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RESUMO

Com um mercado em constante mudancga, e a cada dia mais competitivo, para manter-se, as microempresas
familiares precisam obter exceléncia no servigo, ja que competem com organizacdes de grande porte, um diferencial é
oferecer qualidade no atendimento, com objetivo de fidelizar os clientes e ainda destacar-se dos concorrentes. Sendo
assim esta pesquisa é de suma importancia para qualquer microempresa familiar, contribuindo com informagéGes
valiosas no dificil caminho de fidelizagdo dos seus clientes. Além disso, também beneficiara microempresarios,
ajudando-os a compreender que um bom atendimento pode ser um diferencial competitivo, capaz de alavancar as
suas vendas. Dessa maneira, o objetivo desta pesquisa recai em analisar o estado atual do atendimento de uma
microempresa familiar, do ramo de confecg¢des, situada na cidade de Lupiondpolis-PR e propor formas de torna-la
mais competitiva através do melhoramento das relagées com o cliente. Quanto a metodologia, a pesquisa foi
realizada através de abordagem qualitativa, tendo o estudo de caso como método condutor e a pesquisa bibliografica,
aliada a questiondrio e entrevista como instrumento de coleta de dados. Constatou-se com esta analise, que a
implementacdo de banco de dados, pds venda, e treinamento dentro da empresa é capaz de melhorar o
relacionamento com os clientes, fazendo com que a empresa obtenha exceléncia no atendimento, tornando-se mais
competitiva.

Palavras-chave: Microempresa Familiar. Marketing. Qualidade no Atendimento. Fidelizagdo.

QUALITY IN ATTENDANCE AS COMPETITIVE FACTOR: STUDY PERFORMED ON A FAMILY MANUFACTURE BRANCH
MICROENTERPRISE LUPIONOPOLIS-PR

ABSTRACT

With a constantly changing market, and increasingly competitive, to keep the family microenterprises need to achieve
excellence in service, as compete with large organizations, a differential is to offer quality service, in order to retain
the customers and still stand out from competitors. So this research is very important for any family microenterprises,
contributing valuable information in the difficult customer loyalty path. It also will benefit microentrepreneurs,
helping them to understand that good service can be a competitive advantage, able to leverage their sales. Thus, the
objective of this research lies in analyzing the current state of care of a family microenterprise, the garment branch,
located in the city of Lupiondpolis-PR and propose ways to make it more competitive by improving customer relations.
As for methodology, the survey was conducted through qualitative approach, and the case study method as a driver
and literature, combined with questionnaire and interview as data collection instrument. It was found with this
analysis, the database implementation, post-sales, and training within the company is able to improve the relationship
with customers, causing the company to obtain excellence in service, making it more competitive.

Keywords: Family Microenterprise. Marketing. Quality In Attendance . Loyalty.

1 INTRODUCAO
Uma das mais antigas formas de ser

(1978, p.6) “O conceito de empresa familiar
nasce geralmente com a segunda geracdo de

empresa é a familiar, que de acordo com Santos,
(2008, p. 10) é “uma empresa onde a familia
detém o controle sobre os negdcios, isto é, o
valor mais importante da empresa é a familia que
em conjunto com seus integrantes determina o
direito de sucessao nos cargos de dire¢ao”. Sendo
entdo a familia responsavel direta pela gestdo da
organizacao, mas do ponto de vista de Lodi

dirigente [...]”. Dessa maneira é possivel perceber
gue na opinido desde autor a organizac¢do precisa
passar por uma geragao para que ela seja
considerada empresa familiar.

E as empresas familiares podem ser
classificadas por tamanho tal como micro,
pequena, média ou de grande porte. Sendo que
destes tipos, a mais comum é a microempresa
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familiar, considerando que a maioria das
organizagbes surgem de uma familia, e em
formato micro, assim é tdo comum ver-se uma
microempresa sendo administrada por familiares.
E apesar de diferirem umas das outras as
microempresas, principalmente, apresentam
particularidades, desde sua estrutura que é
pequena, até seus tributos e impostos que sao
diferenciados. Segundo Moraes (2005, p.13):
Enquadrar-se em uma das
categorias de  tamanho,
especialmente de micro e
pequeno porte, significa ter
possibilidades de acesso aos
beneficios previstos,
envolvendo, geralmente, as
areas tributarias, crédito,
exportagoes, simplificacao
burocratica na instalagdo [...].

Logo, cada empresa tem sua categoria e
estrutura de tamanho, cada qual respeitando as
leis que estdo submetidas na modalidade de
micro e pequena empresa, a simplificacdo e a
desburocratizacdo auxiliam e beneficiam estes
negdcios, tendo em vista que seu regime
tributario é diferenciado e a Lei que garante esse
regime é a Lei Complementar n2 123/2006, no
Cap. VI, Art. 12., onde fica instituido o Regime
Especial Unificado de Arrecadagdo de Tributos e
Contribui¢bes devidos pelas Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte - Simples
Nacional. (RECEITA FEDERAL DO BRASIL).

As leis especificas para as microempresas
tém por finalidade auxiliar os pequenos
empresdrios a terem seus empreendimentos
regularizados e nas normas sem muita
burocracia, jd que as microempresas surgem na
maioria dos casos com um pequeno capital
individual ou por sécios, ndo sendo possivel os
fundadores pagarem altos impostos, igual as
demais empresas, visto que na maioria das vezes
se tem somente o dinheiro para pagar as
despesas essenciais ao funcionamento, como:
agua, luz , aluguel e mercadorias ou matéria-
prima.

De acordo com a Lei 139/2011, Altera
dispositivos da Lei complementar n? 123, de 14
de dezembro de 2006:

Art. 3°[..] consideram-se
microempresas ou empresas
de pequeno porte a sociedade
empresaria, a  sociedade
simples, a empresa individual
de responsabilidade limitada
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e 0 empresario a que se
refere o art. 966 da Lei n?
10.406, de 10 de janeiro de
2002 (Cddigo Civil),
devidamente registrados no
Registro de Empresas
Mercantis ou no Registro Civil
de Pessoas Juridicas,
conforme o caso, desde que:

| - no caso da microempresa,
aufira, em cada ano-
calenddrio, receita bruta igual
ou inferior a RS 360.000,00
(trezentos e sessenta mil
reais). (RECEITA FEDERAL DO
BRASIL, 2014).

Pelo texto desta lei, é possivel perceber
gue as micros e pequenas empresas possuem um
faturamento maximo para enquadrar-se nesta
modalidade e tem que estar regularizadas e
devidamente registradas no 6rgdao competente,
para as microempresas, o faturamento anual ndo
pode ultrapassar o valor de R$360.000,00. E é
esta modalidade de negécio o foco deste artigo,
tendo em vista que as microempresas familiares
correspondem a maioria das empresas
brasileiras. E assim como as grandes, precisa ser
competitiva para sobreviver.

Neste sentido, este artigo se justifica pela
importancia do tema, tendo em vista que as
empresas precisam obter exceléncia no servigo,
para manter-se nesse mercado e tera como
beneficiados os microempresarios, ajudando-os a
compreender que um bom atendimento pode
tornar-se um diferencial competitivo, capaz de
alavancar as suas vendas e tornar a empresa
conhecida. Sendo assim, o objetivo deste estudo
é analisar o estado atual do atendimento de uma
microempresa familiar, do ramo de confecgoes,
situada na cidade de Lupiondpolis-PR e propor
formas de torna-la mais competitiva através do
melhoramento das relagcdes com o cliente.

E para tanto o marketing é essencial,
como foi percebido a muitos anos, mais
precisamente apos a revolugdo Industrial, onde
ocorreu um avan¢o na industrializacdo e as
empresas passaram a experimentar uma
competicao mais acirrada.

Entao as organizagbes sentiram a
necessidade de elaborar estratégias para
conquistar novos consumidores, ja que os
clientes passaram a ter o poder de decidir o que
poderia proporcionar a melhor relagdo custo
beneficio, e como isso surgiu o marketing, que
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segundo Kotler (2002, p.30) “[...] € um processo
social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo que necessitam e o que
desejam com a criacdo, oferta e livre negociacao
de produtos e servicos [...]”. Em outras palavras,
consiste na elaboracdo de estratégias, por parte
das empresas, com objetivo de atrair o mercado
consumidor, despertando interesse de consumo,
podendo ser por necessidade ou desejo. Para
Kotler e Keller (2009, p.4)
Pode-se  considerar  que
sempre havera a necessidade
de vender. Mas o objetivo do
marketing é tornar supérfluo
o esforco de venda. O
objetivo do marketing ¢é
conhecer e entender o cliente
tdo bem que o produto ou o
servigo seja adequado a ele e
se venda sozinho. Idealmente,
o marketing deveria resultar
em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa
necessaria entdo seria tornar
o produto ou o servico
disponivel.

Entende-se que o marketing é uma
ferramenta de extrema importancia para auxiliar
na venda dos produtos, e ajuda a ganhar espaco
diante da concorréncia, ja que os clientes passam
a comprar, sem que haja uma grande influéncia
do vendedor, gerando assim resultado
satisfatorio para as organizagdes que se tornam
mais competitivas.

Com um mercado mais competitivo as
organizagdes, elaboram estratégias “por meio do
marketing [...] a empresa é capaz de captar
informagbes suficientes de seus clientes para
compreender suas necessidades” (BARRETO;
CRESCITELLI, 2013, p.2). Desta maneira este tipo
de ferramenta se tornou importante para
oferecer uma qualidade nos servicos, através
dele é possivel conhecer melhor as exigéncias dos
consumidores, e, portanto  proporcionar
qualidade nos produtos e servicos.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.145)
Qualidade é a totalidade dos
atributos e caracteristicas de
um produto ou servigo que
afetam sua capacidade de
satisfazer necessidades
declaradas ou implicitas. Essa
é uma definigdo claramente
voltada para o cliente.
Podemos dizer que a empresa
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fornece qualidade sempre
que seu produto ou servico
atende as expectativas do
cliente ou as excede. Uma
empresa que satisfaz a
maioria das necessidades dos
clientes durante o maior parte
do tempo é denominada
empresa de qualidade.

Neste sentindo a qualidade deve ser um
fator de extrema importancia para as empresas
na hora de oferecer um produto ou no
atendimento com os seus clientes. Hoje atender
bem ndo é o suficiente para garantir vendas, é
preciso exceder e surpreender de forma positiva,
a clientela no momento que ela entra nas
organizacdes, é fundamental que esta medida
seja percebida, caso contrario, esta estratégia
nao trard beneficios para mesma.

Eventualmente um bom atendimento, vai
muito além de recepcionar um cliente, mas
também atender suas necessidades, exigéncias e
reclamagoes. Para Kotler e Keller (2013, p. 84) “
[...] é importante também ser um defensor dos
clientes e, na medida do possivel, leva-los para
dentro da empresa e entender seu ponto de
vista”. Portanto, é necessario atender as
reclamagdes e sugestdes dos consumidores, ja
que eles s3do essenciais para o futuro das
organizagoes.

Outra caracteristica da qualidade no
atendimento é entender o que o cliente deseja, e
atendé-lo com satisfagdo, [...] “objetivo é sempre
exceder as expectativas de nossos clientes. Ao
agir assim, tratamos cada um deles como se fosse
0 maior, e cuidamos de cada aspecto de nosso
atendimento como se fosse o mais importante”
(FRANCES; ROLAND BEE, 2003, p.16). Sendo
assim, é possivel notar a necessidade de que toda
a organizacao esteja trabalhando em conjunto
para atender bem a clientela, ndo s6 para
oferecer produtos, mas ter um atendimento de
qualidade de tal modo que o cliente possa se
sentir encantado, mesmo que ird comprar um
simples objeto ou que nem encontre o que
deseja, mas possa se sentir valorizado pela
empresa, e que volte outras vezes por saber que
sempre serd bem recepcionado.

Quando o consumidor tem suas
expectativas correspondidas ou até mesmo
excedidas, torna-se menos complexo alcancgar sua
satisfacdo, “o atendimento ao cliente também
significa sair em sua busca, fazendo todo o
possivel para satisfazé-lo [...]”. (GERSON, 2003,
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p.3), neste sentido é possivel perceber que o
cliente sente-se valorizado quando é tratado com
algum diferencial na hora de realizar suas
compras, que percebe que a empresa estd
tomando todas as atitudes necessdrias para
garantir a sua satisfacdo, e ainda acredita que
essa conduta pode influenciar na longevidade da
organizagao.

Segundo Kotler e Armstrong (2010, p.15),
“[...] clientes encantados permanecem fiéis e
falam favoravelmente sobre a empresa e seus
produtos”. Entende-se que os clientes satisfeitos,
sdo capazes de promover a propaganda boca a
boca, favorecendo a organizagio com um
marketing positivo, contribuindo com o aumento
da clientela.

Desta forma, é essencial encantar os
clientes e para tanto, é preciso conhecer o perfil
de cada um, sabendo assim das suas
necessidades e anseios ao visitar a organizagao.
Corroborando com o citado, segundo Cobra
(1992, p.33) “E preciso que todas as areas
estejam voltadas para a descoberta das
necessidades dos consumidores”. Ocorrendo um
dever que todos na organizagdo estejam
trabalhando na mesma sintonia, com objetivo
para compreender o que o0s consumidores
desejam e esperam da empresa, oferecendo a
eles um atendimento de qualidade que estd
diferenca possa ser percebida em favor da
organizacdo e principalmente dos clientes.

Segundo Gerson (2003, p.57)

Ter uma visdo é vital para o
sucesso dos servicos em
qualquer organizagdao. Ter
visdo é mais do que apenas a
filosofia dos negodcios. Ela
deve ser a base da ética
cultural corporativa. Todos
devem acreditar e colocar em
pratica o aspecto visdo para
que sua empresa forneca
excelente atendimento a
clientes e mantenha por toda
vida.

A partir do momento que as empresas
possuem uma visdao ampla de onde querem
chegar e passam a tomar medidas cabiveis, com a
finalidade que toda a organizacdo passa trabalhar
junto para alcancar este objetivo, e assim
permanecer crescendo a cada ano, conquistando
novos clientes e fidelizar os ja existentes através
de uma relagdo, onde a empresa atende a
necessidade e desejos e oferece um atendimento
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de qualidade diferenciado dos seus concorrentes,
ela se torna uma referéncia na hora da cliente
efetuar suas compras.

No sentido em que a empresa se torna a
preferéncia para os clientes, é sinal que
conseguiu exceder todas as expectativas, “o
segredo para gerar um grande nivel de fidelidade
€ entregar um alto valor para o cliente” (KOTLER,
KELLER, 2009, p.141). Percebe-se que a empresa
necessita ser superior na proposta e beneficios
que ird conceder ao seu publico, gerando um
nivel alto de satisfacdo, capaz de promover
sempre a compra e a recomendagdo da
organizagao.

De acordo com Barreto e Crescitelli
(2013, p.72) “o indice de satisfacdo vem sendo
amplamente apontado como o principal
antecedente da fidelizacdo [..] a satisfacdo é
condicdo necessdrio para que a fidelidade
ocorra”, desta maneira, o cliente se torna fiel a
uma organizagdao quando seu nivel de satisfagao
estd elevado, com o produto ou servico que lhe é
oferecido, onde ele vai se sentir comprometido, e
percebe que mudar é inconveniente, por a
empresa consegue atender tudo que ele
necessita e deseja.

“O sucesso de uma organizacdo de
servigos muitas vezes depende da sua capacidade
de desenvolver relagdes com os clientes e prestar
servico de qualidade” (CHURCHILL JUNIOR; PETER
2000 apud RAZZOLINI FILHO, 2010, p.100).
Portanto, um dos meios para as empresas
alcangarem o sucesso que tanto almeja, o
caminho a seguir e investir, € um bom
atendimento, aliado a extrema qualidade dos
produtos ofertados, buscando assim atender a
todos os anseios dos consumidores, fazendo com
que a empresa tenha uma ampla clientela de
forma fiel.

Para alcancar a fidelizacdo a empresa
precisa percorrer um longo caminho, s, é preciso
atrair e fidelizar clientes, e para tanto, se faz
necessario estudar alguns comportamentos ou
influencias que levam ao consumo.

Para Gade (1998, p.1):
0] comportamento de

consumo ¢ definido como
comportamento de procura,
busca, compra, uso e

avaliagdo de produtos e

servigos para satisfazer
necessidade. 0]
comportamento do

consumidor sdo as atividades
fisicas, mentais e emocionais
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realizadas na sele¢do, compra
e uso de produtos e servigos
para satisfacdo de
necessidade e desejos.

Desta maneira, quando a empresa busca
conhecer melhor os seus clientes no momento da
procura pelos produtos, isso se faz através da
avaliacdo do seu comportamento no instante da
aquisicdo, ela pode trazer vantagens e colaborar
com o aumento das vendas, compreendendo, o
seus pensamentos e agldes no decorrer dessa
anadlise, para que assim ela conheca mais de seu
publico do que as suas concorrentes, no sentido
de oferecer o que realmente cada cliente procura
e cada vez mais perceber as suas necessidades e
desejos.

Neste sentido, é interessante realizar um
“processo de sondagem ou de observacdo e
analise das necessidades e dos desejos do
segmento focado [...]”(PAIXAO, 2012 p. 20), com
a finalidade de “[...] compreendermos o processo
de compra e as atitudes dos clientes no momento
do consumo. ” (PAIXAO, 2012, p. 20). Ou seja, na
hora da compra, a observacao se torna um fator
muito  importante, em que todos os
colaboradores precisam atentarem nas atitudes
de cada cliente, pois os mesmos sdo a chave do
negdcio, e futuramente saber o que mais se
encaixa com seu perfil.

Mas, além disso, é importante ressaltar
gue as escolhas e preferéncias de cada individuo
estdo diretamente relacionadas com o ambiente
gue nasceram e cresceram como afirma, Paixdo
(2012, p. 23) “[...] os aspectos relacionados as
nossas preferencias, as nossas percep¢bes e aos
nossos comportamentos estdo impregnados das
influencias que recebemos da sociedade em que
crescemos e vivemos ou sdo, de alguma forma,
moldados por elas”. Sendo assim, é possivel notar
que as pessoas sao influenciadas a todo
momento, seja em casa, no grupo de amigos, na
escola, e assim vdao sendo modeladas para
adquirirem um perfil de consumo.

E essas influéncias nunca param, pois o
mundo estd em constante mudanga, assim como
cada pessoa. Para que seja possivel compreender
um pouco mais a respeito, vale destacar que
existem diversos fatores que influenciam no
comportamento dos clientes na hora da compra
e consumo. Pode-se citar alguns, como fatores
externos: culturais, demograficos, sociais,
familiares, econ6micos, e de marketing (que é um
fator interno da organizagdo). Nos préximos
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paragrafos sdo apresentados, cada um destes
fatores, iniciando-se por “cultura”.

Que para Samara e Morsch (2005 p. 55)
“cultura pode ser definida como a acumulacdo de
valores, crencas, costumes, conhecimento [...]".
Portanto, o habito de comprar tal coisa vem da
cultura em que estd inserida, entdo o consumo e
a procura sao pelos produtos que se identificam
com as crengas, trazendo uma identidade de cada
individuo.

Outro  fator influenciador é o
demografico, que Gianesi e Corréa (2008 p. 68)
dizem que “fatores demograficos sdo como
idade, ocupacdo e condicdo econémica”, sendo
assim no fator demografico o consumidor é
influenciado pelo consumo do seu grupo, seja
ele, familiar, da mesma idade, ou classe social,
onde sdo determinados pela regido onde se
vivem.

Jad os fatores sociais, segundo Gade,
(1998, p. 177) “[..] sdo entdo padroes de
comportamento esperados para o individuo que
ocupa determinada posi¢do no grupo. A medida
em que a sociedade se modifica, os papéis sociais
também o fazem [...]”. Deste modo o fator social
influencia através do grupo que se relacionam na
convivéncia com a sociedade, trazendo um pouco
para si o que o mundo ao seu redor oferece,
assim podendo ser modificada, através das
mudangas que ocorre no ambiente em que se
vive. Para Kotler e Armstrong, (2003, p. 124) “os
membros da familia podem influenciar bastante o
comportamento do comprador. A familia é a mais
importante organizacdao de compra de produto
de consumo da sociedade]...]”. Diante disso, uma
das influencias mais significativas é a do convivio
familiar é 1& que adquire-se a maioria dos
comportamentos de compra, uma vez que é uma
influéncia primaria, onde obtém-se o primeiro
contato afetivo.

Outro fator a ser considerado é o
econdémico, de acordo com Kotler, (2000, p. 167)
no fator econbmico  “o poder de compra em
uma economia depende da renda, dos precos, da
poupanca, do endividamento e da disponibilidade
de crédito.” Neste sentido, as classes econOmicas
geram as divisGes de rendas, onde cada uma tem
um poder de compra diferente; os que tiverem
um maior poder aquisitivo consumirdo produtos
mais caros com frequéncia, por isso a
organizacdo precisa definir seu publico alvo para
estabelecer os precos, e a disponibilidade de
crédito.
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E por fim, um dos fatores mais
conhecidos, o “marketing”, para Paixdo, (2012, p.
30) fatores de marketing “[...] as estratégias de
produto, o preco, a promocao, o ponto de vendas
e as pessoas-relacionamento com os publicos”.
Portanto, esse fator depende de como as
empresas irdo atrair a atencdo dos seus
consumidores, seja elas pela qualidade e
caracteristica do produto; o preco acessivel,
prazo de pagamento ou somente ao um grupo
com um poder aquisitivo; realizar promocgdes
para dar valor ao seu produto, forca de vendas; a
localizacdo da empresa; e a relacdo entre cliente
e colaboradores através do atendimento de
qualidade.

“As atividades de marketing também sdo
potenciais influenciadores no processo de
compra, por intermédio das varidveis do
composto mercadolégico: produto, precgo, ponto
e promo¢do”. (HONORATO, 2004, p. 135) E
através desses quatro - 4p’s, como sdo
comumente conhecidos - que sdo tomadas as
decisbes internas do marketing da empresa,
podendo diferenciar de seus concorrentes.
Seduzindo os consumidores a comprarem mais,
seja pela d&tima promogdo, propagandas,
adotando as tendéncias que estdo na moda para
a empresa, estimulando e influenciando na hora
do consumo.

Pode-se entdo destacar cada um dos
4p’s:  produto que envolve as marcas,
modificacbes e embalagens dos produtos
oferecidos ao cliente para satisfazer suas
necessidades e desejos; o pre¢o seria quanto
nosso cliente estd disposto a pagar por aquele
produto, através de sua situacdo econOGmica para
Ihe trazer beneficios, ndo somente o lucro para a
empresa; a promog¢ao engloba as propagandas da
sua loja juntamente com os produtos
promocionais, trazendo uma comunicacao e
relagdo com seu publico; e o ponto de vendas,
onde é a localizagdo da loja ou distribuicdo do
produto, e o armazenamento do mesmo, que a
organizacdo conquista seus clientes (GADE,
1998). Sendo assim, é possivel notar que o
cliente é fortemente influenciado pelo ambiente
interno da organizagdo, o profissional de
marketing utiliza-se desses 4p’s para gerar
estimulos aos consumidores, fazendo com que
eles sintam a necessidade de comprar algo
mesmo que ndo esteja necessitando no
momento e sim por um desejo.

Sendo mais conhecidas, essas
ferramentas, como o mix de marketing, que

100

significa exatamente o “[...] conjunto de variaveis
controldveis que a empresa pode utilizar para
influenciar a resposta dos consumidores”.
(HONORATO, 2004, p.06) Sendo assim, por meio
dessas ac¢Oes é possivel as empresas aumentarem
a demanda pelos seus produtos e influenciar seus
clientes no processo de escolha destes. Estas
varidveis a empresa pode controlar para atender
seu publico e conquista-lo, de maneira a
influencia-los sempre a comprar no seu
estabelecimento, por estarem preocupados ndo
tdo somente nos lucros, mas também com as
suas necessidades e desejos, pois através do mix
de marketing a empresa conhece seu publico
induzindo-os e agregando valor a suas compras.

Como afirma Honorato (2004, p.06) “Os
consumidores ndo compram coisas, e sim
solugbes para seus problemas”. Com isso, o mix
de marketing ajuda a empresa a atrair os clientes
para dentro do estabelecimento e soluciona os
problemas dos consumidores sejam eles uma
necessidade ou desejo, através dos produtos que
podem facilitar no dia a dia, cada produto ou
servico é especifico para um segmento ou grupo
de pessoas, que sempre estdo em constante
mudancas e buscando alcangar a tecnologia e a
moda.

Com a globalizagdo e a tecnologia
avanc¢ada, a organizagdo tem que sempre estar
atualizando o seus produtos e servigos como
afirma Paixdo (2012, p. 51) “com a velocidade das
informacdes e das inovagdes nos produtos e
servicos, os consumidores estdo bem mais
seletivos e exigentes. Esse é um dos principais
motivos pelos quais as empresas precisam
conhecé-los cada vez mais”. Contudo,
consumidores exigentes precisam de empresas
eficientes que sempre estdo a disposicdo com
opcdes de produtos com qualidade e
atendimento eficaz para vendé-los, pois ndo
adiante a empresa obter os melhores produtos se
eles ndo sdo vendidos de maneira adequada.
Portando, os colaborados das organizagdes bem
preparados e treinados conseguem atender com
qualidade e oferece as melhores escolhas para
cada necessidade dos seus clientes,
influenciando-os para comprarem sempre seus
produtos e servigos.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 16)
pode-se ainda “[...]Jtreinar os funcionarios para
fazer vendas cruzadas e vendas incrementais com
o intuito de negociar mais produtos e servigos
com os clientes existentes” Desta maneira
entende-se que a organizacdo precisa treinar
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seus funcionarios e disponibilizar a eles as
informacgdes e a andlise do comportamento dos
seus clientes, pois quem esta a frente e tem
contado é o vendedor, por meio deste
conhecimento, os colaboradores podem oferecer
outros produtos além daqueles que o cliente
buscou comprar, criando um tipo de combinacdo
e agregando valor aos outros produtos, fazendo
com que ele compre mais do que inicialmente
tinha previsto.

Assim como diz Frances e Bee (2002, p.
23) “é muito dificil oferecer um bom
atendimento aos clientes a menos que se saiba
exatamente quem eles sdo”. Por isso se da a
importancia de conhecer seus clientes e
encontrar formas para reté-los, sé assim a
empresa pode oferecer um atendimento de
qualidade, e os produtos para cada tipo de
necessidade.

Para que isso aconteca a organizagdo
precisa antes de tudo disponibilizar essas
informacgdes obtidas dos clientes para os préprios
vendedores, facilitando no atendimento, e
treinando-os para oferecer um atendimento de
qualidade. Para Hooley, Saunders e Piercy (2005.
p. 338):

As empresas precisam, além
de se comprometer com um
padrdo superior em suas
estratégias, implantar
sistemas que permitam a seus
funciondrios  prestar esse
servico superior aos clientes
(Payne,  1993) [...] os
funciondrios precisam
reconhecer a importancia da
prestacdo de servicos ao
cliente e estar
comprometidos em faze-los.

A qualidade no atendimento se tona uma
ferramenta na decisdo de compra do cliente, pois
com as informagdes adquiridas dos clientes, os
funciondrios conseguirdo atendé-los como eles
realmente gostam, uma vez que cada um tem um
jeito de se comunicar e interagir com o outro, os
clientes extrovertidos, é necessaria uma maior
comunicacgdo e interacdo, ja os clientes timidos
ndo gostam de muitas perguntas, sendo objetivo
na sua compra. Os funciondrios comprometidos
com a importancia do atendimento e prestacdo
de servico oferece-os com qualidade, desta
forma, o cliente ndao quer simplesmente uma
mercadoria, ele sente a necessidade de ser bem
recebido em qualquer lugar que ele entra ou

101

esteja, assim fortalecendo um bom
relacionamento entre ambos e o consumidor
sempre volte a sua empresa.

Como ainda cita os autores Frances e Bee
(2002, p. 35) “ oferecer exceléncia em
atendimento ao cliente depende de termos as
informacbes  corretas.”, para tanto as
informacdes que a empresa coleta dos clientes
tem que ser usadas de maneira adequada, onde
possa trazer beneficios e crescimento das vendas,
guando mais se conhece seus gostos e hdbitos,
menos a chance de oferecer produtos errados,
para dar mais énfase de como a qualidade no
atendimento e os dados sobre a clientela pode
contribuir na retencdo dos mesmos.

Sendo assim, se torna importante a
realizacdo de pesquisa com os clientes para
melhor entender sua necessidade e desejos,
adotando medidas indispensaveis para gerar a
satisfacdo e aperfeicoar o relacionamento entre
as partes, pois ao perceber que a empresa esta
mudando para melhor atender, por menor que
sejam as mudancas podem gerar uma grande
satisfacdo por parte da clientela, tornando assim
uma relagdao duradoura, diminuindo o risco de
perder os consumidores. Sua perda podera
causar um enorme prejuizo, e qualquer mudanga
dentro da organizagdo com o objetivo de
satisfazer sera menos oneroso. De acordo com
Samara e Morsch (2005, p.213)

No ambiente competitivo
contemporaneo, O processo
de satisfagdo é especialmente
importante para os sabios
profissionais de marketing
gque compreendem que, na
era do relacionamento, o
sucesso ndo estd em vender,
mas sim em moldar um
relacionamento duradouro
com o consumidor de modo
que ele continue a comprar
seus produtos no futuro e nao
ceda aos apelos da
concorréncia.

Neste sentindo a empresa ndo pode sé
pensar em vender de qualquer maneira,
incentivar seus clientes a comprar algo que ele
ndao ira usar, mas oferecer a ele algo que
realmente seja do seu agrado, e criar assim um
elo entre ambos, pois é satisfatdrio ter um cliente
fiel, que leve o nome da empresa por onde passa,
do que efetuar uma venda de qualquer jeito, de
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modo errado e com consequéncia de perdé-lo
para sempre.

O importante nao é sé efetuar as vendas,
mas é essencial manter um didlogo com o cliente
apos aquisicdo de algum produto e entender se
esta compra o deixou satisfeito, “[...] por meio de
feedback dos clientes, as empresas possam
encontrar solu¢des e meios para otimizar os seus
produtos, processos e servicos”. (SAMARA, 2005,
p.212). No entanto torna—se um diferencial
competitivo, acompanhar o consumidor apds as
compras (o conhecido “pés-venda”) e assim
compreender se a compra foi satisfatéria, se o
atendimento oferecido foi de qualidade. Com
essas medidas cabiveis a organizacdo se aproxima
mais do seu consumidor, podendo assim tomar
decisdbes para melhorar as  atividades
desenvolvidas.

Além de manter um bom
relacionamento, hoje a tecnologia tornou-se uma
ferramenta de suma importdncia para as
organizacbes. O CRM (Customer Relationship
Management, traduzida para lingua portuguesa,
Gestdo de Relacionamento com o Cliente) é um
dos softwares mais conhecidos e se tornou uma
ferramenta para auxiliar em um melhor
relacionamento com os consumidores.

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006,
p.316)

[...] CRM bem implementados
podem |he oferecer uma
interface unificada, o que
significa que, em causa

transacao, os detalhes
relevantes de uma conta, o
conhecimento das

preferéncias do cliente e de
suas transagdes anteriores, ou
0 histérico de um problema
de servico estdo ao alcance
dos dados da pessoa que o
estd atendendo. Isso pode
resultar em grande melhoria
no servigo.

Neste sentido, podemos afirmar que o
CRM ¢é uma fundamental ferramenta para se
realizar o estudo aprofundado da carteira de
clientes, ja que através dele existe a possibilidade
de conhecer um pouco mais sobre o publico alvo,
identificar o potencial, saber quais sdo suas
preferéncias, o que estdo habituados a comprar,
a partir deste ponto torna-se menos complexo
elaborar estratégias para atrair e trazé-los para
dentro da organizagdao. Com esses dados podem
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ser elaboradas novas medidas para atrair o
consumidor, com promocgodes, cartdao fidelizacao,
bonus entre outros, “incentivos que oferecem
recompensas baseadas na frequéncia ou no valor
da compra ou na combinacdio dos dois
representam um nivel bdsico de vinculo com o
cliente” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p.310). Sendo
assim, esses beneficios constituem uma maneira
de se criar um vinculo com os consumidores,
numa tentativa de tornd-lo fiéis, com um
software que todos dentro da organizagdo
podem ter acesso aos dados, torna-se mais facil
identificar as preferéncias da clientela. Esta
ferramenta vai auxiliar na tomada de decisdo, s6
gue sua instalacdo ndo é garantia de sucesso,
mas sim um diferencial.
Segundo Ramez e Shamkant (2001, p.3):
Um banco de dados é uma

colegdo de dados
relacionados. Com dados,
queremos dizer fatos

conhecidos que podem ser
registrados e possuem
significados implicitos. Por
exemplo, considere os nomes,
numeros de telefone e
enderecos das pessoas que
vocé conhece.

Entende-se que o CRM possui relevante
importancia por ser tratar de uma ferramenta
onde se pode armazenar todas as informacGes
sobre os seus clientes, de forma a contribuir
positivamente na tomada de decisdo, ja que o
banco de dados permite um maior conhecimento
sobre a clientela, permitindo assim um melhor
relacionamento e satisfacdo, j4 que a cada dia a
empresa, tem que ser aperfeicoar para melhor
atender.

Conhecendo melhor o perfil dos clientes,
a empresa possui uma vantagem perante seus
concorrentes, para oferecer um atendimento de
qualidade que ¢é essencial para conseguir
encantar e fidelizar os clientes, “[..] a fidelizagdo
estd relacionada ndo apenas com a recompra,
mas também com a preferéncia pela marca”
(BARRETO, 2013, p. 72). Neste sentido é possivel
percebe quando o cliente percebe a qualidade
em um produto ou no atendimento ele volta a
comprar e acaba se tornando um cliente fiel,
fazendo com que a organizacdo consiga se
destacar dos adversdrios, no mercado que esta
cada vez mais competitivo e dificil de se manter.

A partir do exposto, entende-se que para
a empresa obter sucesso nas suas atividades,
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tornar-se mais competitiva e atingir a fidelizacao
dos seus clientes, algumas ferramentas e acdes
sao de extrema importancia, como os principios
da organizacdo, visdo, missdao e valores, CRM,
banco de dados sempre atualizado, feedback (pds
venda), avaliacdo para saber a opinido que a
clientela tem sobre a empresa, ter alguma
bonifica¢des ou premiacdes para 0s
consumidores e os vendedores junto a equipe
sempre mostrarem-se atenciosos na hora de
efetuar uma venda, essas ferramentas e agles
auxiliam na tomada de decisdo, e oferecem mais
qualidade na hora de concretizar as vendas,
passando assim confianga, para se manter no
mercado, fidelizando os clientes existente e
buscando oportunidades de conquistar novos.

2 ASPECTOS METODOLOGICOS

Uma parte importante da pesquisa é a
identificacdo da metodologia, que precisa estar
adequada aos objetivos do estudo. Neste sentido,
o presente artigo foi realizado através de uma
abordagem qualitativa, tendo o estudo de caso
como método condutor; e a pesquisa
bibliografica aliada a entrevista e ao questionario
como instrumentos de coleta de dados. A seguir
tem-se o detalhamento destes métodos.

Iniciando pela abordagem qualitativa,
que de acordo com Mascarenhas (2012, p.46) é
utilizada “[...] quando queremos descrever nosso
objeto de estudo com mais profundidade”. Ou
seja, é subjetivo e permite a analise detalhada do
foco de estudo.

Outro método utilizado foi o estudo de
caso que conforme Barros e Lehfeld (apud
CHIZOTTI, 2007, p. 112) ¢é “[...] uma modalidade
de estudo nas ciéncias sociais, que se volta a
coleta e ao registro de informacdes sobre um ou
varios casos particularizados [...]”.Neste sentido o
estudo de caso consiste em informacGes
coletadas, para casos que serdo estudados e
analisados, este método foi necessario para o
detalhamento desta pesquisa, com um estudo
mais profundo e dedicado das informacgdes.

Quantos aos instrumentos de coleta de
dados foram utilizados “a pesquisa bibliografica é
que se efetua tentando-se resolver um problema
ou adquirir conhecimento a partir do emprego
predominante de informagdes advinhas de
material grafico, sonoro e informatizado”.
(BARROS; LEHFELD, 2007, p.85). Para a realizagdo
de qualquer pesquisa cientifica é necessario
fundamentar através de materiais encontrados
em livros, artigos, revistas cientificas, com o
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objetivo de analisar e adquirir conteudo
relacionado com o tema abordado. E como forma
de complementar a teoria, foi empregada a
entrevista que “[...] ndo é uma simples conversa.
E uma conversa orientada para um objetivo
definido: recolher, por meio de interrogatério do
informante, dados para a pesquisa”. (CERVO;
BERVIAN; SILVA, 2007, p. 50). Neste sentido foi
adquirido conteldo, através desta, com a
intengdo de encontrar mais informagdes
relacionadas com a empresa estudada, sendo
assim a entrevista serviu para complementar a
teoria. Ela foi realizada com o fundador da loja,
no dia 04 de setembro de 2014.

E por fim, o ultimo instrumento utilizado:
0 questionario, que para Cervo, Bervian e Silva
(2007, p.53) “[...] € uma forma mais usada para
coletar dados, pois possibilita medir com mais
exatiddo o que se deseja. Em geral a palavra
guestionario refere-se a um meio de obter
respostas as questées por uma férmula que o
proprio informante preenche”.

Sendo assim, este trabalho tem
embasamento advindo também da aplicacdo de
guestionario, que se fez com a finalidade de
conhecer o perfil e opinido sobre o objeto de
estudo. Os questionarios foram aplicados no dia
04 de setembro de 2014, para 24 clientes da loja.

2.1 Universo da Pesquisa

O universo que esta pesquisa se propos a
analisar, envolveu o fundador de uma loja de
confecgles, situada na cidade de Lupiondpolis-
PR, bem como vinte e quatro clientes da referida
empresa, com o objetivo de adquirir mais
informacdes a respeito do negdcio, com destaque
para o atendimento. Sendo que se utilizou como
critério para selecdo dos clientes pesquisados: os
que efetuaram compras no dia da realizacdo da
pesquisa e clientes que compram
frequentemente.

3 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A forma escolhida para analisar o estado
atual do atendimento de uma microempresa
familiar, do ramo de confec¢bes, situada na
cidade de Lupiondpolis-PR e propor formas de
tornad-la mais competitiva através do
melhoramento das relagdes com o cliente, foi
contextualizar a teoria (através de livros, artigos,
sites e leis), com a pratica, por meio de entrevista
com o proprietario e de aplicacdo de questionario
a alguns clientes da organizacdo, objeto deste
estudo.
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Buscou-se analisar na entrevista a
concepcao do fundador em relacdo a qualidade
no atendimento prestado por seus funciondrios e
qual a importancia deste assunto. J& com os
clientes buscou-se saber se o atendimento
prestado a eles é realmente satisfatdrio, capaz de
fazé-los fiéis a empresa.

Este levantamento e analise permitiram
cruzar as informacdes, com o objetivo de
solucionar o problema deste estudo, verificando
qual o estado atual do atendimento de uma
microempresa familiar, do ramo de confeccées,
situada na cidade de Lupiondpolis-PR, e o que
pode ser feito no aspecto de melhoramento das
relagbes com o cliente para torna-la mais
competitiva?

Inquirindo as respostas do proprietdrio
da empresa é possivel perceber que a qualidade
no atendimento é de suma importancia e faz
parte da vivencia da organizacio “sempre
cobramos de nossos funciondrios a darem o
melhor de si, na hora de atender um cliente e ter
a consciéncia e perguntar a si mesmo se é o tipo
de atendimento que gostariam de receber em
outras lojas”. De maneira objetiva é possivel
percebe que oferecer um atendimento de
qualidade é uma prioridade, incentivada entre os
funciondrios da organiza¢do, com a finalidade de
conquistar os clientes.

Ideia esta que vai de encontro ao que e
Kotler e Armstrong (2010, p.15) difundem “[...]

Grafico 1. Nivel de satisfacdo dos clientes da empresa
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clientes encantados permanecem fiéis e falam
favoravelmente sobre a empresa e seus
produtos” deste modo é possivel relacionar as
ideias do fundador da organizacdo com a
expressada pelos autores, um atendimento de
qualidade é capaz de encantar os clientes e pode
torna-los fiéis e assim contribuir para o
crescimento da organizagao.

Ainda sobre a visdao que o proprietario
tem sobre o atendimento: “Quando o cliente
chega a loja, ele deve sentir que notamos a sua
presen¢a, com bom dia, boa tarde, chamando
pelo nome, mas tem que haver sinceridade nas
palavras, porque temos que trata-los da mesma
maneira na rua, na igreja, ou em qualquer lugar
que o encontramos”.

Corroborando de tal modo com Poser,
(2005, p, 24) segundo o autor “as nossas
posturas, gestos, feicGes e especialmente o olhar
sdo fatores determinantes para que possamos
expressar nossas emogdes. Mesmo sem a
emissdo de qualquer palavra”. Neste sentindo, o
que foi dito reforca a fala do autor, é essencial
que as palavras e gestos sejam de forma sincera e
clara, passando para o cliente sempre disposi¢ao
e vontade na hora do atendimento.

Evidenciando que na empresa objeto de
estudo, a qualidade no atendimento é uma
preocupagdo constante, e que tem gerado bons
frutos, conforme evidencia o grafico a seguir:

OentreOe 4
Oentre5e7
Oentre8e 10

Fonte: elaborado pelas pesquisadoras.

Em uma escala de 0 a 10, nenhum cliente
atribuiu nota menor do que 5 ao atendimento
prestado pela empresa, 37,5% deu nota entre 5 e
7 e o restante, 62,5% dos entrevistados atribuiu

nota entre 8 e 10 para o atendimento recebido
na empresa. E como “o sucesso de uma
organizacao de servicos muitas vezes depende da
sua capacidade de desenvolver relacdes com os
clientes e prestar servico de qualidade”
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(CHURCHILL  JUNIOR; PETER 2000 apud
RAZZOLINI FILHO, 2010, p.100) fica evidente que
o estado atual do atendimento da organizagao
objeto de estudo é considerado bom, porém,
pode se tornar ainda melhor, ja que a nota dez
(maior, na escada) ndo foi a Unica mencionada.

E  considerando que 50%  dos
consumidores disseram que deixariam de efetuar
suas compras em caso de haver mal
atendimento, observa-se que sua qualidade é de
sua importancia para o crescimento da
organizacdo. Assim como ressalta Bee e Frances
(1995, p13) “[...] ao perder um cliente,

105

geralmente ndo se perde somente a venda, mas
potencialmente uma vida inteira de vendas”,
percebendo a necessidade de cuidar de todos os
clientes como Unicos, pois um mau atendimento,
como mostra a pesquisa, faz o cliente deixar de
comprar, podendo ocorrer inclusive, a sua
migracdo para a concorréncia.

Entre os fatores citados pelos clientes
como influenciadores da sua decisdao de compra
tem-se o bom atendimento como principal, como
é possivel visualizar no grafico a seguir:

Grafico 2. Influenciadores da decisdo de compra dos clientes da empresa

Fonte: elaborado pelas pesquisadoras.

O bom atendimento foi mencionado por
70% dos clientes como influenciador da sua
decisdo de compra; seguido pelo prego, citado
por 54,17%; enquanto 37,50% mencionaram a
qualidade do produto; 25% citaram a facil
localizagdo da empresa e 16,67% habito e
promocgao.

Reforcando ideia do autor Honorato
(2004, p.135) “As atividades de marketing
também sdo potenciais influenciadores no
processo de compra, por intermédio das variaveis
do composto mercadolégico: produto, preco,
ponto e promoc¢do”. De acordo com as ideias do
autor e as opinides dos clientes, vé-se a
necessidade de estratégias internas dentro da
organizacdao, pois com o marketing pode-se
induzir os clientes a comprarem na sua loja e
assim conquistando-os, seja pela diversificacdo
dos produtos, para satisfazer suas necessidades e
desejos; o preco seria competitivo; a promocao
que engloba as propagandas e os produtos
promocionais, trazendo uma comunicacdo e

Obom atendimento

B Preco

Oqualidade dos
produtos

Olocalizacao

Ohabito e
promocéao

relagdo com seu publico; e o ponto de venda, que
é a localizagdo da loja.

Porém, é preciso destacar que apesar do
atendimento ter recebido, em sua maioria, nota
entre 8 e 10, uma porcentagem significativa de
45,83% dos clientes acredita que o atendimento
oferecido pela empresa ainda deve-ser
melhorado para sua maior satisfacdo ao realizar
suas compras.

Esta descricdo vem de encontro com as
ideias difundidas por Barreto e Crescitelli (2013,
p.72) segundo eles “o indice de satisfacdo vem
sendo amplamente apontado como o principal
antecedente da fidelizagdo [...]” Com isso,
constata-se que para os clientes serem fieis a
uma empresa eles precisam estar satisfeitos, isso
significa que cada vez mais é necessario que a
organizacdo em estudo procure alternativas para
satisfazer esses consumidores.

Uma forma de contribuir para oferecer
um atendimento de qualidade é a empresa
propor aos colaboradores treinamentos.
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Segundo o proprietario “procuramos
passar para o funciondrio que o cliente é em
primeiro lugar, ele que paga o saldrio de cada
um. Atualmente estamos em falta com os
treinamentos”. De forma sincera nota-se que a
empresa procura passar aos seus colaboradores
gue o atendimento de qualidade é essencial para
satisfazer o cliente, mas que atualmente nao foi
realizada nenhuma forma de treinamento para
melhorar as atividades do dia a dia da
organizagao.

Assim como diz Kotler e Armstrong (2007,
p. 16) “[...] treinar os funcionarios para fazer
vendas cruzadas e vendas incrementais com o
intuito de negociar mais produtos e servicos com
os clientes existentes”. Sendo assim, é possivel
perceber que o treinamento é essencial para
melhorar as atividades da organizacdo, e o
proprietdrio sabe disso, mais reconhece que no
atual momento a empresa ndo oferece este tipo
de auxilio aos seus colaboradores.

Outra alternativa interessante para
melhorar o relacionamento com os clientes, e
gue atualmente a empresa ndo possui, € o banco
de dados, que segundo Ramez e Shamkant (2001,
p.3) “Um banco de dados é uma colegdo de
dados relacionados. Com dados, queremos dizer
fatos conhecidos que podem ser registrados e
possuem significados implicitos”.Neste sentido,
pode-se obter as informagdes sobre os clientes,
através de um banco de dados sempre
atualizado, permitindo um conhecimento melhor
do publico e identificando suas preferéncias. E o
pos venda pode ser um grande aliado neste
guesito também.

Nota-se entdo, que o proprio proprietario
tem conhecimento da importancia de um banco
de dados na empresa, mas até o momento a
mesma ndo possui essa ferramenta para
acompanhar o histérico de sua clientela. Segundo
ele: “Deveria ser regra, mas nem sempre
acontece, por falha da equipe ou mesmo por falta
de cobranga dos proprietdrios”. Desta forma a
empresa deixa de ter uma ferramenta essencial,
capaz de permitir um melhor conhecimento
sobre sua clientela e assim melhorando a relagdo
entre ambos.

Para tanto, os clientes garantem que sdo
fieis a empresa quando os vendedores sdo
atenciosos (95,83%);, e sempre oferece os
produtos que vocé gosta (79,17%). Sendo assim,
percebe-se a importancia de conhecer os
consumidores para que os colaboradores possam
oferece os produtos que lhe agradem, como cita
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os autores Frances e Bee (2002, p. 35) “oferecer
exceléncia em atendimento ao cliente depende
de termos as informacgbes corretas”. Com essa
afirmacao fica claro a importancia de se conhecer
e obter informacbes dos parceiros da
organizacao, porque sdo eles que alavancam o
crescimento da mesma.

E ainda concordando com a fala do
proprietario: “Sempre acreditei, é comprovado
em pesquisa onde o atendimento atinge a
exceléncia por todas as esferas, ou seja, do
patrdo, gerente e funciondrios a empresa tem
tudo para progredir. A empresa ndo consegue
fidelizar seu cliente s6 com promocgdo, precos,
otima localizacGo, visual bonito, somente com
atendimento superando a expectativa do cliente,
é que fidelizamos os clientes mais isso tem que
ser todos os dias, horas e minutos, tém que ser
diferente da concorréncia”.

Neste sentido, um bom atendimento é
peca chave para qualquer empresa que tenha
como objetivo de crescer, conquistar e fidelizar
seus clientes e assim ter um diferencial
competitivo.

Portando, as reflexdes propostas nesta
se¢do, possibilitam inferir que apesar do estado
atual do atendimento da empresa em estudo ser
considerado bom, os clientes estdo cada vez mais
exigentes, e com isso, para manter-se
competitiva é necessario melhorar alguns
aspectos. E as ferramentas de marketing
propostas para tanto sdo: treinamento, banco de
dados e pds venda.

4 CONSIDERACﬁES FINAIS

Este estudo se propds a analisar o estado
atual do atendimento de uma microempresa
familiar, do ramo de confec¢Ges, situada na
cidade de Lupiondpolis-PR, e o que pode ser feito
no aspecto de melhoramento das relagdes com o
cliente para torna-la mais competitiva.

E ao longo das sec¢bes, foi possivel
confirmar que um dos fatores chaves para o
crescimento da empresa, é o atendimento, de
modo geral, a qualidade do mesmo define se os
clientes estdo satisfeitos ou ndo com a empresa.
E percebeu-se que a organizacao estudada tem
consciéncia de tal importancia, o estado atual do
atendimento prestado aos consumidores é
considerado bom.

Porém, constatou-se também que os
clientes estdo cada dia mais exigentes, que é
muito  importante conhecé-los e saber suas
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preferéncias, gostos e habitos, o acharam da
aquisicdo, e da empresa ao realizar suas compras.

Diante  disso, conclui-se que o
atendimento da empresa analisada é bom, mas
precisa ser melhorado para suprir as exigéncias
dos consumidores atuais, e o treinamento, o pds
venda e o banco de dados sdo propostos como
forma de melhorar o relacionamento com os
clientes tornando a empresa mais competitiva.

Por fim é essencial destacar que apesar
do comprometimento e empenho que buscou-se
desenvolver para concretizagdo deste estudo,
tem-se a certeza de que ele corresponde a uma
pequena parte, inserida dentro de um assunto
tdo amplo e importante para a atualidade. Neste
sentido, acredita-se que correlacionar os
resultados deste artigo com o market share
econdmico da empresa analisada pode ser um
caminho para continuidade e aprofundamento
das questGes aqui estudadas, tendo em vista que
ndo foram mencionados nesta pesquisa.

Desta maneira, espera-se que esta
pesquisa contribua para novas descobertas e
auxilie as microempresas a tornarem-se mais
competitivas, através da  melhoria do
relacionamento com os clientes.
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