa com atendimento

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Quanto a preferéncia na forma de pagamento, 80% dos consumidores
afirmaram preferir um bom desconto a vista, 20% preferem uma maior variedade no
parcelamento, o que pode ser uma grande e diferenciada estratégia para as lojas,
trabalhar com um bom desconto a vista, e ndo somente oferecer no pagamento a

vista um desconto homogéneo com o da concorréncia.

FIGURA 20 - Preferéncia na forma de pagamento dos consumidores no Americanas

m Bom desconto a vista.

0O Maior variedade no parcelamento.

O Prazo bem estendido

Fonte: Elaborado pelas Autoras

As lojas, no geral, apresentam um atendimento diversificado e diferenciado,
principalmente dependendo do posicionamento no mercado, sendo assim, a metade
(50%) dos consumidores optaram pelo Calgcaddo, 45% dos pesquisados
responderam que sado melhores atendidos nas lojas do Prudenshopping, € uma
minoria de 5% optaram pelo atendimento em outras Boutiques da cidade. Nota-se
uma preferéncia pelo atendimento no Calgaddo com uma pequena variagao para o

Prudenshopping.
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FIGURA 21 — Local de melhor atendimennto para os consumidores no Americanas

5%

m Nas lojas do Calgadao

50% O Nas lojas do Shopping

m Nas Boutiques

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Algumas lojas costumam informar aos seus clientes mais assiduos quando
chegam novidades, mercadorias novas. Esta € uma maneira de manter contato com
o cliente, de fazer com que ele se sinta lembrado e importante. Principalmente, é
uma forma de convida-lo a ir até a loja e incentiva-lo a comprar. Ou seja, apesar de
ser uma estratégia de conquista de mercado, somente 25% disseram que sao
informados sobre novas mercadorias, pois a maioria (40%) disse que nao sao

informados e 35% afirmou que isso ocorre muito raramente.
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FIGURA 22 - As lojas informam novidades aos clientes no Americanas

m Nao

40%
O As vezes

BSim

35%

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Com relacdo a preferéncia dos consumidores de serem atendidos pelo
mesmo vendedor, a pesquisa nos mostrou opinidées bem equiparadas quanto a esse
contexto, pois 50% da amostra sempre opta pelo mesmo vendedor e 50% é

indiferente.

FIGURA 23 - Preferéncia dos consumidores no Americanas pelo mesmo vendedor

mSim
50% 50%

O Indiferente

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Dentre os que preferem ser atendidos sempre pelo mesmo vendedor, 40%
alegaram a maior afinidade que se cria quando se compra sempre com 0 mesmo
vendedor, 30% disseram haver cordialidade no atendimento, enquanto 20%
justificou-se afirmando que o vendedor possui conhecimento dos produtos de sua

preferéncia. Nenhum entrevistado alegou que isso ocorre por amizade.

FIGURA 24 — Preferéncia dos consumidores pelo mesmo vendedor no Americanas

m Mais afinidade

10%

O Cordialidade no atendimento
40%

m Conhecimento de sua preferéncia

@ Outros

30% 0 Amizade

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Para 50% dos consumidores, a forma de pagamento interfere sim na decisédo
de compra, isto €, esses consumidores deixariam de comprar um produto que
gostaram quando a loja ndo possui a forma de pagamento de sua preferéncia; 30%
disse que a forma de pagamento nao interfere na decisdo de compra desde que
haja interesse no produto e 20% disse que as vezes interfere, nao € sempre,
depende muito de outras varidveis como preco, condicdo financeira, interesse e

utilidade do produto.



48

FIGURA 25 — Interferéncia da forma de pagamento para consumidores do Americanas

mSim

50% o As vezes

m Nao

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Se um consumidor for mal atendido, ele tem o direito de reclamar com o
supervisor do funcionario para que possa tomar providéncias e evitar esse tipo de
comportamento, porém somente 15% dos consumidores alegaram reclamar quando

sao mal atendidos.

Muitos (40%) afirmaram que n&o reclamam quando passam por uma
situacdo de mau atendimento e 45% responderam que as vezes reclamam,
dependendo da situacdo. Uma estratégia para esse tipo de relacionamento com o
cliente, visando evitar constrangimentos ou que ele néo retorne a loja por causa de
uma situacao pontual, seria a criagdo da caixa de sugestdes, que pode ser uma

forma simples e informal de saber a opinido do cliente.
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FIGURA 26 — Consumidores no Americanas que reclamam quando sao mal atendidos

m As vezes
45%

O Nao

mSim

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Observa-se em alguns estabelecimentos que certos funcionarios gostam de
usar apelidos carinhosos no relacionamento com a clientela, especialmente a
feminina. Dentre eles, destacam-se: “amiga”, “flor”, “querida”, “linda” ou “lindinha”,
entre outros e apesar de 60% dos entrevistados terem indicado que preferem ser
chamados pelo nome, notamos que 30% nao se importam com essa forma de
tratamento, 5% acham muito bom esse tratamento e 5% detestam esse tipo de
intimidade. Portanto, para evitar situacées desagradaveis e gratuitas, a melhor das
hipoteses é procurar conhecer o cliente e saber qual a forma que ele prefere ser

tratado.

2.3 Pesquisa Realizada Com Os Consumidores No Cal¢cadao

No Calgadao, a pesquisa foi feita com uma amostra de 20 consumidores, dos
quais 60% sao do sexo feminino. Quanto a idade, 50 tém entre 15 a 25 anos, 30%
tém entre 26 a 40 anos e apenas 20% tém mais de 40 anos. Dentre nossos
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entrevistados, 45% declararam ter uma renda de R$ 1.001,00 a R$ 3.000, 00 e
enquanto 10% possuem renda entre R$ 601,00 e R$ 1.000,00, 10% possuem renda
de R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00. Apenas 10% declararam ter uma renda superior a
R$ 5.000,00.

FIGURA 27 - Renda salarial dos consumidores no Calgadao

10% m de R$ 1001,00 a R$ 3000,00

0 N&o possui

m de R$ 601,00 a R$ 1000,00
45%

m de R$ 3001,00 a R$ 5000,00

@ Mais de R$ 5000,00

0O Até R$ 600,00

25%

Fonte: Elaborado pelas Autoras

A escolaridade da maioria dos entrevistados € Ensino Superior Completo,
mas 25% possuem Ensino Médio incompleto,15% possuem Ensino Médio
completo, 10% possuem Ensino Basico e 0s 5% restantes sdo Pds-graduados.
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FIGURA 28 - Escolaridade dos consumidores no Calgadao

5%

m Ensino Superior Completo

O Ensino Superior Incompleto
450, W Ensino Médio Completo
m Ensino Basico

m Pds graduado

0O Ensino Médio Incompleto

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Quanto as variaveis que envolvem o processo de fidelizagcdo, apresentamos
questdes sobre as necessidades dos consumidores e identificamos que o0 que mais
motiva um cliente a entrar em uma loja € o bom atendimento, item assinalado por
29% dos entrevistados. Outros 27% buscam boa qualidade nos produtos € 20%

afirmaram que pregos compativeis com os produtos sdo mais atraentes.

FIGURA 29 - Motivacéo de compra dos consumidores do Calcadao

3%3% m Um bom atendimento
0O Boa qualidade

m Precos compativeis
m Ofertas / promogéao
m Uma vitrine atraente

m Facilidades de pagamento

27% o Outros

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Quando foi perguntado em que local da cidade eles preferiam realizar suas
compras, constatamos que a metade (50%) dos entrevistados prefere fazer suas
compras no Prudenshopping, segundo eles, pelo melhor conforto e praticidade,

40% preferem o Calgcaddo mesmo e apenas 10% preferem outras lojas da cidade.

FIGURA 30 - Locais preferidos de compras dos consumidores no Calgadao

10% 0% m No Prudenshopping

0O No Calcadao

40% m Em boutiques

0O Na Americanas

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Quando investigamos qual o tipo de atendimento o consumidor prefere ao
entrar numa loja, 45% dos pesquisados afirmaram que prefere olhar com calma e
posteriormente ir até o vendedor, 30% preferem escolher sozinho se houver preco e
os 25% restantes preferem que o vendedor venha atendé-los. Podemos entédo
perceber que a maioria dos consumidores (envolvendo os do Shopping Americanas,
Prudenshopping e agora Calgadao) prefere ter uma maior liberdade na escolha de
seus produtos.
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FIGURA 31 - Atendimento preferido dos consumidores no Calgadao

m Depois de olhar ir até o vendedor

45% O Se tiver preco, escolher sozinho

m Vendedor venha atendé-lo (a)

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Em relagdo a prestacdo de servico pos-venda 60% dos consumidores
afirmaram que as lojas que mais frequentam n&o efetuam o pés-venda, 25%
utilizam o servico, as vezes, e apenas 15% chegaram a utilizar o servigo alguma
vez. Podemos notar que um grande percentual (60%) das lojas n&o utiliza o servigo

de pds-venda, mesmo sendo um servico tao elogiado pelos consumidores.

FIGURA 32 - Utilizacao de p6s-venda para consumidores do Calgadao

m Nao

O As vezes

mSim

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Ao tentar identificar se 0s nossos consumidores valorizam mais um preco
baixo, ndo se importando em troca com um atendimento prestado de forma rapida
ou indiferente, ou se o que é melhor € um bom atendimento, descobrimos que
quase dois tercos deles (70%) consideram que o atendimento é fundamental,

enquanto apenas 30% deram énfase ao prego baixo.

Ao perguntarmos sobre o atendimento oferecido pelos vendedores nas lojas,
tivemos o seguinte resultado: 65% dos pesquisados afirmaram que geralmente, sdo
bem atendidos, 30% disseram que as vezes sdo mal atendidos e 5%, que nunca
foram atendidos como gostariam. Podemos notar que de maneira geral, as pessoas
estdo sendo bem atendidas, mas ainda temos uma porcentagem que se mostra
insatisfeita com o atendimento, algo que deveria ser inconcebivel para as

organizacdes modernas, sejam elas de grande, médio ou pequeno porte.

FIGURA 33 - Qualidade no Atendimento para consumidores no Cal¢adao

5%

m Geralmente, sdo bem
atendidas

30%
O As vezes sdo mal atendidas.

m Nunca sio atendidas como
gostariam

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Solicitamos que os consumidores apontassem as caracteristicas que
considerassem importantes em um bom atendimento e constatamos que 32%
escolheram simpatia, cordialidade e atengdo do vendedor, 24% escolheram o facil

acesso aos produtos, 23% escolheram sentir-se a vontade na loja, 13% escolheram
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vendedores pacientes e 3% escolheram serem lembrados pelos vendedores.
Nenhum dos nossos entrevistados escolheu a opcao de sentir-se bem vindo ao

entrar na loja.

FIGURA 34 - Caracteristicas de bom atendimento para consumidores do Calgadao

m Simpatia, cordialidade e atengédo do

vendedor
0O Acesso aos produtos

5% 3%

m Sentir-se a vontade na loja
@ Vendedores pacientes

m Vendedores prestativos

m Ser lembrado pelos vendedores

24% O Sentir-se benvindo ao entrar na loja

Fonte: Elaborado pelas Autoras

No que diz respeito ao atendimento recebido quando ha necessidade de
troca de produtos, 80% dos clientes assinalaram que preferem que o vendedor 0s
atenda tdo bem quanto quando fez a venda, 15% afirmaram que n&o se importam
se o vendedor fizer a troca mecanicamente e 0s 5% restantes preferem que

vendedor os atenda o mais rapido possivel.
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FIGURA 35 - Troca de mercadoria para consumidores no Calgadao

5%

® Vendedor lhe atenda tao bem

15% quanto lhe fez a venda

0O Vendedor troque mecanicamente.

80% m Vendedor |he atenda rapido

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Ao questionarmos quais as consequéncias que podem advir de um mau
atendimento durante as compras, 50% deles afirmaram que n&o voltam a comprar
na loja, 25% afirmaram que além de n&o voltarem a comprar na loja, ainda fazem
propaganda negativa, 15% so6 voltam a comprar na loja por falta de opgao, mas néo
deixam de fazer propaganda negativa e 10% voltam a comprar na loja, pois nao se
importam com o atendimento prestado. A analise dessas respostas nos permite
confirmar a hipétese de que, efetivamente, um mau atendimento pode afastar as

pessoas.
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FIGURA 36 - Consequéncias de um mau atendimento para consumidores no Calgadao

m A ndo wltar a comprar na loja

10%

0O A ndo wlta a comprar na loja e fazer
propaganda negativa da loja
50%
m A wltar a comprar na loja por falta
de op¢ép, mas fala mal da loja

@ A woltar a comprar, pois nao se
importa com atendimento

Fonte: Elaborado pelas Autoras

No quesito forma de pagamento, em primeiro lugar os consumidores
indicaram preferir um bom desconto & vista, com 75% escolhendo esta opgao; em
segundo lugar apontaram a maior variedade no parcelamento, com 15%
escolhendo esta alternativa e em terceiro lugar, 10% preferiram a disponibilidade de

um prazo bem estendido.

FIGURA 37 - Formas de pagamento preferidas pelos consumidores no Calgcadao

10%

m Bom desconto a vista
15%

0O Maior variedade no parcelamento

75% B Prazo bem estendido

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Quando perguntamos quais o0s lugares onde atendimento é melhor,
envolvendo Prudenshopping, Shopping Americanas, Calgadao e outras lojas, 45%
apontaram o Prudenshopping, 30% preferem o Calgcadao e 25% afirmaram que o

atendimento é melhor em outras lojas.

FIGURA 38 - Locais de melhor atendimento para consumidores no Calgadao

| Nas lojas do Shopping

45% 0O Nas lojas do Calgadao

B Nas Boutiques

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Indagados se as lojas lhes telefonam ou enviam correspondéncia informando
a chegada de novos produtos, 55% dos entrevistados afirmaram que as vezes

informam, 30% disseram que nao e apenas 15% confirmaram que sim.
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FIGURA 39 - Avisos sobre novos produtos para consumidores no Cal¢cadao

15%

mSim

0 Nao
55%
30% .

m As vezes

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Quanto a preferéncia de serem atendidos pelo mesmo vendedor, 55%
responderam que sim e 45% afirmaram que isso lhes é indiferente. Aos que
optaram por atendimento efetuado de preferéncia pelo mesmo vendedor,
questionamos o por qué desta preferéncia e 55% deles responderam que era por
causa da maior cordialidade, 27% assinalaram que tinham mais afinidade com o
vendedor, 18% porque o vendedor teria maior conhecimento de suas preferéncias e

nenhum dos entrevistados respondeu que era por uma questao de amizade.
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FIGURA 40 - Preferéncia pelo mesmo vendedor dos consumidores no Calgadéo

m Cordialidade no atendimento
0O Mais afinidade
55% m Conhecimento de sua preferéncia

O Amizade

O Outros

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Outra questdo abordada em nossa pesquisa foi se a forma de pagamento
interferia na compra e 35% afirmaram que sim, 35% responderam as vezes € 30%

falaram que néo.

FIGURA 41 - Formas de pagamento preferidas pelos consumidores no Calgcadao

mSim

O Nao

m As vezes

30%

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Questionamos se o consumidor efetua alguma reclamagéo junto ao gerente
da loja, quando é mal atendido e 55% afirmaram que sim, as vezes, enquanto 40%

disseram que nao e apenas 5% disseram que sim, sempre.

FIGURA 42 - Reclamagdes do mau atendimento por consumidores no Calgadao

5%

m As vezes

40% 0O Nao

55%

mSim

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Perguntados se gostavam de ser chamados de “amiga”, “flor”, “amor”, “meu
anjo”, entre outros apelidos, 60% responderam que preferem ser chamados pelo
nome, 35% afirmaram detestar essa intimidade e apenas 5% nao se importa com a
maneira com que sdo abordados pelo vendedor. E interessante notar, entretanto,

que ninguém optou por gostar desse tipo de abordagem.



FIGURA 43 - Preferéncias por formas de abordagem por consumidores do Calgadao

5%

m Preferem pelo nome

O Detestam essa intimidade

60% m N&o se importam

O Acham muito bom.

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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3. REALIZACAO DE PESQUISA DE CAMPO COM VENDEDORES

Este capitulo tem o intuito de demonstrar o resultado da pesquisa de campo
realizada com os vendedores da cidade de Presidente Prudente, sobre as variaveis
que envolvem o processo de fidelizacdo de mercado. Essa parte da pesquisa
também foi realizada entre os dias 24 e 25 de marco de 2007 e os pesquisados
eram funcionarios de empresas comerciais que fazem atendimento ao publico.
Nosso maior interesse era conhecer sua motivacdo no ambiente de trabalho, seu

nivel de satisfacao e suas expectativas quanto a organizacao que os empregava.

3.1 Pesquisa Realizada com Vendedores do Prudenshopping

No Prudenshopping, 10 vendedoras foram entrevistadas, ou seja, todos
entrevistados sdo do sexo feminino. A maior parte delas (70%) tem idade entre 15 e

25 anos, 20% tem idade entre 26 e 40 anos e 10% tem mais de 40 anos.

A renda salarial das 10 entrevistadas foi assim distribuida: 60% possuem
renda até R$ 600, 00, 20% de R$ 601,00 a R$ 1.000,00, 10% de R$ 1.001,00 a
R$ 3.000,00 e 10% de R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00. Nenhuma delas apresentou
renda superior a R$ 5.000,00.
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FIGURA 44 - Renda Salarial dos vendedores do Prudenshopping

10% m Até R$ 600,00
O De R$ 601,00 a R$ 1000,00
m De R$ 1001,00 a R$ 3000,00

60%
@ De R$ 3001,00 a R$ 5000,00

o Mais de R$ 5000,00

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Todas as entrevistadas possuem o Ensino Médio completo, porém apenas
40% disseram estar cursando um curso superior. Todas residem na cidade de
Presidente Prudente e apenas 10% delas disseram gostar mais ou menos de atuar

como vendedora.

De acordo com as entrevistadas, para um excelente atendimento, é
necessario um bom relacionamento com a equipe de trabalho, mostrando que
atualmente, o clima interno da empresa precisa ser bom para que o relacionamento

com o ambiente externo também seja bom.
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FIGURA 45 - Caracteristicas de bom atendimento para vendedores no Prudenshopping

m Bom relacionamento com a equipe

5o, 9% de trabalho ]
O Afinidade com a area de vendas

10% ~
m Boa remuneracao

m Bom treinamento
20% 60% O Ambiente de trabalho adequado
O Simpatia pessoal

O Outros

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Nenhuma das entrevistadas prefere receber apenas comissdo como
remuneracgao salarial. A maioria (70%) gostaria de receber um bom saléario fixo e os
restantes 30% em comissdo. As vendedoras, no geral, consideram melhor receber
um salério base, mais a comissdo. Muitas (70%) acreditam que a comissao gera
competitividade entre os vendedores, mas 30% acham que isso pode acontecer
apenas em algumas vezes. Todos concordam que o excesso de competitividade
interfere no atendimento, prejudicando-o.

Este dado é de suma importancia, pois todas as entrevistadas declararam
que quando a loja paga comissdo sobre as vendas, o clima interno fica tenso, a
competitividade aumenta e o atendimento perde qualidade, pois funcionarias
“‘inimigas” ndo conseguem deixar 0 ambiente confortavel para os clientes externos.
Todas entrevistadas disseram que seus superiores determinam metas como
motivagéo no trabalho e ndo ha relatos de que o cumprimento dessas metas tenha

relagdo com a manutencao do emprego.

Além disso, todas possuem um bom relacionamento com a chefia e a maioria

(70%) acredita que o bom relacionamento com seus superiores tem influéncia no
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bom atendimento. Se ha mau relacionamento, pode ocorrer pressdao e 0

atendimento pode ficar “acanhado” e “automatico”, ou seja, ruim.

Por outro lado, no caso de prevalecer um bom relacionamento entre os
vendedores e seus superiores hierarquicos, com cumplicidade, eles sentem-se mais
a vontade, o que acarreta um atendimento mais natural, sem pressdes ou medos,
ou seja, um melhor atendimento. Verificou-se, no entanto, que 20% acham que nao
ha relacdo nenhuma entre atendimento e um bom relacionamento com os
superiores e que 10% acham que esse bom relacionamento néo tem interferéncia

muito forte no bom atendimento.

FIGURA 46 - Relacéo entre bom atendimento e relacionamento com superiores

10%

mSim
0 Nao

m As vezes

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Quando um produto desejado pelo consumidor ndo pode ser encontrado na
loja, 50% dos vendedores entram em contato com ele assim que o produto entra no
estoque. Dentre os demais, 30% oferecem outros produtos, 10% pedem que ele
retorne apds alguns dias, pois o produto estd para chegar e os restantes 10%
finalizam o atendimento, dizendo que fica devendo tal produto ao consumidor.
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Isto mostra que pelo menos metade dos vendedores procura sempre estar
em contato com seus clientes, a fim de vender sempre o0 que o cliente procura e nao
vender algo s6 por vender, oferecendo produtos que muitas vezes, o cliente ndo

tem interesse em comprar.

FIGURA 47 - Reacao dos vendedores do Prudenshpping quando um produto esta em falta

m Entra em contato assim que o
10% produto chegar

0O Oferece outros produtos

50%
° mPede que ele retorne depois

de alguns dias

@ Finaliza o atendimento e diz:
Fico de devendo

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Entre os vendedores entrevistados, todos j& receberam algum tipo de
treinamento, mas 30% disseram receber treinamento apenas eventualmente. O
que mais motiva os vendedores a efetuar um bom atendimento é o reconhecimento
de seus superiores (70%), mas o fato de gostarem do que fazem (20%) e de

receberem premiacdes por mérito (10%) também sao importantes.

Isto mostra que vendedores motivados a vender ndo sao aqueles que
recebem o mais alto salario e sim aqueles que sé@o reconhecidos pelo o que fazem.
Hoje em dia os vendedores preferem ganhar até um pouco menos, mas ter
qualidade de vida em seu trabalho, pois é nesse local que ele passa mais de 70%
do seu dia.
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FIGURA 48 - O que mais motiva vendedores do Prudenshopping a atender bem

m Reconhecimento pelos
10% superiores

0O O fato de gostar do que faz

m Premiacdes por mérito

0O Um bom salario

Fonte: Elaborado pelas Autoras

A maioria (70%) dos vendedores entrevistados afirmou que procura ser
cordial e gentil quando um cliente irritado entra na loja, mas 20% disseram que
comegam pacientes mais depois se irritam e 10% deles tratam o consumidor da

mesma forma que estdo sendo tratado.

3.2 Pesquisa Realizada com os Vendedores do Shopping Americanas

Entre os vendedores entrevistados no Shopping Americanas, 60% eram do
sexo feminino e 20% possuiam entre 15 e 25 anos, enquanto a maioria (60%)
possuia entre 26 e 40 anos e 20% ja tinham mais de 40 anos.

Com relagao a renda salarial, 80% declararam possuir renda de até R$ 600,
00 e 20% de R$ 601,00 a R$ 1000,00. O nivel de escolaridade da maioria dos
vendedores é de Ensino Superior Incompleto, mas 20% possuem Ensino Médio

Completo, enquanto outros 20% possuem apenas o Ensino Médio incompleto.
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FIGURA 49 — Escolaridade dos vendedores do Americanas

m Ensino Superior Incompleto

0 Ensino Médio Completo

m Ensino Médio Completo
60% 0O Ensino Bésico

0O Ensino Médio Incompleto

0O Poés-graduagéao

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Quase todos (80%) dos vendedores do Americanas residem em Presidente
Prudente e apenas 20% em cidades vizinhas. Ao questionarmos os vendedores
sobre se eles tinham prazer em atuar na area de vendas 60% responderam que sim

e 40% disserem que para eles, a atividade era indiferente, desde que trabalhassem.

FIGURA 50 - Afinidade dos vendedores do Americanas com a area de vendas

mSim

40%
O Mais ou menos

60%
O Nao

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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A questao sobre o que os vendedores consideram importante para realizar
um bom atendimento, 10% responderam que acreditam em um bom treinamento,
outros 10% responderam que preferem um ambiente de trabalho adequado, 40%
responderam que € fundamental um bom relacionamento com a equipe, 20%
escolheram a opgéo de ter afinidade com a area de vendas e 20% responderam

que simpatia pessoal é indispensavel. Ninguém apontou outros fatores, nem

assinalou que seria uma boa remuneragao.

FIGURA 51 - Caracteristicas de um bom atendimento para os vendedores do Americanas

m Bom relacionamento com a equipe

10%

O Afinidade com a area de vendas
40% @ Simpatia pessoal
@ Bom treinamento

m Ambiente de trabalho adequado

0O Boa remuneragéao

20% O Outros

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Com relagcdo a forma de remuneracdo, os vendedores do Americanas
preferem um saldrio base, mais comisséo de vendas, pois 60% deles escolheram
esta opcao e 40% optaram por um bom salario fixo. Nenhum dos entrevistados

escolheu apenas ter como remuneragdo uma comissao sobre vendas.
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FIGURA 52 - Preferéncia dos vendedores do Americanas na forma de remuneracgéao salarial

m Salario base mais comisséo

40%
0O Bom saléario fixo
60%

0O Apenas comissao

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Uma questao considerada muito importante pelos pesquisadores foi saber se
a comissdo de vendas gera competitividade no ambiente de trabalho. 60% dos

entrevistados responderam que sim, enquanto 40% afirmaram que as vezes.

A partir dessa questédo, percebendo que a comissdo gera competitividade,
procurou-se saber se essa competitividade poderia interferir no atendimento direto
ao cliente. A maioria (60%) respondeu que sim, mas também pode gerar um
atendimento melhor, 20% também responderam que sim, mas gerando um
atendimento pior e os demais 20% afirmaram que a competitividade néo afeta o

atendimento, nem para melhor, nem para pior, é indiferente.
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FIGURA 53 - Competitividade afeta o atendimento dos vendedores do Americanas

m Competitividade gera
atendimento melhor

0O Competitividadegera
atendimento pior
60%

m Competitividade nao afeta o
atendimento

Fonte: Elaborado pelas Autoras

A fim de entender melhor essas respostas, questionou-se aos vendedores
sobre como a competitividade pode gerar um melhor atendimento. Eles nos
disseram que se o vendedor quer ganhar um pouco mais, ele obviamente precisa
realizar mais vendas e para isso precisa cativar os clientes. Uma das formas de
cativa-lo é dar-lhe o melhor atendimento possivel, para que o consumidor efetue a

compra com ele.

Ja os que responderam que a competitividade pode gerar um atendimento
pior, explicaram que o ambiente se torna muito pesado e competitivo, passando a
impressao de rivalidade entre os vendedores para o cliente e também porque sem
querer, eles acabam querendo empurrar a venda sé para conseguir aumentar um

pouco o0 seu salario.

Ainda nesse contexto da competitividade entramos na questao de como ela é
administrada pela geréncia das lojas dos entrevistados. A maioria (80%) afirmou
que a geréncia determina o cumprimento de metas como forma de motivacao, seja
ela financeira (comissdo, bonificagcdo, premiagcdo) ou emocional, como
reconhecimento. Ja 20% responderam que ela determina cumprimento de metas

como exigéncia basica para a manutencdo do emprego.
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FIGURA 54 — Como a competitividade é administrada pela geréncia

m Determina metas como motivagao

0O Determina cumprimento de metas
para manter o emprego

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Na questao sobre relacionamento com a chefia, questionamos como é esse
relacionamento e os vendedores, com unanimidade, afirmaram que se dao muito

bem com seus superiores.

Ainda no contexto de relacionamento com superiores, questionamos se ha
influéncia de alguma forma sobre o atendimento e 40% afirmaram que sim, outros
40% afirmaram que néo, e estes sdo 0s mesmos que acreditam que o atendimento
€ independente e 20% afirmaram que as vezes, pois depende do funcionario e do

superior.
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FIGURA 55 - Relagao com superiores afeta o atendimento dos vendedores do Americanas

B Sim
40%

O Néao

m As vezes

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Questionamos também qual a reacao dos vendedores quando um cliente nao
encontra o produto desejado. Muitos (60%) afirmaram que entram em contato assim
que o produto chega, mas os demais 40% oferecem outros produtos.

Na questado que trata de treinamento ou palestras motivacionais relacionadas
com atendimento, 40% afirmaram que sao treinados e outros 40% disseram que as
vezes ha cursos, mas 20% responderam que nunca receberam qualquer

treinamento de vendas.
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FIGURA 56 — Treinamento de vendas dos vendedores do Americanas

mSim
40%

0 As vezes

m Nao

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Perguntamos o que é mais motivador para se oferecer um bom atendimento
e 40% responderam que € o fato de acreditarem naquilo que estdo vendendo, 40%
responderam que € porque gostam do que fazem e 20% tratam bem seus clientes

para receberem premiagdes por mérito.

FIGURA 57 - O que mais motiva os vendedores do Americanas a atender bem

m O fato de gostar do que faz
0 O fato de acreditar no que estéa
vendendo

m Premiagdes por mérito

0O Reconhecimento pelos superiores

0O Um bom salaio

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Quando se tratou do comportamento dos vendedores diante de um cliente
irritado 80% responderam que procuram lidar com ele de forma cordial e gentil, mas

20% afirmaram trata-lo da mesma forma.

3.3 Pesquisa Realizada com os Vendedores da Regiao Central (Calcadao)

Esta pesquisa de campo foi realizada com um total de cinco (5) vendedores
na regido central de Presidente Prudente. Destes, 80% eram do sexo feminino e
20% do sexo masculino, dos quais 60% possuiam idade entre 15 e 25 anos, 20%
entre 26 e 40 anos e outros 20% possuiam mais de 40 anos.

A renda salarial demonstrou que para 40% era de até R$ 600, 00, para
outros 40% a renda variava de R$ 601,00 a R$ 1.000,00 e 20% de R$ 3.001,00 a
R$ 5.000,00.

Quanto a escolaridade, 40% completaram o Ensino Médio, outros 40%

tinham o Ensino Superior Incompleto e 20% ja tinham o Ensino Superior Completo.

FIGURA 58 — Escolaridade dos vendedores do Calgadao

m Ensino Médio Completo

0O Ensino Superior Incompleto
m Ensino Superior Completo
0O Ensino Bésico

0 Ensino Médio Incompleto

0O Poés-graduacao

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Dos vendedores entrevistados, 80% residem em Presidente Prudente e 20%
em cidades prdximas a Presidente Prudente.

Questionados sobre se tinham prazer em atuar na area de vendas, 60%
deles afirmaram que sim, 20% afirmaram que néo (era por falta de opcdo que o
faziam) e 20% afirmaram que tinham mais ou menos prazer em atuar nessa area,
pois nao era exatamente o que queriam.

FIGURA 59 - Afinidade dos vendedores do Calgcadao com area de vendas

mSim

O Nao
60%

m Mais ou menos

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Com relagdo ao que eles consideram primordial para proporcionar um bom
atendimento, 20% responderam que valorizam um bom treinamento, 40%
responderam que é importante ter um bom relacionamento com a equipe, 10% acha
que afinidade com a area de vendas é fundamental, 20% sé o fazem por boa

remuneracgao e finalmente, 10% acreditam na simpatia pessoal.



78

FIGURA 60 - Caracteristicas de um bom atendimento para os vendedores do Calgadao

m Bom relacionamento com a equipe
10% o Bom treinamento
m Boa remuneracéo
@ Simpatia pessoal

@ Afinidade com area de vendas

O Ambiente de trabalho adequado

20%

O Outros

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Com relacado a preferéncia na forma de remuneracao financeira, a maioria
(60%) dos vendedores prefere um salario base mais comissao de vendas, enquanto
outros 40% optaram por um bom saléario fixo € nenhum deles escolheu a opgao de

receber apenas comissao de vendas.

Entramos numa questao de suma importancia, quando questionamos nossos
entrevistados se a comissdo gera competitividade e todos, com unanimidade,

responderam que sim.

No contexto da competitividade, questionamos também se ela interferia no
atendimento e 60% responderam que sim, apesar de gerar um atendimento melhor.
Ja os outros 40%, ao contrario, afirmaram que a competitividade tem um efeito

negativo no atendimento.
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FIGURA 61 - Competitividade influencia o atendimento dos vendedores do Calgadao

m Competitividade gera
atendimento melhor
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Fonte: Elaborado pelas Autoras

Ainda falando sobre competitividade no trabalho, questionamos como é que
ela vem sendo administrada pelas geréncias e 80% dos entrevistados responderam
que em alguns casos, a cobranca de cumprimento de metas se d4 por motivagéo
financeira ou emocional, pois oferece premiacées e reconhecimento. Os demais
20% responderam que o cumprimento de metas é uma exigéncia para a
manutengao do emprego.

Com relacdo ao tipo de relacionamento com superiores, 80% deles
responderam que se dao muito bem com seus chefes e 20% responderam que as
vezes, tém problemas, mas nenhum deles afirmou ter sérios problemas de
relacionamento com sua chefia.
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FIGURA 62 — Relacionamento dos vendedores do Calgadao com a chefia

m Ha bom relacionamento com
a chefia

0 As vezes ha bom
relacionamento com a chefia

0O Nao ha bom relacionamento
com a chefia

Fonte: Elaborado pelas Autoras

Ainda no contexto de relacionamento com a chefia, questionamos se este
tipo de relacionamento pode afetar a relagdo com o cliente e 60% dos vendedores

afirmaram que sim, enquanto 40% afirmaram que nao.

FIGURA 63 — Relacionamento entre vendedores e seus superiores do Calcadéo

B Relacdo com a chefia
interfere no atendimento

40% 0O Relagdo com a chefia nao

interfere no atendimento

60% Relagcao com a chefia as
vezes interfere no
atendimento

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Freqlentemente os consumidores ndo conseguem encontrar algo desejado e
a partir dessa premissa, perguntamos como € o comportamento dos vendedores
diante de uma situacdo como esta, ou seja, qual a solucdo que dao a esse
problema, A maioria (80%) afirmou que entra em contato com o cliente assim que o
produto de sua preferéncia chega e os demais 20% afirmaram que oferecem outros
produtos da loja.

Questionamos também o que pode ser mais motivador para que o0s
vendedores atendam bem os consumidores e 50% afirmaram que é o fato de
acreditar naquilo que estao vendendo. Segundo eles, € muito desmotivador vender
algo que desperta pouco interesse, ou até mesmo algo que ndo oferega tudo o que
0 consumidor realmente espera, pois acabam passando por mentirosos e
enganadores. Agora, se venderem algo que realmente € bom, podem elogiar o
produto ou servigo, que 0 peso na consciéncia nao vira. Ja 33% afirmaram que o
mais motivador é gostarem do que fazem, ou seja, vender. Segundo esse grupo,
quem nao gosta de atuar na area de vendas ndo consegue prestar um bom
atendimento, pois vender é atender bem em todos os sentidos. Os outros 17%,
acreditam que atualmente um bom salario pode Ihes proporcionar motivagao para

atender da melhor forma possivel, pois querem se manter o emprego.

FIGURA 64 — Motivagcao de bom atendimento para os vendedores do Calgadéo

m O fato de acreditar no que esta
vendendo

0 O fato de gostar do que faz

® Um bom salério
50%

0O Premiagbes por mérito

0O Reconhecimento dos superiores

Fonte: Elaborado pelas Autoras
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Outra questdo abordada em nossa pesquisa foi se os vendedores estdo
recebendo treinamento e/ou palestras relacionadas a atendimento sendo que 60%
responderam que sim, ou seja, a grande maioria das organizagdes se preocupa em
dar uma estrutura adequada a seus funcionérios para que estes efetuem um bom

atendimento a fim de conquistar e manter seu publico alvo.

Encerrando nossa pesquisa com os vendedores do Calgcaddao questionamos
como eles se comportam diante de clientes irritados e 80% deles afirmaram que
conseguem conservar a calma, mantendo um clima de cordialidade e gentileza e os
20% restantes afirmaram que comecam pacientes, mas acabam se irritando com

grosserias.
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CONCLUSAO

De acordo com a bibliografia que levantada, um bom atendimento pode levar
a fidelizacao do consumidor, proporcionando a construcdo de um relacionamento a
longo prazo com o publico alvo e promovendo o crescimento organizacional. O
grande desafio ndo esta, portanto em apenas atrair o consumidor, mas sim em
manté-lo fiel a empresa. Sem clientes, nenhum empreendimento consegue
sobreviver, portanto eles sdo o recurso mais importante e o ponto chave para o

sucesso das atividades empresariais.

A fidelizacdo pode ser descrita como um ciclo em que nenhum dos
componentes pode ser afetado de forma negativa, e para colocar em prética esta
estratégia € necessario o conhecimento dos fatores ligados a empresa (chefia), aos
funcionarios e principalmente o lado dos clientes. Todos eles devem estar em
perfeita sintonia, pois a fidelizacao sé ocorre quando existe mistura da motivacao
interna (funcionarios motivados a vender) com a motivacdo externa (clientes

motivados a comprar).

Conforme levantado na pesquisa de campo realizada com os consumidores
de Presidente Prudente, uma curiosidade apresentada € que dos 80 consumidores
pesquisados indiscriminadamente, mais da metade eram moradores de cidades
vizinhas. Acreditamos que isso ocorreu porque a pesquisa foi realizada no fim de
semana e esses consumidores alegaram que preferiam realizar suas compras em
Presidente Prudente por encontrarem maior variedade de produtos e servigos e por
que suas cidades ndo sdo muito distantes. Com relagéo as varidveis de fidelizacao,
a maioria dos entrevistados em todos centros comerciais pesquisados
(Prudenshopping, Calcadao e Shopping Americanas), prefere 0 bom atendimento

para frequentarem as lojas e se tornarem clientes assiduos.
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A segunda e a terceira maior escolha foi: pregco compativel com a mercadoria
desejada e boa qualidade dos produtos, respectivamente. Isso demonstra que,
quando as pessoas sdao mal atendidas, elas tendem a ndo comprar o produto,
mesmo que ele tenha um bom preco e uma boa qualidade. Nenhum ser humano
gosta de ser mal tratado, ainda mais quando busca atender uma necessidade ou
uma caréncia. As relagdes entre as pessoas sao reciprocas: quando mal atendido
um consumidor ndo tem vontade de comprar e muito menos de se tornar um cliente
fiel. Para confirmar este dado, perguntamos aos pesquisados em geral o que € mais
importante para eles: um bom atendimento ou um prego mais baixo e a maioria

respondeu que valoriza mais o atendimento.

Outra questdo importante que confirmarmos é que a maioria dos clientes nao
volta a comprar nas lojas em que foi mal atendido e alguns deles, ainda fazem
propaganda negativa da loja, utilizando-se do marketing um para um, em que 0
cliente espalha para os outros consumidores se foi bem ou mal atendido.

A pesquisa realizada no Calgaddo mostrou que os consumidores preferem
fazer suas compras em primeiro lugar, ali mesmo e em segundo lugar, empatando,
o Prudenshopping e o Shopping Americanas. J& na pesquisa realizada com
consumidores do Prudenshopping e do Shopping Americanas obtivemos o seguinte
resultado: em primeiro lugar as pessoas preferem comprar no Prudenshopping e em
segundo lugar no Calgadao, concluindo-se que, a maior parte vé o Prudenshopping

como local preferido para realizagdo de suas compras.

Observamos também que em todas areas comerciais pesquisadas, as
empresas fornecem algum tipo de treinamento aos seus vendedores, mas no
Prudenshopping, os vendedores afirmaram que sempre tiveram algum tipo de
treinamento ou palestra motivacional, sendo uma minoria que nao recebe qualquer
tipo de treinamento. Isso nos permitiu deduzir que, em funcéo dos treinamentos que
propiciam um bom atendimento, mais da metade dos consumidores pesquisados
prefere o atendimento do Prudenshopping.
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Como estratégias para ajudar os vendedores a aprimorarem seu
atendimento, descobrimos que estes devem dar mais liberdade aos seus clientes na
hora da escolha dos produtos, pois a maioria dos consumidores prefere olhar os

produtos com calma e posteriormente ir até o vendedor.

Outra forma seria mostrar-se paciente, cordial, simpatico e atencioso para
atender bem seus consumidores, pois estes afirmaram, em sua maioria, que essas
sdo caracteristicas primordiais para se prestar um excelente atendimento.
lgualmente, como a maioria das pessoas gosta de ser tratada pelo nome, esta
também seria uma das formas que os vendedores tém para personalizar suas

vendas.

O p6s-venda, outra ferramenta importante para o processo de fidelizagao,
nao esta sendo bem aproveitado pelas organizacbes em geral, pois a maioria dos
consumidores afirmou nao receber esse tipo de servico das lojas que mais
freqientam. Segundo nossos entrevistados, seria muito bom se todas as empresas
o oferecessem, pois ele representa uma oportunidade para os consumidores
criticarem ou valorizarem o atendimento, as formas de pagamento e a distribuicdo
da loja, bem como a localizacdo e a qualidade dos produtos e/ou servigos. Enfim
seria uma chance de abrir portas para opinides construtivas, que facilitariam uma

melhora continua.

Pela opiniao dos consumidores, poucas empresas informam a seus clientes
quando chegam mercadorias novas, ou produtos de sua preferéncia, perdendo

assim, uma boa oportunidade de fazer o cliente retornar a loja e manter a conquista.

Na pesquisa de campo realizada com vendedores da cidade de Presidente
Prudente, concluimos que a maioria possui afinidade com a atuagdo na aérea de
vendas, destacando que no Prudenshopping, houve um maior numero de
vendedores que escolheu essa opcéao.

Na opinido dos vendedores, para se prestar um bom atendimento aos
clientes, € necesséario em primeiro lugar ter um bom relacionamento com a equipe

de trabalho e em segundo lugar, possuir afinidade com a area. Se o vendedor esta
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em um ambiente ruim ou pesado e ndo se relaciona bem com seus colegas de
trabalho, o clima fica tenso. Conseqlentemente, no momento de prestar
atendimento, este ocorre de forma negativa transmitindo a insatisfacdo para o
consumidor e prejudicando a fidelizagdo do mesmo. Além disso, € natural que
profissionais insatisfeitos com sua profissdo acabem por realizarem mal seu

trabalho.

A remuneracao salarial preferida pelos vendedores € um bom salario fixo,
pois segundo eles, apenas com a comissdo ndo se consegue estabilidade
financeira. De acordo com esta preferéncia, a maioria afirmou que a comissao gera
competitividade no ambiente de trabalho, podendo prejudicar o atendimento. Na
pratica, no entanto, observa-se que a maioria dos vendedores entrevistados do
Shopping Americanas e do Calgadao acredita que a competitividade interfere de

forma positiva no atendimento.

Quando o consumidor sai em busca de um produto e/ou servico € nao o
encontra, a reacdo da maioria dos vendedores é de entrar em contato com seus
clientes assim que o produto estiver disponivel, mas ha também aqueles que
oferecem outros produtos substitutos no lugar do desejado. Diante disso, um ponto
positivo observado foi que a maioria dos vendedores ndo tem como objetivo
principal persuadir o cliente a comprar um outro produto, mas sim que o intuito real

da maioria, é de satisfazer em primeiro lugar a necessidade do cliente.

Os trés fatores que os vendedores acreditam que mais os motivam para
realizar um bom atendimento s&o: primeiramente o fato de gostar do que faz, em
segundo lugar acreditar no que se esta vendendo e por ultimo, ser reconhecido
pelos seus superiores. O interessante deste dado, é que a maioria dos vendedores
prioriza a satisfacdo profissional e 0 seu bem estar pessoal e ndo apenas a
retribuicdo financeira, mostrando que as empresas nao devem recompensar seus
funcionarios apenas financeiramente, mas também contribuir para melhorar seu

lado emocional.
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Vimos também que ha varias formas das empresas, vendedores e
consumidores se adaptarem as variaveis que envolvem o processo de fidelizagcao.
Aparentemente, conquistar e manter um cliente parece ser uma atividade muito
simples, mas na pratica isso se deve a um conjunto de diversos fatores dentro de
uma organizagao, que devem ser respeitados para que esta estratégia, tao utilizada
nos ultimos tempos, seja bem sucedida.

Enfim, sdo os clientes leais e ndo os clientes meramente satisfeitos que
sustentam a lideranga de uma empresa. Para conseguir a lealdade nao é
suficiente ter produtos e servicos continuamente melhorados, a pregos
competitivos. Os programas que oferecem vantagens de descontos aos
clientes freqlientes também ndo suportam a fidelidade. Nao dizendo que
nada disso seja necessario ou importante, mas porque, a maioria dessas
abordagens nao tem como alvo o cliente individual e seu conceito de valor.
Elas tratam os clientes como um todo, sem preocupagdo com a
diferenciacdo. Para fidelizar é preciso identificar grupos de clientes
atrativos ou com potencial para se tornarem atrativos, identificar suas
necessidades, preocupacgdes, enfim o que eles consideram como valor e se
possivel desenvolver produtos e servicos que conduzam a obtencédo do
valor. E légico que tudo isto custa, mas estas iniciativas nao devem ser
vistas como um custo e sim como investimento, cujo retorno se fara sentir
no médio e longo prazo. (FIGUEIREDO, 2007).

Nesse contexto, ap6s a andlise do resultado da pesquisa de campo e da
teoria, chegou-se a conclusdo que as principais estratégias para fidelizacdo de
mercado estdo diretamente relacionadas com o atendimento aos clientes internos e
externos. Quando buscam um produto ou um servico, os consumidores tém como
objetivo satisfazer uma necessidade ou uma caréncia e como estdo cada vez mais
exigentes quanto a qualidade dos produtos e muito sensiveis aos precos, conclui-se
que um atendimento diferenciado realmente faz diferenca para fideliza-los a

empresa.
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O bom atendimento, segundo levantado pela pesquisa, resume-se em ser
recebido por vendedores bem treinados e motivados, que tratem o comprador com
cordialidade, simpatia e prestatividade. Esses vendedores devem ser pacientes e
transmitir seguranga ao solucionar uma caréncia que o consumidor trouxe até ele.
Além disso, 0 atendimento ndo se baseia apenas no momento em que a venda é
concretizada, e sim no contato permanente com aquele consumidor, criando

vinculos e buscando aprimorar e personalizar esse relacionamento em longo prazo.

A busca pela fidelizacdo exige que os vendedores estejam impecaveis, ou
seja, ndo pode haver falhas, pois uma das varidveis mais importante de uma venda
- que é o atendimento - depende deles. Para isso, 0os vendedores precisam
primeiramente ter afinidade com a area de vendas, estarem em harmonia com a
equipe de trabalho, bem como com seus superiores, serem reconhecidos por estes
continuamente e estarem satisfeitos com a remuneragéo financeira — apesar de, a
priori, este ultimo item ndo ter sido o fator principal escolhido pelos vendedores.
Dessa maneira, eles estardo mais preparados para atender bem aos seus clientes e
encanta-los.

As empresas que conseguirem construir um ambiente intimista para seus
funcionarios e consumidores estardo a frente da concorréncia, pois esse clima
proporcionara um diferencial importante para elas. Num mundo globalizado, onde a
maioria das relacbes ocorre por meio de tecnologia e de um distanciamento
individualista, serdo valorizados todos aqueles que procurarem nao tratar os seus

clientes de maneira igual, vendo-os de maneira exclusiva e pessoal.

Conclui-se entdo que para uma empresa obter sucesso e diferenciar-se das
outras no mercado, deve procurar sempre promover a fidelizacdo de sua clientela,
agregando-lhes valor e Ihes oferecendo servigos personalizados, porque séo eles

que compdem seus ativos fundamentais.
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ANEXOS
ANEXO A - Pesquisa de Campo para Trabalhos de Conclusdo Voltado para

Consumidores — Questionario:

1. Sexo
( ) Masculino
( ) Feminino

2. Faixa etaria:

( ) entre 15- 25 anos
() entre 26 - 40 anos
( ) Mais de 40 anos

3. Renda salarial:

( ) Nao possui

( ) Até R$ 600,00

( ) de R$ 601,00 a R$ 1.000,00

( ) de R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00
( ) de R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00
( ) Mais de R$ 5.000,00

4. Escolaridade:

( ) Ensino Basico

( ) Ensino Médio incompleto

( ) Ensino Médio completo

( ) Ensino Superior incompleto
() Ensino Superior completo
() Pés Graduado

. Reside em:

) Presidente Prudente

) Outra cidade.

ual?

5

(

(

Q

6. Assinale duas alternativas que vocé leva
em consideragdo para entrar e comprar
em uma loja:

( ) Uma vitrine que me atraia

( ) Um bom atendimento

( ) Pregos compativeis com os produtos

( ) Certeza de boa qualidade dos produtos

oferecidos

( ) As facilidades de pagamento

( ) As ofertas que ela oferece em promocéao

( )Outros. Qual?

7. Onde vocé prefere fazer suas compras?
( ) No Shopping Americanas

( ) No Prudenshopping

( ) No Calcadao

( ) Em boutiques em outras regides da
cidade.

8. Quando vocé entra na loja, vocé prefere:
() Que o vendedor venha imediatamente
atendé-lo (a)

() Olhar os produtos com calma e
posteriormente ir até o vendedor

() Se os produtos tém prego, prefere olhar
tudo sozinho (a) e escolher

9. Vocé costuma receber ligacdes da loja
perguntando sua satisfagdo com o
produto apds a venda?

() Sim () Nao

10. Vocé ja deixou de comprar em uma loja
devido ao mau atendimento e comprou do
concorrente por um pre¢o mais alto?

() Sim, pois considero o bom atendimento

um motivo fundamental para comprar em uma

loja

() N&o, pois levo mais em consideragao o

preco baixo

11.Vocé acha que é bem atendido (a) nas
lojas em que entra?

() Geralmente sim

() Nunca sou bem atendido (a) como gostaria

( ) As vezes sou mal atendido (a)

12.Assinale duas alternativas que vocé
considera como as principais
caracteristicas de um bom atendimento:

() A simpatia, cordialidade e atengcdo do

vendedor

() Sentir-se bem- vindo (a) ao entrar na loja

( ) Sentir-se a vontade na loja

() Vendedores prestativos que descem as

vitrines para mostrarem tudo

() Vendedores pacientes quando houver

divida na escolha de um produto

() Sempre ser lembrado pelos vendedores da

loja

() Ter acesso aos produtos que queira

comprar



13.Geralmente, quando retorna a loja com
um produto com defeito, vocé prefere que:

() O vendedor o atenda tdo bem quanto ao

lhe fazer a venda

() O vendedor faga a troca automaticamente

() O vendedor o atenda rapidamente

14.Quando é mal atendido(a), vocé:

( ) Nao volta a comprar na loja

() Nao volta a comprar na loja e faz
propaganda negativa para varias pessoas

( ) Volta a comprar na loja por falta de opgao,
porém nado deixa de fazer propaganda
negativa

() Volta a comprar na loja, pois ndo se
importa com o tipo de atendimento que
recebe.

15. Ao efetuar o pagamento vocé prefere:
( ) Um bom desconto a vista

() Maior variedade de parcelamento

( ) Um prazo bem estendido

16.0nde vocé é melhor atendido (a)?
( ) Nas lojas do Shopping

( ) Nas lojas do Calgadao

( ) Nas boutiques

17.As lojas que vocé mais freqiienta ligam
para informar-lhe que  chegaram
novidades?

() Sim

() N&o

() As vezes

92

18. Nessas lojas, vocé prefere ser atendido(a)
sempre pelo mesmo vendedor?

() Gosto de ser atendido (a) sempre pelo

mesmo vendedor

() Indiferente

OBS: Se afirmativo, va para a questao 19, se

nao pule para a questéao 20.

19. Se vocé gosta de ser atendido (a) sempre
pelo mesmo vendedor, isso ocorre por
que:

() Sente mais afinidade com ele(a)

() Sao amigos

( ) H& mais cordialidade no atendimento

() Ele(a) conhece os produtos de sua

preferéncia

() Outros. Quais?

20.Vocé deixaria de comprar em uma loja
porque ela ndo oferece a forma de
atendimento que vocé prefere?

()Sim ( )Nao ( ) Asvezes

Por qué?

21.Quando vocé é mal atendido (a) em uma
loja vocé reclama com a geréncia?
()Sim ()Nao () Asvezes

22.Vocé gostaria de ser chamado por termos
como: Querido (a), Amigo (a), Flor, Meu
anjo,...?

() Nao me importo

() Detesto essa intimidade

() Acho muito bom

( ) Prefiro que me atenda pelo nome
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ANEXO B - Pesquisa de Campo para Trabalho de Conclusdo Voltado para

Vendedores — Questionario:

1. Sexo
( ) Masculino () Feminino

2. Faixa etaria:

( ) entre 15- 25 anos
() entre 26 - 40 anos
( ) Mais de 40 anos

3. Renda salarial:

( ) Nao possui

( ) Até R$ 600,00

( ) de R$ 601,00 a R$ 1.000,00

( ) de R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00
( ) de R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00
( ) Mais de R$ 5.000,00

4. Escolaridade

( ) Ensino Basico

() Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto
( ) Ensino Superior Completo
) Presidente Prudente

) Outra cidade.

Qual?:

5. Reside em:
(
(

6. Vocé tem prazer em atuar com vendas?
()Sim ( )Nao ( ) Mais ou menos

7. Assinale até duas alternativas importantes
para um bom atendimento.

) Bom treinamento

) Ambiente de trabalho adequado

) Bom relacionamento com a equipe de
rabalho

) Afinidade com a area de vendas

) Boa remuneragao

) Simpatia pessoal

) Outras. Quais?

(
(
(
t
(
(
(
(

8. Vocé prefere receber da empresa onde
trabalha como vendedor:

() Um bom salario fixo

() Um salario base mais a comissado de

vendas

( ) Apenas a comissdo de vendas

9. Vocé acha que a comissdo gera
competitividade?

()Sim ( )Nao ( ) As vezes

Por qué?

10. Vocé acredita que a competitividade
entre os vendedores possa interferir no
atendimento?

() Sim, pode gerar um atendimento melhor

( ) Sim, pode gerar um atendimento pior

( ) Nao, ela nao afeta o atendimento

11.Como a geréncia de onde vocé trabalha
administra a competitividade?

() Determina cumprimento de metas para
manter o0 emprego

( ) Determina metas como forma de
motivacdo, seja ela financeira (“comisséo,
bonificacdo, premiagdo” ) ou emocional (
“reconhecimento”)

12. Vocé tem um bom relacionamento com
seu(s) superior(es)?

() Sim, nos damos muito bem

( ) As vezes temos problemas

( ) Nao, ele fez muitas cobrangas impossiveis

13. Em relacdo a questdo anterior, este
relacionamento influencia de alguma
forma o seu atendimento ao cliente?

()Sim ()Nao () Asvezes

14. Quando o cliente ndo encontra o produto
desejado, o que vocé faz?

() Pede o telefone dele e entra em contato

assim que o produto chega

() Oferece outros produtos da loja

() Pede a ele que retorne a loja depois de

alguns dias

( ) Finaliza o atendimento e diz:” Vou ficar te

devendo”

15. Geralmente vocé recebe treinamento
e/ou palestras motivacionais relacionadas
ao bom atendimento?

()Sim ()Nao ( ) Asvezes



16. O que mais o motiva a atender bem os
clientes?

( ) Um bom salério

( ) Premiagbes por mérito

( ) Reconhecimento pelos superiores

( ) O fato de gostar do que faz

() O fato de acreditar naquilo que esta

vendendo

17.Como vocé se comporta perante um
cliente irritado e mal humorado?

() Trata-o (a) da mesma forma

( ) Fala com ele cordial e gentilmente

( ) Fala com paciéncia a principio, mas acaba

ficando nervoso com as grosserias

( ) Age com indiferenca.
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