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RESUMO

O desenvolvimento do mercado de trabalho ocasiona modificagbes em todas as areas
de atuacao, consequentemente as instituicdes tendem a aprimorar seus produtos,
gualificar seus colaboradores, enriquecer seus conceitos, desenvolver seu diferencial
competitivo e arquitetar estratégias visando permanecerem firmes no ambiente onde
estdo inseridas, pois os clientes de hoje buscam tanto produtos quanto servicos de
excelente qualidade. Sabe-se que o conceito de qualidade se torna um dos principais
temas a serem estudados e analisados pelas organizacfes, pois torna-se um fator que
propde diferencial entres as empresas. O presente trabalho teve como objetivo principal
analisar a qualidade no atendimento sob a Otica dos profissionais que executam as
atividades de contato direto com o cliente. Buscando também analisar a importancia da
gualidade no atendimento ao consumidor, verificar o perfil dos consultores de vendas,
verificar a importancia do treinamento para a qualidade no atendimento ao cliente,
examinar o desempenho dos consultores de vendas e identificar possiveis falhas no
processo da venda e sugerir melhorias. A andlise foi realizada em uma concessionaria
de carros, onde foi feita a aplicacdo de um questionario fechado com 15 consultores de
vendas, visando conseguir mensurar a qualidade do atendimento fornecida aos seus
clientes, levando em conta o posicionamento critico nas falhas que forem detectadas
para s6 entdo obter um bom diagnéstico. Os resultados alcancados na coleta
proporcionou a identificacdo da existéncia de fatores com maiores indices positivos
segundo o0s proprios consultores, que foram o fornecimento do atendimento com
gualidade, confianga e transparéncia durante o0 processo de atendimento,
relacionamento com os colegas de trabalho, alcance das necessidades e expectativas
dos clientes, motivacao e fidelizacdo dos clientes, sendo que 0s quesitos com menores
indices foram a auto avaliacdo da qualidade no atendimento, transmissdo da
comunicacdo e a diferenciacdo do perfil dos clientes. Através desses resultados foi
possivel sugerir melhorias para os gestores da organizacdo no intuito dos mesmos
realizar modificacdes para atingir uma evolucdo na qualidade do atendimento proposta
aos clientes.

Palavras-chave: Atendimento. Qualidade. Clientes. Satisfacao.
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1. INTRODUCAO

A busca pela qualidade no atendimento esta cada vez mais frequente, uma
vez que os consumidores estdo mais atentos com relacdo a forma como realmente
devem ser abordados e tratados. A globalizacdo e as expansfes mercadoldgicas so
passaram a requerer das empresas novos meétodos eficazes de atendimento e
conhecimento mais abrangente dos assuntos vigentes, ja que é evidente que
atender bem n&o se resume apenas em proporcionar um bom tratamento. E preciso
enxergar intensamente e com clareza todas as aspiracoes, criticas e sugestdes dos
seus clientes para que sO depois se incluam valores aos produtos e servicos
esperados por eles. Portanto, o cuidado deve ser redobrado durante todo o
atendimento, visando o menor numero de falhas na comunicagéo.

Questdes de desempenho das empresas vém sendo discutidas ha certo
tempo. Os consumidores passaram a realizar pesquisas sobre todas as
caracteristicas favoraveis e desfavoraveis das empresas, bem como os produtos e
servigos ofertados e a forma de tratamento vinda dos colaboradores. Isso fez com
gue os consumidores se tornassem mais criticos antes de realizarem suas compras.

Com a mudanca de pensamento dos clientes, as organizacdes tiveram que
modificar alguns de seus conceitos, procurando aperfeicoarem-se nas suas
atividades, como também a eficiéncia da qualidade no atendimento e exceléncia na
qualificacdo de seus colaboradores. Essa preocupacao fez com que os gestores
enxergassem o verdadeiro significado da palavra qualidade e os beneficios que a
mesma fornece, visando o0 progresso e crescimento organizacional.

Na concepcao de Chiavenato (2000), atualmente, administrar de acordo com
a qualidade significa manter uma postura de lideranca empresarial, um diferencial no
acirrado mundo dos negdcios. A globalizacdo € uma das tendéncias mais marcadas
da economia. Entretanto, uma de suas consequéncias imediatas € a competitividade
empresarial, onde diversas organizac¢des disputam o mesmo espaco.

Segundo Barros (1991) o mercado esta extremamente competitivo, ao ponto
de empresas, produtos e servicos estarem bem semelhantes na perspectiva dos
clientes. Ver-se entdo que o diferencial estratégico se concentra na maneira como
os colaboradores executam o atendimento, e, portanto, havendo a necessidade e
importancia em buscar adquirir a habilidade para conquistar um relacionamento

excepcional e uma boa comunicagéo com seus clientes.
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Conforme Kotler (2000) perder clientes é uma tarefa facil, ja que o mercado
de trabalho se encontra em um grau elevado de competitividade e ha também o
surgimento das diversas empresas com um raciocinio mais evoluido quanto as
transformacdes do mercado atual. Produzir ferramentas de fidelidade é importante
para as empresas, uma vez que sdo essas técnicas que auxiliam no processo
organizacional e no planejamento das atuacdes preventivas. Torna-se fundamental
que as empresas consigam distinguir o consumidor como a peca indispensavel aos
negécios e melhoramento continuo. Por esse motivo o enfoque das estratégias
necessita acompanhar e se interligar com as transicdes mercadolégicas da
atualidade.

Qualidade no atendimento é um fator que determina o sucesso ou fracasso de
qualquer organizacdo. Por isso, os administradores tiveram que modificar seus
conceitos, aperfeicoar suas estratégias e arquitetar produtos de acordo com o
desejo de cada cliente. Manter um atendimento diferenciado e de qualidade é de
suma importancia, uma vez que a maneira que se atende reflete diretamente na
imagem da empresa. Satisfazer o consumidor ndo é uma tarefa tdo simples, até
porque seus conceitos referentes ao mercado foram alterados e a exigéncia pela
gualidade nos produtos e servicos aumentaram, consequentemente fez as empresas
se adequarem as variacdes ocorridas com o passar do tempo para entdo oferecer
confiabilidade e seguranca aos mesmos.

Os empresarios ao optarem pela busca da qualidade procuram fidelizar seus
clientes, realcando a diferenciacdo no atendimento para atrair e manté-los.
Aumentar a lealdade exige paciéncia, desenvolvimento constante de novas ideias,
localizar os motivos de insatisfacdo dos consumidores como também revisar os
pontos negativos e, entdo, fornecer servicos de alta qualidade. Tendo como
propésito analisar a qualidade no atendimento de acordo com a percepcédo dos
profissionais que possuem contato direto com os consumidores, fez-se 0 seguinte
guestionamento: Como se encontra o atendimento fornecido pelos consultores de
vendas da concessionaria Terrasal Veiculos aos clientes?

Por intermédio da problematica acima e tendo como base a realizacdo de um
guestionario como instrumento de coleta de dados, pode-se obter os resultados a
respeito do perfil dos consultores de vendas e da real percepcdo dos mesmos em

relacdo a qualidade no atendimento fornecida aos clientes.
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O objetivo geral desta pesquisa é analisar a qualidade no atendimento sob a
Otica dos profissionais que executam as atividades de contato direto com o cliente.
J& os objetivos especificos estdo voltados para: analisar a importancia da qualidade
no atendimento ao consumidor; verificar o perfil dos consultores de vendas; verificar
a importancia do treinamento para a qualidade no atendimento ao cliente; examinar
o desempenho dos consultores de vendas; e identificar possiveis falhas no processo
da venda e sugerir melhorias.

O conceito de qualidade vem gerando uma transformacdo no mercado atual,
isso porque os consumidores adquiriram conhecimento do tema e comecaram a
impor como queriam o produto e a maneira da abordagem do atendimento para com
eles. Tendo em vista essa mudancga de pensamento as organizacdes observaram
tanto a necessidade quanto a urgéncia em converter suas interpretacdes, politicas e
ponto de vista, principalmente com o Unico objetivo que é se adequar ao mercado
por questdo de sobrevivéncia.

Segundo o autor Las Casas (2002, p.90):

Para desenvolver servicos com qualidade € necessario que o0s
administradores tenham uma sequéncia de procedimentos, como pesquisar,
estabelecer uma cultura, desenvolver treinamento, criar um clima
organizacional com o marketing interno, comunicar o plano e estabelecer
mecanismos de controle. Todas essas atividades devem seguir o mercado e

suas tendéncias.

Para Chiavenato (2000) é fundamental para as empresas, o fornecimento de
um atendimento com qualidade ao cliente. Para ele, a qualidade no atendimento ao
cliente é considerada como diferencial em relagdo a concorréncia, apresentando um
elevado grau de dificuldade para ser alcancada e isso ocorre porque atender com
qualidade depende de uma série de mudancas de atitudes por parte dos
profissionais em todos o0s niveis. Sabe-se que o cliente é a peca chave e essencial
para o desenvolvimento e crescimento de quaisquer negocios, portanto o
desenvolvimento das estratégias mercadoldgicas € essencial.

A vista disso a presente pesquisa busca contribuir com a qualidade no
atendimento ao cliente na concessionaria Terrasal Veiculos de Mossor6-RN, no
intuito de agregar valores que possam contribuir para o alcance da melhor forma de

atender os clientes e, consequentemente, alcancar a sua satisfacéao total.
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1.1 Caracterizacdo da organizacao

A empresa Terrasal Veiculos estd situada no mercado de trabalho
Mossoroense ha sete anos, mas o0 grupo também possui duas filiais, uma esta
localizada na cidade de Pau dos Ferros e a outra em Caicd. E uma concessionaria
autorizada Chevrolet, onde seu foco esta voltado ndo somente para a venda de
veiculos e sim para uma ampla variedade de produtos, servicos de qualidade e
pregos competitivos, visando atender com exceléncia todos os clientes. O grupo
Terrasal Veiculos dispbe de veiculos novos da marca de modelos onix, prisma,
cobalt, S-10, trailblazer, spin, camaro, equinox, tracker e cruze, e negocia também
seminovos de outros modelos, sendo eles por exemplo da fiat, honda, hyndai,
volkswagen, toyota, nissan, peujeot, kia, mitsubish, entre outros.

A estrutura organizacional é familiar, onde atualmente a direcdo € composta
por trés irmdos que tomam a frente da administracdo, desenvolvimento de
estratégias, admissdo e capacitacdo de pessoas, sem falar que o aprimoramento e
desenvolvimento dos servigos ofertados € um de seus objetivos. A concessionéria é
dividida pelos setores de vendas e pds-vendas, onde comporta: setor de pecas,
recursos humanos, financeiro, contabilidade, compras, tecnologia da informacao
(TI), funilaria e pintura, garantia, seguro, faturamento, venda direta e varejo, entrega
de veiculos novos, diretoria, agendamento de servicos e central de atendimento ao
cliente. Mesmo havendo esse fracionamento entre setores ndo deixam de estarem
interligados um ao outro para o alcance do objetivo organizacional. Cada setor é
composto por um coordenador, com tarefa de acompanhar o andamento e
progresso da equipe, no intuito de manter eficiéncia, eficacia, qualidade, criatividade
e habilidade no mesmo ambiente.

A empresa analisada ndo se limita apenas a venda de veiculos, sua finalidade
também é disponibilizar uma ampla variedade de produtos, servicos de qualidade e
precos competitivos, com a intencdo de ofertar um atendimento com exceléncia e
diferenciado para cada tipo de cliente. Almejando manter os clientes sempre
satisfeitos, a empresa fornece um amplo e diversificado estoque de pecas genuinas
e mao de obra especializada para os servigos, visando contribuir através desses
beneficios para garantir a qualidade e maior seguranca aos veiculos, seguindo
sempre os padrfes da montadora. A figura 1 mostra a entrada da empresa terrasal

veiculos.
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Figura 1. Frente da Terrasal Veiculos

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

Maximiano (2006) ver a estrutura como parte do processo de organizar uma
empresa, visto que é composta pelos procedimentos, decisdes e estabelecimento
das atividades dos colaboradores. Sabendo-se que para instituir uma estrutura
organizacional é imprescindivel verificar, analisar e fracionar antecipadamente os
propositos a serem colocados em pratica, como também estabelecer as atribuices

e niveis de autoridades.

O organograma disponibiliza uma representacdo grafica da estrutura
hierarquica da organizacdo, onde também €& conhecido como o desenho
organizacional. O mesmo tem o intuito de configurar as divisdes de cargos e funcdes
gue cada setor é responsavel, bem como demonstrar claramente as autoridades e
subordinagbes que ha dentro da organizacdo. O organograma tem por objetivo
visualizar as possiveis falhas que podem ter dentro da empresa, visando obter uma
interpretacdo mais apurada do problema para entdo o responsavel encontrar formas

de melhorias. A figura 2 apresenta o organograma da empresa Terrasal Veiculos.



Figura 2. Organograma da empresa Terrasal Veiculos
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A empresa Terrasal Veiculos é constituida por missdo, viséo e valores, sao

eles:

A missdo da empresa Terrasal € comercializar veiculos, pegas genuinas e

servicos com qualidade, proporcionando satisfacdo total, respeitando os valores de

cada consumidor e superando suas expectativas.

Sua visdo é ser referéncia na exceléncia do atendimento, atuar no mercado

pretendendo crescimento, ética e qualidade.

Seus valores resumem-se em:

e Clientes: O cliente esta no centro de tudo que é realizado. E necessario ouvir

com atencdo as suas necessidades, pois cada interagdo € importante.

Seguranca e qualidade sdo compromissos fundamentais e inquestionaveis.

e Relacionamentos: O sucesso depende do relacionamento dentro e fora da

empresa, para so entdo oferecer a melhor experiéncia para o cliente.

e Exceléncia: Agir com integridade em todo o processo de atendimento e ser

guiados por engenhosidade e inovacéo. Ter coragem para dizer e fazer o que

é dificil, pois cada um é responsavel pelos resultados e esta determinado a

vencer. (Portal Terrasal, 2018).
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Conforme Paladini (2000) a gestdo da qualidade € um processo que visa
conhecer, monitorar e aperfeicoar os métodos empregados pela empresa. E
importante compreender todos 0s recursos disponiveis e servicos prestados, no
intuito de obter uma perspectiva critica dos topicos, realizar diagndsticos positivos e
negativos, e proporcionar melhorias para que a empresa alcance os objetivos que

foram tragados ainda no planejamento organizacional.

2.1 Conceito de qualidade

Ao longo do tempo o conceito de qualidade teve vérias alteracfes e essas
alteracdes proporcionaram diversos significados e interpretagdes, isso fez com que
as empresas buscassem obter novos conhecimentos sobre o tema e verificar o perfil
geral do seu cliente. Os progressos da globalizacdo e as evolucdes tecnoldgicas
auxiliaram os clientes a se tornarem mais exigentes, firmes, sofisticados e
inteligentes, na qual hoje eles analisam a qualidade no atendimento, servi¢cos e
produtos ofertados, para depois optarem pelo local que que correspondam todas as
suas expectativas quanto a assisténcia prestada. Enfatizando o tema da qualidade
verifica-se a sua importancia para toda e qualquer organizacéo, pois é ela que define
também a fidelizagdo do consumidor. Potencializar recursos com a intencdo de
aprimorar a forma de atender € essencial, visto que a empresa pode se enfraquecer
estrategicamente caso ndo consiga compreender os desejos e perspectivas dos
clientes.

De acordo com Deming (1990, p. 26), a qualidade define-se como:

Um atributo de produtos, de servigos, mas pode se referir a tudo que é feito
pelas pessoas. Quando se fala que alguma coisa foi feita com qualidade;
entretanto n&o ¢é facil definir com agilidade o que seja essa qualidade. E
costume falar em: Qualidade de conformacao (maior ou menor grau em que
um produto, servigo ou atividade é feito com um padrao ou especificacdes
estabelecidas; auséncia de defeitos em relacdo ao padrdo ou a
especificacéo.

Segundo o autor Maximiano (2004) a evolucdo da qualidade passou por trés
fases, séo elas: era da inspecéo, era do controle estatistico e era da qualidade total.

A fase da inspecao era realizada pelo produtor e o cliente, ou seja, 0s proprios

artesdes faziam tanto o trabalho quanto verificavam eventuais falhas de fabricagéo,
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pois nessa época nao havia normas a seguir. A segunda fase comecou a utilizar
técnicas estatisticas nos procedimentos e isso ocorreu porque a demanda por
produtos manufaturados obteve um aumento e ndo conseguia verificar item a item.
Os métodos eram feitos através de célculos estatisticos onde controlava um namero
de produtos aleatérios e a partir deles analisava a qualidade de todo o lote,
ressaltando que o foco também era no produto, entretanto com os anos fixou-se no
controle do processo de producdo. A terceira e Ultima fase priorizava os clientes,
visto que as empresas deveriam fazer de tudo para atender as necessidades e
expectativas dos mesmos. Essa era que é vivenciada nos dias atuais coloca as
organizacdes tendo a total responsabilidade de garantir a qualidade nos produtos e
servigos oferecidos aos consumidores, e isso vai desde a elaboracéo de ideias até a
sua execucao final.

A figura 3 a seguir mostra resumidamente a evolucdo da qualidade segundo
Maximiano (2000):

Figura 3. A evolucao da qualidade

ERADO CONTROLE
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Departamento especiahizado faz

 cortrole da qualidade
Erfase nalocalizagio de defeitos

Erfase na prevengio de defertos
Qualidade assegurads; sstema de

admiristragao da qualidade.

Fonte: Maximiano (2000, p.4)

7

Segundo Carpinetti (2010) a qualidade é considerada uma das palavras-
chave mais difundidas junto a sociedade e as empresas. Por outro lado, 0 uso do
termo gera de certa forma uma confuséo, pois existe tanto o subjetivismo associado
a qualidade como também a pregacdo genérica utilizada para representar fatores
diferentes. O aprimoramento da qualidade deve ser encarado entgdo como uma das

prioridades para as organiza¢des, em razao de que é nesse momento onde encontra
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uma probabilidade maior em refinar 0s processos, conseguir recursos e
treinamentos essenciais para as equipes, formular solu¢cdes e controles para ficar
mantendo os resultados e sempre buscar inovar os sistemas e as técnicas com o
objetivo de ndo ficarem ultrapassados quanto aos adversarios.

A qualidade de um produto ou servico pode ser olhada de duas oticas: a do
produtor e a do cliente. Da perspectiva do produtor, a qualidade se associa a
concepcao e producdo de um produto que va ao encontro das necessidades do
cliente. Os clientes procuram avaliar o produto de acordo com suas caracteristicas,
sendo elas: durabilidade, confiabilidade, funcbes, dimensédo, seguranca,
desempenho, visual oferecido, cor, valor e entre muitos outros. Por isso que muitos
demoram a realizar suas escolhas, pois analisam cada item. Do ponto de vista do
cliente, a qualidade esta associada ao valor e a utilidade reconhecida ao produto,
estando em alguns casos ligada ao preco (KOTLER; KELLER, 2006). As empresas
tentam disponibilizar produtos e servicos de qualidade, todavia € necessario
averiguar quais sdo as necessidades e exigéncias dos clientes para s6 entdo fixar os
requisitos de qualidade do produto a ser elaborado.

E notdrio que existem diversos conceitos de qualidade, mas que todos
direcionam para a valorizacdo do cliente por meio da sua satisfacdo com o produto
ou servico oferecido. Mesmo assim, algumas empresas ainda utilizam esse termo de
maneira inconsistente. Logo, constata-se a relevancia em analisar seriamente 0s
interesses de seus clientes, para s6 entdo conseguir surpreendé-los e viabilizar um
atendimento com qualidade.

Segundo Paladini (2012) apesar da qualidade ser uma palavra de dominio
publico, a sua utilizacdo jamais deve ser utilizada de qualquer forma, pois os
conceitos usados na definicdo da qualidade de maneira incorreta podem levar a
gestdo da qualidade a ter a¢Bes inadequadas que podem induzir a empresa a perder
competitividade no mercado.

De acordo com Kotler (2000) “a qualidade é vista como a totalidade dos
atributos e caracteristicas de um produto ou servigo que podem afetar diretamente a
capacidade de satisfazer as necessidades declaradas ou implicitas”. Percebe-se que
ao fornecer um atendimento com qualidade é importante considerar uma meta que
enfatize as necessidades dos clientes, para que 0s mesmos se mantenham

satisfeitos.
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Segundo Ishikawa (1993, p.43) “qualidade é desenvolver, projetar, produzir e
comercializar um produto de qualidade que é mais econbmico, mais util e sempre
satisfatorio para o consumidor”. Elaborar produtos ndo é uma tarefa tdo simples,
necessita-se conhecer de fato o gosto e a vontade do seu publico alvo para
seguidamente concretizar as ideias planejadas, seguindo rigorosamente 0S passos
determinados quanto aos pre¢os, criacdo, inovacdo, tecnologia, utilidade,
durabilidade, confiabilidade e entre outros quesitos.

Gianesi e Corréa (1994, p. 32) ainda propdem varios critérios de avaliacdes

da qualidade, sao eles:

-Consisténcia: analogia com as vivéncias anteriores da prestacdo de
servigos e da inexisténcia das oscila¢des dos resultados.

-Velocidade do atendimento: o tempo empregado para realizagcdo do
atendimento, levando em consideragdo toda a forma utlizada para a
prestacdo de servicos. Fornecer informagfes veridicas requer tempo e
aprimoramento, portanto adquirir técnicas para melhoramento durante o
atendimento é essencial.

-Atendimento/Amostra: meios de transmitir uma excelente experiéncia aos
clientes, visando aplicar algum tipo de diferencial competitivo durante o
atendimento, sabendo-se as necessidades e desejos do seu cliente.
-Acesso: acessibilidade ao cliente no quesito de encontrar o local desejado.
-Custo: avalia a questéo do valor que cada consumidor é capaz de pagar
por determinado produto.

-Tangiveis: qualidade ou aspecto visual fisico dos servicos ofertados e dos
sistemas de operacoes.

-Credibilidade/Seguranca: a organizacdo saber transmitir a confianca que os
clientes tanto buscam, bem como elaborar investimentos na protecéo, pois
€ uma forma de deixa-los seguros quanto o processo de atendimento e a
distribuicdo dos servigos.

-Competéncia: executar o atendimento contendo o conhecimento
necessario e a habilidade requerida para deixar o cliente confiante quanto
as informac6es passadas.

-Flexibilidade: ter a capacidade de modificar as informacfes e as posturas
conforme as visfes, desejos e necessidades dos clientes, se adaptando ao
ambiente sempre que for preciso para manter a satisfacdo dos mesmos.
Buscar ser agil requer paciéncia, desenvolvimentos e investimentos das
competéncias.

Em relagcdo a qualidade de servigos, Gianesi e Corréa (1994) A figura 4

apresentam 9 critérios de avaliacdes, que estédo representados na figura 4.



Figura 4. Critérios de Avaliacdo da Qualidade
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Fonte: Adaptado de Gianesi e Corréa (1994, p. 202)

Atendimento/

20

Segundo Gianesi e Corréa (1994) o reconhecimento de todos os critérios de

avaliacdo da qualidade dos servigos contribui com o parecer elaborado realizado

pelos clientes, tendo conhecimento que essas avaliacbes cooperam para a

absolvicdo exata das expectativas dos clientes e na busca por melhorias.

2.2 Conceito de atendimento

No atendimento deve-se transmitir para o cliente seguranca, educacéo,

clareza, objetividade, compromisso e transparéncia, iSso porque o consumidor € o

maior gerador de lucro da empresa, sem eles ndo ha como permanecer no mercado

de trabalho. E indispensavel que ocorra o aprimoramento constante do atendimento

nas lojas, uma vez que séo essas transformagdes que chamam o cliente e consegue

manter os negocios. Ressaltando que a forma como se aborda e atende o cliente é

bastante valorizado no momento da aquisi¢do do produto ou servico.

Segundo Carvalho (1999) o atendimento ao cliente abrange mudltiplos

aspectos, incluindo a agilidade, a conveniéncia, o local ou ambiente fisico, 0s

produtos de qualidade, os precos excelentes e os consultores de vendas totalmente
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capacitados para a funcdo. Percebe-se 0 quanto esses aspectos sdo essenciais e 0
guanto estdo interligados aos negocios que uma organizacdo pode ou nao realizar,
conforme suas normas e regras. O autor entdo introduz uma relacdo de
dependéncia entre o atendente, a organizacdo e o cliente em todo o processo de
atendimento, visando é claro o alcance da satisfacdo como um todo.

Segundo Juran (1997, p 21) “qualidade é adequacédo ao uso”. Visto assim,
observa-se entdo a necessidade que as empresas tém em averiguar todo o
processo da qualidade de seus produtos, além de observar a forma como esta
sendo realizada sua prestacdo de servicos ao consumidor final, no intuito de evitar
possiveis falhas e atingir as expectativas e anseios deles.

Buscar inovagdes quanto a maneira de se abordar um cliente & extremamente
fundamental para qualquer empresa, visto que sua sobrevivéncia e competitividade
no mercado dependem tanto da qualidade dos servicos oferecidos quanto do jeito
gue os colaboradores tratam o cliente. Por isso ofertar um atendimento satisfatorio
ao cliente é resultado de um gerenciamento competente dos gestores e equipe
envolvida no processo. Afinal, sabe-se que sem planejamento, organizagao, direcao
e controle no processo ndo se tem um bom resultado final, e em razéo disso surge a
precisao de se ter um olhar mais firme e rigoroso ao discutir sobre as estratégias de

atendimento ao cliente.

2.3 Atendimento ao cliente

Os clientes almejam ambientes que lhes proporcionem além de comodidade
uma experiéncia boa quanto ao processo de atendimento e aos servigos
concedidos. Por isso eles enfatizam empresas que invistam claramente na
qualificacdo de seus colaboradores para que eles possam desempenhar
perfeitamente suas funcdes e encontrar solugbes para determinados problemas.
Atender requer paciéncia e transparéncia, bem como uma excelente comunicagéo e
relacionamento com o cliente, empregar novos conceitos e métodos diferenciados

torna-se extremamente indispensavel para permanéncia de qualquer organizagéo.
2.3.1 Atendimento diferenciado

Investir em um atendimento com exceléncia e praticamente impecéavel € uma

escolha que todas as organizacdes devem se comprometer em colocar na pratica,
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visando enriquecer seus métodos de trabalho como também no aperfeicoamento de
seus servicos fornecidos para os clientes. Saber atender ndo é uma tarefa simples.
E essencial adquirir conhecimento das técnicas corretas de abordar os clientes, bem
como aprender a analisar, ouvir, conhecer, entender suas necessidades e transmitir
as informacdes exatas. Treinar bem os colaboradores para desempenhar as
atividades de vendas é crucial para desenvolver as habilidades requisitadas durante
o atendimento. Para isso os gerentes devem investir em treinamentos, confiar no
potencial de cada colaborador de vendas e acompanhar toda a fase de crescimento.

Sabe-se que para obter um atendimento diferenciado o colaborador de
determinada empresa necessita ter a habilidade de assimilar bem o perfil de seu
cliente, como também é indispensavel terem a competéncia de auto percepcao. Ou
seja, antes de atender o cliente, o funcionario deve estar ciente de como est4 o seu
préprio comportamento (PENNA, 1993).

Para Las Casas (1997), quando uma empresa proporciona o melhor
atendimento para os seus clientes, ela quer que seu atendimento seja eficiente e
excelente aos olhos dos mesmos. Como o cliente passou a fiscalizar seus gastos ele
se tornou mais exigente com o produto e servico disponibilizado, assim como solicita
uma atencdao total por parte das empresas.

Chiavenato (2000) ainda relata que a qualidade no atendimento esta
relacionada a satisfacdo das exigéncias do consumidor. Sabe-se que para o
fornecimento de um atendimento diferenciado, além de investigar os desejos dos
clientes é relevante aperfeicoar o tipo de atendimento escolhido, saber escutar o que
o cliente anseia, criar um relacionamento no processo de venda, saber resolver os
problemas com rapidez, evitar falar a frase “eu néo sei”, oferecer produtos e servigcos
de qualidade, superar as expectativas, valorizar a fidelidade do cliente e caprichar
tanto no momento da venda quanto no pds-vendas, todavia nada adianta realizar
uma boa venda e nao focar na etapa seguinte.

Segundo Kotler (1991, p.83) “a qualidade do atendimento que oferecemos
pode determinar o sucesso ou o fracasso de um negocio. O contato de um
funcionario com os clientes da empresa como um todo influenciara o relacionamento
com a companhia”. Segundo o autor a qualidade é o fator essencial para o
crescimento de uma organizacéo, portanto é notoria a necessidade de estar atenta
para todos os aspectos que a compdem e analisar o processo de relacionamento

com o cliente, no intuito de evitar falhas e insatisfacao.
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No processo de atendimento ao cliente tudo é analisado e verificado, e iSso
vai desde as formas de abordagens, explicacbes e duavidas, até o tipo de
relacionamento individual que o colaborador fornece a seu cliente, pois qualquer
atitude precipitada determina o rumo dos negoécios de uma empresa.

Souza, Ravazzi e Silva (2006, p. 10) afirmam que:

Atendimento de qualidade possibilita satisfazer as necessidades do
cliente, no entanto, é necessario encanta-lo oferecendo-lhe sempre
um algo a mais, um valor agregado ao produto e servico oferecido,
criando vinculo e proporciona-los conveniente para a empresa
diferenciar-se da concorréncia.

O atendimento com qualidade possibilita uma série de beneficios para a
empresa, tais como: satisfacdo dos clientes, motivacdo dos funcionarios, maiores
indices de vendas e entre outros. Entretanto, isso requer oferecer um diferencial aos
seus clientes no intuito de agregar valor, adquirir sua fidelidade, bem como

prosseguir a frente de seus concorrentes.
2.3.2 Necessidades e Expectativas

Faz parte do ser humano buscar por produtos e servicos de alta qualidade e
confiabilidade, visando é claro atender todas as suas expectativas, como forma de
adquirir uma seguranca maior na realizacdo da compra. Os clientes buscam
empresas que consigam fornecer ndo somente um excelente atendimento, mas
também que sejam capazes de surpreendé-los em todos os aspectos.

Segundo Almeida (1995) ter expectativa em algo € como o fato de respirar,
isso porque toda acdo a ser ainda vivenciada é antecedido pelo surgimento de
alguma expectativa em todo o ser humano. Entéo, de fato quem tem visdo de futuro
e nocdo de todos os acontecimentos retroativos, de certa forma passa a ter
expectativa de algo. Cada cliente possui uma percepgao e expectativa distinta com
relacdo ao produto ou servico prestado. E extremamente fundamental para as
empresas averiguarem meios que consigam de fato planejar produtos que atendam
as necessidades de seus clientes e que além do fornecimento de um atendimento
de qualidade focar em deixar o consumidor encantado em toda a sua permanéncia
no momento da compra.

De acordo com os Zeithaml, Bitner, Gremeler (2014) compreender a visao do

cliente torna-se primordial ao fornecimento da qualidade dos servigos ofertados, uma
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vez que a realizacdo da pesquisa com os clientes tende a auxiliar na assimilacao
completa das expectativas e desejos que os mesmos almejam com a prestacao dos
Servigos.

De acordo com os autores Kotler e Keller (2006) os clientes sao vistos como a
ponte de lucro de uma empresa, em razdo de 0s mesmos determinarem a
permanéncia dela no mercado de trabalho.

Kotler e Keller (2006) veem o organograma tradicional composto pela alta
administracdo no apice, em seguida os gerentes e na base da empresa situam-se
tanto os responsaveis da linha de frente quanto os clientes. Entretanto, as
organizacdes modernas ja focam em seus clientes, alterando toda a estrutura do
organograma, pois as mesmas colocam-nos no topo, reconhecendo e valorizando
seu papel que é indispensavel para toda e qualquer organizacdo. Os clientes
passam a estarem localizados no topo da piramide, devido ao seu alto grau de
relevancia, logo em seguida vem o pessoal da linha de frente, pessoas que fazem o
contato direto com o cliente, depois vém 0s gerentes, responsaveis por auxiliarem o
pessoal da linha de frente e na base encontra-se a alta administracdo, o0s
encarregados por contratarem e administrar os gerentes. A figura 5 mostra o

organograma tradicional e o organograma voltado para o cliente.

Figura 5. Organograma tradicional versus organograma voltado para o cliente

{a) Organograma tradicional (b) Organograma de empresa modema orientada para o cliente

CLIENTES

Geréncia
de nivel médio

Pessoal da linha de frente

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)
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2.3.3 Formas de tratamento para com o cliente

A maneira como se deve tratar cada pessoa precisa ser discutida, explicada e
bem elaborada, uma vez que é nas técnicas de abordagens que conquista 0s
clientes. Adquirir a habilidade e o conhecimento dos mais variados procedimentos
existentes é fundamental para atender corretamente os consumidores. Analisar 0s
tipos de clientes existentes e suas vontades € mais que é necessario, pois é a partir
dessa sondagem que se consegue encontrar a maneira exata de lidar com eles no
atendimento.

Penha (1993, p. 163) afirma que:

Prazo é compromisso. Cumprir compromisso é respeitar o cliente. A falta de
respeito a prazos, sejam com o0s clientes internos ou externos, significa
irresponsabilidade e desconsideracdo. E jogar fora todo trabalho e o
dinheiro gasto com propaganda e marketing tentando atrai-los para comprar
algo que a incompeténcia no honrar os compromissos destroi.

Os clientes almejam empresas que fornegcam nao somente produtos de boa
qualidade, mas também que tenham colaboradores que saibam ofertar um
atendimento eficaz e que ao mesmo tempo honrem com 0S COMPromissos
determinados em todo o processo de atendimento. Atender bem néo reflete somente
no momento da compra, é fundamental d4 o suporte necessario sempre que o
cliente precisar, por isso agir com responsabilidade, clareza, respeito, transparéncia
e firmeza é de fato o caminho mais viavel, uma vez que os clientes devem ser

ouvidos e ter todas as suas necessidades supridas.

2.3.4 Satisfacéo, retencao e fidelizacéo dos clientes

Observa-se que devido as modificacdes no cenario mercadolégico, além da
satisfacdo ha outros aspectos que compdem o0s requisitos de satisfacdo do cliente.
Para atender as expectativas dos consumidores é indispensavel analisar a demanda
como também suas exigéncias, fazendo sempre com que a formulacdo dos objetivos
internos da empresa esteja na direcdo exata para sua satisfacdo. O grau de
satisfagdo ndo significa apenas numeros, mas auxilia os administradores nas

tomadas de medidas preventivas e corretivas.
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Segundo Kotler (2000, p. 53) “satisfacdo € o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparacédo do desempenho esperado pelo produto
em relagéo as expectativas da pessoa”. Percebe-se entdo, que quanto mais préximo
o desempenho do produto comprado ficar dentro das expectativas e satisfacdo do
cliente melhor sera para a empresa em questao.

Segundo Cobra (1997, p.222):

Se o produto ou material vendido é de ma qualidade, ndo ha, realmente,
servico que possa dar satisfacfes ao consumidor. Manter ou reparar um
aparelho ou produto de ma qualidade n&o € assegurar um servico, é reparar

um prejuizo.

A satisfacdo, logo assim pode ser analisada através de uma avaliacao
realizada no final de uma experiéncia de consumo. A satisfacdo relaciona-se com o
sentimento do cliente, jA& que esta ligada as suas necessidades e seus desejos.
Pode-se afirmar, portanto, que a satisfacdo sera mensurada de acordo com a
expectativa e a percepcao do cliente. Se o grau de percepcdo for maior que a
expectativa, tem-se um cliente satisfeito, porém se o grau de expectativa for maior
do que o servico percebido, o cliente, certamente ndo estara satisfeito com o
resultado do processo. Do mesmo jeito que se a empresa decidir manter algum
produto ou servico com ma qualidade faz com que consiga reparar prejuizos que
venham a ocasionar e ndo assegurar a sua qualidade.

Segundo Bezerra (2013, p. 12):

Satisfazer um consumidor ndo é facil. Acredite! O que é satisfatorio para
uma pessoa pode ser insatisfatério para outra. Clientes sdo individuos que
possuem caracteristicas, opinibes e gostos diversos. Nunca vamos
conseguir satisfazer 100% dos clientes, mas é necessario fazermos o
maximo de esfor¢co para conseguimos alcancar o minimo de satisfacao
esperada por eles.

Identifica-se com facilidade a dificuldade existente em satisfazer todas as
pessoas, vendo que cada uma apresenta um comportamento e necessidades
proprias, mostrando a seriedade em manter o esfor¢co elevado no atendimento ao
cliente, pois é fornecendo atencao total e observando cada detalhe que se obtém

confianga e as expectativas dos mesmos.
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Maximiano (2004) diz que a principal meta das organizacfes € a satisfaco dos
clientes e quando isso ndo acontece o seu desempenho fica comprometido. O autor
sé reafirma a importancia de focar em agradar os consumidores, visto que o
atendimento com qualidade satisfaz, fideliza e ganha mais clientes. Em
consequéncia nota-se que o cliente fiel é dificil de se conquistar, mas nao
impossivel. Por isso é necessario cautela e atencdo em todo o processo de compra.
A fidelizagdo permite minimizar a despesa com a atragdo de clientes novos e
quando a mesma € alcancada verifica-se que os clientes mantém um vinculo
comercial com a empresa, ja que a confianca e seguranca foram alcancadas.
Quando a lealdade € conquistada ao longo do tratamento eficaz, os clientes passam
a explorar novos produtos e a divulgarem através de boca a boca informagdes boas
sobre a empresa para seus familiares e amigos.

Segundo Albrecht (2003), em mercados de alta competitividade, as empresas
tém voltado suas atencdes para garantir participacdo de mercado, preocupando-se
em atrair e manter seus clientes. Para o autor é importante primar pela atencéo aos
consumidores e assim manté-los, sendo fundamental fazer investimentos na
realizacdo de estratégias de fidelizacdo e até na melhoria das técnicas de
atendimento. A retencao de clientes é a capacidade que a empresa tem em manté-
los através de investimentos em recursos necessarios nos produtos que tanto
satisfagcam quanto os deixe fidelizados. Logo, observa-se a necessidade de estar
atento a todo o processo de atendimento no intuito de evitar falhas, saber resolver
problemas que possam vir a surgir, estando acessivel ao cliente o tempo de sua

permanéncia na empresa e depois no pos-venda.

2.4 Treinamento e motivacao

Empresas que dispdem de treinamentos para seus funcionarios sao
reconhecidas e parabenizadas, pois hoje é essencial desenvolver o conhecimento,
postura adequada, comportamento apropriado para cada ambiente, habilidades,
atitudes e padronizacdo de tarefa para seus colaboradores. Adquirir novas visdes é
extremamente imprescindivel, até para o bem-estar de toda a organizacdo. O
treinamento esta voltado para a melhora continua e crescimento das pessoas dentro
das organizacdes, isso faz com que elas se sintam preparadas para realizarem suas

tarefas. Encontrar o tipo de capacitacdo exata para cada ocasido e fazer com que
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seja realizada conforme as regras sdo imprescindiveis, até porque visa o bem-estar
e avanco ndo somente da empresa e sim de toda a equipe de colaboradores.
Segundo Chiavenato (2000, p.497):

Treinamento é o processo educacional de curto prazo aplicada de maneira
sisttmica e organizada, através do qual as pessoas aprendem
conhecimentos, atitudes e habilidades em funcdo de objetos definidos.
Treinamento envolve a transmissao de conhecimentos especificos relativos
ao trabalho, atitudes frente a aspectos da organizacdo, da tarefa e do
ambiente, e desenvolvimento de habilidades. Qualquer tarefa seja complexa
ou simples, envolve necessariamente estes trés aspectos.

Para Marras (2001, p. 145) “o treinamento € um processo de assimilagéo
cultural a curto prazo, que objetiva repassar ou reciclar conhecimento, habilidades
ou atitudes relacionadas diretamente a execucao de tarefas ou a sua otimizacao no
trabalho”. Para o autor a ideia que treinar esta relacionada a um processo que serve
para beneficiar as pessoas e agregar mais conhecimento para fazer as suas
atividades. Ver-se também a importancia de focar no tema ja que proporciona nao
somente desenvolvimento de certas habilidades, mas o aprimoramento dos métodos
e visbes dos parametros, norteando a qualidade no atendimento.

Chiavenato (2003) afirma que ao acrescentar valor as pessoas, as
organizacdes aumentam seu proprio patriménio e aperfeicoa tanto seus processos
internos quanto incrementam qualidade nas suas tarefas, produtos e servicos.

Robbins (2002, p. 241) diz que “a importancia do treinamento esta ligada a
competicdo intensificada, as mudancgas tecnoldgicas e a busca de aumento da
produtividade que estdo aumentando as demandas de qualificacdo dos
funcionarios”. Portanto, o treinamento deve ser visto como um tépico importante
pelas organizagcOes e as mesmas devem realizar capacitagcdes no intuito de agregar
novos conhecimentos, visdes, métodos e agilidades aos seus colaboradores para
gue todos consigam obter aptiddes efetivas para o ato do atendimento.

A motivagédo permite aos colaboradores desempenharem suas atividades de
forma positiva, mas para isso as organizagcdes necessitam constantemente
satisfazer seus anseios através de reconhecimento e valorizagdo do profissional.
Empresas que ndo reconhecem o desempenho de seus funcionarios acabam
contribuindo para a insatisfagdo e desanimo dos mesmos. Diante disso, observa-se
a relevancia em incentivar elogiar periodicamente, uma vez que os colaboradores

satisfeitos apresentam trabalhos com qualidade.
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Para Maximiano (2000, p.297):

Motivagdo abrange as causas ou motivos que produzem determinado
comportamento, seja ele qual for. No campo da administracdo, pessoa
motivada usualmente significa alguém que demonstra alto grau de
disposicéo para realizar uma tarefa ou atividade de qualquer natureza.

Marras (2000) diz que a motivacao esta relacionada a um processo interno
das pessoas e por isso pode ser contatado de variados entendimentos entre 0s
individuos no mesmo ambito que estiverem ou até em ciclos de tempo diversos.

Buscar maneiras de satisfazer o funcionario € de fato uma tarefa que deve ser
realizada constantemente pelos administradores, fazer com que eles se sintam
valorizados e envolvidos com todo o desenvolvimento organizacional é essencial.
Tratar adequadamente os colaboradores reflete também na maneira como o0s
mesmos irdo executar o atendimento com os clientes, portanto os diretores
empresariais precisam manter um ambiente agradavel e um bom relacionamento
para que o trabalho seja executado corretamente e que beneficie ambas as partes.

Segundo Herzberg (1973, p.58) “os fatores motivadores tornam as pessoas
felizes com os seus servicos porque atendem a necessidade basica e humana de
crescimento psicologico; uma necessidade de se tornar mais competente”. A
prestacado de servicos com qualidade também depende dos fatores motivacionais
que se encontra o funcionério, visto que sao eles que os deixa mais confiante para
exercer seus trabalhos.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) a teoria das necessidades humanas
proposta pelo psicélogo Abraham H. Maslow foi formulada no intuito de apresentar
um conceito distinto e simplificado quanto ao esfor¢co que cada individuo possui em
termos de satisfazer suas metas pessoais e profissionais. Segundo Maslow cada
individuo precisaria atravessar uma hierarquia de necessidades ja estabelecidas
para depois atingir a auto-realizacdo, ou seja, as de nivel mais baixo devem ser
satisfeitas antes de adquirir as de nivel elevado. Por isso implantou uma piramide
composta por cinco fases, onde existem as necessidades primarias e secundarias,
ressaltando que a primeira fica na base da piramide e encontram-se as
necessidades fisiologicas e as de seguranca e a segunda é composta pelas sociais,
estima e de auto-realizacdo, onde seguem até chegar ao topo. As necessidades

fisiolégicas sdo consideradas a de grau importantissimo, visto que se refere as
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guestbes basicas e de sobrevivéncia do ser humano, como por exemplo, comer,
beber, dormir, se manter vivo, descansar, ter relacbes sexuais e entre outras. As
necessidades de seguranca estdo relacionadas ao sentimento de segurancga,
protecdo contra danos fisicos e emocionais, estabilidade, auséncia de pavor,
ansiedade e entre outros.

A respeito das necessidades de seguranca, Griffin e Moorhead (2006, p. 102)

afirmam que:

As necessidades de seguranca podem ser satisfeitas por
providéncias como continuidade no emprego (sem demissdes),
programa de reclamacfes (para dar protecdo contra arbitrariedades
da chefia) e um bom plano de seguro e aposentadoria (que proteja
contra perdas financeiras por doenca e garanta uma renda na
aposentadoria).

Segund os autores Grriffin e Moorhead (2006) as necessidades sociais dizem
respeito as formas de manter relacdes humanas com harmonia e aos desejos de
amizade, amor, mantendo sempre relagcdes onde fornecam afetos quanto recebam
das pessoas. As necessidades de estima tem relacdo com a auto-estima,
reconhecimento da valorizacdo pessoal, autoconfianca, prestigio, orgulho, utilidade e
com a busca pela sensacdo de alcancar o sucesso individual. E por fim as
necessidades de auto-realizacao reporta-se ao desenvolvimento pessoal, aplicacao
de todo o potencial adquirido e crescimento assimilado durante todo o processo.

A figura 6 expressa claramente a piramide das necessidades humanas de

Maslow segundo Chiavenato (2005):

Figura 6. A hierarquia das necessidades humanas de Maslow
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Fonte: adaptado de Chiavenato (2005, p.249)

Segundo os autores Griffrin e Moorhead (2006, p. 103):

Maslow acreditava que cada patamar de necessidades precisava ser
satisfeito antes que o seguinte ganhasse importancia. Assim, uma vez que
as necessidades fisiologicas fossem satisfeitas, sua importancia diminuiria,
e as necessidades de seguranca emergiriam como fonte primaria de
motivacdo. Essa escalada rumo ao topo hierarquia continuaria até que as
necessidades de auto- realizacdo se tornassem as motivadoras primordiais.

Os autores so reafirmam a ideia da teoria de Maslow, onde para se conquistar
a satisfacdo da necessidade de auto realizacdo € primordial passar por todos os
niveis da piramide. E ressalva a visdo de que quando uma necessidade é realizada

automaticamente surge outra que sera prevalecida em um determinado tempo.
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3. METODOLOGIA

Alguns critérios séo levados em consideracao a respeito do tipo de pesquisa a
ser utilizado em um trabalho académico, sabendo-se que a metodologia esclarece
de modo claro, detalhado e preciso toda a estruturacdo das taticas manuseadas na
pesquisa. Segundo Mattar (2001, p. 23) o “pesquisador precisa saber exatamente o
que pretende com a pesquisa, ou seja, quem (ou o que) deseja medir, quando e
onde o far4, como o fara e por que devera fazé-lo”. E relevante, entdo, analisar o
trabalho como um todo, desde o seu tema principal até a concepg¢do exata da
populacdo e amostra, como também explorar as ferramentas empregadas na coleta

de dados e ver como esta sendo desempenhada a analise das informacoes.

3.1 Tipos de pesquisa

Para Gil (2008, p. 26) pesquisa € um “processo formal e sistematico de
desenvolvimento do meétodo cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é
descobrir respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos
cientificos”. Em vista disso, conclui-se que a pesquisa é um modo critico, organizado
e sistematico utilizado para investigar alguma tematica e descobrir solucdes para as
mesmas. Onde Gil (2008, p. 8) ainda diz que a investigacao cientifica advém de um
“conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos”, para s6 entdo alcangar seus
alvos estabelecidos e planejados.

O projeto em questao € constituido através de uma pesquisa descritiva, e pela
pesquisa bibliografica, de campo e estudo de caso. Para a coleta de dados foi
aplicado um questionario fechado. Também é classificada quanto a natureza como
uma pesquisa quantitativa.

Com relagdo a pesquisa descritiva Gil (2010, p. 28) diz que “as pesquisas
deste tipo tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacbes entre
variaveis”. Sabe-se que esse tipo de pesquisa tem por finalidade descrever todos os

atributos da populagédo em estudo.
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Conforme Vergara (2000) a pesquisa descritiva apresenta caracteristicas de
certas populacbes, porém ndo tem a obrigacdo de formular esclarecimentos a
respeito dos temas descritos, mesmo que sejam empregados para auxiliar nas
interpretacdes iniciais. Pelos autores Aaker, Kumar e Day (2004), a pesquisa
descritiva faz o emprego dos dados coletados pelos levantamentos e realiza
prognaésticos especulativos sem descrever as relacdes de causalidade.

Referente a pesquisa bibliografica o autor Gil (2010, p. 50) diz que “a
pesquisa bibliogréfica é desenvolvida a partir de material j& elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos”. Pode-se dizer também que esse tipo
de averiguacdo busca obter clareza maior do tema como também permite empregar
convicgles de outros autores. Para Lakatos e Marconi (2001) os trabalhos cientificos
e as pesquisas devem manter seu fundamento tedrico mediante a pesquisa
bibliografica, com a finalidade de alcancar ideias empreendedoras assim como a
visdo de economizar tempo.

A respeito do estudo de caso Gil (2010) diz que € um tipo de exploracdo que
visa examinar a fundo as questdes que foram recomendadas desde o inicio, do que
verificar a distribuicdo das caracteristicas da populacéo.

Conforme Yin (2001, p. 33) um “estudo de caso € uma investigacao empirica
gue investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o0 contexto ndo estao
claramente definidos”. Esse tipo de estudo realiza as averigua¢gbes operando com
acontecimentos reais.

Quanto a natureza da pesquisa é quantitativa porque busca validar as
hip6teses por intermédio da coleta dos dados estruturados. Sabe-se que esse tipo
de pesquisa examina e quantifica as informacdes para difundir os resultados aos
envolvidos. Segundo Malhotra (2001, p.155), “a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e aplica alguma forma da analise estatistica”. Esse tipo de
pesquisa depois de mensurar os dados adquiridos realiza alguma avaliagdo com

calculos, visando o melhoramento sempre.

3.2 Populagéo e Amostra

Um estudo de caso com intermédio da realizagdo de um questionario foi

elaborado com a intengcdo de estimar como se encontra a qualificagcdo dos
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consultores de vendas da concessionaria Terrasal Veiculos em todo o processo de
atendimento ao cliente. A populacdo desta pesquisa foi realizada com quinze
vendedores, sendo nove de carros novos, trés de vendas diretas, trés de carros
seminovos. Nao teve amostra devido ao nimero pequeno da populagéo.

Segundo Malhotra (2006) a populacdo diz respeito a unido de todos os
elementos, onde distribui particularidades em comum tendo o discernimento que faz
parte do universo da questado problematica da pesquisa.

Tendo referéncia ao conceito de populacao Gil (2008, p. 89) diz que:

E um conjunto definido de elementos que possuem determinadas
caracteristicas. Comumente fala-se de populacdo como referéncia ao total
de habitantes de determinado lugar. Todavia, em termos estatisticos, pode-
se entender como amostra o conjunto de alunos matriculados numa escola,
0s operérios filiados a um sindicato os integrantes de um rebanho de
determinada localidade, o total de industrias de uma cidade, ou a producao
de televisores de uma fabrica em determinado periodo.

Quanto ao entendimento de amostra, os autores Marconi e Lakatos (2003)
afirmam que a amostra esta associada ao entendimento de ser uma porcdo ou
parcela indicada pelo universo ou populacéo, fazendo parte entdo do subconjunto

desse universo ou populagéo.

3.3 Instrumento de pesquisa

O instrumento utilizado pesquisa foi um questionario totalmente fechado, com
a finalidade de levantar inicialmente dados pessoais dos consultores de vendas da
concessiondria e em seguida medir com exatiddo o nivel de qualificacdo dos
mesmos para um melhor atendimento ao publico, mas com questdes de facil
compreensao para auxiliar no entendimento.

Segundo Marconi e Lakatos (2003, p. 201), “o questionario € um instrumento
de coleta de dados, feitos através de uma série ordenada de perguntas”. O
questionario é entdo um método empregado nas pesquisas cientificas com a
intencdo de recolher informag¢des mediante as perguntas elaboradas para sé entédo
conseguir formalizar uma conclusao veridica da problematica escolhida e analisada,
compreendendo com clareza os objetivos propostos para adquirir um norte de onde

chegar.



35

Da mesma maneira o autor Gil (2008) ressalta que questionario é
caracterizado por diversas perguntas para o publico ja determinado previamente e
no intuito de adquirir informacdes de modo geral para s6é assim o pesquisador

examinar os dados obtidos e validar também a proposta da pesquisa.

3.4 Tratamento de dados

Segundo Vergara (1998, p. 56) o tratamento de dados € uma “secéo na qual
se explicita para o leitor como se pretende tratar os dados a coletar, justificando
porque tal tratamento € adequado aos propédsitos do projeto”. Entende-se com total
clareza que o tratamento serve para visualizar e obter uma concepcéo elevada das
informacdes ja coletadas.

O seguinte trabalho esta direcionado a uma pesquisa quantitativa, onde teve
o desenvolvimento de um questionario para beneficiar tanto a coleta dos dados
quanto para facilitar toda a interpretacdo dos resultados. A elaboragdo do
questionario foi realizada no Microsoft Word, onde todos os dados foram inseridos
no computador e formalizados, mas com clareza a fim de atingir uma melhor
assimilacdo do publico a ser pesquisado. Os resultados adquiridos foram
transportados para a Microsoft Excel, programa este que serve para criar planilhas,
féormulas e graficos que beneficia e aperfeicoe os dados inseridos visando o

favorecimento de uma andlise mais critica.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O questionéario foi aplicado aos consultores de vendas da concessionaria
Chevrolet Terrasal Veiculos, com a intencao de verificar, analisar e recolher dados a
respeito do processo de atendimento dos mesmos para com os clientes, sondando
também toda a estruturacdo das técnicas aplicadas. De principio buscou-se
averiguar todo o perfil dos consultores de vendas, explorando informages como:
faixa etaria, género, nivel de escolaridade, estado civil e 0 tempo que exercem a
funcdo. Em seguida o foco se manteve em examinar quesitos relacionados a
qualidade no atendimento ao cliente.

A pretensdo é entdo analisar com calma o perfil dos vendedores e,
posteriormente, verificar os pontos que tendem a interferir no fornecimento do
atendimento com qualidade, que podem ser eles: visdes distorcidas sobre o conceito
de qualidade, inexisténcia de clareza nas informag0es, auséncia de capacitacoes
gque proporcionem crescimentos profissionais, inexisténcia da distingdo dos tipos de
clientes, desenvolvimento das técnicas para fidelizar os clientes e escassez de auto
avaliacdes realizadas pelos préprios consultores de vendas, no intuito claro de
observar possiveis falhas para entdo encontrar solugdes e modifica-las conforme for

necessario.

4.1 PERFIL DOS CONSULTORES DE VENDAS DA TERRASAL

Com a aplicacao do questionario foi notdrio a percepcao da média de idade
dos consultores de vendas da empresa Terrasal Veiculos. A faixa etaria entre 31 a
40 anos constitui a maior parte, totalizando ao final 47%. A segunda maior faixa
etaria esta entre 21 a 30 anos, onde comporta 33%. A terceira maior faixa etaria esta
entre 51 a 60 anos e compreende um total de 13%. E a quarta e Ultima faixa etaria
dos consultores de vendas estad entre 41 a 50 anos totalizando 7%. Entende-se
entdo que a empresa analisada é constituida em sua maior parte por colaboradores
acima de trinta anos. O grafico n°® 1 demonstra com nitidez as informagdes colhidas

a respeito da faixa etaria dos consultores de vendas.
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Grafico 1. Faixa etaria dos consultores de vendas

Faixa etaria
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= Mais de 60 anos

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

De acordo com o questionario também foi possivel analisar e extrair o nivel de
escolaridade dos consultores de vendas da concessionaria Terrasal Veiculos. Boa
parte dos consultores encontra-se com 0 ensino superior incompleto, totalizando
47%. Logo depois se encontra 0 ensino superior completo contendo 20%, uma taxa
relativamente baixa, visto que empregar investimentos em qualificagbes é mais que
imprescindivel. Em seguida estdo situados aqueles que dispdem apenas do ensino
médio completo, no qual compreendem 20% do total. Logo apds estdo aqueles que
possuem somente o ensino fundamental completo, integralizando 13%. O gréafico n°®
2 demonstra e evidéncias de fato as informacdes que foram coletadas por
intermédio da aplicagdo do questionario aos consultores de vendas da

concessionaria Terrasal Veiculos.
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Grafico 2. Nivel de escolaridade dos consultores de vendas da Terrasal Veiculos
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Através do questionario foi possivel encontrar o perfil quanto ao género dos
consultores de vendas da empresa Terrasal Veiculos. O género feminino
compreende 53%, representando o maior percentual. Logo em seguida encontra-se
0 género masculino com 47%, porcentagem essa que demonstra com nitidez uma
apuracdo que existe mais respondentes do género feminino do que masculino. O
grafico n°® 3 abaixo especifica o género dos consultores de vendas da empresa
Terrasal Veiculos.

Grafico 3. Género dos consultores de vendas da Terrasal veiculos

Género
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Fonte: pesquisa de campo (2018)
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Quanto ao estado civil dos consultores de vendas da empresa estudada, foi
possivel reparar que a maior parte dos vendedores se encontra solteiro, com um
total de 53%. Logo em seguida estdo os casados, representando 40% dos
vendedores da empresa. E por fim aparecem os divorciados correspondendo a 7%
do todo. O gréafico n° 4 a seguir retrata as informacdes adquiridas com relacdo ao

estado civil dos consultores de vendas.

Grafico 4. Estado civil dos consultores de vendas da Terrasal veiculos
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

A realizagdo do questionario possibilitou a extracdo dos dados com relagéo ao
tempo em que os colaboradores exercem a funcdo na empresa, a partir disto
verificou-se que 73% dos mesmos desempenham as suas atividades ha mais de
quatro anos. Logo em seguida estdo os que exercem as tarefas em até trés anos,
correspondendo 13% do total. Em seguida pode-se constatar que 7% diz respeito
aos colaboradores que efetuam seus trabalhos na empresa até dois anos. E por final
estdo os que efetuam seus servicos em menos de um ano. O gréafico n° 5 mostra
nitidamente os dados quanto ao periodo em que 0s consultores exercem as suas

funcdes.
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Gréafico 5. Tempo que os consultores de vendas exercem a funcéo a empresa

Tempo que exercem a fungao
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

4.2 PERCEPCAO DA QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Por meio do instrumento da pesquisa pdde-se alcancar resultados quanto a
adaptabilidade dos consultores de vendas ao ambiente de trabalho. De acordo com
a obtencéo dos dados, 60% responderam que apresentam uma 6tima adaptacdo ao
ambiente organizacional. Ja 27% disseram que possuem uma excelente
adaptabilidade ao ambiente de trabalho. Percebe-se também que 7% relaciona-se
aos que julgam ter apenas uma relativa adequacdo ao ambiente de trabalho. E
finalizando tem os que consideram possuir uma boa adaptabilidade ao seu ambiente
de trabalho e esses coincidem a 6% do total.

Conforme Robbins (2003) na atual era estda sendo evidenciada tanto a
competicao global quanto as mais diversas e ligeiras altera¢cdes sociais, econdémicas
e tecnologicas. Portanto é visivel que a capacidade de adaptagéo rapida € bastante
importante para os funcionarios dentro da organizagdo. O mercado de trabalho é
acirrado e bastante competitivo, a vista disso, as empresas devem buscar se ajustar
as mais diversas modificacdes, aspirando novas condi¢cdes de aperfeicoamentos e
de estarem a frente sempre da concorréncia, no entanto requer agilidade e analises
criticas dos pontos favoraveis.
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O gréfico 6 a seguir mostra os dados relacionados a adequacdo dos
consultores de vendas ao ambiente de trabalho da empresa estudada.

Grafico 6. Adaptabilidade do consultor de vendas ao ambiente de trabalho

Adaptabilidade ao ambiente de trabalho

M Boa
M Relativa
m Otima

M Excelente

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Em relacdo a transmissdo da comunicacéo, 53% dos consultores de vendas
da concessionaria Terrasal Veiculos consideraram 6tima, 27% consideram a
transmissao de comunicagao excelente, 13% consideram boa e 7% a consideraram
relativa. Nenhum consultor a considerou ruim, obtendo 0% da totalidade.

De acordo com Chiavenato (2002) a comunicacao € a troca de mensagens ou
informacdes realizadas entre as pessoas. A comunicacdo é conceituada como um
dos processos essenciais para os individuos quanto para todas as organizacgles,
pois é vista como um instrumento que fornece imensuraveis beneficios para as
organizagbes, em razdo de contribuir diretamente para a evolucdo e equilibrio das
mesmas. Ela deve ser planejada de maneira estratégica, como forma de impulsionar

e assessorar os colaboradores na conquista de melhores resultados.
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Gréafico 7. Como os consultores de vendas consideram a comunicagdo com seus
clientes

Transmissdo da comunicagao
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

De acordo com o gréfico 8, a grande maioria das pessoas, que corresponde a
87% dos respondentes concordaram que sempre atendem as expectativas e
necessidades de seus clientes e apenas 13% n&o concordaram.

Segundo Crosby (2001) as necessidades dos clientes alteram
periodicamente, em funcéo disso as organizacdes precisam adquirir o habito de se
adaptarem as mudancas que ocorrem no mercado de trabalho no intuito de alcancar
proveitos favoraveis. Existe entdo a necessidade de investir com frequéncia nessas
adaptacdes, pois elas auxiliam para o aperfeicoamento das atividades como também
ajudam a adquirir visdes mais criticas de todo o ambiente. As empresas devem
reconhecer que 0s retornos comegam a vir ao longo do tempo.

E de extrema importancia conhecer o cliente para entdo atender todas as
suas expectativas e necessidades, visto que isso é apenas possivel quando os
consultores de vendas analisam especificamente o desejo do seu cliente e buscam

meios e formas de tentar alcanca-los.
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Gréafico 8. O consultor de vendas sempre atende as expectativas e necessidades
de seus clientes

Expectativas e Necessidades dos clientes
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Pode-se notar no gréfico 9 que 93% dos funcionarios responderam que
possuem um bom relacionamento com o0s colegas de trabalho, e apenas uma
pequena parte representando 7% ndo concordaram.

Conforme Carvalho (2009) h& fatores que interferem com maior intensidade
no relacionamento interpessoal, sao eles: respeito, amizade, cordialidade,
cooperacdo e entrosamento tanto dentro quanto fora da organizacdo. Sabe-se que
os colaboradores trazem para dentro da organizacdo seus valores, crengas, Vvisoes,
impressdes e expectativas futuras, fatores esses que tendem a intervir no

relacionamento entre 0s colegas, caso ndo seja expresso de maneira clara e justa.
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Gréafico 9. O consultor de vendas tem um bom relacionamento com os colegas de
trabalho

Relacionamento com os colegas de trabalho
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Fonte: Pesquisa de campo (2018)

E verificavel no grafico 10 que 73% das pessoas responderam que sempre
diferenciam o perfil de cada cliente. Ja a opcdo as vezes obteve apenas 27% do
total. Isso se torna um ponto positivo, pois cada cliente possui exigéncias diferentes
e isso requer diferenciacao por parte dos consultores.

As organizacbes precisam determinar seu publico alvo para entdo,
posteriormente, identificar o perfil dos mesmos, visando a formulacéo de estratégias
que fornecam meios que satisfagcam e atraiam clientes. Para Lima (2012) existem
alguns tipos de clientes, entre eles estdo o impaciente, silencioso, indeciso, agitado,
inteligente, confuso, detalhista, agressivo e desconfiado. Desse modo, o0s
consultores de vendas devem distinguir o perfil de cada cliente, pois s6 assim vai
obter informagBes sobre preferéncias e necessidades que cada cliente tem em
relagdo ao produto ou servigo. Analisar, verificar e observar o jeito de cada cliente &

primordial para atingir a diferenciacdo do perfil de clientes e realizar a venda.
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Gréafico 10. Diferenciacéo do perfil de cada cliente por parte do consultor de vendas

Perfil dos Clientes

0%

B Sempre
0%
B Nunca

1 As vezes

B Raramente

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

E possivel verificar no grafico de nimero 11 que a op¢do sempre obteve 93%
da totalidade representando que a grande maioria dos respondentes sempre
transmite confianca e transparéncia nas informacdes passadas aos clientes. E
apenas uma pequena porcentagem de 7% assinalaram a opc¢do as vezes. Ja as
opc¢Oes nunca e raramente obtiveram 0% do total. Sabe-se que passar confianca e
transparéncia em todo o processo de atendimento é fundamental para conquistar o
cliente. O atendimento com qualidade vai além do simples fato de vender, encontrar
formas que promovam melhorias no processo é fundamental, isso porque escutar o
cliente, saber entender o que de fato ele deseja, atingir todas as suas expectativas e
necessidades, tentar surpreendé-los e ser transparente em todo o procedimento é

indispensavel para um atendimento de qualidade.
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Gréafico 11. Transmisséo de confianga e transparéncia nas informacdes passadas
aos clientes

Confianca e Transparéncia no atendimento

0%

0%

W Sempre
® Nunca
m As Vezes

B Raramente

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

De acordo com o grafico nimero 12, 100% dos funciondrios assinalaram a
opcao sempre. As op¢bes nunca, as vezes e raramente obtiveram 0%, mostrando
gue todos se consideram capacitados para oferecer um atendimento de qualidade
aos seus clientes.

De acordo com os autores Souza, Ravazzi, Silva (2006) fornecer um
atendimento de qualidade consegue-se satisfazer todas as necessidades do cliente,
porém antes se deve encontrar meios de oferecer um diferencial ao produto ou
servico ofertado, para conseguir tanto manter um vinculo entre a empresa e o cliente
guanto a se permanecer diferenciada comparada aos concorrentes.

O fornecimento de um atendimento diferenciado, qualificado e héabil é
substancial durante todo o processo de oferta de servicos ou produtos. I1Sso porque
a existéncia de um atendimento de qualidade tende a oferecer satisfacdo aos
clientes. Entretanto é valido ressaltar que existe a necessidade de capacitacfes
adequadas aos consultores para que possam melhorar a desenvoltura das

atividades exercidas e melhorem seu atendimento aos clientes.
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Gréafico 12. O consultor de vendas se considera capacitado para oferecer um
atendimento de qualidade

Atendimento com qualidade

0% 0% 0%

H Sempre
® Nunca
m As Vezes

B Raramente

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Conforme o grafico 13 abaixo, 80% dos funcionarios afirmaram que se
consideram sempre motivados para exercerem suas atividades. Ja 20% se
consideram motivados as vezes. As opc¢des nunca e raramente nao foram
consideradas pelos respondentes, totalizando 0%. Isso mostra que existe todos se
sentem motivados.

Maximiano (2000) diz que o 6timo desempenho das atividades depende da
motivacdo. Percebe-se o quanto relevante é a captacao dos fatores que influenciam
na motivagao para o trabalho. As organizagdes devem criar maneiras de deixar seus
colaboradores motivados constantemente para exercerem suas tarefas. Por isso
investimentos em capacitagbes precisam ser realizadas para atrair satisfagéo e

motivacao dos funcionarios.
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Gréafico 13. O consultor de vendas considera-se motivado para exercer suas
atividades

Motivacéo

0%

B Sempre
® Nunca
1 As Vezes

M Raramente

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Nota-se que a grande maioria dos funcionarios correspondendo a 80% do
total afirmaram que sempre se criam meios e formas para fidelizar os clientes. A
opcdo as vezes obteve 13% do total, a opcdo raramente obteve apenas 7%, e a
opcédo nunca obteve 0%. Observar no grafico 14.

Para o setor de vendas esse resultado torna-se um ponto forte, pois a grande
maioria afirma que sempre criam meios e formas para fidelizarem clientes. Apenas
uma pequena quantidade considera as opgdes as vezes e raramente, mas que deve
ser considerada para que todos possam sempre investir nesses meios de fidelizacéo

dos clientes.
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Gréafico 14. Criacao de meios e formas para fidelizar os clientes.

Fidelizacio dos Clientes

B Sempre
B Nunca
m As Vezes

B Raramente

Fonte: Pesquisa de campo (2018)

Conforme o gréafico 15, 40% dos respondentes consideraram Otima a auto
avaliacdo da qualidade do atendimento fornecido aos clientes, 33% consideraram
excelente e 27% consideraram boa. E possivel perceber que nenhum dos
respondentes considerou ruim ou relativa a auto avaliagdo do atendimento, entédo
fica nitido que a auto avaliacdo dos mesmos é considerada importante para a

satisfacdo dos clientes, tornando-se assim um ponto positivo para a empresa.

Grafico 15. Auto avaliagdo da qualidade do atendimento fornecido aos clientes

Auto avaliacédo do atendimento

0%

M Ruim
0% W Boa

[ Relativa

m Otima

H Excelente

Fonte: Pesquisa de campo (2018)



5. CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizagdo do presente trabalho foi possivel verificar o tdo importante o
tema qualidade é para toda e qualquer organizacdo. Existe uma preocupacao em
manter funcionarios bem capacitados para realizacdo das atividades bem como
propor um ambiente agradavel, sem falar da importancia de realizar estratégias de
melhoramento mercadol6gico no intuito de se atentar ao seu concorrente e como
uma maneira também de sobrevivéncia.

A pesquisa entdo manteve o foco em obter uma percepcéo nitida de como se
encontra a qualidade no atendimento aos clientes sob a percepc¢do dos consultores
de vendas da empresa estudada, uma vez que exceléncia no atendimento é
primordial e para isso necessita-se de bons investimentos em treinamentos que
tornem seus colaboradores cada vez mais capacitados para exercer suas atividades
e entdo fornecer um atendimento de excelente qualidade.

Analises sobre o perfil dos consultores de vendas foram elaboradas com a
finalidade de adquirir uma visdo abrangente dos mesmos, como também a
verificacdo da percepcdo da qualidade do atendimento ao cliente, sendo que foi
necessario examinar alguns critérios como motivacao, realizacdo de treinamentos,
fidelizacdo dos clientes, auto avaliacbes do préprio atendimento, transmissdo de
uma comunicacéo transparente, adaptacdo as mudancas do ambiente de trabalho,
confianca ao passar as informacdes, tracar o perfil correto de cada cliente, como é
mantida o relacionamento com os colegas de trabalho, se as expectativas e
necessidades dos clientes séo atingidas.

O intuito é obter informagBes precisas para conseguir enxergar possiveis
falhas e problemas no processo de atendimento, para que no final o diagnéstico seja
feito visando estabelecer pontos de melhorias para serem colocados em pratica.

Por meio dos estudos realizados na empresa Terrasal Veiculos de Mossoro,
foi possivel verificar que seus consultores de vendas se consideram capacitados
para ofertar um atendimento com qualidade aos seus clientes, 0 que é muito
importante e perceptivel que a empresa realiza treinamentos visando o melhor para
seu cliente e colaborador.

Através das analises foi possivel verificar que boa parte dos consultores de
vendas considera-se motivados, mais especificamente 80% responderam que se

consideram motivados para executar suas atividades, porém existe uma pequena



parcela que se veem motivados apenas as vezes, onde se apurou que eles
correspondem as 20%. Sabe-se que a motivacao € um fator de extrema importancia
para qualquer organizacdo, em virtude de ser um coeficiente que proporciona aos
colaboradores realizar suas fungbes com eficiéncia, mas para isso os fatores
motivacionais devem ser alcancados, incluindo tanto as suas necessidades basicas
e quanto as humanas. E notério que a motivacdo deve ser investida constantemente
pelas organiza¢des, uma vez que € um item indispensavel para o ambiente de
trabalho, buscar propor sempre melhorias para os colaboradores é de fato o melhor
caminho a ser seguido pelas empresas, visto que satisfazer os anseios de seus
colaboradores através de reconhecimento profissional € essencial para manter um
bom equilibrio e qualidade nos servicos.

Compreender que para sustentar um bom relacionamento com todos o0s
colegas de trabalho torna-se indispensavel para qualquer empresa, iSSoO porque
além de cada setor ser dependente um do outro para seu excelente funcionamento a
propria organizacao necessita ter um ambiente de trabalho tranquilo e favoravel para
todos. E foi possivel verificar que a grande maioria dos consultores de vendas
considera ter um bom relacionamento com os colegas de trabalho, onde totalizou
93% ao total, nUmero esse que exemplificou que a relacdo é mantida de forma
positiva.

Outro item analisado foi a questdo do fornecimento do atendimento com
qualidade aos clientes e a realizacdo de auto avaliagdo da qualidade no atendimento
realizada pelos proprios consultores de vendas. Foi perceptivel que os consultores
consideram-se viabilizar 100% de um atendimento com qualidade aos seus clientes,
entretanto quanto a esse ultimo quesito € notério que 40% se autoavaliaram como
otimos, 33% consideram excelente e 27% responderam boa.

Como proposta de melhoria, a organizacdo em questao deve passar a investir
mais em treinamentos e desenvolvimentos para que 0s seus colaboradores se
sintam mais satisfeitas e motivadas. Isso visando o aprimoramento da qualidade no
atendimento, pois propor um atendimento com qualidade deve ser um fator de
extrema importancia, isso porque o0s clientes almejam empresas que consigam
alcancar suas todas as suas necessidades e expectativas através dos produtos ou
servicos de excelente qualidade. Tracar o perfil de cada cliente é indispensavel, visto
gue ao conquistar a visdo de quais séo os desejos e necessidades dos mesmos faz

com que consiga propor o que realmente anseiam, todavia deve-se manter um



atendimento com qualidade, transparéncia, confianca, objetividade e uma

comunicacao excepcional ao longo de todo o procedimento.

Outro ponto a ser melhorado € a transmissdo da comunicacéo, visto que 0s
colaboradores precisam se sentir mais seguros no momento em que vao transmitir
as informagdes a seus clientes e ndo somente considerar uma comunicagdo boa,
mas sim excelente. A organizacdo deve criar meios de acompanhar seus
consultores de vendas no processo de atendimento ao cliente, visando detectar as
falhas existentes e auxilid-los para fornecer um atendimento de qualidade e

conseguir propor melhorias para 0S mesmos.

A pesquisa entdo consegue influenciar de forma positiva a cerca do assunto
analisado, pois obteve diagndsticos precisos por meio dos resultados coletados que
influenciam automaticamente no processo de atendimento ao cliente. Portanto
sugestbes de melhorias foram elaboradas visando propor aos consultores de vendas

um fornecimento primordial da qualidade aos seus clientes.
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#Mr‘l‘ UNIVERSIDADE DO ESTADO DO RIO GRANDE O NORTE - UERN

& PROFESSOR(A) ORIENTADOR(A) ANA AUGUSTA DA SILVA CAMPOS
e DISCIPLINA: ESTAGIO SUPERVISIONADO i
UERN CURSO: ADMINISTRAGAO

QUESTIONARIO SOBRE A QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Prezado (a) Sr. (a)

Eu, Andréa Domingos de Sousa, aluna do curso de Administracdo, da
Universidade do Estado do Rio Grande do Norte — UERN, estou concluindo o
respectivo curso e como trabalho de concluséo final estamos realizando a pesquisa
intitulada “Qualidade no atendimento”. O objetivo do estudo é analisar a qualidade
no atendimento sob a perspectiva dos consultores de vendas da concessionaria
Terrasal Veiculos de Mossor6/RN.

Acreditamos que o estudo é importante porque o assunto abordado
promovera o conhecimento na area, além de fortalecer a base tedrica cientifica com
o intuito de subsidiar todos aqueles que estiverem envolvidos com o tema e,
principalmente, fornece diretrizes aos responsaveis pela organizacdo em estudo.
Para sua realizacdo estamos utilizando questionario com pautas pertinentes para
levantamento de dados, sem identificacdo dos questionados. As informacdes desta
pesquisa serdo confidenciais, e serdo divulgadas apenas no trabalho de concluséo

do curso, em eventos ou publica¢des cientificas.

Autorizacao:

ApoOs a leitura deste documento e esclarecer todas as minhas duavidas,
acredito estar suficientemente informado (a), ficando claro para mim os objetivos da
pesquisa. Tenho consciéncia que nao receberei nada em troca e terei minha

identificacdo mantida em sigilo.

() Lieconcordo em responder a pesquisa de forma voluntaria.




Perfil do colaborador:
Leia as seguintes questbes e marque um “X” na resposta correta.

1. Faixa Etéaria:

( )15a20anos ( )41 a50anos
( )21 a30anos ( )51 a60anos
( )31 a40anos ( ) Mais de 60 anos

. Nivel de Escolaridade:
) Ensino Fundamental Completo () Ensino Superior Completo
) Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Superior Incompleto
) Ensino Médio Completo ( ) Outro:
) Ensino Médio Incompleto

NSNS

. Género:
) Feminino
) Masculino

—~~w

4. Estado Civil:

( ) Solteiro(a) ( ) Divorciado(a)
( ) Casado(a) ( ) Viavo(a)

( ) Unido Estavel

. Tempo que exerce a funcao:
) Menos de um ano () Até trés anos
) H& um ano () Até quatro anos
) Até dois anos ( ) Mais de quatro anos

—~ Ul



Percepcao da Qualidade no Atendimento:

- Primeiramente leia as seguintes questdbes e depois marque conforme seu
entendimento

1. Como encontra-se a sua adaptabilidade ao ambiente de trabalho?
( )Boa

() Relativa

( ) Otima

() Excelente

2. Encontrar melhorias para se obter uma excelente comunicagdo durante o
atendimento € fundamental. Como vocé considera esta sendo transmitida a
comunicacao aos seus clientes?

( ) Ruim

( )Boa

( ) Relativa

( ) Otima

( ) Excelente

3. Vocé sempre atende todas as expectativas e necessidades dos seus clientes no
processo de atendimento?

( )Sim

( ) Nao

4. As relacdes interpessoais excelentes sdo importantes no desempenho das
atividades e na qualidade do atendimento prestado aos clientes. Vocé considera ter
um bom relacionamento com os colegas de trabalho?

( )Sim

( ) Nao

5. Distinguir o perfil de cada cliente € de suma importancia, visto que é através
dessa identificagdo que se consegue viabilizar um atendimento diferenciado para
cada um deles. Vocé consultor(a) consegue realizar essa diferenciacdo?

( ) Sempre

() Nunca

( ) Asvezes

() Nunca

6. Transmitir confianga e transparéncia no atendimento ao cliente é fundamental.
Desse modo, vocé consultor(a) sempre transmite confianga, firmeza, conhecimento
do produto aos clientes e rapidez em todo o processo de atendimento?

( ) Sempre

() Nunca

( ) Asvezes

( ) Raramente



7. O treinamento é importante para o atendimento. Vocé se considera capacitado
para oferecer um atendimento de qualidade aos clientes?

( ) Sempre

() Nunca

( ) Asvezes

( ) Raramente

8. A motivacdo € um tema imprescindivel para as organiza¢cfes e fundamental para
se manter um excelente atendimento. Vocé se considera motivado para o exercicio
de suas atividades?

( ) Sempre

() Nunca

( ) Asvezes

( ) Raramente

9. A qualidade no atendimento € um fator importante para a fidelizacdo dos clientes.
Vocé considera que sua forma de atendimento tem contribuido para a fidelizacao
dos clientes?

( ) Sempre

() Nunca

( ) Asvezes

( ) Raramente

10. Os clientes almejam empresas que sempre fornecam tanto um excelente
tratamento quanto servicos e produtos de qualidade, no intuito de realizar uma auto
avaliacdo, como vocé avalia a qualidade de seu atendimento?

( ) Ruim

( )Boa

( ) Relativa

( ) Otima

( ) Excelente

Agradecemos a sua Colaboracéo!



