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RESUMO:

O presente artigo tem como finalidade demonstrar a importancia do bom atendimento ao
cliente, considerando todos os aspectos que possam levar o mesmo a alcangar a satisfagao,
fidelizagdo e promover um feedback positivo. As empresas precisam se conscientizar que nao
basta ter foco somente em resultados ou lucratividade. Esperar que o empreendimento
prospere sem realizar investimentos e ainda ndo focar no elemento principal, que € o cliente e
o bom atendimento, ¢ estagnar no mercado. Sendo assim, o cliente ¢ o coracdo da empresa, ¢
o ativo determinante, sem ele ndo ¢ possivel existir mercado, servigo ou produto. O objetivo
desse estudo ¢ demonstrar os resultados do relacionamento solido idealizado por meio da
exceléncia no atendimento, levando em consideracao o vinculo entre empregador, atendente e
cliente. A metodologia utilizada serd a pesquisa exploratdria que consiste na realizacdo de um
estudo para a familiarizagdo do pesquisador com o objeto que esta sendo investigado durante
a mesma. Nos resultados da pesquisa percebe-se que o bom atendimento prestado de forma
correta, observadas as estratégias de marketing utilizadas pela empresa no atendimento,
permite que o cliente possa se fidelizar a empresa, criando vinculos, promovendo confianca e
resultando na geragao de lucratividade para esta.

PALAVRAS-CHAVE: 1) Marketing; 2) Atendimento; 3) Cliente.

ABSTRACT:

This article aims to demonstrate the importance of good customer service, considering all
aspects that may lead to customer satisfaction, loyalty and positive feedback. Companies need
to be aware that it is not enough to focus solely on results or profitability, to expect the
enterprise to thrive without making investments, and not to focus on the core element, which
is customer and good service, is whether stagnate in the market. Thus, the customer is the
heart of the company is the determining asset, without it it’s not possible to have market,
service or product. The purpose of this study is to demonstrate the results of the solid
relationship idealized through excellence in service, taking into consideration the bond
between employer, attendant and client. The methodology used will be exploratory research
which consists in conducting a study to familiarize the researcher with the object that is being
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investigated during it. The research results show that the good service provided correctly and
observed the marketing strategies used by the company in the service, allows the customer to
be loyal to the company, creating bonds, promoting trust and resulting in the generation of
profitability for the company.

KEYWORDS: 1) Marketing; 2) Attendance; 3) Customer.

1 INTRODUCAO

Em pleno século XXI (vinte e um), tem se caracterizado, na esfera das organizagdes,
uma incansavel busca pela satisfacdo dos clientes, com o objetivo de se conseguir melhores
resultados em termos de lucro e praticas empresarias. Nao obstante, atingir essa satisfagao dos
consumidores tem se tornado uma tarefa cada vez mais dificil. As pessoas tornaram-se mais
exigentes, desejando produtos de qualidade com um prego acessivel a todas as classes.
Todavia, ndo ¢ apenas isso que ira fazé-los retornarem ao estabelecimento e manter a
fidelidade, ocorrendo, assim, a qualidade no atendimento como um diferencial competitivo no
qual as empresas buscam fielmente a sua melhoria.

A qualidade no atendimento ¢ um assunto de suma importancia que deve ser tratado
de forma direta entre gerentes, supervisores e colaboradores, para que estes entendam a
politica da empresa e possam realizar sua atividade laboral com mais afinco e de forma
cordial. Nao se sabe ao certo quem criou o termo “atendimento ao cliente” e nem quem o
usou primeiro, mas sabe-se a importancia desse assunto para as diversas areas e praticas
comerciais existentes no mercado. A forma em como o atendimento ¢ prestado e a busca pela
fidelizacao dos clientes € uma preocupacgao de donos de empresas desde muitos e muitos anos
atras.

O bom atendimento ao cliente, nos dias atuais, tornou-se um dos mais relevantes e
importantes quesitos que o consumidor d4 importancia no momento de fazer suas compras em
determinada empresa. Segundo Schikmann (2010), ¢é preciso investir em capacitagao de
funciondrios para atenderem bem os clientes e criar uma boa convivéncia entre esses dentro
da empresa, visando satisfa¢do e a fidelizagdo do consumidor.

Devem ser usados métodos para facilitar a vida das pessoas que buscam o servigo,
como presta-lo com rapidez e prego justo, resolver solicitagdes sem que o cliente precise falar
com varias pessoas a fim de resolver seu impasse. E importante que a empresa facilite ao

comprador a consulta sobre os servigos prestados e esclarecimentos de dividas. Diante dos



varios métodos a serem empregados para um melhor atendimento ao consumidor, deve-se
focar na comunicagdo, que precisa ser necessaria, clara e precisa (GENELOT, 2001).

O presente tema foi escolhido devido a grande crise de inexperiéncia profissional,
bem como pela falta de motivagdo que assola os dias atuais em todos os ramos comerciais.
Funcionarios encontram-se despreparados e empresarios preocupados com a insatisfacao da
clientela, visto que o atendimento ao consumidor ¢ a chave principal para que as empresas
obtenham o sucesso, gerem relacionamentos duradouros, confianca, garantia de espago no
mercado e, como consequéncia, conquistem lucratividade (WARD E DAGGER, 2007).

Segundo Chiavenato (2005), com a abundancia de concorréncias, o consumidor
passou a ser mais exigente e para se destacar ¢ necessario utilizar ferramentas que possam ser
um diferencial competitivo, bem como ganhar vantagem em relagdo as outras empresas. Nao
basta s6 ter um produto de qualidade ou focar somente nos precos, mas ¢ necessario se
concentrar esfor¢os no bom atendimento, pois assim o vendedor podera fidelizar o cliente.

E mais facil e mais em conta fazer com que um consumidor permaneca na empresa,
do que conseguir um novo cliente. Investir no bom atendimento ¢ extremamente fundamental,
além disso, também permite a captagdo de novos clientes. Compradores insatisfeitos
procuram um lugar em que eles possam se sentir valorizados e que possua uma exceléncia no
atendimento. As empresas precisam estar cientes da importancia do bom atendimento e os
seus resultados (MAGALHAES, 2006).

O objetivo geral do presente artigo sera mostrar a relevancia da constatacao do efeito
positivo que ocorre quando se presta um atendimento de qualidade, visando a criagdo de
vinculo entre empregador, atendente/funcionario e cliente. Evidenciar a importancia
organizacional para que haja éxito profissional na empresa; mostrar quais os itens basicos
para um bom atendimento ao cliente; apresentar dados em que se podera verificar a
importancia do bom atendimento aos consumidores.

A presente pesquisa possui metodologia de pesquisa exploratéria, ou seja, serd um
levantamento bibliografico sobre o tema “A importadncia do bom atendimento ao cliente: o
diferencial competitivo para as organizagdes’.

O trabalho esta estruturado da seguinte forma, tem-se o referencial tedrico onde sera
apresentado o conceito de cliente, conceito de atendimento e de marketing. Em seguida,
apresenta-se a metodologia utilizada e, mais abaixo, os resultados e discussdes sobre o tema e

as consideracoes finais.



2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico, onde serdo expostos os conceitos e as
defini¢des de cliente, atendimento e marketing, mais adiante os modelos analiticos e as

pesquisas ja realizadas sobre o tema.

2.1 Conceito de Cliente

Cliente ¢ o destinatario final dos bens ou servigos produzidos que sdo oferecidos pela
empresa. E a parte mais importante de todas as organizagdes empresariais, ou seja, sem ele as
empresas nao subsistem e ndo alcangam um patamar satisfatorio perante a sociedade. O termo
cliente refere-se a pessoa que assume diferentes papéis no processo de compra, como o
especificador, influenciador, comprador, pagante, o usuario ou aquele que consome o produto

(DIAS, 2003).

Para ser bem-sucedidas no atual mercado competitivo, as empresas devem
estar voltadas para o cliente — conquistando-o dos concorrentes ¢ mantendo-
o por lhe entregar valor superior. Mas, para poder satisfazer os
consumidores, a empresa deve antes entender suas necessidades e desejos.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p.45).

Albrecht e Bradford (1992, p.1) ressaltam ainda que

Para que sua empresa seja bem-sucedida, vocé precisa vender aquilo que o
cliente que comprar; para saber o que ele quer, vocé precisa saber quais sdo
as suas vontades, necessidades, atitudes e tendéncias de compra. Portanto, ¢
preciso que vocé execute uma abordagem sistemadtica para entrar em contato
com seus clientes, de forma tal que esse conhecimento resulte numa
vantagem competitiva no mercado.

Cliente pode também ser entendido como aquele que tem lealdade e preferéncia a sua
loja ou empresa. Quando precisa ou quer adquirir certo produto, logo procura sua empresa

devido as suas experiéncias satisfatorias anteriores.

Satisfazer um consumidor ndo ¢ facil. Acredite! O que ¢ satisfatorio para
uma pessoa pode ser insatisfatorio para outra. Clientes sdo individuos que
possuem caracteristicas, opinides e gostos diversos (...). Nunca vamos
conseguir satisfazer 100% dos clientes, mas € necessario fazermos o maximo
de esforgo para conseguimos alcangar o minimo de satisfagdo esperada por
eles. (BEZERRA, 2013, p.12).



O cliente fiel ¢ nitidamente identificado pelas vezes que volta para fazer suas
compras ou realizar servicos regularmente, consequentemente indicard a empresa a terceiros
para que esses possam usufruir o que a o vendedor tem a oferecer.

Neste pensamento, Reichheld (2000, p. 117) complementa que, “a construgao de uma
base de clientes altamente fiéis tem que, obrigatoriamente, integrar uma estratégia de
negocios da organizagdo, ndo sendo possivel viabiliza-la como um programa isolado,
conduzido apenas por uma area”.

Para Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 475), “atrair e reter clientes pode ser uma tarefa
dificil. Hoje, os clientes tém a sua disposi¢ao uma grande variedade de escolha de produtos e
marcas, precos e fornecedores”. Com base nesse pensamento, todo administrador de empresa
tem como desejo a fidelizagao do cliente, tendo sempre que estar atualizado com as novidades
do mercado e claro ter também produtos classicos para atender consumidores mais

conservadores.

2.2 Conceito de Atendimento

O atendimento ao publico (clientela) ¢ a fungdo que exige maior envolvimento com o
conhecimento para que se obtenha o éxito em concluir a venda pretendida, pois ¢ em
decorréncia do bom atendimento que o cliente terd uma boa ou ma impressdo sobre a
empresa. Deve haver uma rapidez em colher informacdes que o cliente lhe passa, para que o
atendente possa mostrar a esse consumidor opc¢des que estdo de acordo com o seu gosto e

necessidade.

O atendimento ao cliente ¢ o teste final. Vocé pode fazer tudo em termos de
produto, preco e marketing, mas, a nao ser que voc€ complete o processo
com um atendimento ao cliente incrivelmente bom, corre o risco de perder
negocios ou até mesmo sair do negocio (FREEMANTLE, 1994, p. 13).

Ademais, ¢ imprescindivel compreender que quando o atendimento € prestado com
qualidade por uma empresa, a mesma nao se torna diferente por isso. Hoje em dia, tratar o
cliente bem, e s6 apenas isso, ndo faz a empresa ter um diferencial em relagdo as outras
concorrentes que atuam no mesmo ramo, pode-se dizer que é bem mais do que isso. E preciso
que se acrescentem beneficios a produtos e servigos, com o objetivo de superar as

expectativas daquele consumidor final.



Milet (1997) cita os critérios que os clientes utilizam na avaliagao de um atendimento

prestado com qualidade:

Aspectos tangiveis: aparéncia da instalacdo fisica, equipamentos, pessoal,
etc. Confiabilidade: habilidade para cumprir o prometido. Presteza: desejo e
disposi¢do de ajudar, ou seja, rapidez no atendimento. Competéncia:
colaboradores com os perfis ¢ os conhecimentos necessarios. Cortesia:
educagdo, respeito, consideracdo, atencdo e cordialidade. Credibilidade:
transmissdo de confianga e credibilidade junto ao cliente. Seguranga:
minimizacdo ou eliminagdo de risco, perigo ou a¢des duvidosas contra as
pessoas e informacodes. Acessibilidade: facilidade de contato com as pessoas
na organizacdo. Comunicagdo: manter o cliente informado através de
linguagem compreensivel, clara e precisa. Entendimento do cliente: esfor¢o
feito para conhecer o cliente e seus reais problemas e necessidades. Preco:
valor pago pelo cliente para obter o produto ou servico. Geralmente nao ¢
tao valorizado como um bom atendimento. (MILET, 1997, p. 17)

O conceito de qualidade, no decorrer dos séculos, pode-se dizer que estd sempre em
constante evolucdo, entende-se que atualmente ¢ uma das praticas mais exigidas e eficazes
para qualquer organizacdo empresarial de pequeno, médio ou grande porte.

Salienta Lobos (1993, p. 38) “qualidade ¢ a condicdo de perfei¢do ou se preferir, do
exato atendimento das expectativas do cliente”. Qualidade também ¢é sindnimo de “coisa
certa”, quando bem desempenhado, o atendimento ¢ um sinal de que o empreendimento esta
no caminho certo para que se alcance o sucesso empresarial.

E importante que ndo sé o atendimento seja de qualidade, mas que também tenham
qualidade os produtos e servicos oferecidos pela empresa. Nesse contexto, Dantas (2004, p.

62) afirma que o modelo ideal de atendimento é€:

O profissional de atendimento deve ser conduzido pela empresa sempre
colocando o cliente em primeiro Iugar oferecendo servicos de
qualidade. Portanto faz se necessirio manter sempre uma atitude que
demonstre disposi¢do e empenho, pois ninguém gosta de relacionar-se com
alguém que aparenta estar entediada, desinteressada e aborrecida. O que a
organizacdo deve ter em mente ¢ que deve atender bem, para atender
sempre.

E de extrema necessidade que as empresas/organizacdes possam se adequar as
necessidades de seus clientes visando a satisfacdo destes. Em decorréncia dessa satisfacao,
espontaneamente, tem-se o relacionamento cliente-empresa, onde se cria vinculos para que

haja a fideliza¢do com a clientela.

[...] o relacionamento tanto a dimensdo pessoal quanto os aspectos negociais
sdo igualmente alimentados pelos participantes. Elementos relacionais



entram neste tipo de relacionamento apenas por razoes taticas. Certo nivel de
intimidade e amizade estd presente nestes tipos de negocia¢des, mas ambas
as partes sabem que se trata de um contexto estratégico para conseguir seus
interesses. Mesmo que os clientes sejam tratados como reais amigos o
interesse comercial que os une mantém certa distdncia. Caso os jogadores
consigam manter o equilibrio entre o lado pessoal e o econdmico, isto pode
representar o cenario ideal para parcerias lucrativas de longo prazo
(GEIGER e TURLEY, 2013, p. 580).

Sob 0 mesmo ponto de vista, tem-se o posicionamento de que o “relacionamento
interpessoal ¢ um processo interativo de comunicagdo que permite a flexibilizacdo das
mensagens do vendedor as necessidades, desejos, crengas e valores dos clientes, que se

apresentam de modo diversificado” é o que diz Angelo (1999, p.106).

2.3 Marketing

De acordo com Kotler (2000), o marketing, denominado como arte e ciéncia,
identifica o seu publico potencial para, entdo, conquistar e conservar clientes, mediante a
criacdo e satisfacdo das necessidades e desejos desses. Assim, para Cobra “marketing ¢ um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacdo oferta e troca de produtos de valores com outros” (COBRA, 1997, p. 24).
Ele ressalta que uma empresa apenas gera lucro e tem sucesso se o cliente estiver satisfeito
com suas compras ou Servigos.

O marketing de relacionamento ¢ definido por Kotler (2003) como: "[...] a atividade
humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca".
Ja Gumesson (1999) conceitua que: “Marketing de Relacionamento € o marketing sob o ponto

de vista dos relacionamentos, redes de contatos e interacdes”.

r

O objetivo basico do marketing de relacionamento é a construgdo ¢ a
manutengdo de uma base de clientes comprometidos que sejam rentaveis
para a organizagdo. Atingindo essa meta, a empresa devera estar concentrada
na atragdo, retencdo e na fortificagdo dos relacionamentos com seus clientes
(ZEITHAML, 2003, p. 139).

O marketing de relacionamento pode ser definido como uma forma eficaz que a
empresa investe em longo prazo para a fidelizagdo da clientela. Para que isso seja colocado
em pratica, ¢ necessario que se utilize de técnicas que permitam que cada consumidor/cliente
possa ser individualizado e, assim, ter seu atendimento prestado com qualidade e da forma

que deseja.



O marketing de relacionamento, portanto, ¢ uma ferramenta que busca criar
valor pela intimidade com o cliente e tornar a oferta tdo adequada, de modo
que o cliente prefira manter-se fiel & mesma empresa. Ou seja, a empresa
conhece o cliente tdo profundamente, tornando desinteressante para ele
buscar novos fornecedores (ZENONE, 2010, p. 48).

Atualmente, as empresas estdo se preocupando cada vez mais com a fidelizacao de
clientes. A partir dessa preocupagdo, sao criadas técnicas de marketing de relacionamento,
para que os vendedores possam atingir seu objetivo. Pode-se citar os programas de
fidelizagdo, que sdo umas das ferramentas importantes do marketing de relacionamento, as
quais expdem vantagens que a empresa/organizagao t€ém a oferecer ao cliente.

Mckenna (1992) diz que as empresas devem construir alicerces fortes que ndo sejam
derrubados pelas tempestades. Contudo, isso ndo sera feito concentrando-se em promogdes €
anuncios. Ou seja, a organizacdo precisa investir em seu relacionamento com fornecedores,
distribuidores, clientes e outras pessoas e empresas importantes do mercado que estejam no
mesmo segmento ou nao.

Gordon assinala que o marketing de relacionamento possui oito componentes

principais:

1) a cultura e os valores da empresa, que devem ser conduzidos e
trabalhados de forma conjunta, para assim, formar relacionamentos
duradouros; 2) a lideranga, que dentro da empresa, deve ver a partilha como
algo benéfico, e assim, entender o real significado de se relacionar com o
cliente antes de comprometer a empresa em um marketing de
relacionamento; 3) a estratégia, que deve ser focada no cliente, com todos os
objetivos alinhados e voltados ao relacionamento com clientes individuais;
4) a estrutura, que vai além da estrutura organizacional, considerando a
empresa por relacionamento e capacidade, elegendo responsaveis por cada
categoria de clientes ou categoria de material; 5) as pessoas, que sdo
essenciais em um relacionamento e, portanto, devem ser treinadas e
desenvolvidas de forma a estimular a criacdo de uma alianga com o cliente, a
fim, de que a sua empresa seja a preferida na hora da compra; 6) tecnologia,
a qual exerce multiplas fungdes para o marketing de relacionamento com o
cliente, tais como, comunicagao externa e interna, informatica e contetido; 7)
o conhecimento e a percepgdo, visto que conhecer o cliente é fundamental
para o sucesso da relagdo, por isso as empresas devem investir
constantemente no conhecimento de seus clientes; 8) as acdes e processos
em torno do cliente existente, dando a cada cliente individual o valor que
busca dentro da empresa (GORDON, 1998, p. 105).

Segundo Gummesson (2005), apud ZENONE (2017, p.72), os relacionamentos
devem ser detectados e examinados para implantar o marketing de relacionamento dentro de

uma empresa. Que sdo eles:



* Relacionamento empresa-cliente: o relacionamento entre a empresa € o
cliente € muito importante para o marketing, visto que se consolidard como o
principal valor para o negocio; * Relacionamento fornecedor-cliente-
concorrente: a maioria dos mercados possui concorrentes. Nesse sentido, a
concorréncia permite a competicdo e, por sua vez, melhores precos no
mercado; * Relacionamento empresa-canais de distribuigdo: esse tipo de
relacionamento proporciona a oportunidade de compras para o cliente. E no
canal de distribuigdo fisica (distribuidor, atacadista e varejista) em que
ocorrem as principais interagdes entre empresa e consumidor final;
Relacionamento interno (empresas-colaboradores): o trabalho em equipe ¢ as
estratégias conjuntas fazem com que a organizacdo atenda o mercado da
maneira mais apropriada. Assim, os relacionamentos internos quando bem
administrados passam para o mercado externo o valor agregado, que podera
converter-se em vantagem competitiva para o estabelecimento;
Relacionamento com a sociedade: os relacionamentos ‘ndo comerciais’ que
envolvem os oOrgdos publicos ¢ a populagdo em geral também sio
considerados. A populagdo é formadora de opinido e os orgdos publicos
interferem por meio de politicas publicas nas atividades comerciais das
institui¢des; * Outros relacionamentos: ademais, devem-se considerar o
relacionamento com o cliente do cliente; o relacionamento com os clientes
insatisfeitos; o relacionamento com a midia de massa que tem o poder de
influenciar a opinido publica; entre outros tipos de relacionamentos.

Dessa forma, Zenone (2017, p. 66) afirma que “a empresa deve definir quais serdo as

informagdes necessarias para cada um desses relacionamentos e determinar as estratégias e

acompanhamentos necessarios”.

Identificado o publico alvo, as empresas podem aprofundar suas relagcdes com essas

pessoas especificas. Pode ser adotado um tipo de relacionamento mais interativo com a

clientela, através da internet e das redes sociais, ofertas de produtos enviadas via e-mail,

videos, aplicativos de celular e outros que a empresa possa disponibilizar.

Novas tecnologias tém mudado bastante a maneira como as pessoas se
relacionam. Novas ferramentas de relacionamento incluem de tudo, e-mail,
sites, blogs, celulares e compartilhamento do video a comunidades on-line e
redes sociais, como Facebook, YouTube, Pinterest ¢ Twitter (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 17).

2.4 O que o cliente espera quando entra em uma organiza¢io

No mercado empresarial atual, ha inimeros desafios que exigem que as empresas

exer¢am uma postura estratégica neste mundo dos negocios. Constatar a importancia dos

clientes ¢

imprescindivel para o crescimento das organizacdes. Diante disso, as

empresas/organizacdes destinam-se a fazer mais vendas, almejando maior faturamento,

conquistar novos clientes e oferecer produtos, servicos e atendimentos de qualidade.
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Segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002, p. 58) todos gostam de ser tratados como
pessoas importantes. Portanto, a capacidade de fazer cada cliente se sentir especial e relevante
constitui o ponto crucial para estabelecer empatia.

Manter um bom relacionamento com o cliente ¢ fundamental para qualquer empresa.
Sem os consumidores nao ha negdcios e, por conseguinte, ndo ha o sucesso esperado pela
empresa e seus gestores. A forma com a qual os clientes recebem tratamento e sdo atendidos
langam as bases e criam lagos para que no futuro haja a tdo almejada fidelizacdo. Quando uma
empresa presta um atendimento de qualidade a um determinado consumidor, ele se torna leal
e promove o produto e a marca de tal organizagao/empresa, comunicando-se com as pessoas
que o cercam.

O cliente adentra uma empresa com a esperanca de que suas expectativas sejam
superadas, o que exige sensibilidade, agilidade e répida percepcdo do gosto de cada
consumidor por parte dos funcionarios e do corpo integrante da empresa. E necessario,
também, que se conheca técnicas de treinamento e capacitagdo, para que possa oferecer ao
cliente todas as informagdes que ele necessita de forma clara e precisa.

A respeito do treinamento de funcionarios, Nobrega (1998, p. 40) conceitua que:

Treinamento ¢ uma atividade industrial organizada e programada para
melhorar as habilidades de uma pessoa, [...] pode ser considerado como um
meio de aumentar a confiabilidade humana no sistema homem-maquina,
melhorando a qualidade do desempenho humano, pelo aumento da precisdo
e velocidade.

Segundo Malvezzi, treinar consiste no oferecimento de oportunidades que propiciam
ao individuo a reelaboracdo de seu projeto de vida profissional e os significados da

contribuicao do desenvolvimento para a realizagdo desse projeto (MALVEZZI, 1994, p. 56).

2.5 Estratégias de melhorias no atendimento ao cliente

Para melhorar o atendimento ao cliente, a empresa deve estar em constante
preocupacdo com as mais adversas situagdes que podem aparecer no decorrer do dia a dia
com a clientela. Funcionérios devem estar bem treinados para solucionar todo e qualquer tipo
de conflito ou problema com algum produto que possa vir a aparecer.

Devem ser observados alguns pontos importantes para que o consumidor saia
satisfeito de sua empresa. Ter funcionarios em niimero suficiente para o tamanho e dimensao

da empresa, para que o cliente ndo precise aguardar por atendimento; estimular os atendentes
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de forma positiva, proporcionando aprendizado continuo com cursos para que o trabalho em
equipe seja prazeroso, pois o cliente percebe quando o clima n3o ¢ amigavel entre os
funcionarios. Ademais, ¢ preciso que os funciondrios sejam bem comunicativos, educados e
cordiais no momento do atendimento até o fechamento da venda.

O desenvolvimento de estratégias de melhoria no atendimento deve ser algo feito de
forma continua e assidua dentro da empresa, pois o consumidor, além de estar cada vez mais
exigente, esta sempre atualizado em decorréncia da modernidade atual.

A maior resposta que a empresa pode receber se seu atendimento esta sendo prestado
de forma correta ou se seus produtos estao sendo satisfatorios € o retorno daquele cliente que

saiu satisfeito apos fazer suas compras.

O atendimento ao cliente d4 uma 6tima amostra do que é a empresa, uma
chance de criar um ambiente de aprendizado onde todos podem evoluir ¢
atingir mais. Basicamente a busca de melhoria ¢ uma atitude mental que
deve predominar em todos os componentes da equipe da empresa
(Freemantle, 1994, p. 124).

O comprometimento com as melhorias que sdo implantadas dentro da organizacao
precisa ser de todos os funciondrios, desde a pessoa que faz a limpeza até o cargo mais alto
que esta sendo ocupado, pois s6 assim a empresa tera condi¢des de permanecer por muitos

anos no mercado, exercendo sua atividade com qualidade e eficiéncia.

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada serd a pesquisa exploratoria, que consiste na realizagdo de
um estudo para a familiarizacdo do pesquisador com o objeto que esta sendo investigado
durante a mesma. Pode ser aplicada de forma que o autor da pesquisa possa ter maior
proximidade com o objeto de estudo do trabalho. Essa forma de metodologia também permite
ao pesquisador escolher as técnicas mais adequadas para a sua pesquisa e para que ele possa

decidir sobre as questdes que necessitam maior aten¢ao durante a investigacao.

Pesquisa exploratoria ¢ quando a pesquisa se encontra na fase preliminar,
tem como finalidade proporcionar mais informagdes sobre o assunto que
vamos investigar, possibilitando sua defini¢do e seu delineamento, isto &,
facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos e
a formulagdo das hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o
assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliograficas e estudos
de caso (PRODANOV ¢ FREITAS, 2013, p. 51-52).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Com a crescente ampliacdo do mercado e a extensa concorréncia, ¢ imprescindivel
que as empresas acompanhem tal avango, melhorem seus produtos, servigos € oferegam um
diferencial competitivo, de forma a assegurar seu lugar nesse imenso mercado (TAPSCOOT,
2010).

O bom atendimento permite que o cliente possa se fidelizar a empresa, criando
vinculos, promovendo confianga e resultando na gera¢ao de lucratividade para a empresa.
Através da analise SWOT como uma fonte de instrumento, foi possivel averiguar e identificar
as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, considerando os fatores internos e externos,
permitindo realizar um planejamento estratégico, de forma que se possa desenvolver os
pontos fracos e alavancar e aprimorar os pontos fortes ja existentes, além de fato auferir um
condicionamento melhor para as atuais adversidades.

Ao logo da pesquisa, pode-se notar que o investimento em capacitacdo dos
funciondrios e colaboradores ¢ imprescindivel para o bom funcionamento da empresa, afinal,
funcionario capacitado ¢ que tem autonomia para resolver eventual problema que aparega,
conseguird solucionar de maneira mais célere tal impasse com o cliente, de maneira que
ambos fiquem satisfeitos. Isso polpa tempo para o cliente e para a empresa, pois 0 bom
atendimento ¢ responsabilidade de todos dentro de uma organizagdo, desde o proprietario até

o funciondrio que faca a limpeza.

A empresa que deseja 0 sucesso precisa criar ambientes para treinamento
interno e externo e comecar a educar seus funcionarios. Se pararmos
momentaneamente e pensarmos, chegaremos facilmente a conclusao que
empresas bem-sucedidas sdo aquelas que investem macicamente em
treinamento (SANTOS, 1995, p. 81).

Vive-se na era digital e, com isso, ao passar do tempo, surge a necessidade de a
empresa e seus profissionais estarem sempre se adequando as modernidades vigentes, tanto
com o produto oferecido quanto com a automatizagdo do sistema implantado na empresa. A
organiza¢do vendedora deve, constantemente, visar a fideliza¢do da clientela, pensar em seus
profissionais e no sucesso obtido pela mesma.

E inegavel que o cliente satisfeito é a peca mais importante para o sucesso da
organizagdo/empresa. A partir de entdo, € necessario que o vendedor sempre faga pesquisas
com seus compradores, de forma que o estabelecimento se encontre sempre em mudangas,

moldando-se e adequando-se, a fim de deixar cada vez mais o cliente a vontade.
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Com o mercado cada vez mais competitivo, empresario/empregador deve ficar atento
para varios aspectos. A perda de cliente ¢ uma delas. O grafico abaixo, publicado em uma
matéria pelo site Ecomm Web Services (2017), descreve com presteza as diversas formas da

perda de clientela:

Figura 1: Perda de Clientes

1%

B Falecimento de Cliente

B Mudanca de endereco

E Amizade com o concorrente

mVantagens oferecidas pelo
concorrente

B Reclamacdes ngo atendidas

¥ Indiferenca do pessoal que faz
o atendimento

Fonte: Blog Ecomm (2017).

Analisando o grafico acima, pode-se perceber que uma empresa perde mais clientes
pelo atendimento prestado de forma indevida do que por questdes de preco e outras mais.
Constata-se a importdncia em capacitar os atendentes para que esses possam prestar o
atendimento de forma eficaz e correta.

O atendente deve explicar com clareza os produtos que a empresa oferece, mas ndo
deixando de dar importancia a preferéncia daquele cliente, expondo-lhe produtos e servigos de
acordo com seu gosto e sua necessidade, analisados dados colhidos pelo proprio atendente.

A empresa pode, posteriormente, estudar os perfis de seus clientes, a fim de ter a
certeza sobre quais produtos precisa investir para ter um melhor retorno financeiro e,
consequentemente, um giro rapido de mercadorias.

Kotler (2003, p. 134) diz que “o marketing de relacionamento representa uma
importante mudanca de paradigma, por se tratar de evolugdo da mentalidade competitiva e
conflituosa para uma nova abordagem pautada pela interdependéncia e cooperagao”.

Em um processo de implantagcio de marketing de relacionamento, as
empresas/organizacdes devem se destinar a investir em um misto de integracdo de seus
interesses com as necessidades de seus clientes, visando a fidelizagdo desses. Em outras
palavras, a empresa deve criar um sistema de reconhecimento daquele cliente para que suas

preferéncias possam ser rapidamente perceptiveis ao atendente. A empresa pode ter um
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cadastro daquele cliente, contendo as preferéncias e as caracteristicas que mais gosta em um
produto ou servico oferecido, para que assim possa ser prestado um atendimento com
qualidade e o cliente saia satisfeito.

Em 2018, outra pesquisa foi publicada pelo site EXAME, onde mostra que o Brasil ¢
o penultimo colocado no quesito de simpatia de atendimento, essa pesquisa foi feita pela
empresa sueca Better Business World Wide e divulgada no fim do ano passado. A pesquisa
reuniu 1,7 milhdo de avaliagdes de atendimento ao consumidor, feitas em 69 paises da Africa,
Asia, Europa, América do Norte e América do Sul.

Segundo pesquisas, o vendedor brasileiro ¢ um dos menos simpaticos do mundo. O
Pais ocupa a 15 (décima quinta) posi¢ao entre os 16 (dezesseis) paises do ranking — ficando
atras apenas do Japao. Esses dados assustam e mostram o quanto ainda se tem a aprender e
investir em cursos de capacitacdo e treinamento de funcionarios, com o fim de melhorar o

atendimento na empresa/organizagao.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em tempos de muita concorréncia entre empresas ¢ a crise de inexperiéncia
profissional de funcionarios, ¢ notéria a importancia da qualidade e do bom atendimento ao
cliente, que ¢ prestado pela organizagdo. Os clientes estdo cada vez mais exigentes e isso faz
com que a empresa precise estar sempre atualizada com as inovagdes que existem em seu
ramo de negdcio, assim como também precisa ter profissionais treinados que atendam bem as
expectativas de sua clientela.

Devem ser usados métodos para facilitar a vida das pessoas que buscam o servigo,
como presta-lo com rapidez e prego justo, resolver solicitagdes sem que ele precise falar com
varias pessoas a fim de resolver seu impasse. Mas, ¢ muito importante que os funcionarios
tenham uma relagdo boa com seu empregador, proporcionando um ambiente agradavel dentro
da empresa.

Sobre o tema abordado, pode-se dizer que a maneira mais certa de se obter a
fidelizacdo de clientela é a busca de constantes informagdes sobre o cliente, conhecendo suas
preferéncias e individualizando o seu atendimento, para que ele se sinta bem realizando
aquela compra ou transagao.

No mais, deve-se salientar que o cliente ¢ a pessoa mais importante da empresa, pois
sem ele ndo ha nenhum tipo de negociagdo e nem crescimento da mesma. E importante deixa-

lo a vontade para fazer suas escolhas. A empresa deve estar em constante melhoria em suas
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formas de atendimento e capacitacdo de funciondrios, para que esse seja o seu diferencial
perante outras organizagoes.

O tema em questdo ¢ bastante amplo e nos dé a percep¢do de como somos atendidos
em nosso dia a dia quando vamos a alguma empresa realizar uma compra ou quando vamos
em busca de algum servigo. Durante toda a pesquisa, pode-se perceber quantas sao as
inumeras falhas que presenciamos e o quanto seria importante para aquela empresa sanar tais
erros, os quais, na maioria das vezes, possuiriam solugdes bem simples.

Contudo, sugere-se que seja realizado estudos sobre as causas que levam as empresas
a ndo praticarem o bom atendimento e os métodos que podem ser adotados para que as
empresas coloquem em pratica o bom tratamento ao consumidor, ja que muitas sabem sobre o
assunto, mas nao o executam.

Deve-se associar uma pesquisa com o estudo nas empresas, expondo os resultados
para essas, com a intengdo de que possam constatar os dados satisfatorios obtidos e,
posteriormente, implantar métodos que tenham a finalidade de proporcionar qualidade no
atendimento, na busca pela fidelizagao do cliente e pelo aumento na lucratividade.

Outro tema interessante a ser estudado e pesquisado diz respeito ao incentivo do
Governo no bom atendimento, desde os pequenos empreendimentos aos grandes, (uma vez
que o tratamento de qualidade ao cliente resulta em vendas e, afinal, quanto mais se vende,

mais se movimenta a economia do pais.
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