UNIDADE DE ENSINO SUPERIOR DOM BOSCO
CURSO DE ADMINISTRACAO

ANDERSON CABRAL FERREIRA

A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AO CLIENTE: na geracéo de valor e
fidelizacdo de clientes

Sao Luis

2022



ANDERSON CABRAL FERREIRA

A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AO CLIENTE: na geracéo de valor e
fidelizacdo de clientes

Monografia apresentada ao Curso de Graduacéo
em Administracdo da Unidade de Ensino Superior
Dom Bosco como requisito parcial para obtencéo
do grau de Bacharel em Administrag&o.

Orientador(a): Prof. Me. Fabio Santos Carvalho

Sao Luis

2022



Dados Internacionais de Catalogacdo na Publicacéo (CIP)
Centro Universitario - UNDB / Biblioteca

Ferreira, Anderson Cabral

A importancia do atendimento ao cliente: na geracéo de
valor e fidelizag&o de clientes. / Anderson Cabral Ferreira. __
Sao Luis, 2022.

45 f.

Orientador: Prof. Fabio Santos Carvalho.

Monografia (Graduagdo em Administracao) - Curso de
Administragdo — Centro Universitario Unidade de Ensino
Superior Dom Bosco — UNDB, 2022.

1. Atendimento ao cliente. 2. Fidelizacdo. 3. Qualidade.
l. Titulo.

CDU 658.56




ANDERSON CABRAL FERREIRA

A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO AO CLIENTE: na geracéo de valor e
fidelizacdo de clientes

Monografia apresentada ao Curso de Graduacéo
em Administracdo da Unidade de Ensino Superior
Dom Bosco como requisito parcial para obtencéo
do grau de Bacharel em Administrag&o.

Orientador(a): Prof. Me. Fabio Santos Carvalho

Aprovada em [ 12022.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Me. Fabio Santos Carvalho
Mestre em Direito em Ciéncias Juridico-Politicas
Centro Universitario UNDB

Prof. Esp. Daniel de Matos Pereira
Especialista em Logistica Portuaria
Centro Universitario UNDB

Prof. Me. Donny Wallesson dos Santos
Mestre em Cultura e Sociedade - UFMA
Centro Universitario UNDB



A Deus, meu amigo em todos os
momentos da minha vida. Aos meus
familiares por acreditarem em meu
potencial, e aos meus colegas que
torcem pelo meu sucesso desde o
inicio da jornada académica.



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, agradeco a Deus, em nome de Jesus Cristo, por me
permitir trilhar e concluir essa primeira jornada de engrandecimento pedagdgico, pois
€ uma prova de amor a mim dada com essa permissao.

Agradeco também a minha esposa, Tamires, por me apoiar diretamente,
com palavras motivadoras, com ajuda em casa e compreensao nos meus momentos
mais dificeis, desde a minha decisdo em fazer esse curso de administracao.

Aos meus filhos Murilo e Trinity, que sdo as minhas motivacées diarias, pois
tudo é para eles e por eles.

Aos meus colegas de trabalho e faculdade, que durante todo esse tempo
se fizeram presentes, dividindo comigo das mesmas conquistas, alegrias e
aprendizado e sempre com ajuda mutua.

A toda Instituicio UNDB e ao corpo docente, que com toda simpatia,
paciéncia, eficiéncia e principalmente profissionalismo, me tornou um ser humano
melhor, pronto para o exigente mercado de trabalho e pronto também para enfrentar
as adversidades da vida e saber aproveitar 0 que o mundo tem de melhor a me
oferecer, pois agora me sinto mais capaz e preparado em todos os sentidos.

Ao Grupo Mateus por me proporcionar a oportunidade de crescimento
corporativo, profissional, educacional e pessoal, pois me valorizou como colaborador,
facilitando, apoiando e dando suporte ao meu acesso ao ensino superior e me fazendo

acreditar cada vez mais em mim.



“‘Atendimento ao cliente ndo é uma
técnica a ser implantada, mas uma
postura a ser cultivada”.

Méario Persona



RESUMO

Atualmente o mercado encontra-se em constante evolucéo e altamente competitivo,
e prestar um excelente atendimento ao cliente tem sido um dos principais diferenciais
para a sobrevivéncia da organizagao, sendo este um fator importante para fazer com
gue a mesma se mantenha atuante. Assim, o objetivo deste estudo € compreender
sobre a importancia do atendimento ao cliente e como esse fator traz impacto direto
na decisdo do cliente, e consequentemente, na geragao de valor e na fidelizacao
destes para as empresas. Diante da relevancia deste tema surgiu o seguinte
guestionamento: como um bom atendimento pode influenciar diretamente na geracéo
de valor e na fidelizacéo de clientes para a organizagéo? Buscando resposta para esta
pergunta a metodologia adotada foi a pesquisa qualitativa fundamentada em uma
revisdo bibliografica encontrados em livros de autores renomados da area, e nas
principais plataformas digitais. Buscou-se compreender quais sdo os fatores que
contribuem para que a empresa oferte um atendimento qualificado na prestacdo de
seus servigos e produtos, pois é de suma importancia que a empresa estabeleca uma
boa relacdo com seu cliente. Além de se comprometer em satisfazer as necessidades
de seus clientes por meio da implementacdo da qualidade em seus processos
organizacionais, e desta forma, conquistar por meio de cada etapa, a confianca e o
prestigio dos clientes. Por fim, conclui-se que a juncéo desses fatores incorporadas
ao produto/servico, resultard na entrega de valor e na satisfacao dos clientes.

Palavras-chave: Atendimento. Cliente. Fidelizacdo. Qualidade.



ABSTRACT

Currently, the market is constantly evolving and highly competitive, and providing
excellent customer service has been one of the main differentials for the survival of the
organization, which is an important factor in keeping it active. Thus, the objective of
this study is to understand the importance of customer service and how this factor has
a direct impact on the customer's decision, and consequently on the generation of
value and loyalty of these for companies. Given the relevance of this topic, the following
guestion arose: how can a good service directly influence the generation of value and
customer loyalty for the organization? Seeking an answer to this question, the
methodology adopted was qualitative research based on a bibliographic review found
in books by renowned authors in this area, and on the main digital platforms. We
sought to understand what are the factors that contribute for the company to offer a
qualified service in the provision of its services and products, as it is of paramount
importance that the company establishes a good relationship with its customer. In
addition to being committed to satisfying the needs of its customers through the
implementation of quality in its organizational processes, and in this way, conquering,
through each stage, the trust and prestige of the customers. Finally, it is concluded that
the combination of these factors incorporated into the product/service will result in the

delivery of value and customer satisfaction.

Keywords: Service. Client. Loyalty. Quality.
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1 INTRODUCAO

Em virtude dos avancos tecnoldgicos e com a alta competitividade do
mercado global cada vez mais exigente, as oscilacdes e vieses econdmicos fazem
com que as organizagdes busquem pela primazia em ofertar um atendimento de
exceléncia aos seus clientes em seus produtos e servicos, de maneira que possa
agregar valor e consequentemente fideliza-los.

Diante de um cenario competitivo, as empresas tém se preocupado em
estabelecer um relacionamento mais estreito com seus clientes proporcionando-lhes
um bom atendimento, buscando assim satisfazer suas necessidades, pois um bom
atendimento € fundamental para qualquer empresa independente do seu tamanho, e
deve ser vista como uma importante estratégia na decolagem de um negécio.

Em relacdo as constantes transformacdes as empresas por sua vez tém
investido em estratégias capazes de acompanhar essa evolucéo, criando condi¢des
de gerar valor e satisfacdo aos seus clientes, principalmente investindo em
ferramentas capazes de aprimorar esta relacao entre empresa e cliente. As empresas
devem prezar sempre pela busca da exceléncia em seus servigcos e produtos,
sabendo que este é um aprendizado constante. E necessaria uma ansia incessante
na busca de conhecimento e pela satisfacdo do cliente, inovando sempre, investindo
em tecnologia e conhecendo o ambiente global em que a organizagéo esta inserida.

Neste ambiente empresarial em continuas e dindmicas mudancas, a
exceléncia no atendimento ao cliente torna-se uma ferramenta indispensavel e
essencialmente importante para as empresas, e isso pode ser manifestado através da
elaboracao de estratégias de conquistar os clientes como requisito de prevaléncia do
potencial competitivo da empresa no mercado em que atua.

Diante desse contexto apresentado, este estudo se justifica em adquirir
conhecimento tedrico sobre a importancia do atendimento ao cliente, sendo este um
fator que pode determinar o sucesso da empresa, na geracdo de sentimentos de
valorizacdo e fidelizagdo em seus clientes. As empresas tém se preocupado em
ofertar um bom atendimento aos clientes, e tem estudado as melhores estratégias
para agregar valor e fidelidade, mas também que traga vantagem competitiva diante

da concorréncia acirrada do mercado.



11

Diante da relevancia deste tema surgiu o seguinte questionamento: como
um bom atendimento oferecido pela empresa tem o poder de influenciar diretamente
na geracao de valor e na fidelizagcdo dos clientes para a organizagcdo? Buscando
resposta para esta pergunta, a metodologia utilizada teve como base uma revisao
bibliografica, por meio de pesquisas, teorias encontradas nos livros de autores
renomados desta area como: Dantas (2018); Chiavenato (2012); Kotler e Keller
(2012); Zenone (2010), etc., e também nas principais plataformas de pesquisas, em
artigos, monografias, teses, revistas eletrénicas. E os métodos utilizados de pesquisa
foram: descritiva com abordagem qualitativa.

Este estudo tem como objetivo geral compreender sobre a importancia do
atendimento ao cliente, e como esse fator traz impacto direto na deciséo do cliente, e
consequentemente, na geragado de valor e na fidelizagdo para as empresas. Assim
como o0s objetivos especificos sdo: escrever sobre a importancia do atendimento,
conceituando o cliente e os principais fatores que influenciam na geracéo de valor e
na fidelizacao; descrever sobre como o fator qualidade no atendimento ofertado pelas
empresas pode gerar valor e fidelidade aos clientes; identificar e descrever as
principais estratégias adotadas pelas empresas buscando a qualidade em seu
atendimento para manter uma relacdo com o seu cliente.

Dessa forma, para um melhor entendimento este estudo se estruturou da
seguinte forma: Primeiramente se descrevera na introducao o problema, os objetivos,
a justificativa e metodologia adotada neste estudo. Na primeira secao se descrevera
sobre a Importancia do Atendimento ao cliente, os conceitos de cliente, os tipos de
clientes, atracdo, a fidelizacdo e a satisfacdo de clientes. Ja na segunda secao
discorrerd sobre a qualidade no atendimento ao cliente, com foco na qualidade da
prestacao de servicos e da qualidade dos produtos. Na terceira secdo se abordara
sobre as acdes mais adotadas para qualificar o atendimento ao cliente, dentre elas:
Custumer Experience; CRM (Customer Relationship Management); Transmarketing e
Networking. Logo apos as Consideragdes Finais, fazendo uma sintese do estudo, e
revisitando os objetivos propostos. E por fim tem-se todas as referéncias descritas

aqui na pesquisa.
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2 PRIMEIRA SECAO DA REVISAO DE LITERATURA

2.1 A Importancia do Atendimento ao Cliente

Ultimamente tem-se vivido em tempos de grande competitividade no
mercado, e um bom atendimento ao cliente esta condicionado além do que um belo
sorriso no rosto. Atendimento ao cliente é reforcado por uma combinacédo entre os
elementos: qualidade, eficiéncia, custo do produto, distribuicdo e rapidez, onde todos
a juncao desses elementos sao promotores do ambiente que facilita a implantacéo ou
a conquista da fidelidade do cliente.

Uma das maneiras encontradas pelas empresas para obterem um
diferencial competitivo no mercado € realizando um atendimento de qualidade para
seus clientes, portanto, uma das razdées de um cliente escolher uma determinada
empresa em relacdo a outra, é justamente devido ao atendimento que Ihe é ofertado
e gue supra as suas respectivas necessidades (DALLEDONNE, 2009).

Dentro dessa perspectiva Zenoni (2010, p.44), expOe afirmando que
“ofertar um atendimento de exceléncia ao cliente ndo é mais um fator diferencial, mas
tornou-se um fator estratégico”. As organiza¢cdes tém buscando cada vez mais prestar
um bom atendimento ao cliente, pois passou compreender que este € o seu maior
aliado na busca em atingir seus objetivos organizacionais.

Entretanto, essa mudanca na prestacdo de um bom atendimento passou a
ser uma meta em conjunto dentro da empresa, pois faz-se necessario que 0s
funcionérios estejam cientes dessa importancia e somem juntos. Para Barbosa, Trigo
e Santana (2015, p. 113), “a qualidade no atendimento é a porta de entrada de uma
empresa, na qual a primeira impresséo é a que fica”. Pois, o cliente esta em primeiro
lugar dentro da base da filosofia da qualidade total em conformidade com a gestao
atual.

Diante desta afirmac&o Dantas (2018, 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 lugar oferecendo servicos de
gualidade. Portanto faz se necessario manter sempre uma atitude que
demostre disposi¢cdo 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 é que deve
atender bem, para atender sempre.
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Quando o cliente se mostra satisfeito, 0 mesmo retorna e divulga a empresa
aos amigos e familiares. Ja o cliente insatisfeito, descontente, tem o poder reverso e
divulga o fato a tantas quantas pessoas encontrar, nesse caso a divulgacao na forma
negativa alcanca maior numero de pessoas, influindo desfavoravelmente nos
resultados da empresa. E para que a qualidade seja praticada e aplicada, € preciso
estar atento a todos os fatores que se vinculam ao ambiente comercial. Nesse caso,
buscar a melhoria continua e o aperfeicoamento é primordial.

O atendimento ao cliente segundo Dantas (2018 p, 31) “consiste no
fornecimento e reparo de produtos, acompanhado pelo comportamento amigavel da
parte dos prestadores de servigos”. Por meio deste pensamento muitas empresas
passaram a priorizar um bom atendimento a seus clientes oferecendo-lhes um
atendimento de exceléncia, qualidade e confiabilidade, e ainda contribui para o bom
desempenho das organizacdes e para a fidelizacao dos clientes.

Sobre atendimento ao cliente Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 58)

ressaltam que:

“[...] todo mundo gosta de ser tratado como alguém importante. A capacidade
de fazer cada cliente se sentir especial e importante constitui o ponto
fundamental para a garantir a valorizagdo desse cliente. A maneira que o
cliente é tratado dentro da organizagdo resulta no grau de sua satisfacéo,
portanto, a organizagéo procura comprometimento como o cliente ofertando-
Ihe um atendimento de confianga, pois um bom atendimento satisfaz, fideliza
e conquista novos clientes.

Seguindo dentro das perspectivas para um bom atendimento ao cliente, é
importante que no primeiro contato seja seguido de empatia por parte de quem esta
atendendo, pois dessa forma podera transmitir ao cliente uma recepcao agradavel e
facilitara a comunicacdo, e assim passar uma boa imagem da empresa ja que o
atendimento reflete na mesma.

O Sebrae Nacional (2016) da algumas dicas para as empresas de como
estas devem realizar o atendimento exclusivo a qualquer cliente que se dirigir a
empresa, independentemente da cor, religido, vestimenta ou condicéo financeira. O
tratamento ofertado pelas empresas deve ser personalizado de acordo com cada
cliente, pois cada um tem suas préprias necessidades e desejos, sendo necessario
tornar sua experiéncia no atendimento excepcional, fazendo-o se sentir Unico.

Dantas (2018) aborda elementos considerados esséncias, nos quais
demonstram valor e o nivel de satisfacédo do cliente, sdo eles: preco, caracteristicas

de desempenho, padrdo de qualidade, especificagdo em relagdo as exigéncias do
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comprador e atividades pré e pos-venda. A prestacdo de um bom atendimento deve
ser considerada como algo bem-sucedido, bem elaborado, organizado, administrado,
bem apresentado, e principalmente que atenda a determinadas particularizacdes, pois
sdo vistos como um conjunto de caracteristicas capazes de atender e satisfazer as
necessidades explicitas e implicitas dos clientes.

Diante da relevancia que a exceléncia no atendimento traz dentro da
relacdo empresa x cliente, Bateson e Hoffman (2015, p. 35) menciona que “uma
organizacdo deve perceber que seu relacionamento com seus clientes deve evoluir
assim como um namoro”. A fidelidade e a confianca deve ser mutua e conquistada
gradualmente e de forma seletiva, pois a organizacao que constréi um relacionamento

duradouro, ou noivado, vence quaisquer adversidades por clientes.

2.1.1 Cliente: Conceituacao

Atualmente entender o cliente que est4 cada vez mais exigente, tem sido
uma tarefa ardua para as organizacdes. A rapidez com que seus gostos e preferéncias
mudam, tornam ainda mais dificil essa compreensédo. Nao € de hoje que se busca
entender a mente do cliente, nem sera hoje que essa procura terminara, mas o que
vem acontecendo € a sua adaptacdo conforme a sua necessidade ou dentro do seu
contexto.

Cliente é todo e qualquer individuo que adquire produtos ou servi¢os para
consumo ou distribuicdo, sendo 0 mesmo de extrema importancia em qualquer ramo
de negdcio, pois sem eles ndo se gera lucros, e sem lucros nao é possivel manter o
negocio em funcionamento. Na visdo de Chiavenato (2012, p. 235), “O cliente é capaz
de impulsionar ou derrubar um negécio, a medida que esta disposto a comprar ou nao
comprar”.

Oliveira na perspectiva sobre o cliente expde o seguinte:
O cliente é a peca chave para um bom funcionamento do negécio, todavia &
necessario compreender o que o cliente espera ao entrar em uma

organizacdo, no sentido de geracdo de valor, atendimento, satisfacdo e
comodidade (OLIVEIRA, 2011, p. 33).

O cliente é considerada a base, isto €, a estrutura do mercado global em
qualquer tipo de empreendimento. As organiza¢cdes compreenderam a importancia do

cliente, e passaram a agregar mais conhecimento quanto as estratégias adotadas


https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=John+Bateson&text=John+Bateson&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&field-author=K.+Douglas+Hoffman&text=K.+Douglas+Hoffman&sort=relevancerank&search-alias=stripbooks
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para o melhorar o desempenho das atividades organizacionais, tanto na satisfacéo de
seus clientes quanto a prestacdo de seus servigos/produtos, tornando-se assim um
diferencial diante de seus 0s concorrentes.
No ponto de vista de Kotler e Keller a definicdo de cliente é:
O cliente é nosso visitante mais importante. Ele ndo depende de nés, nés é
que dependemos dele. Nao € um estranho em nosso negdcio — é parte dele.
N&o prestamos nenhum favor aos clientes quando os servimos [...] ao

contrario, ele é que nos presta um favor, ao dar-nos a oportunidade de servi-
lo. (KOTLER, KELLER, 2012, p.25)

A empresa que conhece seu cliente e estd preocupada em manté-lo
sempre satisfeito, com certeza, possui vantagem competitiva quanto ao seu
concorrente. Porém, apenas ter aquilo que o cliente quer ndo necessariamente
significa a retencdo dele. A forma como esse produto ou servico € ofertada
determinara a decisao final do cliente.

Devido a globalizagdo o mercado tornou-se mais competitivo, aumentando
0 numero significativo da concorréncia, assim como o aumento da disponibilidade de
produtos/servicos de forma similar. Essa caracteristica desse novo mercado exige das
organizacdes peculiaridades que as diferenciem e tornem seus produtos/servicos
mais atrativos aos clientes.

Neste sentindo Lacombe (2010, p.330) esclarece que:

O aumento da competicdo trouxe para o primeiro plano a importancia e a
prioridade a ser dada ao cliente. As atividades que adicionam valor para o

consumidor ficam cada vez mais importantes, obrigando uma anélise
permanente do que esta sendo feito e por qué.

Assim, as organizacdes precisam atentar-se em todas as atividades que
tangem o seu produto/servigo, distinguindo aquelas que agregam valor das que néo
agregam, dessa forma desfazendo-se de todas os esforcos desnecessarios focando
apenas nas atividades que trardo beneficios, aumentando o grau de exceléncia na
execucao dessas tarefas.

Havendo a juncdo do desempenho satisfatorio das principais atividades
meio, com a qualidade presente no produto/servico, resultara na entrega de valor ao
cliente e na sua satisfagdo, pois foi usado como um conjunto de caracteristicas para
a obtencdo desse resultado, visto pelo cliente como vantajoso na adesdo de um

produto/servigo contido de beneficios.
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2.1.1.1 Tipos de clientes

Nos tempos atuais é imprescindivel que a empresa conheca seus clientes
para adotar agdes mais eficientes quanto ao atendimento, pois conhecendo os seus
clientes é a melhor forma de aproxima-los da marca. Conhecer os clientes significa ter
uma visdo 360° do relacionamento, isto €, esta mais proximo dos clientes é
fundamental para o desenvolvimento da empresa levando em conta que este é a
chave para o sucesso da organizagao.

Na concepcao de Costa, Nakata e Calsani (2013, p. 62):

Os clientes se diferenciam entre si, a partir da relagdo dos comportamentos

apresentados durante uma possivel relacao comercial, onde cada cliente vai
demonstrar atitudes que sdo variadas de acordo com as necessidades e

vontades.

Aos colaboradores por estarem em contato direto com os clientes cabe
conhecer todos os variados tipos de clientes e seus comportamentos, compreendendo
desta feita as suas necessidades e suas atitudes diante da situacdo aparente,
procurando entender o grau de necessidade de cada um deles da melhor forma.

Diante desse exposto, segundo os estudos de Spilller (2011, p.70) destaca
os doze tipos de clientes mais conhecidos, sédo eles:

e Cliente Decidido: é o cliente chega ao local ja sabendo a sua deciséo, o

gue realmente quer e ndo quer perder tempo no momento da compra.

e Cliente Indeciso: esta sempre a procura de informacdes e gosta de fazer
comparacoes relacionadas a outras organizacdes. Para atendé-los da melhor forma
€ sempre bom fazer perguntas rapidas sobre o tipo de produto que deseja.

e Cliente Confuso: este vai estar sempre mudando de opinides de uma
forma constante. Cabe ao funcionério fazer suas apresentacdes de uma forma firme
e coerente, reiniciando com paciéncia sempre que necessaria para a solicitagdo do
cliente.

o Cliente Apressado: esse ndo consegue esconder a sua inquietude, a
impaciéncia e uma de suas manias € verificar a hora no relégio. Dicas para atendé-lo:
ser paciente; atender ao cliente como se ele fosse um “decidido”, com rapidas e
simples demonstracdes. Se necessario, tratar com objetividade e realizar um rapido

fechamento.
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e Cliente Sem Pressa: esse cliente é metddico, ndo faz compras por
impulso e pensa duas vezes antes de tomar decisdes. Dicas: “mostrar paciéncia,
interesse e calma; limitar nUmero de opc¢des para evitar confusdes; estar preparado
para repetir os principais argumentos de venda; deixa-lo sinalizar o momento
adequado para o fechamento da venda”.

e Cliente Comunicativo: O perfil desse cliente é apenas manter contato
social. A melhor forma de atendé-lo é ouvi-lo atenciosamente sem colocar outros
assuntos, além do produto que pretende vender.

e Cliente ndo Comunicativo: esse tipo de cliente, ndo da abertura para
comunicacdo verbal. Entdo, para dar um bom atendimento para esse cliente é
necessario observar as expressoes faciais e corporais.

e Cliente Atento: esse cliente € sempre muito atento nas atitudes dos
funcionarios e costumam fazer perguntas. Para este tipo de cliente o melhor é
responder com méaximo de detalhes.

¢ Cliente Desatento: € considerado impaciente, as vezes pode estar com
crianca ou focada em problemas pessoais. A dica de como atender esse perfil de
cliente é limitar nimero de opc¢des oferecidas e ndo se aprofundar nas possibilidades
de produtos; mas é preciso determinar rapidamente seus desejos e necessidades e a
partir dai, focar na escolha realizada e fechar a venda.

¢ Cliente que so0 diz sim: para esse cliente o que importa é gastar algum
dinheiro com quem l|he trata bem, isto é, com quem satisfaca suas expectativas.

e Cliente “Estrela”: esse cliente gosta de chamar atencédo, demonstrando
gue entende bem sobre o0 aquilo que est4 a procura, o que nao € bem assim. Lidar
com este tipo de cliente ndo é facil, mas exige uma maneira especial de trata-lo.

¢ Cliente Negociador: esta precisa sentir que em cima da venda esta tendo
alguma vantagem. Ele precisa ser convencido de que serd um bom negadcio.

Como demonstrado por Spiller (2011) diversas sao as diferencas entre os
comportamentos dos clientes, logo é essencial que as organizagcdes conhecam 0s
tipos de clientes que possuem e 0s comportamentos que vao influenciar no ato da
compra, pois as empresas precisam adotar estratégias de fidelizagéo, que sdo acdes
indispensaveis para um possivel aumento no nivel de satisfagdo da clientela e a

ampliacéo do potencial de crescimento da organizacao.
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2.1.1.2 Atracao de clientes

As organiza¢fes na busca de bons resultados estdo adotando estratégias
gue gerencie sua forma de atendimento que satisfaca seus clientes. Mas para isso,
estas devem investir tempo e recurso para conseguir atrair novos clientes, mas o
mercado exige algumas habilidades cruciais na geracao de indicacdes, qualificacao
de indicacbes e na conversdo dos clientes potenciais em novos clientes. Porém,
alguns desses clientes, apds serem conquistados, ndo seréo retidos.

Hoffman e Bateson (2015, p. 61) comentam que a “retencéo de clientes se
refere em focalizar esforgcos de marketing em clientes existentes, pois a empresa
precisa concentra-se em satisfazer os clientes atuais ao invés de procurar novos”. Isto
devera acontecer de forma intencional e a partindo desse esfor¢co se concentrar na
conquista do cliente a longo prazo.

As empresas devem ter um poder especial em atrair os clientes, mas isso
s6 é possivel se houver um investimento nos produtos e servicos e na qualidade
destes, pois partindo desses fatores havera um interesse continuamente em atrair e

investir em seus clientes para a obtencéo do sucesso profissional.

“Os clientes estdo cada vez mais exigentes, e informados eles esperam que
as empresas facam mais do que apenas informa-los ou satisfazé-lo, que
possam conquista-los cada vez mais, excedendo as suas expectativas,
atingindo o encantamento”. (ZENONE, 2010, p. 2)

Cada individuo € unico, tem suas particularidades, seus gostos e estes
gostam de serem tratados respeitando essas individualidades. Devido ao excesso de
capacidade produtiva, os clientes passaram substituir os bens e servicos, e hoje sédo
considerados o principal foco nas organizacfes. Mediante a esta mudanca Kotler
(2009) comenta que as empresas evoluiram do foco, pois passaram da fabricacao de
produtos para o foco na conquista e na retencao de clientes, que Sao 0s recursos mais
importantes da empresa, e sdo considerados como ativos financeiros.

O grande desafio da maioria das empresas € reter os clientes por mais
tempo. Para isso, € preciso estar atento ao ciclo de vida do cliente. Relacionar-se com
o cliente é conseguir influenciar o seu comportamento de consumo como
consequéncia natural do aprendizado a respeito desse cliente. Bulgari, Domingues e

Leite (2014) tratam esse aprendizado é decorrente da percepcao que o cliente tem da
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empresa, pois as estas vém reconhecendo as necessidades destes, e ofertando
produtos e servicos compativeis através informacdes favoraveis a respeito.

Para Kotler e Keller (2012) a obtencdo de clientes demanda técnicas
consideradas imprescindiveis em geracdo de indicacdes, qualificacdo e conversao
dos clientes. O marketing € um grande aliado das empresas no processo de atracao
e retencao de clientes. As técnicas utilizadas sédo inumeras indo desde o telemarketing
até pesquisas de campo, no intuito de classificar os clientes potenciais em quentes,
mornos e frios.

Saber identificar e entender as necessidades dos clientes é fator
fundamental para a empresa que busca com que retencdo se concretize. De acordo
com Cobra (2009. p 24) “é necessario primeiramente identificar as necessidades e
desejos desses potenciais consumidores”. Diante dessa afirmativa, o autor aponta o
valor de um cliente para a organizacdo e como € importante que as empresas adotem
estratégias para conquistar e fidelizar seus clientes.

Cada vez mais os clientes vém se tornando parceiros das organizacgoes,
mas € preciso alertar que empresas precisam estabelecer compromissos de longo
prazo para manter os relacionamentos nos niveis de qualidade e servicos exigidos. E
fundamental que as organizacdes se qualifiquem em adquirir habilidades para
gerenciar essas relacdes e estejam comprometidos com a satisfacdo dos seus
clientes (GUMMESSON, 2005).

Portanto, € necessario um monitoramento na satisfacéo dos clientes quanto
aos servicos, onde os colaboradores devem buscar satisfazer as necessidades do seu
publico, pois 0 sucesso da organizacdo se mede através da satisfacdo de sua
clientela, uma vez que quando o cliente se mostra insatisfeito comeca a comentar

experiéncias negativas ao ponto de manchar a imagem ou marca da empresa.

2.1.1.3 Fidelizac&o de clientes

Diante de uma concorréncia implacavel as empresas oferecem aos seus
clientes variadas promogdes ao seu dispor, e munidos de muita informag&o e pouco
tempo, é preciso encontrar estratégias que conquistem o cliente ndo apenas pelo
bolso, mas ofertando acima de tudo um atendimento diferenciado na prestacéo de

seus servigos, fazendo com que este se torne fiel a sua empresa.
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De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 46), “[...] conquistar novos clientes
custa entre cinco a sete vezes mais do que manter os j4 existentes”. E necessario um
maior esfor¢o quanto fidelizar os clientes, pois € um investimento que vai garantir um
aumento das vendas e reducdo das despesas, mas sem deixar de suprir as
necessidades de seus clientes.

Para Hoffman e Bateson (2015, p. 53) a fidelidade do cliente é:

O resultado de uma organizacéo criando beneficios para um cliente, para que
ele mantenha e aumente suas compras junto a organizacao. A fidelidade do

cliente é criada quando ele se torna defensor da organizacédo, sem incentivo
para tal.

Ganhar novos clientes é tdo importante quanto manter os que ja se tem. E
uma maneira significativa de tornar o seu cliente fiel € dar seguridade quanto ao seu
produto ou mesmo na prestacdo de servigos, passando uma imagem positiva da
empresa, deixando claro que a sua prioridade & conseguir fidelizar os seus clientes.

A fidelizacdo do cliente tem um forte potencial destrutivo partindo de
clientes insatisfeitos que deixam de realizar negocios com a empresa. Esses clientes
abandonaram o relacionamento com a empresa representando uma perda
consideravel. Portanto, a comunicacdo negativa que o cliente insatisfeito realiza tende
a prejudicar o desenvolvimento de novos negécios e a conquista de novos clientes.

Assim, para acontecer de fato a fidelizacao se faz necessario conhecer o
cliente, descobrindo suas caracteristicas, necessidades e desejos, e partir dessas
informagbes valendo-se para ampliar seu relacionamento com 0 mesmo,
consolidando uma ligacdo de confiabilidade na elaboracao de acdes para trabalhar na
fidelizacdo desses clientes, e assim criando barreiras para a concorréncia utilizando
de ferramentas e técnicas que viabilize o bom e cordial “volte sempre”.

No ponto de Vista de Duncan (2016, p. 32) o conceito de fidelidade deve
ser considerado a partir do sentimento que faz o cliente pensar duas vezes antes de
aceitar uma proposta de outro fornecedor”. Neste caso, a comunicagao deve ser clara,
integrada e continuada, visando aumentar a fidelidade e a rentabilidade pela pratica
de reconhecimento e recompensa dos clientes considerados fiéis.

Fidelizar um cliente é construir a comunicacao, ouvir cuidadosamente quais
suas necessidades, identificar se tem alguma sugestdo ou critica, pesquisar
respeitosamente se o0 que se tem para oferecer esta atendendo suas expectativas.

Um cliente considerado fiel € um cliente cativado de uma forma frequente, que sempre
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volta, e pode ser considerado como um agente de marketing da empresa, fazendo a
velha propaganda boca a boca e divulgando a sua satisfacéo por determinado servigo
ou produto em seu circulo de amizades, ampliando assim a conquista de novos
clientes (CORREA; CAON, 2006).

A fidelizacdo € sem davida um componente estratégico indispensavel para
o desenvolvimento da empresa. A qualidade é o ponto de partida para a fidelizacao,
iIsso significa servigo bem feito, com preco justo, com prazo de entrega cumprido no
tempo habil, solidificado um relacionamento de confianca, fidelizando e ofertando para
seu cliente sempre o melhor. Desta feita, a fidelizacdo de clientes é uma estratégia
gue identifica quem sédo os melhores clientes, os diferenciando por meio de suas
necessidades a de determinados produtos e servigos.

Conforme Kotler e Keller (2013, p. 142), “a fidelizagdo gera um sentimento
de satisfacdo ou desapontamento resultante da comparacao entre desempenho (ou
resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador”. Essa fidelizagao
se faz por meio de diferenciais ofertados pelas empresas, tais como: cartdes
fidelidade, bonus extra, promocédo, ou seja, € necessario conhecer seu cliente de
acordo com suas expectativas e necessidades e encanta-lo, se esforcando para
sempre cumprir o prometido e consequentemente ter o retorno almejado.

Nos dias atuais, fidelizar os clientes é o grande diferencial estratégico das
organizagcbes para gerar vantagem competitiva em relagdo as suas concorrentes.
Estas devem ter consciéncia que o cliente fidelizado € a base para o crescimento, sem
eles as empresas teriam mais dificuldade em obter o crescimento almejado, portanto,
encontrar acdes de fidelizar os clientes é um fator crucial para as organiza¢des. O

importante ndo € apenas ter clientes lucrativos, mas té-los para a vida inteira.

2.1.1.4 Satisfacdo de clientes

A empresa para atingir a satisfagdo do cliente & necesséaria conhecer e
avaliar os valores que contam mais para o seu cliente em relagédo ao produto ou
servi¢o, além dos valores considerados mais importantes para os clientes que sao
agueles que lhe proporcionam maior satisfacao.

Kotler e Armstrong (2015, p.6) consideram que “a satisfagdo do cliente

depende do que ele percebe sobre o desempenho do produto em relagdo as suas
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expectativas”. Se esse desempenho ndo corresponder as expectativas do cliente, o
comprador ficara insatisfeito, mas se corresponder ele ficara satisfeito com o
resultado. Mas, quando exceder as expectativas o cliente ficard maravilhado.
Empresas inteligentes tém como objetivo de maravilhar o cliente,
prometendo somente aquilo que podem oferecer e entregando mais do que
prometem. Diante desse contexto em satisfazer os clientes Kotler e Keller (2013, p.

144) afirmam:

A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave para
reter clientes esta em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa lanca
produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus
produtos, da menos aten¢do a marcas e propaganda concorrentes e € menos
sensivel a preco.

A melhor forma da empresa conseguir a satisfagcdo do consumidor é estar
sempre perto dele. O cliente que estabelece um relacionamento de forma continua
tem um valor desmedido para a empresa que em alguns casos se estreitam em lacos
emocionais. A satisfacdo dos clientes esta diretamente ligada ao sucesso alcancado
nas prestacdes de servicos, exigindo que a empresa invista em canais de atendimento
eficiente e na criacdo de uma equipe que ajude seus clientes a ter sucesso no
relacionamento entre empresa e cliente.

Pensando nesta questdao Zenone (2010, p. 15) sugere que a empresa
realize mudancas estratégicas quanto a satisfacdo do cliente, como:

e Flexibilidade da composi¢ao dos produtos, servi¢os, precos, comunicacao
e distribuicdo, atendendo as necessidades e agregando valor ao relacionamento.

e Visibilidade em toda a cadeia de negdcios, desenvolvendo estratégias
conjuntas e em tempo real.

¢ Estratégias de venda e marketing com o objetivo de esquentar as vendas.

¢ Rigidez na composicdo dos custos, evitando repassar aumentos
desnecessarios ao mercado, mas, garantindo a lucratividade no negacio.

O cliente ao ter um contato com um produto ou servigo, a sua primeira
intencao é estar satisfeito com este, isto €, ele espera que a empresa adote maneiras
viaveis para que suas necessidades sejam atendidas em relagao a prestacdo de seus
servigos. Mas, a empresa deve se atentar quanto aos cuidados das suas agbes em
relacdo a dos seus concorrentes, pois estas buscam tomar o seu cliente adotando as

melhores estratégias e trazé-los para si.
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Kotler e Keller (2013, p. 145) afirmam que a “satisfacdo também depende
da qualidade dos produtos e servigos”. Para os autores, os niveis mais altos de
qualidade resultam em niveis mais elevados de satisfacdo de clientes, assim como
também maior ser4 o grau de retencdo. Assim, afirma-se que uma empresa que
satisfaz as necessidades dos clientes deve primar pela qualidade de seus produtos
OU Servicos.

Um outro ponto determinante para se atingir um nivel de satisfacdo do
cliente e conseguir resultados para compensa-los, a empresa precisa se empenhar e
adotar medidas para conquistar seus objetivos, pois devido a grande concorréncia, 0s
clientes tem buscado cada vez mais empresas que possam lhes proporcionar
conforto, confianca e seguranca na compra de seus produtos.

Segundo Logullo (2016, p. 73) “existem varias formas de alavancar uma
empresa, porém, todas tém alguma ligagdo com o cliente, pois o atendimento é a
chave para o sucesso empresarial”. No cenério atual é preciso ir além de apenas
vender um produto, por essa razao as empresas passaram a enxergar a necessidade
de investir em estratégias diferenciadas para prosperar em Seus processos
comerciais. Neste sentido, ndo é interessante para a empresa continue pensando no
cliente apenas na dimensao de um comprador passivo ou por razdes financeiras, mas
como alguém que alavanque seu negécio (MOREIRA, 2008).

Hoje em mercados globalizados e competitivos, é preciso mais que atender
as expectativas dos clientes, fazendo com que eles se encantem, tanto pela qualidade
do produto como pelo atendimento. E necesséario que as organizacdes facam um
acompanhamento da satisfacdo dos seus clientes, buscando conhecer com base em
pesquisas formais e periddicas, o nivel de satisfacao da clientela, tanto dos produtos
guanto dos servigos prestados.

Dessa forma, a pesquisa de satisfacdo pode ser uma importante ferramenta
para estabelecer um elo de comunicacdo com a clientela, e assim desenvolver
relacionamentos de longo prazo, e talvez chegar a tdo almejada fidelizacéo de seus
clientes. Afinal, qualquer organizacdo busca a sobrevivéncia e diferenciais perante a

concorréncia que podem ser captados por meio de pesquisas de satisfacdo do cliente.
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3. SEGUNDA SECAO DA REVISAO DE LITERATURA

3.1 A Qualidade no Atendimento ao Cliente

Uma das maneiras encontradas pelas empresas para obterem um
diferencial competitivo no mercado € realizando um atendimento de qualidade para
seu cliente, capaz de atender suas necessidades e expectativas. Logo, uma das
razbes de um cliente escolher uma empresa em relacdo a outra € devido ao
atendimento que lhe é ofertado, sendo assim, um mau atendimento significa abrir
caminhos para o seu concorrente.

A qualidade do atendimento deve ser a principal preocupacéo no inicio de
uma construcdo de relacionamento com o cliente, pois € o0 primeiro contato que o
mesmo tem com a empresa. O atendimento refere-se a uma combinacao entre os
elementos: qualidade, eficiéncia, custo do produto, distribuicdo e rapidez, onde a
juncao desses elementos sdo promotores de um ambiente que facilita a implantacao
ou a conquista da fidelidade do cliente PALADINI (2012, p. 21).

Zenoni (2010, p.44) expOe seu ponto de vista afirmando que a “qualidade
do atendimento ao cliente ndo é mais um fator diferencial, mas tornou-se um fator
estratégico”. Pois, ter um produto de qualidade vem se tornando uma obrigacédo, assim
como e atender o cliente com qualidade passou a ser um diferencial dentro das
empresas que priorizam pela satisfacao do cliente.

A gualidade no atendimento vai muito além do atender bem, é necessério
ouvir e acrescentar vantagens a produtos e servicos. Um bom atendimento resulta em
consumidores dispostos a pagar mais por um bom servigo prestado. No mercado atual
percebe-se que os produtos estdo cada vez mais parecidos e variaveis, e 0 que vai
diferenciar é justamente a qualidade no atendimento sendo o diferencial competitivo
de qualquer organizacao.

Entretanto, essa mudanca na qualidade do atendimento passou a ser uma
meta em conjunto dentro da empresa, pois sera necessario que todos os funcionarios
estejam cientes dessa importancia e somem juntos. Para Barbosa, Trigo e Santana
(2015, p. 113), “a qualidade no atendimento é a porta de entrada de uma empresa, na
qual a primeira impressao € a que fica”. O cliente estd em primeiro lugar, considerado

a base da filosofia da qualidade total em conformidade com a gestéo atual.
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Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 52) as pessoas gostam de
receberem um atendimento especial por parte das empresas e de sentirem como
alguém importante”. A capacidade de fazer cada cliente se sentir especial e importante
constitui o ponto fundamental para a garantia desse cliente. A maneira que o cliente é
tratado dentro da organizacdo resulta no grau de sua satisfacdo, portanto, a
organizacdo comprometida com o cliente oferta um atendimento de confianca, pois
um atendimento de qualidade satisfaz, fideliza e conquista novos clientes.

Sobre esse ponto de vista, Dantas (2018, p. 62), expde sobre o modelo
ideal de atendimento € aquele que:

O profissional de atendimento deve ser conduzido pela empresa
sempre colocando o cliente em primeiro lugar oferecendo servicos de
gualidade. Portanto faz se necessario manter sempre uma atitude que
demostre disposicao 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 é que deve
atender bem, para atender sempre.

Quando o cliente se mostra satisfeito, 0 mesmo retorna e divulga a empresa
aos amigos e familiares. Ja o cliente insatisfeito ou descontente tem o poder reverso
e divulga o fato a tantas quantas pessoas encontrar, nesse caso a divulgacéo na forma
negativa alcanca maior numero de pessoas, influenciando negativamente para a
empresa. E para que a qualidade seja praticada e aplicada, € preciso estar atento a
todos os fatores que se vinculam ao ambiente comercial.

Neste sentido Bulgari, Domingues e Leite (2014, p. 64), asseguram que nos
dias atuais “o servigo de atendimento ao cliente € o de maior relevancia dentro das
organizacdes, juntamente com o0s canais de comunicacdo no trabalho de oferecer
servicos qualificados aos seus clientes. Este tipo de servico é de suma importancia na
relacdo empresa e cliente, pois permite a aproximacdo da empresa aos clientes,
convidando-os a partilhar suas experiéncias sendo boas ou néo, e na atuacao desses
canais para possiveis resolu¢gdes de problemas.

Dentro das perspectivas de um bom atendimento ao cliente vai desde a
entrega e reparo de produtos, seguido da empatia de quem esta atendendo. Dantas
(2018) aborda elementos considerados esséncias, pois demonstram valor e o nivel de
satisfagdo do cliente, no qual destaca-se: preco, caracteristicas de desempenho,
padrdo de qualidade, especificacdo em relacdo as exigéncias do comprador e

atividades pré e pos-venda.
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Neste contexto, a qualidade do atendimento ao cliente configura-se como
um fator de fundamental importancia tanto a organizagcdo quanto para 0S Seus
consumidores, pois se o cliente é bem atendido provavelmente divulgara, repassando
boas informacdes sobre a empresa, havendo assim a possibilidade de desenvolver

tendéncias que possibilitardo o aumento da clientela da empresa.

3.1.1 Qualidade na prestacao de Servigos

As organizacfes geralmente avaliam se houve qualidade no servigco
prestado baseado no grau de satisfacao dos seus clientes. Porém, é preciso entender
que cada cliente tem sua percepc¢ao propria em relacdo ao servigo, o que significa que
nem sempre a estratégia utilizada na realizacdo de determinado servico a um cliente
especifico, serd a mesma que satisfara a outro.

E viavel se pensar que nem sempre um retorno negativo por parte do cliente
significa a ndo qualidade do servigco prestado, vendo pelo lado operacional. Porém,
também existe o0 outro lado o do cliente que deve ser analisado, e levado em maior
consideracéo, haja visto que ele € o seu maior potencial. Las Casas (2012, p. 7) diz
que a “percepgao varia por pessoa, podendo ser positiva ou negativa dependendo dos
critérios utilizados. Os principais aspectos fisicos da percepcdo podem ser:
similaridade, proximidade e continuidade”.

No Principio da Similaridade, o autor descreve que as coisas similares se
voltam a serem percebidas pelo individuo como parte de um conjunto, em que as
coisas aparentemente iguais fazem parte do mesmo grupo. J& no Principio da
Proximidade, o mesmo alega que os conjuntos também podem ser formados pelos
elementos mais proximos entre si. Enquanto que no Principio da Continuidade ele
explica que depois de trabalhar um conceito sobre uma marca, o préprio cliente é
responsavel por construi-la, dando continuidade ao que ja foi dito pelo anunciante
(LAS CASAS, 2012).

Ademais, é muito importante o cuidado que se deve ter com a percepgao
gue o cliente esta tendo do atendimento, e o que ele espera como resultado. Pois a
satisfagdo do cliente dependera se suas expectativas forem alcancadas, o que de fato
€ bom se serdo ultrapassadas 0 que é espetacular, ou no pior dos cenarios se serao

frustradas o que é muito ruim para o cliente.
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A interacdo com o cliente € o ponto chave na prestacdo de servico de
qualidade, porém € preciso todo cuidado quanto ao contato direto do cliente no
processo de desenvolvimento do servigo. Ja que a producdo e consumo acontecem
de forma sincronizada e o consumidor acaba querendo modificar elementos ao longo
de sua percepcdo em relacdo ao servico, mesmo este ndo tendo nenhum
conhecimento a respeito. Assim, se faz necessario a flexibilidade e criatividade das
empresas na adaptacéo de seus servigos e nas preferéncias dos clientes, sem perder
ou diminuir a qualidade dos servicos prestados.

Las Casas (2012, p 24-25) descreve as principais caracteristicas dos
servicos, sao elas:

e Intangibilidade: significa que os servicos sdo abstratos, aqueles ndo
podem ser tocados e nem medidos

e Inseparabilidade: refere-se a outro importante determinante
mercadolégico de comercializacdo, ndo se pode produzir ou estocar
servigos como se faz com os bens, na maioria das vezes 0s servi¢os sao
prestados quando o vendedor e o comprador estéo frente a frente.

e Heterogeneidade: trata-se da impossibilidade de se manter a qualidade
do servico constante, pois como 0s servicos sdo produzidos pelo ser
humano, que é de natureza instavel, a qualidade da producgdo sera
também instavel

e Simultaneidade: a simultaneidade dos servicos refere-se a producgéo e
consumo ocorrem ao mesmo tempo e, sendo assim, seri necessario
sempre considerar o0 momento de contato com a clientela como fator
principal de qualquer esfor¢o mercadoldgico.

Os servicos também podem ser classificados como intangiveis ou a
combinac¢éo do servico junto com bens chamados de tangiveis. O fato de os servigos
serem intangiveis torna-o de dificil avaliacdo e padroniza¢éo. Desta forma existe uma
complexidade do servico comparado ao produto, ja que se torna dificil manter o
controle da qualidade quando nem sempre ha um padrao especifico, pois depende do
contexto onde este é encontrado

Paladini (2012, p.113), complementa o assunto, afirmando que:

Os processos produtivos ndo possuem informacdes objetivas a respeito de
suas operacdes, que nem sempre se repetem com frequéncia. Por isso, a

gestdo desses processos deve ser altamente flexivel e adaptavel a
momentos, situagdes, contextos etc.

Sendo assim, € imprescindivel a analise do ambiente feito pela empresa
das necessidades observadas, atuando dessa forma com clareza na resolucdo dos
problemas e melhorias, satisfazendo as necessidades por ora consideradas

essenciais, agregando como satisfatéria para o cliente.
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Considerando sobre a importancia tanto da percepcao do cliente quanto a
sua participacdo no processo produtivo, sédo fatores primordiais na influéncia da sua
satisfacdo e geracdo de valor quanto ao servigo. Dessa forma estard garantindo a
entrega de um servico com exceléncia ao cliente, que estara interagindo diretamente
com o0 servico, com total compromisso em satisfazer as suas necessidades e
surpreendé-lo ao superar suas expectativas.

Logo, é possivel observar que o segredo da qualidade estd em prestar um
servico focado no cliente, e este deve ser explorado infinitas vezes, das mais possiveis
maneiras. Suas necessidades devem chegar sempre em primeiro lugar, atentando-se
ao fato de que a empresa juntamente com seus funcionarios contribuem diretamente

para o seu contentamento final.

3.1.1.1 Qualidade nos produtos

Os clientes antes mesmo de fazer a aquisicdo de um produto ou servico, ja
possuem uma expectativa em relacdo a qualidade do produto, levando em
consideracao as suas necessidades pessoais, como também experiéncias adquiridas
ao longo do tempo, por recomendacdes de outras pessoas ou através da propaganda
de um fornecedor de servigcos. Logo, apos comprarem e fazerem uso desse produto,
os clientes fazem a comparacgéo entre a qualidade que se esperava com a qualidade
obtida de fato. (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

A novidade e a complexidade de um produto e a qualidade ofertada sao
alguns aspectos da estratégia de produtos, que podem influenciar a deciséo final de
compra do cliente. Assim como a embalagem e o rétulo dos produtos também afetam
o comportamento de compra do consumidor, isso porque uma embalagem atraente
pode prender a atengdo do consumidor pelo produto, além do que um rétulo que
destaque as qualidades de um produto pode induzir uma avaliacdo favoravel do
produto e até fazer com que seja escolhido.

Um produto de alta qualidade ou adaptado as necessidades de um
consumidor, geralmente sdo associados com alto valor e tendem a influenciar
diretamente na compra (CHURCHIL E PETER, 2000). A qualidade é sem sombra de
duvidas uma das principais preocupacdes das empresas no mercado presente, neste

sentido as ferramentas de marketing, na qual ao desenvolver um produto, o
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profissional de marketing deve primeiro escolher o nivel de qualidade que ird apoiar a
posicdo desse produto no mercado-alvo.

As organizagOes preocupadas com a qualidade de seus produtos no
mercado concorrente, passaram a analisar alguns critérios que sao essenciais para

medir a qualidade dos servicos e produtos como demonstra a figura abaixo:

Figura 1- Critérios para avaliagdo da qualidade dos produtos

Conformidade ™\ G > ¢

Oportunidade
Confiabilidade

Uniformidade

Consisténcia

Caracteristicas
Facilidade de

Fonte: Farias Filho e Bezarra (2002)

Como se pode observar na figura acima, a oferta de produtos no mercado
deve ser planejada considerando cinco niveis que geram valor para o cliente Segundo
Kotler e Keller (2012):

1) Primeiro nivel é o beneficio central, que é a utilidade real e especifica do
produto, isto &, a finalidade para qual ele foi criado.

2) Segundo nivel se refere ao beneficio basico, onde sdo encontrados
outros proveitos para o produto além do beneficio central.

3) Terceiro nivel & encontrado o produto esperado, onde devem ser
apresentadas as condi¢cdes minimas que se espera de um produto.

4) Quarto nivel esta a ampliacdo do produto, sdo caracteristicas que vao

além das expectativas do cliente e fortalecem o posicionamento da marca.
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5) Quinto Nivel concentra-se o sistema de consumo, onde o0 usuario obtém,
usa, adapta e descarta o produto.

Os produtos podem ser classificados de diversas formas levando-se em
consideracdo suas diferentes variaveis, partindo das seguintes classificacfes: de
acordo com o fim, podem ser divididas em produtos de consumo ou produtos
industriais; de acordo com a durabilidade; se sédo tangiveis ou intangiveis; de acordo
com a hierarquia; ou até mesmo de acordo com a inovagao.

Os produtos podem ser divididos em basicos e superiores. Os basicos sdo
agueles com desempenho limitado, mais simples, que apresentam poucas funcdes e
normalmente com precos mais acessiveis. Os superiores, se referem aos mais caros,
mais sofisticados, que comercialmente recebem a denominagéo do tipo, premium,
gold ou plus.

As pessoas que utilizam qualquer tipo de servico prezam pela exceléncia
da qualidade, Paladini (2019, p. 22) diz que “qualidade € aquilo que produz satisfacao,
e esta relacionada a um preco justo, a um produto que funciona corretamente e a um
servico prestado de forma a superar as expectativas de quem dela faz uso”. O cliente
gue compra o produto ou servico quer chegar ao seu objetivo final, compensado
através do seu investimento financeiro.

Diante de clientes cada mais exigente e um mercado mais voltado para
qualidade seja nos produtos ou servi¢cos, as organizacdes tém buscado oferecer
qualidade continua em seus processos, principalmente no que diz respeito a
qualidade do atendimento ao cliente. Desta maneira as empresas criam um
relacionamento de respeito e preocupacdo com o cliente, buscando atendé-los da

melhor forma possivel e agregando na sua satisfacao.
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4 TERCEIRA SECAO DA REVISAO DE LITERATURA

4.1 Acgdes para Qualificar o Atendimento

Para uma empresa se manter atuante em tempos de acirrada concorréncia
€ importante que esta tenha algum diferencial em relacdo as suas adversarias. Uma
das maneiras de se conseguir esse diferencial € adotando boas estratégias de
atendimento ao cliente para obter vantagem competitiva. As organizacdes estao
descobrindo sobre a importancia de oferecer um atendimento com exceléncia na
tentativa de superar as expectativas de seus clientes.

Neste contexto Pizzinatto (2019), esclarece que para um atendimento
diferenciado, de melhor qualidade em relagéo as outras empresas, se deve superar
as expectativas dos clientes e atender suas necessidades, ndo sé com o que o produto
pode suprir, mas gerando uma relacao entre empresa, cliente e funcionario, trazendo
um sentimento de contentamento, confianga e credibilidade ao cliente, pelo bom
atendimento prestado pela empresa. Mas isso sO € possivel se as organizacdes se
atentarem as novas tendéncias do mercado e as exigéncias dos seus clientes, em
relacdo a entrega do produto ou servi¢go no prazo, local e quantidade corretas.

As principais estratégias adotadas pelas empresas no sentido de fortalecer

a qualidade em seu atendimento, séo as seguintes:

4.1.1 Custumer Experience

O Customer Experience (CX) ou Experiéncia do Cliente (em portugués) é
0 nome dado ao conjunto de percepcdes e impressdes que um consumidor possui
sobre uma determinada empresa, apés ter tido algum tipo de experiéncia com a
mesma. Geralmente, acontece na interacdo entre empresas e consumidores que
pode acontecer durante o processo de compra do cliente, desde o contato com 0s
produtos ou servicos oferecidos, até a comunicacéo direta com o funcionario.

A Experiéncia do cliente pode ser definida também como uma maneira de
contemplar os diversos aspectos da interagdo entre o usuario final e a empresa, de
acordo com a sua oferta de bens e servigos. O Customer Experience em sua esséncia
permite abordar diferentes metodologias com o intuito de fazer que os produtos e

servigos tenham sucesso em seu uso pelas pessoas (ZENONE, 2019).
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Para Duncan et al. (2016, p. 73), o “Customer Experience €é toda a
percepcao que o cliente tem da sua marca”. Ainda enfatiza sobre a jornada do cliente
como um todo, expressando sobre a experiéncia do suposto cliente em esta
consumindo determinado produto ou servico daquela determinada marca. Assim, o
Customer Experience da a garantia que a jornada do cliente seja a melhor possivel
em todos 0s aspectos.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 83) afirmam que a “experiéncia do
cliente esté inserida entre a perspectiva ao adquirir um produto e o que foi adquirido
pelo mesmo”. Desta forma, alinhando as respostas sensoriais, comportamentais,
relacionais, cognitivas, afetivas e sensoriais dos clientes sobre um servi¢co ou produto.
Sé&o consideradas como experiéncia do cliente, conforme ocorre a evolucédo desses
sentidos no ponto de vista do cliente ante aos periodos que antecedem a compra,
bem como nos momentos de aquisicdo e poés-compra (HOMBURG, JOZIC E
KUEHNL, 2017).

Para aplicar estratégias de Customer Experience dentro dos ambientes
organizacionais, e deve acontecer a partir da uma relacéo entre empresa e cliente, no
qual é preciso se atentar para os trés principais pilares: esforco (effort), emocional
(emotion) e sucesso (success). (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017).

o Esforco: neste pilar se trata de experiéncia do cliente, o esforco a que
se refere nao é relacionado ao que a empresa deve fazer para atingir essa meta, mas
trata-se sobre a importancia de diminuir o esfor¢o do cliente durante todo o processo
de interagcdo com a marca. Incluindo assim desde um atendimento rapido e efetivo
até o uso de uma linguagem clara e acessivel, pois quanto mais facil e agradavel for
a experiéncia, melhor serdo os resultados.

« Emocional: esse pilar € muito importante em qualquer interacao, pois
diz respeito ao desenvolvimento de um vinculo emocional entre o cliente e a
empresa. Envolve levar o cliente a criar um vinculo emocional com a sua marca. Alias,
€ a cereja do bolo. Aplicar emocdo ndo tem a ver com sofisticacdo ou gastos
milionarios, mas sim com criatividade e com a memoéria. Se vocé consegue dominar o
sucesso funcional, eliminar atritos e diminuir o esfor¢co do cliente, e aplicar emocéo &
fechar o ciclo da verdadeira Customer Experience.

e Sucesso: este pilar estad voltado para os aspectos funcionais. Aqui 0
sucesso néo é o final do processo, mas o inicio de tudo. Se a sua empresa entrega o

bésico a que se propde pode-se considerar que existe sucesso na fungdo. O sucesso
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€ o pilar da experiéncia do cliente estando voltado a fazer de tudo para que ele tenha
0S seus objetivos atingidos durante a interagdo com a marca. E isso envolve o
processo do inicio ao fim, desde ele conseguir encontrar o que buscava até ficar
satisfeito com o atendimento e com o que lhe foi entregue.

Além de aspectos de qualidade do servico ou produto, a experiéncia do
cliente esta associada a questdes de publicidade, embalagem, produtos e servicos,
facilidade de uso e confiabilidade (MEYER E SCHWAGER, 2017). Existe ainda a
possibilidade de incremento positivo na experiéncia do cliente é otimizada através da
melhoria da qualidade da oferta e de servicos de valor agregado, levando a reducao
de preco ao cliente, investimento em pesquisa e desenvolvimento, bem como
aumento da capacidade produtiva associada a capacidade de entrega do servico com

qualidade.

4.1.1.1 CRM (Customer Relationship Management)

No contexto atual empresarial o Customer Relationship Management
(CRM), consiste em uma ferramenta cujos recursos dao suporte para os gestores e
os colaboradores trabalhem conscientemente a gestdo de relacionamento com o
cliente, ajudando assim a organizacdo a manter e analisar a relacdo com seus
clientes, possibilitando o sucesso da organizacdo (MADRUGA, 2010).

O CRM tem suas raizes no marketing de relacionamento s6 que agora
aliado a Tecnologia da informacédo, o que permite que o mesmo possa ser feito em
larga escala, isto €, CRM permite que todos os dados coletados pela empresa sejam
tratados de forma mais &gil, ja que o marketing de relacionamento funciona de acordo
com as necessidades de cada cliente.

Conforme o ponto de vista Madruga o CRM é um sistema integrado de
gestao com foco no cliente que:

Envolve o relacionamento com o cliente e favorece a interacdo, propiciando
o desenvolvimento de valores, satisfacdo e longevidade da interacéo entre a

empresa e 0 cliente do negécio. Por isso, o gerenciamento desse
relacionamento permite, através do CRM, que o marketing da empresa seja

viabilizado. (MADRUGA, 2018, p.76)
Por meio desta ferramenta as organizacbes obtém um sistema que
assegura sua interacdo com o cliente de forma personalizada. Assim, todos os

departamentos podem ter acesso as informacgdes detalhadas sobre quem € o cliente,
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qual cidade mora, seus gostos, preferéncias e exigéncias, suas duavidas e
reclamacdes, suas sugestdes, suas compras e outras informag¢des que sdo muito
valiosas para qualquer segmento de negdcio.

O CRM se destaca no mercado atual como um dos principais softwares na
gestdo de relacionamento com o cliente, cuja sua plataforma € integrada e
automatizada, atuando nos processos de atendimento ao cliente em vendas,
marketing direto e satisfacao, gerenciamento de pedidos, atendimento de suporte ao
consumidor no pés-venda.

Os sistemas de gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) ajudam as
empresas a administrar suas relacdes com os clientes por meio de uma base de dados
central, onde sdo analisados os dados e cruzando as informagbes para um
atendimento personalizado, e que através deste se mantenha um relacionamento
mais préximo ao seu cliente.

Conforme Zenone (2019, p. 51) engloba o tripé operacional, analitico e
colaborativo que, respectivamente, consiste em olhares sobre os canais de
relacionamento utilizados pela empresa que gerardo os dados necessarios sobre os
clientes. Cada um destes tem suas particularidades, e tem o objetivo de coletar
informacdes, e de aproximar o consumidor da organizacao.

e CRM operacional: pode ser definido como os procedimentos que
envolvem a captacdo, a armazenagem, 0 acesso, 0 processamento e a transmissao
dos dados, nas interacfes entre a empresa e seus clientes. Madruga (2010), o CRM
operacional esta ligado diretamente ao consumidor, é responsavel por coletar os
dados, como demandas e opinides, através do entendimento no balcdo ou por meio
de telecomunicacao, suporte a canais de relacionamento e calendarios.

e CRM analitico: tem como responsabilidade analisar os dados cenarios
e graficos coletados através do CRM operacional. O CRM Analitico permite conhecer
o cliente, estudar comportamentos do consumidor, amparar 0s atendentes no
atendimento ao cliente, pois é possivel acessar 0os contatos realizados pelos clientes
através dos canais, sendo possivel identificar as reclamacgdes, identificando tais
necessidades e a partir destas comecar a olhar o cliente de outra maneira para melhor
o atender (ZENONE, 2019).

e CRM Colaborativo: Para Madruga (2010) e Greenberg (2001), o CRM
colaborativo integra via internet todas as funcionalidades da empresa voltadas ao

relacionamento, inclusive com parceiros. Nessa aplicacao de CRM, o fornecedor pode
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ter acesso a base de dados do cliente, visualizando suas atividades atribuidas e
realizando contatos atraveés do sistema. Além disso, possibilita que os funcionarios da
empresa cliente e da empresa parceira trabalhem em forma de redes de
relacionamentos, para resolver os problemas complexos provenientes do atendimento
para melhor atender seu publico.

O CRM oferece inumeros os beneficios as empresas em relacdo a
satisfazer e fidelizar seus clientes, essa ferramenta vem auxiliando-as em seus
processos de tomadas de decisfes, utilizando-se de um sistema informatizado que
captura todas as informacdes relacionadas aos clientes, e de fato aplicando as
melhores estratégias para estreitar o seu relacionamento com o cliente.

Tratando sobre os principais beneficios que o CRM proporciona as
organizagdes, Swift (2012) enumera cinco deles, sao eles:

a) Tomada de decisdes mais rapida e mais informada;

b) Precisdo melhorada;

c) Melhores servigos aos clientes;

d) Langamento mais rapido do produto no mercado;

e) Mudanca do enfoque no produto para o enfoque no cliente.

Portanto, como se pode notar a ferramenta do CRM é uma condicao
necessaria para a maioria das organizacdes para se manterem no mercado. E
também primordial para manter um relacionamento saudavel com os clientes, e em
relacao aos processos demonstra que através do levantamento, revisdo e adequacao
dos processos, sS40 necessarios para o ajuste e otimizacdo da operacdo de todo o

sistema.

e Discussdo entre o Customer Experience X Gestdo de
Relacionamento (CRM)

Em meio a um ambiente altamente competitivo e de clientes cada vez mais
exigentes, no qual sdo fortes fatores que vem coagindo as organizagdes a inovarem
suas estratégias quanto a prestacao de seus servicos e atendimento, no intuito de
agregar experiéncias positivas, levando-os a conscientizar quanto a satisfacao de
suas necessidades.

Neste sentido Custumer Experience (CX) surgiu no sentido de auxiliar as

organizacbes em como satisfazer as demandas dos seus clientes, no qual Madruga
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(2018) diz que o “CX” nao se trata de uma mecanica ou filosofia de atendimento e
vendas, e sim como como estratégia empresarial que direcionara a inteligéncia,
recursos humanos, tecnologias, processos, planejamento, e demais iniciativas para
proporcionar a clientes experiéncias gratificantes de tal forma que eles se conectem
racional e emotivamente a empresa.

Ja a Gestdo de Relacionamento com o cliente (CRM) se trata de uma
ferramenta que promete auxiliar empresas identificando, atraindo e retendo clientes,
no mercado globalizado cada vez mais dinamico. Segundo Zenone (2019) a filosofia
do CRM é “proporcionar um tratamento individual ao cliente”. Suas estratégias
normalmente utilizam recursos de informatica integrada e automatizada com uso de
softwares em sua implementacéo, buscando por meio de canal direto (banco de
dados) onde é possivel cruzar as informacdes de clientes, e a partir dali tracar a
melhor estratégia para atrair e reter este cliente, mantendo a interatividade atraves
dos recursos de comunicag¢do como (e-mail, chat, telefonia, redes sociais, etc.,).

Considerando esses dois métodos em relacdo a sua aplicabilidade em
ambientes online e offline, é importante notar que atualmente devido a alta tecnologia
e dos canais diretos da internet, percebe-se que a CX € orientada para um ambiente
empresarial mais offline, pois depende de fatores como recursos humanos,
tecnologias, processos, planejamento para que se alcance éxito em sua
aplicabilidade. Enquanto que o processo da ferramenta CRM acontece de forma mais
offline, pois os recursos sdo mais tecnolégicos o0 que permite uma rapida resposta
guanto a aplicar a melhor estratégia ao seu cliente.

Assim, compreende-se que 0s espacos online e offline cada vez mais
tendem a se “misturar’. Entdo, ndo importa se a abordagem ¢é feita via internet,
telefone ou pessoalmente, o contato com o cliente deve ser sempre valorizado,
agregando valor diante de suas necessidades, alias esse pode ser o grande

diferencial de uma empresa perante suas concorrentes.
4.1.1.2 Transmarketing
Uma empresa que visa a satisfacdo de seus clientes e sua fidelidade

precisa desenvolver um bom sistema de relacionamento com o seu publico, no

sentindo de envolvé-lo através de boas estratégias de marketing e de um
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planejamento estratégico voltado ao seu publico, que volte a sua atencdo o fazendo
voltar a adquirir seus produtos ou servicos.

Dentro das organizacdes existem a &rea de Relacbes Publicas que séo
figuradas como suporte administrativo, onde estdo voltadas ao relacionamento do
publico das organizacbes, assim como o0 marketing voltada as estratégias de
conquista de mercado, nas quais sdo areas que sao figuradas como suportes
essenciais quando sdo combinadas, surgindo assim o Transmarketing.

Para Martins (2011, p. 56) o conceito de transmarketing é:

A incidéncia utilitaria da gestdo do planejamento estratégico de relagbes
publicas e de marketing, numa jun¢éo sinérgica, com o objetivo de satisfazer

plenamente o mercado mediante a venda dos produtos e servi¢cos, com a
construcdo simultanea de relag6es duradouras com os publicos.

Isso significa uma inter-relacéo entre o mercado e com seus publicos alvos,
o planejamento de ag¢des vai fundamentar numa série de decisdes, desde a pretenséo
de producdo com os procedimentos de poés-venda. Entdo o transmarketing vai
introduzir novas variaveis diante de determinada situacdo que vai ser apresentada a
um contexto empresarial, para utilizar os conhecimentos na érea de planejamento
estratégico e das relacdes publicas.

O Transmarketing estd presente para facilitar, orientar e direcionar o
conjunto das areas funcionais das organizacdes, no sentido de que atinjam e
sustentem as metas previstas de suas realizacdes socioecondmicas. Em tempos
atuais e futuramente, a conjuncédo das funcdes de relacdes publicas e Marketing,
relacionados ao Transmarketing serd mostrado como uma eficaz possibilidade
estratégica, aproveitamento das oportunidades de aumentar as participacdes no
mercado e de consolidar o conceito publico das organizacGes empresariais.

Os relacionamentos indicam qual sera o futuro da organizagdo, uma vez
que "o capital de relacionamento € a soma do conhecimento, experiéncia e confianga
de que a empresa desfruta perante os clientes, empregados, fornecedores e parceiros
de distribuicdo" (KOTLER, KELLER, 2012). Dessa forma, se constréi uma forca tarefa
de Relacdes Publicas e Marketing para administrar os relacionamentos da
organizacao.

Assim, através do transmarketing as organiza¢des passaram a observar o
conjunto de influéncias internas e tendéncias externas dentro do ambiente

coorporativo, criando assim possibilidades de extrair boas estratégias para melhorar
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seus negocios, neutralizar os perigos e orientando as pessoas e grupos na direcédo

dos objetivos organizacionais estabelecidos pela empresa.

4.1.1.3 Networking

Mais competitivas entre si as organizacfes sdo forcadas a se tornarem
mais enxutas e cada vez mais exigentes em relacdo ao desempenho de sua equipe
de profissionais. Estas precisam de resultados efetivos e rapidos para permanecer em
condicBes de competir, crescer e assegurar a longevidade do seu negdcio.

Neste sentido, o networking atualmente tem sido cada vez incorporado
dentro das organizag6es como uma forma de trabalho de cunho decisivo no tempo e
economia moderna, ajudando a ampliar a rede de contatos. Com esta estratégia o
profissional aumenta sua influéncia, melhora sua reputacdo, aumenta sua rede de
relacionamento entre profissionais da area, e ainda fazer crescer o negocio da
organizagéo.

Segundo Krammer (2012) o “networking profissional como ato de construir
conexdes com outros profissionais, podendo os la¢cos serem mantidos ou longo prazo
ou nao”. De acordo com os autores, a finalidade deve ser criar uma rede heterogénea
de suporte aos interesses do individuo praticante. Partindo da premissa que o
conector estima e |é a rede ao seu redor se colocando como centro desta.

Souza (2003, p. 67) conceitua networking da seguinte maneira:

Networking, ou rede de relacionamentos, € um conjunto de técnicas e atitudes
cuja aplicacdo requer um comportamento natural de solidariedade e de ajuda
reciproca de todos aqueles que tornam consciéncia de que estamos em

permanente interdependéncia nas redes de relacionamentos — grupo,
sociedade ou humanidade.

7

De acordo com os autores networking € o estabelecimento de
relacionamentos pessoais e profissionais, na qual se compartilha informacoes,
oportunidades de empregos, troca de experiéncias, divulgacdo de conhecimentos,
habilidades, recursos. O networking ndo é apenas possuir uma colecdo de nomes e
telefones, deve-se criar lagos e cultivar esses contatos de maneira natural e sincera,
pessoalmente ou pelas redes sociais aproximando mais as partes envolvidas.

Para Campos (2008, p. 47) “networking é a técnica de criar, desenvolver e
manter uma rede de contatos informais, buscando criar condi¢bes para a satisfagao

de interesses mutuos”. E uma rede de relacionamentos em que os participantes se
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mantém em contato e buscam usar os recursos uns dos outros no momento da
necessidade.

O objetivo principal do networking € conhecer pessoas semelhantes
partilhar informacdes e procurar novas oportunidades. Também pode ajudar a criar
ligacbes mutuamente vantajosas com outras pessoas, desenvolver a carreira ou até

desenvolver negocios. A capacidade de networking permite criar, manter e utilizar
relacdes proximas e privilegiadas como elementos-chave para o negdcio.

Em complemento a esta ideia Zaninelll (2008) diz que o networking que
uma rede de relacionamentos é um canal que capta, integra e facilita a articulacéo
entre as pessoas que passam a atuar mutuamente, entorno de protecdo, captacao,
distribuicdo e integracao de informacdes, priorizando a confianca e 0 compromisso.

Minarelli (2001) destaca que a técnica de networking se bem desenvolvida
pode garantir outras vantagens, como, por exemplo:

1) Acesso a oportunidades nao divulgadas;

2) Facilita o redirecionamento da carreira;

3) Viabiliza oportunidades para profissionais fora do padrao;

4) Garante a conquista de estagio e o primeiro emprego;

Através das vantagens acima, percebe-se que o profissional que se
relaciona por meio do networking tem oportunidade de conhecer novas pessoas e a
partir dessa rede pode obter novos empregos e também se destaca diante de seus
concorrentes, pois as informagdes trocadas na rede de relacionamento baseadas no
conhecimento séo consideradas validas e confiaveis.

Assim, o principal objetivo do networking € criar vinculos muatuos de
solidariedade entre as pessoas. Para isso, é imprescindivel manter o networking néo
apenas nos momentos em que Sse precisa, e sim procurar zelar da relacdo, mantendo
contato para saber como o outro esta ou oferecendo-lhe algo que este necessite, de

forma singela e sem pedir nada em troca.
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5 CONCLUSAO

Em vista dos argumentos apresentados referente ao tema desta
monografia, compreende-se que o atendimento ao cliente tem sido considerado um
forte diferencial competitivo para as empresas que buscam sucesso no atual mercado.
E desta feita também buscou-se levantar profundas discussées e reflexdes em torno
desta temética, no qual tem sido bastante debatido devido aos inUmeros beneficios
para as organizagoes.

Diante deste cenario € importante ressaltar que para uma empresa dispor
de um atendimento eficiente ao seu cliente e que satisfaca as suas necessidades,
esta precisa trabalhar em conjunto com seus colaboradores na criacao de estratégias
para atrai-lo, agregando valor ao produto ou servico prestado, e ainda conseguir
fideliza-los, o que trar4 competitiva perante aos seus concorrentes.

O atendimento aos clientes vem sendo considerado como o principal fator
para garantir uma imagem positiva da empresa e na conquista permanente de
clientes. E primordial que as empresas foquem seus esforcos em prestar aos clientes
um atendimento de qualidade, pois de nada adianta grandiosos investimentos
financeiros e os melhores recursos, se estes ndo forem satisfatorios para os clientes.

Em tempos de acirrada concorréncia a qualidade no atendimento ao cliente
€ uma ferramenta importante e constante para se obter maior produtividade dentro
das organizacdes. Hoje o grande diferencial das empresas com foco em atendimento
esta no contato e no relacionamento com o cliente, isto é, onde e como manté-lo, e
conquista-lo sdo as palavras chaves.

Ha anos o termo qualidade também vem se modificando dentro dos
ambientes organizacionais, antes se notava que a qualidade era uma realidade
voltada aos produtos ou servigcos de uma empresa, indo desde a fabricacdo de um
produto ou a realizacdo de um servigco sem defeito, significando assim, que se havia
alcancado a qualidade desejada. Porém, devido ao publico cada bem mais exigente
a qualidade foi se abrangendo para todos os setores dentro da organizagéo, ja que a
juncao dos esforcos de cada departamento resulta no alcance ou néo dos objetivos.

A preocupacao que antes era apenas ha entrega do produto/servico para o
cliente, hoje tornou-se em um conjunto de caracteristicas que agregadas a esses

produtos/servicos colaboram no encantamento do cliente para a empresa. E o
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atendimento passou a ser uma das importantes estratégias na soma da entrega de
valor, onde o nivel do atendimento prestado traz impacto direto na decisao do cliente.
Entretanto, para que seja possivel a realizagdo de um atendimento ao
cliente eficiente é preciso que a organizacdo disponibilize um ambiente de trabalho
propicio, onde o clima organizacional vai influenciar na motivacéo dos funcionarios, e
também interferir em seu desempenho. Portanto, o cuidado em relacdo ao espaco
oferecido aos colaboradores, assim como 0 seu bem-estar precisa ser uma das
preocupacdes constantes das organizacdes que almejam éxito em suas atividades.
E importante ressaltar que dentro deste novo mercado sugiram novas
estratégias de se relacionar com o cliente, como: Custumer Experience, Customer
Relationship Management-CRM, Transmarketing, Networking, nas quais séo cada vez
mais adotadas para qualificar seu atendimento na busca de satisfazer seus clientes e
manté-los diante da forte concorréncia, sem perder claro a qualidade almejada. Outra
preocupacao deve ser com a capacitacdo dos colaboradores e a compreensao quanto
os valores prezados pela organizagdo, pois refletirdo diretamente nos resultados.
Sem duvida, o atendimento ao cliente é um fator crucial para o sucesso das
organizacdes no engajamento de acdes e que lhes tragam vantagem competitiva em
relacdo aos concorrentes. E indispensavel que as empresas estejas atualizadas em
suas estratégias, tendo em mente o real motivo para prestar um bom atendimento
utilizando de técnicas e ferramentas do marketing de relacionamento, sendo um
caminho propicio para estreitamento de uma relagdo mais préximo aos clientes.
Assim, as organiza¢Bes que primam por melhorias de seus processos e
gue focam diretamente no cliente, tem-se voltado em prestar exceléncia em seus
atendimentos, indo desde a formacéo de sua equipe, na orientacdo para um servigo
coerente, principalmente, compreendendo que a responsabilidade pelo bom
atendimento € um trabalho de todos da empresa, sendo fundamental investir em
estratégias de atendimento para alcangar o sucesso e a satisfagdo de seus clientes.
Desta feita, afirma-se que 0s objetivos propostos para esta monografia
foram alcancados, e almeja-se que por meio desta possa contribuir para investigacoes
futuras, sendo este um tema de extrema relevancia para as organizacdes voltadas
para as estratégias de atendimento ao cliente, garantindo a sua satisfacdo e

fidelidade, e também buscando melhorias em seus processos organizacionais.
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