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RESUMO

O atendimento é uma das causas relevantes no ato da compra, a partir do qual o consumidor
pode se tornar cliente fidelizado. O relacionamento é algo que os profissionais da &rea de
marketing vém utilizando com as organizacgdes para incentivar um atendimento de qualidade.
Esta pesquisa teve por objetivo mostrar a importancia de atender o cliente de maneira focada
nas vendas e nas necessidades do consumidor, mostrando que é possivel atendé-lo com
qualidade e utilizando os conceitos do marketing. Fundamentou-se no conceito do marketing de
relacionamento, na satisfacdo do cliente e no atendimento de qualidade. Assim, estima-se que 0
ato de comprar pode ser relacionado ao bom atendimento, mas também a propria vontade do
consumidor de satisfazer as suas necessidades. Buscamos evidenciar com este trabalho a
importancia do bom atendimento para o sucesso das empresas, tendo assim um diferencial
perante a concorréncia.

Palavras Chave: Marketing. Marketing de Relacionamento. Comportamento do Consumidor.
Satisfacdo.



ABSTRACT

The treatment is one of the important reasons at purchase, from which the consumer can become
loyal customer. Relationship is something that marketing professionals have used with the
organizations to promote quality treatment. The objective of this search is show the importance
of meeting your customer focused on sales and consumer needs, showing that it is possible to
serve you with quality and using the concepts of marketing. This paper was based on the
concept of relationship marketing, customer satisfaction and quality service. Therefore, it is
estimated that the act of buying can be related to good attendance, but also the very intention of
the consumer to meet their needs. We seek to highlight this work the importance of good service
to the success of companies, thus having a differentiator in the competition.

Keywords: Marketing. Relationship Marketing. Consumerconduct. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O cliente bem atendido tende a ser fiel a empresa, uma vez que a lealdade é
conquistada através da qualidade do atendimento. Um mau atendimento pode causar
uma imagem negativa da empresa, tornando-a vulneravel a acao da concorréncia.

O bom atendimento podera surgir como resultado do relacionamento entre partes
seja como comprador e vendedor, ou produtor com vendedor. Sendo assim, ao
utilizarem o marketing de relacionamento, as empresas criam vantagens competitivas no
mercado, como construir a fidelidade de seus clientes, e proporcionando a valorizagdo
do que ela tem a oferecer.

O maior patriménio da empresa é o cliente, merecendo, portanto, uma atencédo
mais do que diferenciada e preocupacgéo constante com a satisfacéo. Para tanto, antes de
tudo, é preciso saber quem é o seu cliente-alvo e quais sdo 0s servigos valorizados por
ele, para desenvolver uma filosofia de relacionamento voltada para a satisfacéo.

Kotler e Keller (2006, p.22) conceitua que o marketing é “a chave para atingir
as metas organizacionais que consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para
integrar as atividades (...), satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-
alvos”.

Tempos atras, produzir um produto focado na qualidade era o suficiente para se
ter uma grande demanda de clientes. Hoje, competir com a concorréncia local e global
esta cada vez mais dificil produzindo um Unico produto e vendé-lo somente com o
requisito qualidade. Sendo assim, as empresas que competem para conquistar 0 mesmo
ramo de mercado, percebem a importancia do relacionamento com o cliente, como um
diferencial que dificilmente sera copiado pela concorréncia. Clientes cada vez mais
exigentes querem atendimentos de forma dedicada e personalizada, por colaboradores
preparados.

Para Bogmann (2000), atualmente, o marketing deve se preocupar em atingir
muito mais qualidade do que quantidade. Conhecer, encantar, servir e responder aos
anseios dos clientes é fundamental para o sucesso do empreendimento e exige uma
gestdo sistematica desse relacionamento.

Com o crescimento da competitividade e mudancas de mercados, sejam
industriais, servicos ou varejista, 0 marketing de relacionamento em uma organizacéo

podera oferecer condi¢Ges a empresa de conhecer as necessidades e preferéncias de seus
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clientes, assim, como, verificar quais sdo os pontos fortes e fracos, neutros, e analisar
seus concorrentes. Portanto, cabe lembrar a importancia e necessidade do Marketing de
Relacionamento com o cliente em uma organizagdo. Assim, em um ambiente de
crescentes mudancas, exigem das organizacgdes inovagdes constantes e cada vez mais
incrementadas.

O marketing de relacionamento permite que a relacdo empresa/cliente tenha uma
vida duradoura, mais do que uma simples compra e venda.

Sabe-se, que uma das necessidades mais bem posta pelo cliente, na hora do
atendimento, é o relacionamento. Porém, ndo s6 o relacionamento é importante, como
também, todo o processo de venda em que envolve o cliente.

Relacionamento, reconhecimento e recompensa estdo diretamente relacionados a
conquista da satisfagdo dos clientes.

A satisfacéo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa sobre
0 desempenho percebido de um produto em relacdo as suas
expectativas. Se o desempenho ndo atinge as expectativas, o cliente
fica decepcionado. Se o desempenho alcancga as expectativas, o cliente
fica satisfeito. Se o desempenho supera as expectativas, o cliente fica
encantado. (KOTLER & KELLER, 2012, p.9)

1.1 Justificativa

O tema proposto visa avaliar a importancia do bom atendimento, para que as
organizag6es ndo comentam falhas e por fim deixar seus clientes insatisfeitos.

As empresas, através de acGes do marketing, visam todo ciclo de um produto ou
servico a ser inserida no mercado, desde sua producéo a satisfagdo do consumidor final,
reconhecendo e avaliando cada etapa, com 0 objetivo de conquistar a fidelizacdo do
cliente. Visando a maior proximidade com o cliente.

Por isso, esta pesquisa justifica-se no objetivo de aprimorar a etapa final do
atendimento, a fim de criar bons relacionamentos, resultando a fidelizacdo de seus

clientes.

1.2 Problema da Pesquisa
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O tema deste trabalho surgiu ao identificar a importancia do bom atendimento,

que tem por finalidade analisar como atingir a satisfacdo do cliente.

Com a concorréncia acirrada do mercado, ¢ fundamental utilizar todas as
ferramentas e aces do Marketing de Relacionamento, a fim de conseguir a valorizacdo

do seu produto ou servigo, para construir a fidelidade com o cliente.

A partir dessas necessidades, comecam a surgir os seguintes questionamentos:
como atingir esta satisfacdo? O que o Marketing de Relacionamento ajuda na relacdo

com o cliente?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem por objetivo analisar o conceito do Marketing de

Relacionamento, explicando o que €, para que serve e a importancia para com o cliente.

1.3.2 Objetivo Especifico

. Marketing de Relacionamento
. Comportamento do Consumidor

. Satisfacédo do cliente

1.4 Delimitagé&o do trabalho

Este trabalho se delimita em verificar a satisfagdo do cliente através do bom
atendimento. A fim de entender quais sdo 0s comportamentos, para que através do

marketing de relacionamento possa construir essas relacdes de fidelidade.

1.5 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho esté estruturado em cinco sec¢des, conforme descrito.
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A primeira se¢do € composta pela introducdo, justificativa da escolha do tema,
problema de pesquisa, objetivos e delimitacdo do trabalho.

A segunda se¢do é composta pela revisdo da literatura, que apresenta o que é
marketing, analise de mercado, entendimento do comportamento do consumidor,
atendimento ao cliente e como atingir a satisfacdo do cliente.

A terceira secdo é formada pelos procedimentos metodoldgicos, no qual aponta
0 tipo de pesquisa.

A quarta sec¢do apresenta os resultados e a discusséo dos resultados, com intuito
de analisa-los e entendé-los.

A quinta e ultima secdo apresenta as considerages finais e as referéncias.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Conceito de Marketing

Marketing “é a entrega de satisfacdo para o cliente em forma de beneficio”
(KOTLER; ARMSTRONG, 1998). Um processo que determina como 0 produto sera
inserido no mercado, de que forma serdo as vendas, e o nivel de atracdo dos

consumidores. Criando valores e satisfacdo ao cliente, gerando um bom relacionamento.

“O marketing envolve a identificagdo e a satisfacbes humanas e
sociais, pois é através dessa identificagdo que surgem novos produtos
no mercado e por meio do marketing que os produtos/servigos ganham
aceitacdo da sociedade.” (KOTLER; KELLER, 2006, p.3).

Para Las Casas (2006), o marketing consiste no planejamento das quatro
variaveis: produto, preco, distribuicdo e promocado. O conceito de marketing sempre foi
praticado, mesmo nas negociac¢fes do passado, em que as empresas ndo se importavam
com a embalagem do produto, mas com o0 preco e promocao. Para o autor, outros
autores desenvolveram mais P’s dizendo que forma de comercializacdo mudou, mas
prefere preservar o conceito original, utilizando os 4 P’s como padrdo e se achar
necessario utiliza separadamente. Ele acredita sim que a situacdo mudou, a sociedade
tem exigido mais e as empresas precisam ter produtos de qualidade, embalagem préticas
e propagandas que ndo mude os produtos, mas que mesmo mudando seu principal

método continua a ser o original.



20

Marca Nominal
Marca Registrada
Servigos

Assiténcia Técnica

Garantias

Centro de Distribuigo

Franchising

| Il 1] v

PRODUTO PREGO DISTRIBUIGAD PROMOGAO
Testese Desenvolvimento Politica de Pregos Canais de Distribuigao Propaganda

do Produto

Qualidade Métodos para Determinagdo Transporte Publicidade

Descant tidad
Diferenciacio >con ospor.QEJan laades Armazenagem Promogio de Venda
Especiais
Embalagem Comdigoes de Pagamento Log[istica Venda Pessoal

Relagtes Publicas
Merchandising
Marca Nominal

Marca Regitrada

Embalagem/Rotulagem

Quadro 1. Composto de Marketing
Fonte: Adaptado por Las Casas (2006, p.18)

“Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relages de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.” (LAS CASAS, 2006, p.26).

No mercado atual cada vez mais competitivo o marketing € muito significativo,
por meio do qual obtém-se informacGes sobre o que acontece. Tornando uma estratégia,
para que a valorizacdo dos clientes seja fundamental e que a qualidade no atendimento
seja continua. Para o autor, 0 marketing favorece o conhecimento que a organizacdo
pode se ter dos seus consumidores, mesmo que a tecnologia e a informagdo passe tudo
que a organizacdo precisa saber, é importante ter um profissional da area para guiar 0s

passos para se conquistar o consumidor.

“Marketing é a funcdo empresarial que cria continuamente valor para
o0 cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por
meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:

produto, preco, comunicacao e distribuicdo.” (LIMEIRA, 2003, p.2).
Nos dias atuais, esses quatro P’s ndo representam mais sozinhos toda a visao do
marketing, devido a mudancas constante do mercado, como a inclusdo da tecnologia no
mercado, tendo um papel fundamental dentro e fora das organizacbes. McCarthy
classificou, segundo Kotler e Keller (2012), em uma visdo holistica, envolvendo um

marketing moderno: pessoas, processos, programas e performance.
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e —
~7 Mix de
‘/(_\ Mmkelimj
Produto Praga
Vanedade de Produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Mercado Vanedades
Caracteristicas Alvo Locais
Nome de Marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Semvigos
Garantias Precgo Promogao
Devolugbes Preco de Lista Promogdo de Vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagbes Pablicas
Condigdes de Financiamento Marketing Direto

Figura 1. Os 4 Ps do mix de marketing.
Fonte: Adaptado por Kotler; Keller (2006, p.17).

Através do marketing, as empresas podem transmitir todas as informacdes
necessarias para que possa promover seu produto ou servi¢o aos consumidores, seja por
midias ou boca a boca, mas que cheguem até seus publicos-alvo. Envolvendo fatores
indispensaveis que influenciardo na escolha pela sua marca, ou do concorrente, como a

qualidade, preco e o bom atendimento.

2.1.1 Marketing para o Século XXI como Estratégia de Mercado

Segundo Las Casas (2006, p.38), “recentemente, o marketing tem sofrido

rapidas transformacdes, que estdo obrigando as empresas a reverem suas estratégias”.

O marketing tem sofrido alteragcbes com o passar dos tempos, e as organizagoes
precisam adaptar-se e recriar suas estratégias. “A presen¢a dos computadores na
comercializacdo revolucionou o marketing a tal ponto, que hoje dois fatores tém sido
mencionados com freqiiéncia: rapidez e flexibilidade.” Consumidores tém a praticidade
de onde estiverem efetuar uma compra, com prazos de entregas rapidas, de uma forma
simples. Para as organizagbes a presenca da tecnologia abrange também pontos
positivos como, rapido acesso a pesquisas, planejamento de estratégias, controle interno
e externo, fazendo com que acompanhem o desenvolvimento do mercado. Com as
formas tradicionais de administrar, muitos profissionais foram reformulando a maneira
de trabalhar, pois com nova tecnologia tudo precisa ser mais rapido e flexivel para

atingir o cliente. A informacéo ¢ um dos componentes do marketing para ter diferencial,



22

¢ através dessa informacdo que a organizagdo fica sabendo como o seu produto esta
sendo aceito ou ndo no mercado, e ainda se 0 seu concorrente tem algo diferente a

oferecer aos consumidores.

“As empresas tém de avangar sempre com 0s Seus programas de
marketing, inovando produtos, permanecendo em contato com as
necessidades do cliente e buscando novas vantagens em vez de
depender dos pontos fortes do passado.” (KOTLER; KELLER
2012, p.14).
A teoria do marketing ndo muda, o processo do planejamento continua 0 mesmo
sempre, porém, na pratica e com as mudancas no mercado, as regras do planejamento
também se atualizam com o mercado, conforme a necessidade de cada organizacdo, em

se manter a frente perante a concorréncia.

Para Mckenna (1997, p.21), “atualmente, as transformacdes ocorrem com tanta
rapidez e sdo tdo imprevisiveis que os padrées e comportamentos ja estabelecidos no
mercado ndo sdo mais sustentaveis.” O autor acredita que as transformacdes ao longo do
tempo estdo acontecendo com muita rapidez e por isso o mercado estd com o
comportamento alterado, pois muitas informacGes ao decorrer do dia mudam as
preferéncias. O acesso a informacao disponivel a todos os instantes fazem com que as
partes mudem de opinides, as empresas tendo que mudar suas estratégias de venda
quando um novo produto é inserido no mercado e o consumidor tendo que avaliar e
optar pelo melhor produto, uma vez que ha produtos e servicos com niveis de qualidade

e satisfacdo, sendo assim tendo que procurar um diferencial para efetivar sua escolha.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.18) “a explosao tecnoldgica criou novas e
empolgantes formas de aprender sobre os clientes e rastred-los, bem como de criar
produtos e servigos (...)”. Com essa mudanca na era digital, o profissional de marketing
consegue visualizar com rapidez se os consumidores estdo aceitando ou ndo seus
produtos, logo que também consegue entender que o consumidor muitas vezes quer ser
bem atendido, quer um atendimento rapido e com tantas informagdes disponiveis as

empresas e aos profissionais, estdo conseguindo desenvolver programas para ajudar.
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“Os grandes avancos tecnoldgicos recentes criaram uma nova era
digital. O crescimento explosivo nas é&reas de informatica, das
telecomunicacbes, da informacdo, do transporte e de outras
tecnologias causou grande impacto no modo como as empresas
entregam valor a seus clientes.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,
p.18).

A tecnologia trouxe para o mercado mais do que um avancgo tecnoldgico, porque
os clientes e a organizacgdo estdo inseridos no mundo digital. A tecnologia faz com que
as empresas busquem novas formas competitiva para a inovacéo, tendo como estratégia
a pesquisa e desenvolvimento mercadoldgico. As empresas podem se manter mais

proximas do consumidor através dessas ferramentas.

2.1.2 Marketing de Relacionamento

“O marketing de relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos de
longo prazo mutuamente satisfatérios com seus componentes-chave, a fim de conquistar
ou manter negocio com eles” (KOTLER; KELLER, 2012, p.18). E desenvolver
relacionamentos duradouros e satisfatérios com todas as pessoas que estiverem
relacionadas direta ou indiretamente com a organizacdo. Os componentes chave citados
pelo autor sdo os clientes, os funcionarios, os parceiros de marketing (canais,
fornecedores, distribuidores, revendedores, agencias) e 0s membros da comunidade

financeira (acionistas, investidores, analistas).

“E importante destacar que o marketing de relacionamento exige,
justamente, interacBes frequentes com os clientes, sendo, portanto,
essencial que a empresa planeje essas interacbes e que estas se
traduzem em servicos, como o atendimento aos clientes por
correspondéncia, telefone e internet.” (CROCCO; GIOIA, 2006,

p.47).
De acordo com Mckenna (1997, p.45), “em um mundo onde os consumidores
tém tantas opcdes, eles podem ser instaveis. Isso significa que o marketing moderno é
uma batalha pela fidelidade do cliente.” N&o é s6 o produto diferente que atrai um
cliente, mas sim uma nova maneira de abordagem, para 0 autor ndao € sO preco,
embalagem que faz de um produto sucesso para o cliente, mas tem que ter um
marketing “pesado”, para que a mensagem entre na mente do cliente. O autor ainda

conclui que, “o marketing de relagdes é essencial ao desenvolvimento de lideranga,
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fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servi¢cos no mercado”.
O relacionamento com o cliente € uma tarefa dificil de manter, pois tem um mundo com

muitas opgOes, mas uma boa relagdo pode manter o seu cliente e torna-lo fiel.

“O marketing de relacionamento focaliza principalmente a satisfacéo
do cliente, permite descobrir suas expectativas e necessidades
individuais, atuando de maneira administrativa conseqlientemente.
Permite aperfeicoar seus produtos e melhorar seus servi¢os de maneira
gue possam atender seus clientes de forma personalizada, fazendo
assim crescer a lealdade e respeito do cliente junto a empresa.”
(CARDOSO; GONCALVES, 2001, p.23).

Conforme Palmer (2006, p.114) o relacionamento é um vinculo que a partir do
momento em que o cliente procura a empresa, e esse ato é repetido, assim que ele é
criado, pois ndo € no primeiro instante, mas sim um conjunto de repeticdes que vai
criando este relacionamento. O autor identifica trés niveis do relacionamento: nivel
tatico, nivel estratégico e nivel filoséfico. Com a capacidade de entender as expectativas
do consumidor, cria-se uma relacdo de confianca, onde o cliente sabe que, quando e 0
que ele desejar sera correspondido com sucesso e satisfacdo mediante a compra do

mesmo.

e Nivel Tatico: relacionamentos criados a partir de ferramentas e tecnologia da
informacdo, sendo assim desenvolveram programas com intuito de promover
estimulos no cliente e gerar relacionamento;

e Nivel Estratégico: relacionamento com base nos processos legais, tais como,
econdmico, temporais e tecnoldgicos.

¢ Nivel Filosofico: relacionamento tira o foco do produto e coloca a relagdo do
cliente em primeiro lugar, e os conceitos do marketing passam pela orientacéo

para o cliente, para a concorréncia e coordenacao.

Com o marketing de relacionamento ndo se obtém somente a venda em si e sim
a convicgdo do cliente que tal empresa é capaz de satisfazer sua necessidade daquele
momento e futuramente. Segundo Frutell (2003, p. 45), “o desdobramento maximo do
marketing de relacionamento é a formacéo de parcerias entre a empresa vendedora e 0
comprador”. O cliente acaba criando um vinculo com a empresa, devido ao
relacionamento que nasce quando vai a busca de seus desejos e é bem atendido e atinge
seu nivel de satisfacdo. Sendo assim, o objetivo do marketing de relacionamento pode



25

ser alcangado em médio ou longo prazo, uma vez que ndo se mede sé a efetivacédo da
venda, mas sim no convencimento de que a empresa pode atender suas necessidades,

sejam quais forem.

2.2 Analise de Mercado

“Analise de mercado é o processo de analisar as mudancas e tendéncias do
consumidor, tais como concorrentes atuais e potenciais, forcas e recursos da empresa e
os ambientes legais, tecnolégicos e econdmicos” (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005, p38). Com toda essa mudanca no ramo de marketing, o profissional
precisa fazer uma pesquisa para realmente ter uma analise do mercado em que seu
produto vai ser langado. Com o resultado dessa pesquisa, o profissional ja pode ter uma
resposta, pela qual, ele podera saber como o produto da sua empresa sera visto pelo
mercado e como ira satisfazer a necessidade do consumidor. Através dessas analises, as
empresas enxergam como 0s seus clientes precisam de facilidade, agilidade tanto no
atendimento quanto ao produto, as empresas precisam se adaptar as mudangas que estdo
ocorrendo com maior facilidade.

“E fundamental se desenvolver sempre. Desenvolver sua qualidade,
definir o mercado, entender as necessidades dos clientes e atendé-los,
sera a chave para capacidade de competir. Ter qualidade ndo é mais
diferencial competitivo, jA que suas praticas sdo dominio de ampla
parte do mercado.” (BENTES, 2010, p. 19).

O desenvolvimento tende a ser continuo dentro das organizagdes, para que 0
sucesso e o diferencial ndo figuem estagnados. Pois, somente a qualidade né&o torna a
empresa mais bem vista e preferida no mercado. Hoje ndo s6 as empresas avaliam o
mercado para inserir seu produto, mas o consumidor também faz sua avaliacéo,
buscando sempre 0 maior nimero vantagens e beneficios sobre o produto ou servigo a
ser consumido.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), “o novo milénio requer novas
habilidades para os analistas de consumo”, o objetivo sempre € dar valor aos seus
consumidores antes do nosso concorrente. Para o consumidor, o que lhe interessa é o
que aquele produto lhe trara de beneficios e satisfacdo, é essa analise que 0s
profissionais de marketing tém que focar e descobrir por meio de pesquisas 0 que 0

mercado esta querendo nesse momento.
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Para Kotler e Keller (2012), “existem trés fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor.” (...) “a cultura é o principal determinante
dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. “(...) Os profissionais de marketing
devem observar atentamente os valores culturais de cada pais para entender qual € a
melhor forma de levar seus produtos ao mercado e encontrar oportunidades para
desenvolver novas ofertas.” ““(...) Cada cultura é composta de subculturas que fornecem
identificacdo e socializagdo mais especificas de seus membros. Entre as subculturas
estdo a nacionalidades, as religides, os grupos raciais e a regides geograficas. Além dos
fatores culturais, o comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores
sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os grupos de
referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta
sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa.” A cultura é a esséncia do
mercado, pra saber se o produto serd aceito ou ndo, a maneira que deve ser inserido e
como manter o mesmo até que seja aceito. “(..) a familia € a mais importante
organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade, e seus membros
constituem o grupo de referencia primario mais influente.” Muitos produtos que sao
consumidos sdo de necessidades basicas. Portanto analisar quem serd o publico-alvo de
determinado produto, quem tomaréa a decisdo tera extrema influencia de compra. “(...) a
posicdo de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos papeis e status. Um
papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa desempenhe.” “(...) Cada
papel por sua vez, implica um status, que dependera da posicdo em que o individuo se
encontrar.” (...) Um gerente de vendas pode parecer ter mais status do que um
vendedor.” (...) As decisdes do comprador também s&o influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo e circunstancia econdémicas,
personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores.”

As empresas tendem manter a melhoria continua dos seus servicos, ndo so para
se manterem no mercado, mas para o crescimento do seu negocio, podendo, assim, ser
mais competitivo no mercado. Para Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1997, p.3), “a
competitividade pode ser entendida como a capacidade de a empresa formular e
implementar estratégias concorrenciais que lhe permitam ampliar ou conservar, de

forma duradoura, uma posigao sustentavel no mercado.”
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2.3 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € um estudo que entende o “porque as pessoas
compram”, pois ¢ mais facil criar uma estratégia de influenciar o consumidor quando
passamos a entender 0 porqué as pessoas compram um determinado produto ou servigo,
ou seja, a forma com que os consumidores tomam suas decisfes de compra. Através das
identificacOes das atividades presentes em seu comportamento e em como a analise do
consumidor, podemos monitorar algumas defini¢cdes, que segundo Blackwell, Miniard e
Engel (2005) séo:

e Obtencdo: correspondem as atividades que levam ou incluem a compra
ou 0 recebimento de um produto.
e Consumo: refere-se a como, onde e sob quais circunstancias o0s
consumidores usam os produtos.
e Eliminagéo: Trata-se de como os consumidores dispdem dos produtos e
embalagens.
Véarios métodos de pesquisa do consumidor nos permite, analisar e avaliar uma

variedade de reacOes, caracteristicas e comportamentos do consumidor.

“O comportamento do consumidor é influenciado pelas caracteristicas
individuais e pessoais de cada ser humano, oriundas tanto na genética
como na personalidade. Trata-se daquelas caracteristicas muito
préprias que compBem nossa individualidade e que pertencem
exclusividade a cada um de nés.” (CROCCO; GIOIA, 2006, p.40).

As caracteristicas individuais de cada consumidor tendem a fazer com que as
empresas sejam flexiveis diante aos seus comportamentos. Diante de sua motivacao, o
cliente busca satisfazer seu desejo, levando em consideragdo seus valores culturais, e
pessoais. Primeiro o cliente identifica sua necessidade, busca informac6es sobre produto
ou servico, avalia as opgdes de escolha e por fim compra. Trata de um processo
individual. Portanto, a empresa tem que estar preparada para entendé-lo e perceber que
o atendimento ndo pode ser moldado, ter uma Unica forma, no qual cada consumidor
tera um comportamento, e que tem sua personalidade e poder de decisdo perante as

alternativas que o mercado possui.
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A importancia de identificar as necessidades dos consumidores, planejar
estratégias para atender determinadas necessidades, e monitorar as tendéncias de
consumo por meio de pesquisas e de anélises, faz com que o comportamento do

consumidor esteja no topo da lista de prioridades das organizacdes.

“Apesar de aparentemente simples, o consumidor, diante de uma
situacdo de compra, age em decorréncia de uma série de influéncias de
ordem interna e externa. Como fatores internos, estdo incluidos os
principais componentes da estrutura psicoldgicas do individuo, sua
formagdo passada e expectativas futuras.” (LAS CASAS, 2006, p.
132).

Segundo Las Casas, (2006) para uma empresa lancar seu produto no mercado
precisa antes levantar dados para saber o que os consumidores estdo querendo para
satisfazer suas necessidades, se 0 produto que lancar vai atender as expectativas. O
autor defende a importéancia do conhecimento do consumidor, e também a interpretacdo

do resultado levantado, pois se compram por diversos razées.

2.3.1 Motivacao do Consumidor

De acordo com Las Casas (2006, p.137) as pessoas compram por si sO, ndo
precisam de um motivo, fatores psicolégicos levam o0s consumidores a comprarem sem
precisar, sO para manter autoestima elevada, outras compras sdo fisiol6gicas. Fome e
sede sdo um dos fatores que levam as pessoas a consumir. A motivacdo esta ligada com
a hierarquia das necessidades, pois € por ordem delas que muitos consumidores
consumem e estipulam suas necessidades; as vezes até precisam de certas coisas, mas 0
que prevalece é a necessidade. “As pessoas sentem necessidade de alimentos, de

satisfazer a sede, de abrigo e de sexo.”

“A forca interna que dirige o comportamento das pessoas € a
motivacao. Os individuos sentem-se motivados a comprar, em grande
parte impulsionada pela protecdo de si propria. Esta forca interna que
leva as pessoas a comprarem produtos e servi¢os podera ser de ordem
fisioldgica ou psicolégica.” (LAS CASAS, 2006, p.137)

A motivacdo é propria, ninguém motiva ninguém. Um sentimento ou vontade
interna, que reconhece a necessidade ou desejo por algo. Muitas vezes essa forga
interna, essa tensdo, causa o impulso pela compra, sem a necessidade de obter tal
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produto ou servico, mas somente pelo desejo. Trazendo como resultado a satisfacao
quando esse estado de tensdo é acalmado, caso contrario, 0 processo para satisfazer este

desejo se repete até chegar ao nivel da satisfagao.

/ Auto-
realizacao

/

Estima

Sociais

Seguranca

Fisiolégicas

Figura 2 Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: Adaptado por Las Casas (2006, p.138).

Para Palmer (2006, p.97), ha diferentes comportamentos, principalmente entre
homens e mulheres, pois tomam decisGes baseadas em necessidades diferentes e a
sociedade mudou com o passar dos tempos, onde ndo sé as necessidades basicas como
fome e sede sdo primordiais. Com isso, a motivacdo vem mudando também. O autor
considera dificil na pratica 0 modelo de Maslow, pois cada individuo tem sua propria

vontade e sua hierarquia tem base na cultura ocidental.

“Ha um debate permanente sobre quais comportamentos, e em que
grau, é inerente a nossa natureza ou resultam da socializacdo. Em
ambos 0s casos € importante, para os profissionais de marketing,
reconhecer a diferenca entre os individuos e o que 0s motiva a
comprar. E um engano equacionar as necessidades apenas com 0s
condicionamentos psicolégicos.” (PALMER, 2006, p.97)

Entende-se que € necessario ndo so identificar a motivagdo do consumidor, mas
sim a necessidade de comprar. Ndo sdo somente fatores psicologicos que levam o
individuo a compra. O fato de sentir sede, por exemplo, faz com que o consumidor
tenha a necessidade de beber algo, que por sua vez possa ser com agua, ou entdo unir 0s
dois fatores, optar em comprar outro produto que satisfaca sua sede, de sua marca

desejada.
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De acordo com Kaotler e Armstrong (2007, p. 122) “uma necessidade se torna um
motivo apenas quando alcanga determinado nivel de intensidade.” Os consumidores tém
varias necessidades que sdo bioldgicas ou psicologicas, e isso faz com que eles
comprem por precisar de algo e as vezes ndo. Com o passar dos anos, as pessoas vao
ficando presas as suas necessidades psicologicas e a sociedade ajuda a ter sempre mais
do que muitas vezes precisam.

Essas necessidades psicoldgicas muitas vezes sdo induzidas pelas midias, que
trabalham para essa transformacéo de um simples desejo em uma necessidade. Seja por
uma necessidade de aceitacdo pessoal e status, onde a sociedade rotulou algumas acdes
e objetos como primordial para se viver bem, e ser aceito perante um grupo de pessoas,

como ter um carro importado, por exemplo.

2.3.2 Intencdes, atitudes e sentimentos.

Para os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005), saber das inten¢des de
compra do consumidor é uma das habilidades mais importantes para uma empresa, onde
hd o estudo de demanda prevista, confiando nos Gltimos comportamentos, a fim de
prever o comportamento futuro. “As intengdes sdao julgamentos subjetivos sobre como
serd nosso comportamento futuro”. Porém, as intencdes podem ndo ser concretizadas
devido a circunstancias inesperadas, como por exemplo, vocé ter a intencdo de ir até
uma locadora, para assistir tal filme, mas fica sabendo que todos os exemplares ja foram
alugados. Obtendo assim a intengdo de compra, onde representa “o que pensamos que

vamos comprar’’.

As intencdes s6 sdo medidas através das atitudes dos consumidores. As atitudes,
segundo o autor, “representam o de que gostamos e de que ndo gostamos”. Pois, se 0
consumidor ndo gosta de tal produto, ele consequentemente ira optar por um da
concorréncia. Ainda assim, o consumidor pode ter preferéncias, gostar de um produto
mas preferir um que ele goste mais ainda. “As preferéncias representam as atitudes

sobre um objeto em relagdo a outro”

Essas atitudes podem ser formadas através dos sentimentos do consumidor em
relacdo ao objeto a ser comprado. O autor diz que sentimentos podem ser definidos

como “um estado afetivo (como o seu estado de humor neste momento) ou uma reagao
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(como os sentimentos experimentados durante o consumo de um produto ou o

processamento mental de um anuncio)”.

Os sentimentos e as emogcdes estdo ligados ao processo de compra do produto ou
servico, desde o medo e a duvida em escolher, de chegar a fase de decisdo, até avaliacdo
do atendimento, tem um sentimento de raiva por um mau atendimento. Sao emocgdes
que estdo presentes em cada individuo. Conforme sugerem Sheth, Mittal e Newman
(2001), ha trés tipos de componentes de emocdes possiveis: o fisioldgico, quando o
individuo com determinada situacdo de nervosismo, por exemplo, comeca a transpirar,
ou sentir dores no estdmago. O cognitivo, quando a duvida se o fato ocorrido € real, se
realmente estd acontecendo o esperado ou 0 ndo esperado. E o comportamental, que

decorre da analise cognitiva, onde o grau de tranquilidade pode ser alto ou nao.

2.3.3 Influéncias ambiental no comportamento

“As compras do consumidor sdo extremamente influenciadas pelas
caracteristicas culturais, socias, pessoais, e psicolégicas. Na maior
parte das vezes, os profissionais de marketing ndo podem controlar
esses fatores, mas devem leva-los em consideracdo.” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007, p. 112)

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p.113), “a cultura é o principal
determinante dos desejos ¢ do comportamento de uma pessoa.” A sociedade ja
acrescenta na vida da crianga valores e desejos junto com a cultura de cada canto desse
mundo, em um Unico pais, se tem varias culturas. E a cultura influéncia muito no
comportamento do consumidor, o fracasso pode demonstrar uma ineficiéncia do
marketing. “A familia é a mais importante organizagdo de consumo da sociedade e é
amplamente pesquisada.” Os autores ainda afirmam que, a familia € uma organizagéo de
muita influéncia por parte dos pais em respeito de consumo com as criangas, mas elas
também sdo influentes quando o assunto € compra de um automdvel ou destino de
viagens de férias. J& em relacdo de marido e mulher, a questdo é bem analisada, pois
muitos maridos séo influenciados pelas mulheres e se as mulheres ndo concordam com
preco, cor e atendimento. “O ato de comprar € também moldado pelo estagio do ciclo de

vida da familia, estagios pelos quais as familias passam a medida que seus membros
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amadurecem.” E que, a decisdo de compra também é influenciada por idade, estilo de
vida e financeira. H4& momentos na vida que o consumidor s6 gosta de preto; outras
porque a pessoa esta passando por momentos financeiros complicados que ndo se pode
comprar nada. Para o profissional da area, é preciso estabelecer o marketing para todas

as situacoes.

Fatores culturais
Cultura Fatores sociais
Grupos de referéncia Fatores Pessoais
Fatores Psicologicos
Idade e estagio de ciclo de
vida
Ocupacao Motivagdo Comprador
Subcultura Familia Condigdes econdmicas Percepgao
Estilo de Vida Aprendizagem
Personalidade e auto
conceito Crengas e atitudes
Papeis e posug&'\es sociais
Classe social

Quadro 2. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Adaptado por Kotler e Armstrong (2007, p.113)

E necessario que a empresa faca uma analise destes fatores, para que consiga
entrar com suas estratégias, nesses ambientes e conseguir atingir a satisfacdo dos
clientes que pertencem a estes grupos. Compreendendo seus valores, classes sociais e
crengas, por exemplo, sdo indicadores de segmentacdo de mercado. Além de saber
quando seus produtos sdo adquiridos e onde, como localizacdo da loja, e maneiras que
0s produtos estdo expostos para compra, também pode aumentar a satisfacéo e a vendas.

Os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005) citam que, “as influéncias
pessoais e de grupos alteram as agOes e 0s comportamentos dos seres humanos.” A
necessidade de pertencer e ser aceito a um grupo de pessoas, e querer agrada-las,

comprometem as decisdes e escolhas de cada pessoa, uma vez que se identificam.
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“As exigéncias das sociedades mudam conforme o tempo. Apesar de
serem lentas as mudancas nos valores e expectativas sociais, é
importante que as empresas voltadas para o marketing estejam sempre
atentas as mudangas para que possam adaptar suas estratégias de
forma adequada.”(LAS CASAS, 2006, p. 30)

Para os autores, o consumidor vai adquirindo informacdes e ficando consciente
do ato de compra, ele fica exigente em relacdo ao o que consumir. Com a tecnologia
avancada e com as mudancas na sociedade, os fatores culturais, sociais, pessoais e
muitos outros vdo mudando o perfil do consumidor. Para os autores, povos de
nacionalidades diferentes também interferem no comportamento; o povo latino
americano é considerado simples perto de outros. O comportamento pessoal também
muda conforme o cidaddo vai crescendo e adquirindo mais conhecimento; na infancia é

conduzido pelos pais, depois vai tendo sua propria identidade e preferéncia.

2.4 Atendimento ao Cliente

“O Atendimento de uma empresa é onde ocorre a maior quantidade de
contatos com os clientes e, por isso mesmo, poderia ser um gerador de
informacBGes importantissimas para o0 restante da organizacao.
Entretanto, sdo poucas as empresas gque percebem isso, € menos ainda
as empresas que conseguem extrair e usar informagdes
verdadeiramente uteis desse grande repositorio.” (ZAPATA, 2014,
p.04)

Para o autor, o atendimento é a base de todas as organizacGes, mas elas
simplesmente ignoram esse assunto. Se elas soubessem da importancia que tem um
atendimento, com certeza néo iria deixar passar em branco. As informacdes obtidas em
um atendimento sdo de muitas riquezas para a organizagdo, pois é através dela que se
sabe o que o cliente realmente deseja e com isso atender da melhor forma possivel é o
resultado de uma grande organizacdo, logo que todas desperdicam essa grande e
poderosa informacgédo que € o atendimento. O autor menciona que muitas organizagoes
ndo se interessam pela area de venda, mas é ali que ocorre o grande momento, pois se
um funcionario exerce sua fungdo e depois transmite para seu gerente o que realmente
aconteceu no seu dia, ele estard mostrando para a organizacdo que as vezes ndo € o
atendimento, mas sim o produto, ou até mesmo algum outro fator que nédo agradou e

com isso ndo se torna um cliente satisfeito.
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“Os clientes sdo o elemento mais importante do microambiente de marketing de
uma organizacao”, segundo Palmer (2006, p. 57).

Os clientes ficaram mais exigentes, e as empresas demonstram dificuldades em
administrar essas exigéncias impostas por eles. As empresas deverdo conter a exceléncia
total em seus servicos oferecidos. Para que isso ocorra, € fundamental saber o que o
cliente necessita e entender seus desejos, anseios e vender o que de fato o cliente
espera. Compreendendo o desejo do cliente, cativando-o, ambas as partes saem
ganhando. Quando o cliente entra em uma empresa e tem um atendimento bom e
satisfatorio, sua visdo torna-se positiva a empresa e isso faz com que o cliente volte e
faca indicacdes a outros clientes. A arte de manter um cliente custa menos do que atrair
novos, portanto a qualidade do atendimento deve ser fundamental, as organizagdes
devem ver com outros olhos, muitos clientes retornam a empresa ndo porque Seu preco
é melhor do que o da concorréncia, mas sim porque foi atendido de forma que lhe
agradou e conquistou, ja que nesse mercado, cada passo dado é uma vitoria perante aos
concorrentes. A confianca é o que fard com que ele volte sempre, que sera conquistada a
cada promessa cumprida, por determinado periodo. Porém pode ser destruida por uma

Unica falha.

“Resumidamente, qualidade poderia ser caracterizada pela busca da
perfeicdo com o objetivo de agregar aos clientes a conscientizacéo das
facilidades de consumir os produtos e as variedades das empresas a
oferecerem os produtos aos clientes. Qualidade ¢ uma filosofia em que
consiste na eliminagéo do retrabalho e a busca constante pelo "defeito
zero" sdo as regras essenciais para as empresas que desejam a
predominancia do lucro.” (ARAUJO, 2001, p. 211).

Além da qualidade em si do produto, o atendimento da empresa para com o
cliente € de extrema importancia. Ndo basta apenas um produto de qualidade se néo a
confianca entre as partes. Fazer aquilo que lhe foi prometido e atingir ou até suprir as
expectativas do cliente.

Percebe-se nitidamente que um bom atendimento ndo € o suficiente, um bom
servico prestado, ndo precisa ser um bom profissional a executa-lo, mas sim o melhor,
possuir uma boa infraestrutura, ter uma visibilidade maior, possuir credibilidade,
possuir qualidade na execucdo dos servigos prestados e no prego a ser cobrado, ter um

excelente relacionamento com os clientes, apesar de obter novas oportunidades de
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mercado. O fato de o vendedor demonstrar importancia com o cliente faz com que ele
nao se sinta como mais um nimero, mais uma venda, mas sim como mais um “cliente”
Unico com suas caracteristicas proprias, de sentimentos e desejos Unicos. Que os fagam
sentir & vontade, e que podem confiar; que transpareca confianga, por causa da
competéncia e seguranca. E importante lembrar que se os colaboradores ndo tiverem
uma preparacdo adequada para atender os clientes de modo que os satisfaca, a falta de
conhecimento sobre o produto, por exemplo, sera uma oportunidade para que oS
concorrentes ganhem mercado, além da empresa perder materiais com o retrabalho e
perder tempo ao ter que refazé-lo. A falta de conhecimento sobre o produto, por
exemplo, € um dos maiores problemas enfrentados pelas empresas consistem em

evidenciar para os clientes a qualidade no servico prestado.

“Algumas empresas de sucesso desapareceram do mercado porque
perderam a qualidade de atendimento, ndo atingiram escala econdémica
de competicdo, cometeram erros de gestdo ou outras causas. O fato é
gue ndo conseguiram aproveitar suas posicdes de lideranca para assim
se manterem e simplesmente sairam do mercado. Suas marcas
desapareceram ou foram incorporadas por outros grupos de
empresas.” ( BENTES, 2010, p.173).

Além do bom atendimento, as empresas precisam encantar seus clientes, fazer
com que eles percebam a capacidade de superar suas expectativas. E essa forma de
atendimento tende a ser continua, pois sempre que uma necessidade do cliente for
suprida pela empresa, mais exigente ele ficard para futuras compras. E ndo sé pelo o
motivo de ter fidelizado que a qualidade do atendimento para com este cliente deve ser
reduzida, uma vez que para manter e ganhar novos clientes através dele € mais
vantajoso para a empresa, € de menor custo, do que captar novos clientes. Assim a
empresa ganha no atendimento e também no marketing, pois seus clientes acabam
fazendo uso do boca a boca, que para muitos isso € 0 que mais importa, pois é através

dessa propaganda que se conquista mais clientela.

2.5 Satisfacéo do Cliente

O termo “Satisfa¢ao” apareceu, primeiramente em Inglés, durante o século XIII.

A palavra é derivada do latim satis (suficiente) e factio (facere — fazer). “Atualmente, é
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grande a sua utilizacdo para representar adequacdo ou suficiéncia” (PARKER e
MATHEWS, 2001, p.38). Satisfacéo é a resposta de realizacdo do cliente, mas também
pode ser a ndo realizacdo, ou seja, a insatisfacdo do cliente. Com a analise de mercado
feita, ja é possivel saber qual o publico alvo que deve se concentrar e fazer de tudo para
conserva-lo. A satisfacdo do cliente tem que ser monitorada com frequéncia pelas
empresas, para que ela ndo perca seu cliente potencial. Se o cliente sai de uma loja
satisfeito com o atendimento e com o produto, isso € um bom sinal de que ele vai se
tornar um cliente fidelizado, e também acontece o marketing de boca a boca, o cliente
fazendo a propaganda da empresa. Um bom atendimento nem sempre garante a
fidelidade do cliente, mesmo quando suas necessidades imediatas sdo atendidas; os
clientes exigem algo mais. “Atualmente, quando a quantidade de estimulos sensoriais é
tdo grande, a mesmice pode ser causa de abandono” (EGAN, 2000). Forma na qual o
consumidor traduz para a mente a realidade fisica, através dos sentidos mais

conhecidos, a visao, audicdo, tato, paladar e olfato.

“Provavelmente, a raz80 mais Obvia para as empresas se
preocuparem com a satisfagdo do consumidor é que isto
determina se o consumidor vai ou ndo comprar produtos da
mesma empresa novamente. As avaliacBes positivas poés-
consumo sdo essenciais para manter os clientes. Os que possuem
avaliacdes negativas do produto ap6s o consumo dificilmente
comprarao novamente.” (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL,
2005, p. 180).

De acordo com Blacwell, Minard e Engel (2005) a satisfacdo de um cliente é
mais barata do que se conquistar novo cliente, as organizagdes precisam se preocupar
em garantir uma satisfacdo para se manter em um relacionamento com o seu cliente,
pois no mercado de negdcio em geral sempre tem 0s concorrentes querendo conquistar
0 seu pedaco. Mesmo com que o consumidor saia totalmente satisfeito da empresa, ndo
quer dizer que o torne fidelizado, essa € uma tarefa dificil, pois se tem consumidores de
varios niveis de satisfagdo, uns de comportamento mais maledvel e outros nem tanto,
dessa forma é preciso buscar e mostrar um atrativo a mais para os clientes, para que
todos sintam-se encantados com o atendimento, com o produto e com a ideia de voltar a

empresa se for necessario, ou até mesmo para fazer um elogio da empresa a um amigo.
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Para KOTLER (1996, p. 50), “satisfa¢ao ¢ o nivel de sentimento de uma pessoa
resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) de um produto em relacdo a
suas expectativas”. A acdo da compra ndo significa que o nivel de satisfacdo foi
alcancado pela empresa, mas sim quando o consumidor puder usufruir do
produto/servico, e tiver um resultado desejado, satisfatério. Caso contrario se houver
exagero, promessas ndo verdadeiras sobre o produto, normalmente levara a insatisfagcdo
do cliente.

“O cliente apenas satisfeito € um cliente que pode mudar de comportamento,
quando encontra oportunidades melhores, enquanto que os altamente satisfeitos estdo
menos dispostos a mudancas” (KOTLER, 1996). Segundo o mesmo autor, “as empresas
necessitam conhecer o seu cliente para saber encantar e torna-los um cliente potencial”.
Pois, além da satisfacdo, o cliente poderd buscar em algum produto semelhante o
mesmo sentimento. Portanto, € necessario encanta-lo, fazer com que ele entenda que
ndo somente um produto que ira satisfazé-lo, mas sim todo o processo de atendimento
voltado a ele.

Segundo Las Casas (2006, p. 150) “implantar uma filosofia empresarial de
atendimento ao consumidor é fundamental. Se ndo houver uma internalizacdo da
filosofia por parte dos funcionarios, com certeza ndo havera condi¢cdes de satisfazer
consumidores.” As organizagdes buscam técnicas para melhor atender seus
consumidores. Sabe-se que o consumidor satisfeito aumenta as chances de torna-lo
assiduo na empresa. Sdo estratégias de vendas que devem sair do papel. O vendedor
também tem que estar motivado, apaixonado pelo que faz e transmitir esse sentimento, a
confianca ao consumidor. Mas o conceito por si sO ndo surte nenhum efeito. A
organizacdo tem que incentivar na cultura da empresa que seus funcionarios tém que
servir os seus clientes, tem que sempre estar a disposi¢do deles para o que der e vier,

seja para uma pesquisa de preco, para se tirar dividas ou para finalizar uma compra.

“Em um mercado competitivo, a satisfagdo pode ser o motivo mais
importante a pesar dos clientes de repetir uma compra e recomenda-la
aos amigos. Niveis elevados de satisfagdo exigem o esforco de todas
as equipes de uma organizagdo.” (PALMER, 2006, p. 117).

De acordo com o autor, a organizagdo precisa desenvolver um programa com

todos os funcionarios, e ndo s6 com 0s gerentes da area de vendas, pois na maioria das
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vezes, todos entram em contato com o cliente: o vendedor, 0 caixa e até mesmo o
gerente e com esse atendimento vem satisfacdo ou ndo do consumidor. Sendo assim, se
0 consumidor ndo sentir satisfacdo, ele ndo retornara ao estabelecimento e também néo
divulgara aos que estdo em sua volta, mas pelo contrario, se tudo ocorrer bem, no
primeiro atendimento do consumidor, a chance dele retornar sera maior e com isso
aumenta também as chances de divulgacdo para todos que estdo ao seu redor. O cliente

torna a ser leal com a empresa, quando seu nivel de satisfacdo é alto.
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3 METODOS

Neste trabalho foi utilizada a pesquisa bibliografica, a partir da leitura de livros e
artigos cientificos, realizando uma anélise qualitativa sobre o0 assunto proposto.

N&o sendo o bastante a riqueza que a pesquisa bibliografica nos trouxe, também
foi utilizada a pesquisa descritiva, para confrontar o fato ao fendémeno.

Por meio da pesquisa, foram obtidos dados conceituais, historicos e teoricos.

A pesquisa teve origem em fontes primarias e secundarias.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho permitiu apresentar que para se construir bons
relacionamentos com os clientes € necessario que as empresas desenvolvam o seu
atendimento, produto ou servico, baseados em valores e satisfacdo. Clientes satisfeitos
tendem a retribuir com a fidelidade, por isso a importancia de se construir um bom
relacionamento em que ambas as partes se conhecam e que a empresa assim possa
oferecer aquilo que realmente o consumidor deseja. A empresa tambem precisa contar
com ajuda do marketing, pois ndo se trata s6 de comercial, mas sim de um
relacionamento, uma parceria da empresa com o cliente e que ndo é da noite para o dia,
mas sim um processo de longo prazo.

O estudo mostrou que o comportamento do consumidor deve ser entendido, pois
sera através dele que o cliente demonstrara seu desejo e poder de compra perante a
sociedade. O comportamento também varia conforme a cultura, personalidade, renda e
fatores sociais, e etc. Pois através dessas informacdes as empresas conseguem visualizar
0 grande momento que é o atendimento. Assim, um cliente que ndo esta precisando
comprar, acaba realizando a sua compra por se sentir bem atendido.

Conclui-se que, a arte do bom atendimento é encantar o cliente. O estudo
mostrou que o marketing tem varias ferramentas que podem ser usadas para desenvolver
0 bom atendimento, uma delas € o marketing de relacionamento, que possibilita esse
atendimento satisfatério, buscando de uma forma continua a qualidade no
relacionamento com o cliente, visando a fidelidade, um dos conceitos do marketing para
0 século XXI.

Percebe-se que a partir desse relacionamento duradouro, as pessoas buscam por
um diferencial competitivo entre os produtos e servicos das organizagdes, pensando néo
somente nas vantagens e valores agregados ao produto, mas sim antes, durante e apés a
venda realizada. Pensando em necessidades futuras que serdo atendidas, uma vez que
seu nivel de satisfacdo hoje foi atingido. Por isso a importancia de identificar a

expectativa de um cliente.
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