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RESUMO


A satisfação dos clientes é uma forma de as empresas se manterem no mercado a partir da conquista e da fidelização em relações aos seus parceiros comerciais, daí a necessidade de se considerar o tema satisfação como meio de se obter importância no contexto da administração das empresas. O estudo busca discorrer sobre esses modos de organização no mercado, a partir da visão dos clientes. O estudo pautou todas essa análise, bem como a importância a ser dada à diversificação dos produtos, atentando-se sempre a coleta de dados. A partir da coleta e do contato com os clientes a empresa tem uma fotografia inerente à renovação de suas próprias estruturas, melhorando também a competitividade no mercado, o que deve ser bem analisado, já que o fato, de uma empresa ter um bom índice de satisfação evidencia uma preocupação em se manter ativo no mercado, por isso far-se-á necessário estar atento às sugestões repassadas pelos clientes, bem como analisar sugestões para que a empresa possa promover o aumento de sua variedade de produtos, sem, no entanto, esquecer-se do comprometimento para com a qualidade e a satisfação dos clientes, estabelecidos um diferencial de competitividade e ainda mais melhoria no posicionamento de mercado estabelecendo relações de competitividade. Deve-se considerar ainda que o cliente é o principal elemento formador de uma empresa, é termômetro de análise diante das vendas. E nesta abordagem deve-se considerar a questão do atendimento uma vez que é ela que leva à compra de um determinado produto. Neste contexto, entende-se que cliente fiel é aquele capaz de manifestar satisfação diante de uma procura. Esta postura leva à fidelização fator que faz com que um cliente torne-se um parceiro comercial. Todo este conjunto de funções aliados à qualidade do produto propiciam um retorno à empresa, bem como a divulgação espontânea desse produto a novos clientes. Ressalta-se ainda que toda empresa deve estar atenta aos detalhes permitindo que a satisfação do cliente seja também um recurso gerencial capaz de garantir que as empresas estejam aptas ao foco e consistência que um cliente pode retornar a mesma. Para tanto, o cliente deve ser respeitado em relação aos desejos que manifesta, uma vez que o desejo trata da maneira como o cliente vê a solução da sua necessidade para chegar à necessidade desejada. Assim em qualquer área de atuação, deve-se prestar atenção na necessidade e no desejo manifestado pelo cliente. Ainda, quais valores influenciarão nos critérios que definirão a decisão dos clientes. O que diferenciará uma empresa de seus concorrentes é o valor agregado e percebido pelo cliente, e um segredo para se conseguir isso é: saber criar propostas únicas, que deixem claro o quanto a empresa pode gerar em termos de resultados e de satisfação dos reais desejos do cliente. Para apresentar a solução que o cliente busca, o que se precisa é oferecer fatos, benefícios e aplicações dos produtos ou serviços. Para sustentar a solução apresentada é preciso ter evidências e, para o cliente comprar, é necessário que a proposta seja encarada como uma solução única, confiável e que tenha sido feita especialmente para ele. Não se deve esquecer de que existem variáveis tecnológicas, políticas, econômicas e ambientais que se alternam no decorrer do tempo. Logo, um projeto de ação, se definido para abranger um longo período, necessitará de ajustes freqüentes. E isso já é um fato. O controle de atualização de um plano é tão importante quanto sua confecção inicial. 
Palavras-chave: Cliente. Empresa. Fidelização.

ABSTRACT

Customer satisfaction is a way for companies to remain on the market after the conquest and loyalty relationships with their trading partners, hence the need to consider the theme of satisfaction as a means to achieve relevance in the context of corporate governance. The study aims to discuss these modes of organization in the market, from the perspective of customers. The study was based all that analysis, and the importance being given to the diversification of products, observing where the collected data. From the collection and contact with customers the company has a photograph of renewal inherent in their own structures, improving competitiveness in the market, which should be well considered, since the fact that one party has a good index satisfaction shows a concern to remain active in the market, so far will need to be attentive to the suggestions put forward by the clients as well as suggestions for analyzing the company to promote the increase of its variety of products, without, however, forget the commitment to quality and customer satisfaction, established a competitive edge and further improvement in market position by establishing relations of competitiveness. It should be considered even if the customer is the main formative element of a company's thermometer analysis on sales. And this approach must consider the issue of care since it is what it takes to purchase a particular product. In this context, it is understood that one loyal customer is able to express satisfaction before a search. This attitude leads to loyalty factor that makes a client become a trading partner. This whole set of functions coupled with the quality of the product provide a return to business as well as the spontaneous release of this product to new customers. It is noteworthy also that every company needs to pay attention to detail allowing the customer satisfaction is also a resource management can ensure that companies are able to focus and consistency that a customer can return it. Thus, the client must be respected in relation to the desires that manifest as the desire comes from the way the customer sees the solution of your need to reach the desired need. So in any area of performance, one should pay attention to the needs and wishes of the client. Still, what values will influence the criteria that define the decision of the customers. What will differentiate a company from its competitors is the added value and perceived by the client, and a key to achieving this is: knowing how to create unique proposals that make clear how much the company can generate in terms of performance and satisfaction of actual desires the client. To present the solution that the customer seeks, what is needed is to provide facts, benefits and applications of products or services. To support the proposed solution must have evidence, and to the customer buys, it is necessary that the proposal is regarded as a single solution, reliable and has been specially made for him. One should not forget that there are technological variables, political, economic and environmental impacts that alternate in time. Soon, an action project, if set to cover a long period, you will need frequent adjustments. And that's a fact. The update control plan is as important as its initial preparation. 
Keywords: Client. Company. Loyalty.
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INTRODUÇÃO

É indiscutível que a excelência no atendimento ao cliente é um dos maiores diferenciais competitivos do mercado e o fator principal para o crescimento das vendas e a evolução das empresas. Não existe empresa estabilizada que prospere e conquiste mercado sem clientes satisfeitos. Ainda assim, organizações de todos os portes persistem em atendê-los com desatenção. Consumidores mais maduros e exigentes com concorrência, a cada dia, mais acirrada é uma equação devastadora para as empresas que negligenciam o atender bem. Portanto, a maneira como uma empresa atende o seu Cliente pode ser a diferença entre obter sucesso ou fracassar nos negócios.
Kotler (1998, p. 53) define em seus estudos que a satisfação é o processo pelo qual o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparação do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relação as expectativas devem ser sempre consideradas.

Portanto, o estudo posto em análise foca como análise uma perspectiva objetivada nas estratégias de relacionar-se com o cliente, bem como a importância a ser dada à exigência do mercado em solidificar as relações entre empresa e cliente, fator preponderante para estabelecer harmoniosamente no contexto atual. Em relação à satisfação do cliente o estudo aborda ainda que é preciso que a empresa e cliente tenham informações claras, utilizando-se das estratégias de marketing como forma de tornar uma empresa mais competitiva no mercado.

Sobre a satisfação dos consumidores é interessante avaliar que:

[...] depende do desempenho do produto percebido com relação ao valor relativo às expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus às expectativas, o comprador fica satisfeito. Se excede as expectativas, ele fica encantado. As companhias voltadas para marketing desviam-se do seu caminho para manter seus clientes satisfeitos. Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas boas experiências com o produto. A chave é equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho da empresa. As empresas inteligentes tem como meta encantar os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que prometeram. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999.p. 6).

O estudo foca sua atenção também em questões inerentes à pesquisas que devem ser feitas para que se tenha de modo claro e transparente a devolutiva do cliente em relação à qualidade do produto posto no mercado, bem como as estratégias de marketing colocadas como meio de alavancar a relação entre empresa e cliente. Para tanto, o estudo abordou também uma pesquisa objetivando a sondagem avaliativa de aspectos mais significativos a serem considerados pelos clientes e empresas de modo geral. O que é devidamente ilustrado por Godri, (1994):
Para um bom atendimento deve-se evitar a demora, tanto no atendimento pessoal, como no caso comunicação da empresa com o seu consumidor é preciso evitar deixá-lo na linha de espera. Isto de comunicação com os clientes, mas deve ser utilizado de forma adequada, pois um atendimento concorrência.

Atualmente, com os produtos mais semelhantes e com vida útil menor, fica evidente que ter preço competitivo e produtos de qualidade já não é mais suficiente para conquistar a preferência da clientela. Inclusive, ter preço justo e qualidade superior são condições básicas desejadas. Então, o que faz a diferença? A competência profissional, a eficiência, o entusiasmo, a polidez, a rapidez e a simpatia de quem atende. É o cliente ter a sensação de conforto, conveniência, praticidade e satisfação quando compra um produto ou serviço da sua empresa, o que ressalta Detzel e Desat, 1993:
Para se sobressair no atendimento ao cliente, uma organização precisa ter funcionários de alto atendimento a prestação de serviços superiores. Uma empresa pode garantir esse comportamento ajudando a superioridade em serviços é do seu interesse. Portanto, não é de se surpreender que uma das cara serviços, altamente bem sucedidas, têm em comum seja que elas fazem de tudo para garantir que segurança de emprego depende totalmente da capacidade da empresa de satisfazer clientes.

Um questionamento deveria permear as mentes dos empresários: Como posso melhorar o padrão de qualidade do atendimento da minha empresa? Ter como meta a superação das expectativas dos clientes já é um ótimo ponto de partida, pois faz com que esses clientes passem a ser encarados como parceiros do sucesso das empresas e não, apenas, como fregueses.
Excelência no atendimento é fundamental. Não adianta focar, apenas, nos produtos e na propaganda, pois a realidade só é percebida no momento em que interagimos com as pessoas que trabalham nas empresas, atendendo ou não às nossas necessidades e expectativas. A procura do algo a mais deve ser persistente. Um atendimento de qualidade pode, entre outras coisas, decidir o jogo a seu favor quando o cliente não percebe a diferença entre o produto vendido pela sua loja e o exibido na vitrine da loja ao lado, o que é devidamente salientado por Godri (1994, p. 59) “atendimento é sinônimo de empatia e atenção”. Ou seja, o cliente acompanhado, tratado preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisões.

Os clientes têm que estar no topo do organograma da empresa, pois desta forma, os funcionários para a permanência da organização no mercado. Joseph J. Melone apud Detzel e Desatinick (1995) serviços é servir. Trata-se na realidade de um conceito movido por lucros, e não por despesas. Isto é servir o cliente, atendê-lo da melhor forma possível satisfazendo-o e fidelizando-o.

Proporcionar um serviço de qualidade ao cliente é muito mais do que zelar pelas suas necessidades ou encaminhar suas reclamações. Superar suas expectativas e encantá-lo requer uma preparação prévia. Um ótimo atendimento passa pela antecipação dos problemas dos clientes.
Treinamento é a chave. Em uma época em que o sucesso dos negócios tem à frente o atendimento e na base o foco no cliente, conhecer plenamente o potencial dos colaboradores pode ser um bom caminho a ser trilhado. Treinar é acima de tudo valorizar o funcionário e prepará-lo para, também, valorizar o cliente.
Algumas frases já são célebres, como por exemplo: "O cliente é o que existe de mais importante para uma empresa" ou "O cliente é a razão de qualquer negócio". Será que todos têm consciência disso? O que é que verdadeiramente acontece na maioria dos primeiros contatos entre os Clientes e as empresas? Eles interagem, não raramente, com os funcionários menos instruídos e menos treinados sobre os negócios dessas empresas. É uma pena que para muitos empresários treinar e capacitar a linha de frente a agir seja um custo e não um investimento. Contudo, é estrategicamente inteligente capacitar esses profissionais adequadamente, para que possam atender bem e superar as expectativas da clientela. Isso é Treinamento Estratégico de Alto Nível. É estratégico porque atua diretamente com os profissionais que interagem com os clientes e é de alto nível porque gera altos níveis de produtividade e motivação nesses profissionais, além de alto nível de satisfação nas pessoas que recebem o atendimento, fatores estes muito devidamente salientados por estudiosos na Literatura acerca do tema posto no referido estudo.
Kotler, (1998) pauta o seguinte:

Para sobreviver no mercado global de hoje, uma empresa precisa satisfazer os clientes fornecendo qualidade. Isto exige uma reavaliação contínua das necessidades dos clientes e um compromisso de satisfazer ou superar as expectativas deles.

Por isso, vários programas de treinamento de atendimento ao cliente ensinam apenas como ser simpático, sorrir e cumprimentar pessoas. Não é que tratar o cliente com respeito e agradavelmente esteja errado. É, inclusive, muito importante. Todavia, somente, sorrisos feitos não garantem um atendimento de qualidade. O encanto e a simpatia é o início da excelência no atendimento, porém, o caminho é muito mais longo.
Nesse contexto, o presente trabalho tem como objetivo mensurar também o nível de satisfação de clientes, através de um estudo bibliográfico, bem como estratégias de fidelização e marketing e, por conseguinte, fatores a serem considerados quando da pesquisa em relação à pertinência das estratégias adotadas pelas empresas  para se firmar em um mercado exigente e sedento por inovações e novidades, uma vez que um cliente fiel mantém para com a organização uma relação de confiança e expectativas diante do atendimento aos seus desejos e necessidades.

1 UMA NOVA POSTURA DE MERCADO VOLTADA PARA O CLIENTE

O cenário atual exige que as empresas, de modo geral, alavanquem suas estratégias em alguns elementos muito importantes, nos quais destaca-se os produtos, os clientes e a forma de levar os produtos aos clientes.


Sendo assim, ter sucesso é manter o foco nos valores percebidos pelos consumidores como a compra do produto e as tendências de mercado. Fatores como estes permitem que as empresas cresçam, fidelizando clientes e, ao mesmo tempo, conquistando espaço em um mercado cada vez mais competitivo.


O presente estudo tem, portanto, pauta em sua análise o fato como uma empresa pode apresentar um diferencial significativo buscando estratégias eficazes de agregar aos seus produtos um bom atendimento ao cliente.


Kotler (1998, p. 68) ainda assevera que:

Os consumidores são maximizadores de valor, limitados pelos custos, conhecimento, mobilidade e renda. Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela. Sua satisfação e probabilidade de recompra depende dessa expectativa de valor ser ou não superada.


Considera-se como extremamente importante o fato de que o ponto de partida de todas as empresas orientadas para clientes é o valor que os produtos têm para os consumidores. Portanto, elas devem envolvê-los – assim como aos fornecedores dos insumos – no projeto e no desenvolvimento dos produtos, de modo a refletir as suas preferências e estimular o seu comportamento de compra, determinando, por exemplo, o tipo, a freqüência, o tempo de duração e o local de compra dos produtos.

Então, a empresa orientada para clientes precisa, em primeiro lugar, montar toda uma cadeia de relacionamento com os seus clientes, os seus fornecedores, os seus parceiros e o seu pessoal, além de implementar um banco de dados com informações sobre todos os fatores e processos envolvidos em uma venda, de modo a dar suporte ao seu pessoal de atendimento.

É fato que os clientes devem ter à sua disposição todos os meios para interagir com a empresa, como por exemplo, centros de atendimento telefônico e acesso via internet. Alguns tipos de produtos, como roupas e aparelhos eletrônicos, devem contar com uma central de reclamações na própria loja da compra.


Enfim, salienta-se nada é pior para um cliente do que não ter um bom atendimento quando ocorre qualquer tipo de problema com o produto. As empresas que não dão importância ao relacionamento com o cliente normalmente o perdem para a concorrência.


Apresentando uma abordagem aproximada de Kotler e Vavra, (2009) considera que:

Satisfação de cliente é a diferença entre as expectativas do cliente e a percepção do atendimento a essas expectativas. Diferentemente do que poderíamos pensar satisfação de clientes não é necessariamente o melhor produto, o preço mais baixo, o melhor discurso. Não é aquilo que você acha que é importante para o cliente, mas sim, aquilo que seu cliente enxerga em você e espera de sua empresa.


Portanto, a ligação entre os clientes e a empresa deve ser feita por meio de um sistema de informação e de uma logística de distribuição eficientes, de forma a mantê-los satisfeitos.

Cada empresa tem suas características específicas e, com certeza, seus processos de atendimento irão refletir essas diferenças. No entanto, existem alguns aspectos essenciais que, mesmo sendo tratados de maneiras diferentes, devem ser compreendidos e colocados em prática da forma mais adequada ao negócio. São eles: a compreensão das necessidades dos clientes, a comunicação durante o atendimento, a percepção, a empatia e o treinamento. Vamos agora detalhar cada um desses aspectos:


Compreender o cliente significa entender suas necessidades e as formas como ele se relaciona com o mundo.


Kotler (2000, p. 58) discorre a esse respeito, afirmando que:

Muitas empresas estão objetivando a alta satisfação porque clientes meramente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os que estão altamente satisfeitos ou muito menos propensos a mudar. Um alto nível de satisfação ou encantamento cria um vínculo emocional com a marca, não apenas uma preferência nacional.


Para isso, as empresas devem obter informações preciosas de diversos tipos, como vontades, hábitos, possibilidades e, principalmente, expectativas do cliente em relação ao produto/serviço oferecido. Essas informações podem ser conseguidas de diversas maneiras: através de pesquisas formais, do contato diário, de literatura e também de informações disponíveis em entidades relacionadas ao setor, como associação, sindicatos etc., assim como na internet.


Dessa maneira, conhecer o cliente é a base de tudo, pois é a partir desse conhecimento que a percepção de oportunidade se consolida e estratégia do negócio podem ser desenvolvidas. Ou seja, essas informações são tão importantes que influenciam a escolha de fornecedores, os tipos e as quantidades de produtos e serviços oferecidos, os canais de comunicação com o mercado, a formação do preço, as instalações da loja e muitos outros fatores.


Em relação a isso, Kotler (2005, p. 48) afirma que:

Um cliente altamente satisfeito permanece por mais tempo, compra mais, fala bem da empresa e de seus produtos, presta menos atenção nos concorrentes, é menos sensível ao preço, dá sugestões para produtos e serviços e custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transações são rotineiras.


Portanto, esta deve ser uma atividade incessante da empresa, envolvendo todos os empregados, especialmente a equipe de vendas. Mas não basta somente obter informações, é preciso refletir sobre elas para tomar decisões conscientes e, coerentes com os aspectos percebidos.

Moutella (2003) alerta que:

Clientes fiéis reclamam quando têm uma experiência ruim, porque querem ver seu problema resolvido, acreditam na marca / empresa e querem melhorá-la. Já os clientes infiéis vão embora sem o menor remorso e pior – ainda falam mal da empresa.


A comunicação é um processo inerente ao ser humano. É através dela que o indivíduo ou grupo interage com outros indivíduos ou grupos, recebendo suas impressões sobre o que foi comunicado. É algo como um professor perguntar para sua sala se a matéria que acabou de ensinar foi compreendida.


Portanto, o processo de comunicação é composto de quatro elementos: emissor, receptor, mensagem e retorno, também conhecido como feed-back. Além disso, o processo de comunicação realiza-se por vários meios, principalmente através da fala, da escrita e da expressão corporal. Através desses meios os seres humanos interagem com o mundo.


É importante perceber que os meios de comunicação influenciam uns aos outros. Assim, não basta simplesmente a comunicação verbal ocorrer, pois outros meios podem fazer com que a mensagem seja compreendida de forma diferente daquela que se deseja transmitir.


Você pode fazer um teste simples: experimente dizer a palavra sim e ao mesmo tempo balançar a cabeça para a esquerda e para a direita. Se você estiver se comunicando como neste exercício, a pessoa receptora ficará em dúvida a respeito do que você está querendo transmitir. Ela não irá saber se a mensagem significa sim ou não.


É também bastante conhecida aquela frase de um vendedor de geléias que, ao abordar seus clientes dizia, “Senhor, não quer nada hoje, não?”. Se observarmos a frase detalhadamente, iremos notar que existem três palavras negativas: a palavra “não”, citada duas vezes, e a palavra “nada”. Dessa forma, as palavras utilizadas na frase são contrárias à intenção da mensagem, o que facilita ao cliente a resposta “não”, realmente na quero”.

Dessa forma, para que o processo de comunicação ocorra de forma perfeita, é preciso completa integração entre os vários meios de comunicação. Uma equipe de vendas deve saber bem esses princípios, no sentido de adotar os melhores meios para cada situação e assim poder se comunicar bem com seus clientes. 


Nesta perspectiva, Moutella (2003) atesta que:

A tênue linha que separa a satisfação total da fidelidade deve ser coberta por um escudo de confiança. Somente através de uma relação de confiança entre clientes e empresa pode-se criar barreiras para a ação da concorrência. As pessoas confiam em quem os respeita, os ouve e os surpreende. E são fiéis quando e enquanto confiam.


Outro fator importante é a maneira como o ser humano se apresenta ao mundo. Assim, uma impecável apresentação, traduzida pela utilização de uniformes, crachás, cabelos penteados e barba aparada para os homens e maquiagem para mulheres, também influencia o processo de comunicação.


Portanto, comunicação é um assunto a ser tratado freqüentemente com a equipe de vendas e também com todos os empregados, ressaltando sempre que um bom negócio começa com uma boa comunicação.


Outros dois aspectos muito importantes na questão do atendimento ao cliente são a percepção e a empatia. De forma simples podemos dizer que a percepção é a maneira como avaliamos uma pessoa, e a maneira adequada de tratar os clientes é deixar de lado as impressões pessoais e os preconceitos.

Menshhein (2009) defende que:

(...) a concorrência não é um fator que evita a fidelização, mas que permite ao cliente conhecer melhor uma gama variada de produtos e serviços, gerando assim uma análise mais profunda e a escolha do que lhe atender melhor aos desejos.


Caso isso não ocorra, é provável que uma pessoa seja julgada pela maneira como está vestida e assim caracterizada pelo atendente que a julgou, que decide que ela não é cliente par os produtos da loja. Com certeza esse julgamento inicial irá influenciar na comunicação que será realizada, muitas vezes prejudicando um excelente negócio.


Já a empatia é a capacidade de colocar-se no lugar da outra pessoa e de ver o mundo sob seu ponto de vista. Ao colocar-se nessa posição, passa a ser possível identificar vários fatores que podem ser considerados na realização de uma negociação positiva.


De acordo com uma posição mais completa, Menshhein (2009),  salienta que:

Um cliente fiel será um cliente retido, freqüente, que, mais do que apenas voltar, será um agente de marketing da empresa, fazendo propaganda boca a boca e divulgando sua satisfação em seu círculo de influência, auxiliando a ampliar a conquista de novos clientes.

Outro aspecto importante nessa questão da empatia é a capacidade de escutar. Escutar significa prestar atenção ao que o outro diz, e não simplesmente ouvir. Se um atendente de uma loja não escuta o que o cliente diz, como poderá então captar as informações necessárias ao atendimento de suas necessidades? Esse fator é fundamental, principalmente nos atendimentos feitos pelo telefone.

Uma pessoa só se torna excelente profissional de vendas se conseguir combinar experiência e capacitação. Dessa maneira, é preciso debater a questão “atendimento” com muita freqüência, pois muitas vezes, mesmo inconscientemente, nos acostumamos com procedimentos que não são os mais adequados para atender aos clientes.


Segundo Jones (2004):

Muitas empresas acreditam que fornecer produtos e serviços continuamente melhorados, a preços competitivos, seja o suficiente. Outras vão mais além, proporcionando programas de benefícios para usuários freqüentes e descontos preferenciais. Mas nada disso aumenta significativamente a fidelidade do cliente a longo prazo.


Falhas não podem ocorrer. Pode até ser o décimo cliente do dia para um atendente, mas para o cliente é a primeira experiência na loja e ela tem que ser perfeita. Isso significa preparo em vários fatores.


Assim, o treinamento para atendimento a clientes deve abordar aspectos de comunicação e também de produtos e serviços. Se a loja apresenta uma variedade de produtos que mudam com o passar do ano, como, por exemplo, uma loja de confecções, sempre que um novo produto estiver sendo incorporado ao estoque, essa informação de forma oral ou por escrito, mas tem que ser feito. É inconcebível que nos dias competitivos de hoje alguém tente vender algo sem conhecer o que está comercializando. Pode parecer óbvio, mas essa é uma dificuldade presente em muitas empresas.


Moutella (2003) enfatiza que:

Clientes fiéis são muito mais propensos a comprar através de mais de um canal (telefone, loja, internet, etc) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiéis, maior a vida útil da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperação de clientes e maior valor financeiro agregado à empresa.


O importante é prestar ao cliente todas as informações necessárias para que a sua decisão de compra seja feita de forma consciente. Além de conhecer os produtos e serviços oferecidos, a equipe de vendas deve inteirar-se também das promoções existentes, das formas de divulgação adotadas pela empresa e das opções de negociação, sempre no sentido de oferecer o melhor negócio ao cliente que está sendo atendido naquele momento.


Lembre-se que o profissional de vendas contemporâneo não é um tirador de perdidos, não é alguém que está ali somente para pegar o produto na prateleira, mas sim uma pessoa importantíssima para auxiliar o cliente em sua decisão de compra e contribuir para sua satisfação.

Em consonância com essa postura, Carneiro (1970) afirma:

(...) podemos considerar que algumas marcas conseguem um elevado índice de fidelização de seus clientes – e a maioria delas não consegue esta vantagem a partir de uma guerra de preços. Ao contrário: marcas que conseguem a fidelização de seus clientes em elevados índices geralmente conseguem cobrar um preço maior do que o praticado pelos concorrentes, pois oferece um “algo a mais”, na percepção (intangível) do cliente.


Mas para que isso ocorra à empresa deve também desenvolver maneiras de estimular e motivar seus empregados. Assim, fatores como remuneração, premiação, incentivos, benefícios, reconhecimento e um ambiente de satisfação devem ser tratados com muita atenção e zelo, pois contribuem muito para o desempenho de todos, especialmente daqueles que têm contato com os clientes.


O atendimento a clientes é fundamental para o sucesso de uma empresa. Podemos então listar algumas perguntas que devem receber a atenção dos dirigentes e também dos empregados, especialmente a equipe de vendas, para que o atendimento supere as expectativas dos clientes e seja excelente: As necessidades e os desejos dos clientes são claros para os integrantes da empresa? Quais são os processos de comunicação da loja com o cliente que permitem a compreensão desses desejos e necessidades? Com que freqüência são realizados? Os produtos e serviços oferecidos, bem como a estrutura da loja e as formas de pagamento, estão adequados aos clientes? A equipe de vendas conhece os produtos, serviços, promoções e propagandas em detalhes? E os outros empregados? A equipe de vendas recebe treinamento constante sobre novos produtos e serviços e técnicas de atendimento? Os empregados da empresa trocam informações entre si no sentido de melhorar cada vez mais o atendimento aos clientes? Os empregados estão satisfeitos em trabalhar na empresa? Existem procedimentos e atitudes que estimulam os empregados a ser excelentes (benefícios, incentivos, reconhecimento, remuneração).


Essas outras questões devem ser objeto de freqüentes debates e aprendizado. As respostas a elas, obtidas pelo talento das pessoas segundo as características de cada negócio, significam passos decisivos para o aumento da competitividade empresarial, ampliando consideravelmente as chances de sucesso.


Santos (1973) alerta que:

É mais fácil e barato manter do que conquistar novos clientes. As empresas brasileiras também têm constatado, na prática, que a manutenção de um público cativo possibilita retorno mais significativo e rápido. Não se trata de abandonar a prospecção de novos negócios, o que é fundamental para qualquer empresa, de qualquer setor, em qualquer mercado, ao contrário, estratégias de fidelização baseadas no planejamento e na criatividade criam benefícios para o público que, além de manter estável a carteira de clientes, proporciona valor agregado às marcas da empresa, tornando-a forte, bem posicionada e ainda mais preparada para a prospecção. Em outras palavras, um cliente satisfeito e fiel traz outro.

2 CLIENTES: UM ENFOQUE GERAL

Segundo  Godri (1994, p. 26), o cliente deve ser tratado com respeito e dedicação, pois:

As pessoas contam suas experiências ruins para dez outras; as experiências positivas são contadas para apenas cinco. Isto faz concluir que a empresa tem que se preocupar com o serviço prestado no dia-a-dia, pois os aspectos negativos são divulgados de forma ainda mais rápida que os positivos, neste sentido a organização deve estar preparada para satisfazer os clientes.

A satisfação deve ser um processo contínuo, pois os clientes sempre procuram informações sobre o produto ao entrar na loja, por isso é importante, que os vendedores tenham conhecimento de sua atividade, de modo que possam satisfazer de forma rápida e eficaz as dúvidas dos clientes, conquistando-o e fidelizando-o.


Fatores que devem ser considerados no atendimento, como o fato de que quanto mais ágil à transação mais os clientes adquirem o produto. Assim, uma forma de conquistar os clientes é tentar evitar a burocracia, as empresas precisam trabalhar de fora a qualificar o ambiente e considerar a satisfação dos consumidores.

Os clientes gostam de ser chamados pelo nome, pois se sentem especiais, por isso, o vendedor tem que encantar o cliente, estabelecendo laços de amizade, para ter a fidelidade do cliente, a partir de diversas atividades, como a facilitação de entrega, cobrança, crediário, escolha, dentre outras vantagens que podem encantar o cliente  (ELTZ, 1994).


A palavra chave da empresa é ser a solução para o cliente e não o problema para o mesmo, pois o mundo globalizado de hoje, os clientes está cada vez mais exigente e com menos tempo para esperar o atendimento em qualquer organização. Os clientes anseiam por segurança, as empresas têm que mostrar que é seguro negociar com as mesmas, tende a ser honestas ao oferecer os produtos, evitando criar altas expectativas, mas procurando sempre fazer mais do que prometeu como esclarece Rauscher apud Detzel e Desatnick (1995:55).

A única maneira de provar serviços consistentes ao cliente é fazer com que cada funcionário focalize sua atenção na maneira com ele/ela afeta o cliente final e identificar maneiras para exceder consistentemente suas expectativas. Ao mesmo tempo em que se devem exceder a expectativa, é importante ao realizar a venda para o cliente, elogiar a escolha feita, porém que este elogio seja feito com sinceridade, para surtir mais efeito diante do cliente, que terá mais confiança no vendedor e na empresa no qual adquiriu o produto.


O cliente é o principal elemento formador de uma empresa, é este o termômetro de análise, para saber se a mesma está tendo ou ao sucesso com as suas vendas. A principal ferramenta é a que conquista todo e qualquer cliente é o atendimento, sendo que a qualidade deste é indiscutível para o resultado final, ou seja, a compra de um determinado produto. Nesse sentido, entende-se que o cliente fiel é aquele que está satisfeito com o atendimento e, que se torna parceiro comercial da empresa, devido ao grau de satisfação com as atividades executadas.

2.1 Qualidade no atendimento


A qualidade no atendimento é um dos principais fatores para manter a empresa produtiva e competitiva no mercado, esta realidade é apontada como positiva em todos os níveis organizacionais.


Segundo Godri (1994: 59) “atendimento é sinônimo de empatia e atenção, ou seja, o cliente deve ser tratado preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisões e opiniões”.


Os clientes têm que estar no topo do organograma da empresa, pois desta forma, os funcionários conseguem assimilar a importância do mesmo para a permanência da organização no mercado. Melone apud Detzel e Desatnick (1997: 97).

Não há dúvida de que o negócio de serviços é servir. Trata-se na realidade de um conceito movido por lucros, e não por despesas. Isto significa esclarecer que o colaborador tem que servir o cliente, atendê-lo da melhor forma possível satisfazendo-o. Para um bom atendimento deve-se evitar a demora, tanto no atendimento pessoal, como no caso de telefone, sendo que neste último meio de comunicação pessoal da empresa com o seu consumidor é precioso evitar deixá-lo na linha de espera. Isto porque o telefone é um excelente instrumento de comunicação com os clientes, mas deve ser utilizado de forma adequada, pois um atendimento ruim pode fazer com que o cliente passe para a concorrência (GODRI, 1994).


Ao executar o atendimento, tem que se priorizar o vínculo humano, ou seja, primeiro o cliente, depois o lado comercial, lembrar sempre que cada cliente é único, que não há iguais e que de cada um depende a permanência da empresa no mercado. O atendimento ao cliente não se restringe apenas no momento da compra, mas também o pós-venda, a empresa tem utilizar processos de comunicação para saber a opinião do cliente em relação ao atendimento, produto e serviço adquirido, fortalecendo assim, a parceria empresa/cliente. O atendimento ao cliente é o ponto de partida para o sucesso da empresa segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 56).


Para se sobressair no atendimento ao cliente, uma organização precisa ter funcionários de alto à baixo que compartilhem em compromisso com a prestação de serviços superiores. Uma empresa pode garantir esse comprometimento ajudando os funcionários a compreender que a superioridade em serviços é do seu interesse.


Os autores evidenciam que os colaboradores devem ter consciência que devem atender da melhor forma possível os clientes, pois são estes que mantém a empresa aberta e oportunizam a continuidade das atividades produtivas.


É importante citar que todas as empresas precisam oferecer um atendimento de qualidade, como o objetivo de satisfazer seus clientes e permanecer ativa no mercado, sobre isso se observa que a qualidade no atendimento é a principal fonte de satisfação do cliente e, cabe a organização trabalhar para que esta satisfação seja alcançada.


Nesta perspectiva Vavra (2001, p. 25) atesta que:

É certamente improvável que os profissionais de marketing já tenham competido anteriormente em um mercado como o de hoje. Este é o mais agressivo e composto de muitos concorrentes, cada um deles oferecendo produtos ou serviços relativamente equivalentes.

2.2 Satisfação dos clientes


A satisfação é um dos principais elementos capazes de fidelizar um cliente. Dessa forma, as empresas devem buscar a satisfação como forma de estreitar a relação com seus clientes, tornando-os parceiros comerciais. A satisfação do cliente é essencial para o sucesso de uma empresa.


Na concepção de Detzel e Desatnick (1995, p. 8):

Satisfação do cliente é o grau de felicidade experimentada por ele. Ela é produzida por toda uma organização – por todos os departamentos, todas as funções e todas as pessoas. Entre os clientes se incluem compradores externos de bens e serviços de organização, fornecedores, a comunidade local, funcionários, gerentes e supervisores (e acionistas, se a organização for de capital aberto).

Kotler (1998), a satisfação aliada ao bom atendimento é o aspecto que faz o cliente retornar, por isso, a satisfação do cliente tem que ser o motivo maior, pois estes quando satisfeitos são mais do que simples consumidores ou clientes, mas parceiros comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda para amigos e familiares.

Conforme Kotler (1998, p. 53) que define que satisfação é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparação do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relação às expectativas da pessoa, então  todas as empresas que adotam esses meios sabem que sua melhor ação estratégica é o valor adicionado pelo cliente por meio dos serviços superiores. Eles estão dispostos a reconhecer o esforço da empresa em satisfazê-los e fidelizá-los a partir de qualidade e do respeito oferecidos.


A importância da satisfação do cliente é evidente na avaliação de Allaire apud Detzel e Desatnick (1995, p. 181), já que as empresas precisam satisfazerem os clientes fornecendo bens de qualidade e prestando serviços de qualidade. Exige uma reavaliação continua das necessidades dos clientes e um compromisso inabalável de mudar quando necessário, para satisfazer ou superar as expectativas deles. O foco no cliente permite que a empresa alcance excelência no nível de satisfação. Existem alguns valores corporativos dentro das empresas que são: qualidade, atendimento, limpeza e valor.

Toda empresa deve atentar aos detalhes, permitindo que os clientes sintam-se satisfeitos, sendo que o foco no cliente, junto a um atendimento de qualidade e um bom processo gerencial de recursos humanos é garantia de sucesso a qualquer empresa, dessa forma é necessário que as organizações estejam aptas a desenvolver ações que levem a qualidade no ambiente, atendimento e, a conseqüente satisfação.


Segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 53) toda empresa dever criar um foco no cliente em toda a organização, estabelecer padrões de desempenho em serviços baseados nos funcionários, medir o desempenho em serviços em relação a marcos de referência  (benchmarks) superiores, reconhecer e recompensar comportamentos exemplares em serviços e manter o entusiasmo, consistência e previsibilidade para o cliente.

Essas ações contribuem para que a empresa alcance a qualidade no ambiente interno, refletindo em qualidade no atendimento, possibilitando o aumento das vendas e a participação de mercado, de forma que, a ênfase esteja no cliente, ou seja, na importância dada aos clientes às empresas permita sua satisfação e fidelização. Neste sentido, para fortalecer a parceria empresa/cliente, todos os colaboradores (especialmente vendedores) devem estar aptos a oferecer um atendimento capaz de satisfazer os clientes e fidelizá-los, fortalecendo a parceria com a organização e aumentando a competitividade.
3 PESQUISA DE CAMPO

O trabalho em questão objetivou o período da amostragem para pesquisar o nível de satisfação do cliente enquanto consumidor das marcas disponíveis em uma empresa. Para tanto, usou-se como instrumento uma pesquisa de campo junto aos clientes da referida empresa visando, primordialmente, verificar os níveis de satisfação do cliente, a aceitação do produto oferecido por ela, bem como as estratégias usadas como recurso de fidelização. Os resultados foram tabelados e analisados, demonstrando assim o grau de satisfação da clientela pesquisada.


Foi perguntado aos clientes desta empresa o que ela oferece como diferencial para você enquanto cliente?


[image: image1]
                                  Gráfico 1.


     Fonte: Questionário aplicado aos clientes.

O gráfico acima ilustra com proficiência que o atendimento ao cliente atingiu uma variável significativa para os clientes da empresa pesquisada. Fator este que pauta como diferencial a resposta positiva do cliente face ao atendimento da empresa pesquisada.


E como você classifica o atendimento recebido por você nesta empresa?


[image: image2]
                     Gráfico 2.
                 Fonte: Questionário aplicado aos clientes.

Percebe-se através da pesquisa uma otimização do cliente do atendimento dado a ele pela equipe da empresa pesquisada. O que é evidenciado através da clientela fiel que a referida empresa mantém atualmente.



Foi perguntado também aos clientes como a empresa trabalha a questão da fidelização em que aspectos?
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      Gráfico 3.


     Fonte: Questionário aplicado aos clientes.

O resultado, bem como a pergunta feita aos clientes mantiveram o mesmo nível de análise, uma vez que os clientes afirmaram sentir-se bem quando da visitação à empresa, bem como apreciarem o produto ou marcas disponibilizadas a eles através da empresa pesquisada.


Foi também perguntado aos clientes como classificam esta empresa como diferente no mercado.

                                  
[image: image4]
                              Gráfico 4.


     Fonte: Questionário aplicado aos clientes.

Percebe-se claramente através da pergunta bem como das respostas, o prazer do cliente em ser atendido e, ao mesmo tempo, fazer parte da clientela pesquisada.


Foi perguntado também se o cliente recebe informações precisas ao comprar um produto nesta empresa, onde obtivemos:
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                     Gráfico 5.
                 Fonte: Questionário aplicado aos clientes.

O resultado obtido mostra duas possibilidades muito importantes: o fato de o cliente já saber, previamente, o tipo de marca vendido pela empresa em questão e, simultaneamente, os esclarecimentos oferecidos a eles quando do momento da compra do produto.

 E para encerrar a pesquisa entre os clientes da empresa foi perguntado se caso ele fosse mudar alguma coisa na empresa ou mesmo dar alguma dica o que ele diria ou mudaria?
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      Gráfico 6.


     Fonte: Questionário aplicado aos clientes

O resultado em questão aborda uma questão coerente com a vida moderna, uma vez que a empresa pesquisada apesar de possuir um pequeno estacionamento, fica localizada em uma área de grande movimentação na cidade, o que, de alguma forma, gera transtorno e, por conseguinte, as marcas disponibilizadas nesta empresa que por serem de extrema qualidade possuem uma demanda de preço maior.

CONCLUSÃO
É sabido que os clientes que se engajam na prática da compra levam em respeito  o quesito consideração que os clientes que se comprometem na prática da compra com base no relacionamento limitam sua escolha a um único fornecedor e dependem dele para satisfazer a suas necessidades referentes a um produto ou serviço. Por que os clientes desejam limitar suas escolhas? Na realidade, um dogma básico das economias de livre mercado é a abundância de alternativas disponíveis para os clientes. Segundo se acredita, os monopólios, em que um único fornecedor controla os recursos para produzir e vender um produto ou categoria, têm a desvantagem de forçar os clientes a comprar qualquer produto que a empresa que detém o monopólio oferece, a qualquer preço que ela escolha para oferecê-lo. 
Então, porque os clientes não tirariam vantagem de um mercado competitivo e com muitos fornecedores, tentando obter o melhor produto ao menor preço? Isso acontece porque fazer escolhas pode ser dispendioso – custa tempo, dinheiro e energia; e não há garantias de que o fornecedor alternativo veja melhor que o antigo. Assim, em um mercado competitivo no qual todos estão tentando fazer a melhor oferta ao cliente, compensa para ele economizar para pesquisar os fornecedores alternativos. Em conseqüência disso, os clientes têm fortes motivações para deliberadamente limitar sua escolha de fornecedores.
Se essa relação é caracterizada pela confiança e pelo comprometimento mútuos e leva a resultados positivos, o cliente pode ter comportamentos e atitudes pós-compra tais como aumento das compras, lealdade ao fornecedor e até mesmo disposição a pagar mais pelas ofertas do fornecedor.

O ingrediente mais essencial em qualquer relacionamento, seja ele comercial ou social, é a confiança, que também é um importante parâmetro do comprometimento. No casamento, nas amizades e também nas relações comerciais, a confiança é a liga que mantém os parceiros juntos. É da confiança que nascem os comportamentos que incrementam o relacionamento.

Da mesma forma, entre as empresas, o relacionamento progride de uma tentativa inicial de troca até o comprometimento. O comprador percebe que o fornecedor tem as habilidades e capacidades únicas de oferecer o produto ou serviço de que ela necessita, e o vendedor percebe que o comprador garante um mercado para suas habilidades particulares. Com a compra tentativa, ambos se satisfazem. Para oferecer o produto ou serviço nas quantidades requeridas pelo comprador, o vendedor precisaria investir em mais equipamentos; e o comprador teria de colocar um engenheiro na fábrica do vendedor que auxiliasse na instalação dos processos de controle de qualidade. Cada parte decide investir e, com esse investimento feito, o comprometimento de cada uma intensifica o relacionamento.

Os relacionamentos são também fortalecidos por objetivos mútuos, ou objetivos que exigem a cooperação de cada parte, e cuja realização beneficia ambas as partes. Por exemplo, se um fornecedor consegue desenvolver um novo material que melhora o produto final do cliente, isso pode aumentar a participação do cliente no mercado de usuários finais. Se as vendas do cliente aumentam, as vendas do fornecedor irão aumentar também. Esse é um bom objetivo mútuo que trará lucros para ambas as partes. Conseqüentemente, ambos os parceiros devem estar comprometidos a trabalhar para a realização desse objetivo.

Quando existe uma comunicação aberta, o cliente adquire mais conhecimento sobre as atividades do fornecedor e sabe que ele não faz segredo delas. Na comunicação franca, o fornecedor confia no cliente. O cliente responde, estendendo a mesma confiança. Na mesma linha, quanto mais apoio de produto e serviço o fornecedor oferece, mais seu comportamento será útil para o cliente. Isso também fortalece a confiança do cliente.

O presente trabalho procurou abordar as tendências de mercado marcadas por constantes transformações pelas novas tecnologias e, é claro, por novos modelos de gestão onde o profissional precisa estar preparado para oferecer à empresa as respostas desejadas. Fator este, que exige um preparo profissional e intelectual, chegando-se assim à fidelização do cliente para com a empresa. sendo assim, ambos precisamos estar aptos a desempenhar novos papéis demandados pelo sistema produtivo.


Portanto, esse novo modelo produtivo mostra uma combinação pautada em requisitos diferentes, agrupando finalidade e aplicações que fazem dos produtos e serviços um diferencial na rotina de uma empresa, já que o mercado exige que as empresas apresentem múltiplas divisões e sejam capazes de planejar em larga escala.
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ANEXOS 

CLIENTES:

A proposta para elaboração deste questionário é para o “Trabalho de Conclusão de Curso” da Faculdade Patos de Minas, do curso de Administração. O tema é: “Atendimento ao cliente”.

Obrigada pela participação.

01. O que esta empresa oferece como diferencial para você enquanto cliente?

(   ) um atendimento de qualidade.

(   ) um não conceito acerca da fidelização.

02. Como você classifica o atendimento recebido por você nesta empresa?

(   ) excelente

(   ) ótimo


(   ) bom


(   ) regular.

03. A empresa trabalha a questão da fidelização em que aspectos?

(   ) no atendimento

(   ) no produto vendido.

(   ) Outros. __________________________________________________________

04. O que a seu ver classifica esta empresa como “diferente”?

(   ) tradição 

(   ) qualidade do produto

(   ) tratamento ao cliente

(   ) inovação 

(   ) preço

05. Você recebe informações precisas ao comprar um produto na empresa?

(   ) sim

(   ) não.

06. Se você fosse mudar alguma coisa na empresa ou mesmo dar alguma dica o que você faria?

(   ) o preço

(   ) a localização 

(   ) o atendimento

(   ) o layout

(   ) outros: __________________________________________________________
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