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RESUMO

Este trabalho justifica-se na importincia da satisfacdo dos clientes, que esta
relacionada ao presente e ao futuro das organizagdes. E preciso saber ouvir e atender as
necessidades dos compradores. A maioria deles nao reclama, simplesmente passam a comprar
menos ou mudam de empresa. Através dos resultados, a empresa podera criar estratégias e
alcangar seus objetivos, gerando satisfacdo ou até mesmo encantando seus clientes; A
pesquisa de satisfacdo destes consumidores serd importante para a empresa, pois, se o cliente
sair satisfeito da empresa, ele continuara comprando os produtos e servigos, € também os
recomendardo a seus conhecidos, podendo atrair mais consumidores para empresa,
contribuindo significativamente a melhorar a sua competitividade e seus resultados.

A principal finalidade deste trabalho foi a de verificar e identificar a satisfacdo dos
clientes, a partir de dados levantados, apresentar solugdes para a melhoria na qualidade do
atendimento e servigos prestados.

Com as informagdes levantadas através da pesquisa, foram identificados pontos
positivos e negativos dos produtos e servigos prestados, com base nessas informagoes,
podemos propor melhorias, visando a qualidade nos produtos e servigos prestados.

Ao identificar o grau de satisfagdo dos clientes, observou-se que estes apresentaram
um alto grau de satisfacdo, no entanto, citaram algumas ac¢des que a empresa deve implantar,
com o objetivo de melhorar ainda mais a qualidade dos produtos e do atendimento oferecidos.
A avaliacdo de satisfacdo dos clientes foi positiva, pois a empresa busca inovar os seus
produtos para satisfazer maior nimero de clientes, ndo se esquecendo de continuar
aprimorando a qualidade no atendimento, desempenhando assim um excelente trabalho, no

que se refere a identificar as necessidades e desejos dos clientes.

Palavras-chave: Satisfacdo dos clientes. Qualidade no atendimento. Fideliza¢ao



ABSTRACT

This work is justified on the importance of customer satisfaction, which is related to the
present and the future of organizations. You have to listen to and meet the needs of buyers.
Most of them do not complain, just start buying less or change companies. Through the
results, the company can strategize and reach their goals, generating satisfaction or even
delight your customers, the satisfaction survey of consumers is important for the company,
because if the guest leaves satisfied the company, he will continue to buy products and
services, and also recommend to their known and may attract more consumers to the
company, contributing significantly to improve its competitiveness and its results

The main purpose of this work was to verify and identify customer satisfaction, based
on data collected, provide solutions to improve the quality of care and services.

With the information gathered through research, identified strengths and weaknesses
of products and services, based on this information, we propose improvements, aiming at
quality in products and services.

By identifying the degree of customer satisfaction, we found that they showed a high
degree of satisfaction, however, cited some actions that the company must implement in order
to further improve product quality and service offered.

The evaluation of customer satisfaction was positive, as the company seeks to
innovate their products to satisfy more customers, making sure to keep improving the quality
of care, thereby playing an excellent job when it comes to identifying the needs and

customers' wishes.

Keywords: Customer satisfaction. Quality of care. Loyalty
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1-INTRODUCAO

Hoje em dia ndo hd mais duavidas de que a satisfacdo dos clientes estd diretamente
relacionada com os resultados da empresas. As avaliacdes da satisfacdo sdo de fundamental
importancia na quantificagdao e na estrutura da relacdo com o cliente e a Organizagao, o que
evidéncia as necessidades de procurar novas formas de conquista e fidelizagdo de seus
clientes. A satisfacdo dos clientes ¢ um fator muito importante que pode construir um
diferencial competitivo para a empresa, buscando sempre a exceléncia na qualidade dos
servicos e produtos, por conta da concorréncia os clientes tende a serem infiéis, dessa forma
as Organizagdes terdo que estar preparadas para um diferencial além da qualidade no

atendimento e servigos prestados.

SITUACAO PROBLEMATICA

Devido ao crescimento no ramo de roupas femininas, as empresas precisam cada vez
mais desenvolver meios de satisfazer as necessidades de seus clientes, principalmente em
fun¢do da concorréncia. Para competir neste mercado, este trabalho engloba o processo de
satisfacdo de clientes, aprofundando no tema qualidade no atendimento, para a empresa obter
maiores conhecimentos sobre o assunto abordado.

A FLR Comércio Ltda — Enjoy, possui atualmente uma carteira de clientes com um
forte relacionamento com a empresa, porém com esse mercado competitivo, a organizagao

nao possui claros os meios de fidelizar seus clientes atuais e conquistar os novos.

PROBLEMA IDENTIFICADO

e Como os servicos influenciam na satisfagao de clientes?

1.1. - OBJETIVOS

Este trabalho tem como finalidade identificar a satisfacdo dos clientes, a partir de
dados levantados, propor solu¢des para a melhoria na qualidade do atendimento e servicos
prestados.

Com as informacgdes levantadas através da pesquisa, serdo identificados pontos
positivos e negativos dos produtos e servigos prestados, com base nessas informagdes, propor

melhorias visando a qualidade nos produtos e servigos prestados.



1.2. - OBJETIVO GERAL

Verificar a satisfagao dos clientes em uma organizagao.

1.3. - OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Verificar o nivel de satisfacdo de prestacdo de servigos aos clientes;

b) Levantar os principais pontos positivos da empresa, em relagdo ao atendimento e servigos;
c¢) Levantar os principais pontos negativos da empresa, em relagdo ao atendimento e servicos;
d) Identificar motivos que levam os clientes a comprarem nessa empresa;

e) Identificar quais os fatores responsaveis pela fidelizagao dos clientes;

2 — REVISAO DA LITERATURA.

O ingresso dessas exigéncias implica reconhecer que a gestdo da qualidade visa aumentar
a competitividade da organizacdo. O cliente satisfeito continuard comprando os produtos e
servigos e também os recomendara a seus conhecidos. E um fato comprovado que custa 10
vezes mais obter um novo cliente que reter um cliente atual. A satisfacdo do cliente, junto
com a melhoria continua, torna-se os objetivos mais importantes de qualquer sistema de
gestdo da qualidade.

Este estudo iniciou com uma pesquisa bibliografica, ou seja, um estudo de fontes
secundarias sobre o tema satisfacdo, com o objetivo de identificar se os clientes estdo
satisfeitos com os produtos, precos € atendimentos oferecidos pela empresa.

Para Lakatos e Marconi (1992, p. 43) a pesquisa bibliografica permite que o
pesquisador entre "[...] em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado
assunto [...]", o que possibilita o reconhecimento dos aspectos importantes que cercam o tema,
no caso especifico deste estudo, a satisfagao.

Em relagdao ao método de estudo o presente trabalho ¢ uma pesquisa descritiva, sobre a qual se
pode compreender o entendimento de Gil (2002, p. 42) que:

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacdes entre
variaveis. Sao inumeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma de suas
caracteristicas mais significativas estd na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de

dados, tais como o questiondrio e a observagdo sistematica.
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Para coletar os dados sobre o publico-alvo do estudo e descrever os aspectos que envolvem tal
publico, foi executada uma pesquisa que teve como técnica de coleta de dados o uso de um
questionario.

O questionario ¢ uma ferramenta que ao ser utilizada, demonstrou o nivel de satisfagao dos
clientes da empresa FLR Comércio Ltda — Enjoy, considerando diversos aspectos,
especialmente, o atendimento.

Ainda sobre os questiondrios ¢ preciso esclarecer que este pode ser considerado, na
compreensdo de Lakatos e Marconi (2002, p. 65):

[...] um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito. O questionario apresenta vantagens como
economia de tempo, obtém grandes niimeros de dados, atinge maior nimero de pessoas
simultaneamente, obtém respostas rapidas e precisas, ha maior liberdade nas respostas, em
razdo do anonimato, ha mais tempo para responder e em hora mais favoravel.

O questionario foi elaborado numa segunda etapa deste estudo, sendo que foi estruturado com
11 (onze) perguntas fechadas e mistas, ou seja, perguntas objetivas e questdes objetivas e
subjetivas em uma s6. Foi utilizada a pergunta objetiva tendo em vista que se apresenta mais
facil para o publico pesquisado responder, o que possibilitou a execucdo da pesquisa de

campo com maior rapidez e seguranca.

3.- CARACTERIZACAO DA EMPRESA

3.1.— HISTORICO DA EMPRESA

Tomamos como exemplo a empresa, FLR Comércio e Representacdes Ltda.(Enjoy),
no qual foi fundada no ano de 2008, no Shopping Jardins. Que surgiu através de uma
necessidade dos sdcios em procurar uma area comercial diferente. Desde entdo a empresa foi
crescendo e prosperando, € j4 ha em alguns anos mais tarde, teve o reconhecimento no
comercio de moda feminina no Estado de Sergipe.

A empresa através de sua filosofia de oferecer bem-estar e alegria de viver, com seu estilo
casual e contemporaneo, vem procurando sempre acolher bem os clientes, trabalhando com
estampas exclusivas combinadas com modelagem confortdvel e matérias-primas organicas.

Tendo o universo feminino como o seu publico-alvo, em sua maioria mulheres a partir dos
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30 anos, independentes, profissionais, ou seja, a mulher pratica que procura roupas em um

estilo leve e descontraido, porém elegante e casual

Missao
A FLR Comércio Ltda — Enjoy, acredita na mulher produtiva, atual e criativa, que
estd transformando o mundo. Vestir essa mulher espelhando na moda os seus sentimentos e

valores € a nossa missdo.

Visao
Buscar sempre atender as expectativas desta mulher exigente, oferecendo-lhe

qualidade, atualidade e conforto.

4 - ESTUDO DA ARTE

4.1. - ANALISE DO VAREJO

Varejista ¢ qualquer organiza¢do que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e
outros distribuidores e vende para consumidores finais para uso pessoal.

Segundo Kotler (2000, p. 540), todas as atividades de venda de bens ou servigos
diretamente aos consumidores finais, sdo definidas como varejo. O local onde os produtos ou
servigos sdo vendidos (lojas, rua ou residéncia do consumidor) ndo ¢ importante. Da mesma
forma, todas as maneiras pela quais estes bens ou servigos sao vendidos estdo incluidas no
conceito de varejo, seja através de venda pessoal, correio, telefone ou maquina automatica.

Para Las Casas (1997, p. 221), os varejistas sdo os intermedidrios que vendem
diretamente aos consumidores. E um prestador de servigos que, além da venda, seleciona
mercadorias, cuida de diversos servigos como, credidrio, embalagem, servigos de entrega, etc.
No varejo a compra € iniciada com o consumidor, as pessoas necessitam e desejam comprar a
mercadoria rapidamente. As vendas geralmente sdo efetuadas em pouca quantidade.

“Os varejistas s3o, ao mesmo tempo, a fonte de energia de seus fornecedores e o
agente de compra para seus clientes.” (COBRA, 1992, p. 504)

O varejista identifica as necessidades e desejos de seus clientes, com isso, informa seus

fornecedores sobre as tendéncias de mercado.



12

O varejo ¢ um canal de distribuicdo muito importante no marketing. As decisdes estratégicas
do produto, pregos e comunicacdo dependem do varejo. Havendo mudancas na estratégia do
varejo afetard o composto de marketing de atacadistas e de fabricantes.

Com isso pode-se dizer que o varejo ¢ uma parte do processo para o produto chegar até o

consumidor final.

4.2. - A SATISFACAO DOS CLIENTES

Nos dias de hoje, muitas empresas estdo percebendo a importancia de satisfazer as
necessidades de seus clientes. Pois os clientes insatisfeitos mudam facilmente, procurando
uma oferta melhor em outras empresas. Os consumidores estdo cada vez mais rigorosos,
exigindo das empresas extrema qualidade em seus servicos.

Para Kotler (2000) entende-se por satisfagdo, o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparag¢dao do desempenho esperado pelo produto em relagao
as expectativas da pessoa.

Com isso, pode—se dizer que avaliar o atendimento ao cliente ¢ uma ferramenta fundamental
para as organizagdes que procuram se diferenciar dos concorrentes e procuram sempre estar a
frente da concorréncia.

Saber o que os clientes querem, quais suas preferéncias e seus gostos sdo questdes
fundamentais hoje em dia. Poder antecipar-se ao que serdo essas necessidades dos clientes ¢
muito importante e mais proveitoso. Um produto ou servigo sé serd considerado de qualidade
se corresponder ao diagndstico do cliente. Por isso ¢ muito importante o0 acompanhamento do
cliente, saber realmente o que ele deseja.

O setor de roupas femininas ¢ extremamente competitivo, com grande participacdo o
mercado. O crescente aumento na competicao do setor foi benéfico para o cliente, pois, além
do menor preco, as lojas passaram a ter que oferecer outros diferenciais, tais como: qualidade

no atendimento, opgdes de pagamento e variedades dos produtos.

4.3. - A ADMINISTRACAO COMO DIFERENCIAL DE COMPETITIVIDADE

A administragdo significa em primeiro lugar acdo, neste sentido, compreende-se que a
administracdo € um processo de tomar decisdes e realizar agdes, organizacdo, execucao €
controle. Os processos administrativos sdo também chamados de fun¢des administrativas ou

funcdes gerenciais. Outros processos ou funcdes importantes, como coordenacao, direcao,
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comunicagdo, e participacdo, contribuem para a realizagdo dos quatro processos principais,
tornando a administragdo um diferencial de competitividade nas empresas (MAXIMIANO,
2000).

Entender a administragdo como processo que se compoe de outros processos ou fungdes ¢ a
esséncia do chamado enfoque funcional, ou abordagem funcional da administraco, criado por
Henry Fayol a qual separa a administragdo das tarefas operacionais e técnicas, tornando a
unido destes fatores um elemento essencial para a competéncia na execugdo das atividades
produtivas (CHIAVENATO, 2004).

A administracdo pode ser compreendida sob um foco de planos e agdes capazes de
oportunizar a empresa sua continuidade, ressalta-se ainda que de acordo com Maximiano
(2000, p. 26) a administragdo pode ser compreendida como "[...] um processo de tomar
decisdes e realizacdo de agdes para alcancar o objetivo" (MAXIMIANO, 2000, p. 26):
Compreende-se que a administragdo ¢ vital para a sobrevivéncia de uma empresa no mercado,
sendo que o sucesso de uma empresa depende da qualidade de sua administracdo, sobre isso
se observa o entendimento de Caravantes (2003, p. 69):

A teoria da administragdo estd preocupada em como uma organizacdo deve ser construida e
operada para realizar seu trabalho com eficiéncia. Um principio fundamental, que decorre
imediatamente do carater racional da ‘boa administracdo’, ¢ que dentre varias alternativas
disponiveis, que envolvam os mesmos gastos, devera ser selecionada aquela que conduza a
consecucao dos objetivos em seu nivel mais elevado.

A administragdo €, dessa forma, um dos principais instrumentos diferenciadores no ambiente
das empresas, sendo que o sucesso de todas as organizacdes depende de sua administragao.
Na atualidade, a administracdo vem sendo amplamente trabalhada, sendo que cada setor ou
atividade especifica possui um processo gerencial que o especializa e o diferencia do contexto
geral da empresa. Importante ainda salientar que dentre os diversos setores a serem
trabalhados o marketing ¢ um dos principais, tendo em vista que trabalha diretamente com o

principal elemento de uma empresa, o cliente (mercado) e sua satisfagao.

4.4 - CLIENTES: UM ENFOQUE GERAL

Os clientes buscam bons produtos, servicos e atendimento que os satisfagam, para isso

¢ preciso que os gestores conhegam o mercado em que a empresa estd inserida e saibam por

meio de pesquisas e demais instrumentos de comunicacdo seus anseios ¢ necessidades.
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Segundo Godri (1994, p. 17) "Propaganda ¢ apenas 1% do processo de Marketing, o
contato do dia-a-dia ¢ o que realmente importa". Dessa forma, os clientes devem ser
identificados, compreendidos e trabalhados, buscando a satisfagdo e a fidelizagdo como
instrumentos de fortalecimento no mercado.

O cliente deve ser tratado com respeito e dedicagdo, até porque de acordo com Zulke apud
Rangel (1994, p. 26) "As pessoas contam suas experiéncias ruins para dez outras; As
experiéncias positivas sao contadas para apenas cinco." Isto, faz concluir que a empresa tem
que se preocupar com o servigo prestado no dia-a-dia, pois os aspectos negativos sio
divulgados de forma ainda mais rapida que os positivos, neste sentido a organizagdo deve
estar preparada para satisfazer os clientes.

A satisfagdo deve ser um processo continuo, pois os clientes sempre procuram informagoes
sobre o produto ao entrar na loja, por isso ¢ importante, que os vendedores tenham
conhecimento da sua atividade, de modo que possam satisfazer de forma rapida e eficaz as
duvidas dos clientes, conquistando-o e fidelizando-o.

Alguns fatores devem ser considerados no atendimento, como o fato de que quanto mais agil
e facil a transacdo mais os clientes adquirem o produto. Assim, uma forma de conquistar os

clientes é:

e Tentar evitar a burocracia - as empresas precisam trabalhar de forma a qualificar o
ambiente e considerar a satisfacdo dos consumidores.

e Os clientes gostam de ser chamados pelo nome, pois se sentem especiais - através
desta valorizacdo o vendedor estabelece lagos de amizade para obter sua fidelidade,
que pode ser desenvolvida a partir de diversas atividades como a facilitagdo de
entrega, cobranga, crediario, escolha, dentre outras vantagens que podem ser o
diferencial para o cliente (ELTZ, 1994).

e A palavra-chave da empresa € ser a solugdo para o cliente e ndo o problema para o
mesmo - no mundo globalizado de hoje, os clientes estdo cada vez mais exigentes e
com menos tempo para esperar o atendimento em qualquer organizagao.

e Os clientes anseiam por seguranga - as empresas t€ém que mostrar que € seguro
negociar com as mesmas, demonstrando a sua honestidade ao oferecer os seus
produtos, evitando criar altas expectativas, mas procurando sempre fazer mais do que

prometeu, como esclarece Robert J. Rauscher apud Detzel e Desatnick (1995, p. 55):



15

e A Unica maneira de provar servigos consistentes ao cliente, ¢ fazer com que cada
funcionario focalize sua aten¢do na maneira de como afeta o cliente final — analisar,
identificar e propor modos para exceder consistentemente suas expectativas.

e Ao mesmo tempo em que se devem exceder as expectativas, ¢ importante ao realizar a
venda para o cliente, elogiar a escolha feita - que este elogio deve ser feito com
sinceridade, para surtir mais efeito diante do cliente, que terd mais confianca no

vendedor e na empresa na qual adquiriu o produto.

O cliente ¢ o principal elemento formador de uma empresa, ¢ este o termdmetro de andlise
para saber se a mesma estd tendo ou ndo sucesso com as suas vendas. A principal ferramenta
¢ a que conquista todo e qualquer cliente - o atendimento. Sendo que a qualidade deste ¢
indiscutivel para o resultado final, ou seja, para a compra de um determinado produto.

Neste sentido, entende-se que o cliente fiel é aquele que esta satisfeito com o atendimento e
que se torna parceiro comercial da empresa, devido ao grau de satisfagdo com as atividades

executadas.

4.5. - QUALIDADE NO ATENDIMENTO

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

Segundo Godri (1994, p. 59) "Atendimento ¢ sindnimo de empatia e atencdo." Ou seja,
o cliente deve ser tratado com prioridade, deve ser ouvido, acompanhado, tratado
preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas decisdes e opinides.

Os clientes tém que estar no topo do organograma da empresa, pois desta forma, os
funcionarios conseguem assimilar a importancia do mesmo para a permanéncia da
organiza¢do no mercado. Joseph J. Melone apud Detzel e Desatnick (1995, p. 97) "Nao ha
duavida de que o negocio de servigos ¢ servir. Trata-se na realidade de um conceito movido
por lucros, e ndo por despesas". Isto significa esclarecer que o colaborador tem que servir o
cliente, atendé-lo da melhor forma possivel satisfazendo-o e fidelizando-o.

Para um bom atendimento deve-se evitar a demora, tanto no atendimento pessoal, como no
caso de telefone, sendo que neste ultimo meio de comunicacdo da empresa com o seu
consumidor, € precioso evitar deixa-lo na linha de espera. Isto porque o telefone ¢ um

excelente instrumento de comunicacdo com os clientes, mas deve ser utilizado de forma
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adequada, pois um atendimento ruim pode fazer com que o cliente passe para a concorréncia
(GODRI, 1994).

Ao executar o atendimento, tem que se priorizar o vinculo humano, ou seja, primeiro o
cliente, depois o lado comercial, lembrar sempre que cada cliente € Gnico, pois, ndo existem
dois clientes iguais e que de cada um depende a permanéncia da empresa no mercado.

O atendimento ao cliente ndo se restringe apenas ao momento da compra, mas também na
poOs-venda, a empresa tem que utilizar de processos de comunicagdo para saber a opiniao do
cliente em relagao ao atendimento, produto e servigco adquirido, fortalecendo assim a parceria
empresa/cliente.

O atendimento ao cliente ¢ o ponto de partida para o sucesso da empresa, segundo Detzel e
Desatnick (1995, p. 56):

Para se sobressair no atendimento ao cliente, uma organizagdo precisa ter funcionarios de alto
a baixo, que compartilhem compromisso com a prestagdo de servigos superiores. Uma
empresa pode garantir esse comprometimento ajudando os funcionarios a compreender que a
superioridade em servigos ¢ do seu interesse. Portanto, ndo ¢ de se surpreender que uma das
principais caracteristicas das empresas orientadas para servigos altamente bem sucedidas, tem
em comum, fazer de tudo para garantir que os funcionarios compreendam que a sua seguranca
no emprego, depende totalmente da capacidade da empresa de satisfazer clientes e fazer com
que eles desejem voltar.

Os autores evidénciam que os colaboradores devem ter consciéncia que, devem atender da
melhor forma possivel os clientes, pois sdo estes que mantém a empresa aberta e oportunizam
a continuidade das atividades produtivas.

E importante citar que todas as empresas precisam oferecer um atendimento de qualidade,
com o objetivo de satisfazer seus clientes e permanecer ativa no mercado, sobre isso se
observa que a qualidade no atendimento ¢ a principal fonte de satisfagdo do cliente e, cabe a

organizacao trabalhar para que esta satisfacao seja alcangada.

4.6. — SATISFACAO DOS CLIENTES

A satisfagdo ¢ um dos principais elementos capazes de fidelizar um cliente. Dessa
forma, as empresas devem buscar a satisfacido como forma de estreitar a relacdo com seus
clientes, tornando-os parceiros comerciais.

A satisfagdo do cliente ¢ essencial para o sucesso de uma empresa. Segundo Detzel e

Desatnick (1995, p. 8):
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Satisfacdo do cliente ¢ o grau de felicidade experimentada por ele. Ela ¢ produzida por toda
uma organizacao - por todos os departamentos, todas as fungdes e todas as pessoas. Entre os
clientes se incluem: compradores externos de bens e servigos de organizagdo, fornecedores, a
comunidade local, funcionarios, gerentes e supervisores (e acionistas, se a organizagao for de
capital aberto).

A satisfagdo aliada ao bom atendimento ¢ o aspecto que faz o cliente retornar, por isso, a
satisfacao do cliente tende ser o motivo maior, pois estes quando satisfeitos, sdo mais do que
simples consumidores ou clientes, mas, parceiros comerciais ¢ advogados que defendem a
empresa ¢ fazem propaganda para amigos e familiares (KOTLER, 1998).

Ressalta-se que um consumidor fica satisfeito quando as ofertas (produtos, servigos e
atendimento) oferecidas a eles ultrapassam as suas expectativas, assim, Kotler (1998, p. 53)
define que: "SATISFACAO ¢ o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparag¢do do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas
da pessoa".

Todas as empresas que adotam esses meios sabem que sua melhor agdo estratégica ¢ o valor
adicionado pelo cliente por meio dos servicos superiores. Eles estdo dispostos a reconhecer o
esforco da empresa em satisfazé-los e fidelizd-los a partir de qualidade e do respeito
oferecidos.

A importancia da satisfagdo do cliente ¢ evidente na avaliagdo de Paul A. Allaire apud Detzel
e Desatnick (1995, p. 181):

Para sobreviver no mercado global de hoje, uma empresa precisa satisfazer os clientes
fornecendo bens de qualidade e prestando servigos de qualidade. Isto exige uma reavaliagdo
continua das necessidades dos clientes e um compromisso inabaldvel de mudar quando
necessario, para satisfazer ou superar as expectativas deles.

O foco no cliente permite que a empresa alcance exceléncia no nivel de satisfagdo, sendo que
muitas empresas que possuem sucesso mundial, como, por exemplo, a McDonald’s, que
adotaram esta estratégia. Para estas empresas os valores corporativos sdo: qualidade,
atendimento, limpeza e valor. (KOTLER, 1998).

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 ¢ garantia de sucesso a qualquer empresa, dessa forma ¢
necessario que as organizagdes estejam aptas a desenvolver agdes que levem a qualidade no

ambiente, atendimento e, a conseqiiente satisfacao.



18

Segundo Detzel e Desatnick (1995, p. 53) os cincos segredos para a superioridade em

servicos, estdo fundamentadas em cinco a¢des quais sejam:

1. Criar um foco no cliente em toda a organizagao;

2. Estabelecer padroes de desempenho em servigos baseados nos funcionarios;

3. Medir o desempenho em servigos em relacdo a marcos de referéncia (benchmarcks)
superiores;

4. Reconhecer e recompensar comportamentos exemplares em servigos;

5. Manter o entusiasmo, consisténcia e previsibilidade para o cliente.

Cada uma destas agdes contribui para que a empresa alcance a qualidade no ambiente
interno, refletindo em qualidade no atendimento, possibilitando assim o aumento das vendas e
a participa¢dao de mercado, de forma que, a énfase esteja no cliente, ou seja, na importancia
dada aos clientes da empresa, permita sua satisfagao e fidelizacao.

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 fideliza-los, fortalecendo a parceria com a organizagdo e aumentando a

competitividade.

4.7. - SERVICOS NO VAREJO
Com a diversificagdo de consumidores, novos formatos de loja surgiram para

satisfazé-los. Hé quatro niveis de servigos que os varejistas podem oferecer:

a) Varejo de Auto-Servigo: € a base para as operagdes de desconto. Os clientes
procuram, comparam e selecionam produtos economizando dinheiro;

h) Varejo de Selegdo: os clientes escolhem os produtos que querem comprar, e
completam suas transag¢des pagando o produto a um vendedor;

1) Varejo de Servico Limitado: os clientes precisam de mais ajuda, pois, sdo
expostas mais mercadorias a venda;

j) Varejo de Servigo Completo: os clientes sdo atendidos por vendedores, que
auxiliam no decorrer do processo de procurar, comparar e selecionar. H4 um alto custo de
pessoal, produtos especializados € de menor movimentagao, resultando em um varejo de alto

custo.
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5. - ADMINISTRACAO DE MARKETING

Marketing busca a melhoria na qualidade de vida das pessoas, atendendo as
necessidades dos clientes e com isso atender as exigéncias do mercado atual.

De acordo com Cobra (1992), é preciso descobrir o que o consumidor quer, ou
necessita, para entdo responder e atender suas necessidades. E preciso que todos os
colaboradores da organizagdo estejam preparados para o marketing, portanto, produtos e
servigos sejam sempre de excelente qualidade.

A administracdo de marketing pode ser praticada em qualquer mercado, influenciando o nivel,
0 momento ¢ a composi¢cdo da demanda de maneira a ajudar a organizagdo a alcancar seus
objetivos.

O papel do marketing ¢ conseguir influenciar e satisfazer o mercado-alvo, assim, conquistar e
manter o cliente.

Kotler (2000), conceitua a administragdo de marketing como um processo que planeja
e executa a criacdo, a determinagdo do preco, a promog¢ado e a distribui¢do de idéias, bens e
servicos satisfazendo as metas da empresa e também individual.

Para que ocorra o desenvolvimento da empresa através da pratica da administragdo de
marketing ¢ importante entender o mercado e o cliente. Tem que haver a satisfacdo do cliente
em relagdo aos produtos e servicos. E preciso que o profissional conhega o perfil dos clientes
e saber o que eles querem. Ter confianga em seus planejamentos, comunicagdes e bens de
servico, € o inicio para obtencdo de lucros com o marketing.

“Devera ser feito todo esforco possivel para satisfazer os consumidores desde o mais
alto executivo até o escalao mais baixo na empresa.” ( LAS CASAS, 1997, p. 20).
O comerciante tem que acreditar que o cliente € o ponto de partida de qualquer negdcio, ¢ um

conceito que deve ser adotado em todos os niveis da organizagao.

e MIX de Marketing

O mix de marketing ¢ também conhecido como composto de marketing, Quatro P(s)
ou composto mercadolégico € as iniciais de quatro elementos: Produto, Preco, Praca e
Promocao.
O composto de marketing tem a tarefa de ajudar a iniciar e manter relacionamentos,

proporcionando ofertas, satisfazendo e influenciando os clientes na hora da compra.
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Para Kotler (2000, p.32), “¢ o conjunto de estratégias usadas desde a concepgao do
produto até a sua colocacdo no mercado para criar valor ao cliente e atingir os objetivos de
marketing da organizagao”.

E através da utilizagio das ferramentas mercadologicas que a empresa ird buscar nio so a
obtencdo de recursos para cobrir custos e despesas, mas também alcancar outros objetivos
financeiros.

Na visdo de Kotler (2000) os profissionais de marketing da empresa devem prosseguir para o
marketing tatico, para estabelecer as ferramentas do mix de marketing que sustentardo e

proporcionardo o posicionamento do produto.

e PRODUTO

A oferta mais importante do composto de marketing ¢ o produto, que inclui qualidade,
design, caracteristicas, marcas e embalagem. E algo que pode ser oferecido para satisfazer a
uma necessidade ou desejo. Para Kotler (2000, p. 126), a base de qualquer negdcio ¢ um
produto ou servigo. Uma empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente e
melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até mesmo pague em pregco mais alto
por ele.
Os produtos que uma empresa fornece tém que ter alguns requisitos como: oferecer confianga,
formas faceis de o cliente usufruir e utilizar todas as vantagens que o produto pode oferecer.

De acordo com Las Casas (1997) produtos podem ser definidos como objeto principal
das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,
visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome.
O produto deve ser aquele que obrigatoriamente seja escolhido pelo cliente, satisfazendo e
atendendo as expectativas do mesmo. Se um produto ¢ de ma qualidade, ndo ha como
satisfazer o consumidor.
O produto pode ser tangivel (bens) ou intangivel (servigos), ele € composto por varios fatores
como marca, a aparéncia exterior (embalagem) que informa e induz o cliente a comprar, o
valor do produto tem que ser adequados ao custo que o cliente considera e sem deixar de fora
0 lucro da empresa fornecedora.
Na visdo de Kotler e Armstrong (1999), produto ¢ qualquer coisa que possa ser oferecida a
um mercado para atencdo, aquisi¢do, uso de consumo, e que possa satisfazer a um desejo e
necessidade. Inclui objetos fisicos, servicos, pessoas, lugares, organizagdes e id€ias.
Para poder langar um novo produto ¢ necessario muito estudo, saber qual linha de produtos

seguir, principalmente sobre a concorréncia, obter vantagens sobre a concorréncia, sempre
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estando atualizado. O produto se torna a imagem da empresa, permitindo receber certos
beneficios, caso seja mal langado e ndo consiga suprir o desejo do cliente a empresa entrara

no mercado com uma imagem ruim, dificultando o langamento de novos produtos.

e PRECO

As decisdes de compra sdo geralmente baseadas nos pre¢os do produto. O preco tem
se tornado um fator determinante diante de um mercado cada vez mais saturado, pode ser
modificado rapidamente, sendo assim, um fator importante na escolha dos produtos pelos
consumidores.

E necessario que a determinagio do preco esteja de acordo com a qualidade e confiabilidade
oferecido pelo produto, pois os consumidores estdo dispostos a pagar o mesmo prego, por
uma maior quantidade de beneficios agregados.

Segundo Kotler (2000) ressalta que os precos podem ser baseados em custos,

concorréncia ou valor para os clientes. O preco baseado nos custos € usado entre profissionais
de marketing que lidam com muitos produtos diferentes, eles realizam orgamentos, e
conduzem uma andlise detalhada de todos os custos que esperam encontrar, depois
acrescentam uma porcentagem de lucro ao custo total.
A oferta de um preco tem que ser praticada de forma que satisfaga tanto a empresa quanto o
cliente. Os precos baixos em uso freqliente podem prejudicar a obteng¢do de lucro da empresa
e nem sempre atraem clientes. O cliente pode estar a procura de qualidade de servigo ou
produto, valor agregado ao produto, formas de pagamento, entre outros. A empresa ndo pode
enfatizar somente em precos baixos, precisa procurar outros meios para alcancar todos os
tipos de consumidores.

Do ponto de vista de Las Casas (1997, p.192) muitas decisdes de compras sdo feitas
com base nos precos dos produtos. A maioria dos consumidores possui desejos e necessidades
ilimitadas, porém recursos limitados. A alocagdo destes recursos de forma eficiente

aperfeigoara a satisfacdao dos individuos de uma sociedade.
e PRACA
Canais de distribui¢do ou pracas ¢ a forma utilizada para distribuir produtos ou

servicos, onde comprar € como chegar ao cliente. Sendo assim, a praca ¢ o ponto de encontro

dos clientes e o local onde sdo realizadas as vendas.
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Afirma Las Casas (1997), ¢ necessaria uma forma eficiente de conduzir os produtos
aos consumidores finais. Os consumidores estdo acostumados a comprar seus produtos em
locais mais acessiveis € convenientes.

O canal de distribui¢dao ¢ uma ferramenta que tem como fungao tornar o produto acessivel e
disponivel aos consumidores. O administrador de marketing deve pensar nas formas que

levara o produto até o cliente, escolher o canal de distribuicdo e as estratégias certas.

e PROMOCAO

Promog¢ao ou composto de comunicagcdo ¢ o meio que busca informar, persuadir e
informar o consumidor uma forma de estabelecer relacionamento, com o cliente.
A empresa para ser bem sucedida e para alcangar seus objetivos precisa ser administrada com
o foco no cliente, com isso, as lojas muitas vezes utilizam a promogao para atrair os clientes.

Segundo Las Casas (1997) quando o comunicador emitir uma mensagem, ele deve
pensar se o receptor realmente ira entender o que quer dizer. Deve analisar uma melhor forma
para se passar a mensagem, para que ela seja clara e objetiva ao receptor.
Assim como os outros compostos de marketing, a promog¢do tem como objetivo atingir
diretamente o cliente, fazendo com que o mesmo seja influenciado a comprar seu produto.
Para isso a promog¢do utiliza varios veiculos de comunicacdo, facilitando a oferta de seus
produtos e servicos.
A estimulagao através das informagdes de novos produtos pode fazer com que o cliente tenha
um maior desejo por um determinado produto, e isso demonstra o quanto ¢ importante o papel

da promog¢ao no conceito de marketing.

6. - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para chegar a satisfacdo do cliente ¢ preciso em primeiro lugar entender a razdo e a
forma pela qual os consumidores realizam suas compras. Somente através deste
conhecimento, sera possivel atender os desejos e necessidades dos consumidores.

Na opinido de Las Casas (1997) “o consumidor, diante de uma situagcdo de compra age
em decorréncia de uma série de influéncias de ordem interna ou externa.” Como fator interno
esta o psicologo do individuo, ja a estrutura externa estd o meio em que vive, influenciando
em seu comportamento.

Kotler (2000 p. 182) afirma que:
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As caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a certas decisoes
de compra. A tarefa do profissional de marketing ¢ entender o que acontece no

consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra.

De acordo com Samara e Morsch (2005). O perfil do cliente e suas caracteristicas

acabam sofrendo varios tipos de influéncias como: aspectos sociais, demograficos, culturais e
psicolégicos. Estimulos de marketing (produto, preco, praca e promo¢ao) também podem
afetar as atitudes dos individuos em suas decisoes de compra.
E em torno dos clientes que gira todas as atividades de marketing. Diante disso, Samara e
Morsch (2005, p. 2) define Comportamento do Consumidor como “o estudo que tem como
objetivo conhecer profundamente o comportamento das pessoas, suas necessidades, seus
desejos e motivagdes, procurando entender o processo de como, quando e por que elas
compram. E uma area de conhecimento fundamental do marketing.”

O consumidor ¢ o centro das atengdes, nao ¢ facil compreender seu comportamento.

Tudo na empresa ¢ realizado em torno do cliente para satisfazé-lo.

6.1. - VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE

A melhor forma de atender as necessidades de um cliente é agregar valor ao produto
ou ao servico fornecido, ou seja, agregar algo de especial. Um servico sé tem valor se o
beneficio for percebido ou reconhecido.
Os clientes atualmente avaliam qual oferta proporciona maior valor, verificando os
argumentos de cada empresa. “Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos
limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagdes de conhecimento,
mobilidade e renda”. (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006) afirmam que a satisfagdo e o retorno do cliente a loja irdo

depender de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor.

6.2. - SATISFACAO DO CONSUMIDOR

A satisfacdo do cliente ird depender da oferta em relacdo suas expectativas.
“Satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacao do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as expectativas do

comprador.” (KOTLER, 2000, p. 58).
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Atualmente as empresas estdo buscando a alta satisfacdo ou encantamento dos clientes,
fazendo com que o cliente se torne fiel & marca e evitando que o mesmo va para a
concorréncia.

“Todo o esfor¢o mercadologica gira em torno da satisfagdo do consumidor.”
(SAMARA e MORSCH 2005, p. 204). A pesquisa de marketing, desde o desenvolvimento
dos produtos até promogao, visa essencialmente a satisfacdo de necessidades ou desejos dos
compradores.

De acordo com Las Casas (1997) ha necessidade de conhecer o consumidor, saber o
que eles valorizam e o que querem em determinado momento.

“Satisfacdo ¢ definida como a avaliacdo pds-consumo de que uma alternativa
escolhida pelo menos atende ou excede as expectativas.” (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Na visdo de Motta (1999), o consumidor mostra-se satisfeito ou insatisfeito apos a
compara¢do de um padrdo preestabelecido por ele mesmo e sua experiéncia com o servigco ou
produto.

Qualquer resposta oposta as expectativas do cliente serd insatisfacdo. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) afirmam que a influéncia da insatisfacdo pode variar de 20% a 50% dos
compradores, dependendo do tipo de produto ou servigo.

Para Kotler (2000, p. 60), Gastar mais para aumentar a satisfacdo de clientes pode
desviar recursos referentes ao aumento da satisfacdo dos demais ‘parceiros’. Por fim, a
empresa deve operar com base na filosofia de que estd tentando alcangar um alto nivel de
satisfacao de clientes, assegurando, pelo menos, niveis aceitdveis de satisfacdo dos demais
publicos interessados, considerando as limitagdes de seus recursos.

Toda empresa busca seus objetivos e propodsitos, principalmente o lucro. Por isso as empresas
devem fazer com que o consumidor acredite que a satisfacdo ¢ maior do que os custos de

aquisic¢ao.

e TIPOS DE SATISFACAO
Segundo Samara e Morsch (2005) hé trés tipos de satisfacdo diferentes que os clientes
poderiam esperar de um produto ou servigo:
a) Satisfacdo funcional;
b) Satisfagdo emocional;

¢) Satisfagao do beneficio de uso.
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Os tipos de satisfacdo: funcional, emocional e de beneficio de uso da satisfagdo sdo
atingidas quando os beneficios totais fornecidos pelo produto sdo menores que os custos de

aquisic¢ao.

6.3. - FIDELIZACAO

Atender as necessidades dos atuais clientes ¢ mais facil, porque se sabe quem sao,
onde estdo e quais as suas necessidades. Hoje as pessoas procuram um relacionamento de
longo prazo, onde as necessidades individuais possam ser atendidas ndo somente hoje, mas
também no futuro.

Oliver (apud Kotler e Keller, 2006, p. 141) define fidelidade como “um compromisso

profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servigo no futuro, apesar
de influéncias situacionais e esfor¢os de marketing potencialmente capazes de causar
mudangas comportamentais.”
Os clientes de hoje estdo cada vez mais dificeis de agradar, pois estdo mais conscientes em
relacdo aos pregos e exigentes. Na opinido de Kotler e Keller (2006), os clientes sdo
abordados por varias concorrentes com ofertas iguais ou melhores. A questdo ndo ¢ deixa-los
satisfeitos e sim conquistar clientes fiéis.

Kotler e Keller (2006) afirmam que muitas empresas estdo com o indice de
rotatividade de clientes muito alto, perdendo muitos dos clientes.

Existem duas maneiras principais de fortalecer a retengdo do cliente. Uma ¢ erguer barreiras
elevadas para impedir a mudanca. Os clientes sdo menos propensos a mudar para outros
fornecedores se isso envolver altos custos de capital, altos custos relacionados a pesquisa de
fornecedores ou a perda de descontos para clientes fié¢is. O melhor método, porém, ¢ entregar
um alto grau de satisfagdo a ele. Isso torna mais dificil para os concorrentes ultrapassar as
barreiras a mudanga oferecendo simplesmente precos mais baixos ou incentivos.

Nao basta somente ouvir os clientes, a empresa deve resolver as reclamacdes dos clientes com
rapidez. Segundo Kotler e Keller (2005) dos clientes que fazem reclamagdes, 54 a 70 por
cento retornardo a comprar na empresa se suas reclamagdes forem resolvidas. Se as
reclamagdes forem resolvidas rapidamente pode chegar até 95 por cento. Os clientes que
tiverem suas reclamacoes resolvidas satisfatoriamente falam para uma média de cinco pessoas

sobre o bom atendimento que receberam.
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6.4. - CONSTRUCAO DE FIDELIDADE

Hé cinco niveis diferentes de investimentos que precisam ser distinguidos:

a) Marketing basico — o vendedor simplesmente vende o produto;

b) Marketing reativo — o vendedor vende o produto e incentiva o cliente a ligar para
saber qualquer informacao, desde esclarecer duvidas até queixas;

c¢) Marketing responsavel — o vendedor presta atendimento pos-venda, para verificar se
o produto estd a altura das expectativas do cliente, ¢ também oferecendo informacgdes
diversas;

d) Marketing proativo — o vendedor tem um contato a logo prazo com o cliente,
ligando de tempos em tempos sugerindo modos mais eficientes de se usar o produto
adquirido;

e) Marketing de parceria — a empresa trabalha em parceria com o cliente para
descobrir meios de alcangar melhor desempenho.

A maioria das empresas pratica o marketing basico apenas quando seus mercados

contém muitos clientes e suas margens de lucro por unidade sdo pequenas.

7 — REFLEXOES FINAIS.

O mercado vem apresentando um alto indice de competitividade no setor de roupas
femininas, realidade esta constatada ao realizar uma pesquisa na A FLR Comércio Ltda —
Enjoy. Assim, avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes ¢ uma forma de identificar aspectos
relacionados a visdo destes em relagdo a empresa.

Ao identificar o grau de satisfacdo dos clientes, observou-se que estes apresentaram
um alto grau de satisfacdo, no entanto, citaram algumas agdes que a empresa deve implantar,
com o objetivo de melhorar ainda mais a qualidade dos produtos e do atendimento oferecidos.

No decorrer deste estudo foi possivel compreender que uma empresa ¢ uma forma
organizacional que retne recursos para o desenvolvimento de produtos e servigos, buscando
sempre o nivel mais alto de desempenho, buscando conquistar e fidelizar o seu publico-alvo.

Com os estudos teoricos, se observou que os clientes sdo os parceiros comerciais da
empresa, € que podem ser considerados os principais elementos em um contexto

organizacional, isto porque, ¢ deles que depende a sobrevivéncia da empresa no mercado.
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No que se refere a satisfacdo, compreendeu-se que esta € o nivel de contentamento que
um cliente tem ao adquirir um produto ou servigo, sendo que a satisfacdo pode ser
considerada o ponto culminante de uma empresa, considerando que ¢ ela que evidéncia a
estabilidade da organizagao no mercado.

O atendimento ¢ considerado um dos diferenciais de competitividade das empresas,
pois somente as organizagdes que oferecem um atendimento de qualidade conseguem ganhar
maior potencial no mercado. Por isso, todas as organizagdes precisam oferecer mais do que
produtos e precos, buscando na qualidade de atendimento a forca para competir com a
concorréncia.

Para conhecer o grau de satisfacdo da organizagdo, foram identificados os produtos
aceitos pelos clientes, sendo que se observou a necessidade de aumentar a variedade de
produtos para satisfazer os clientes.

A avaliagdo de satisfacdo dos clientes foi positiva, no que evidenciou que a empresa
vem desempenhando um excelente trabalho, no que se refere a identificar as necessidades e
desejos dos clientes.

A sugestdo deste estudo é que a empresa busque inovar os produtos para satisfazer
maior nimero de clientes, ndo se esquecendo de continuar aprimorando a qualidade no

atendimento.
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9 - Anexo — QUESTIONARIO

I - DADOS PESSOAIS

1.

~

~ N N N ~ N ~ NSNS W ~SN SN

e e e N Y ) )

Sexo

) Feminino () Masculino

. Idade

) Até 20 anos () Entre 41 e 50 anos
) Entre 21 e 30 anos () Mais de 50 anos
) Entre 31 e 40 anos

. Estado Civil

) Solteiro(a)

) Casado(a)

) Separado(a) / desquitado(a) / divorciado(a)
) Vitivo(a)

. Grau de escolaridade

) Até o ensino fundamental completo
) Ensino médio completo

) Ensino superior incompleto

) Ensino superior completo

) Pos-graduagdo (especializagdo, mestrado ou doutorado)

. Qual sua renda mensal?

) De R$ 501,00 a R$ 1.000,00

) De R$ 1.001,00 a R$ 1.500,00
) De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
) De R$ 2.501,00 a R$ 5.000,00
) Acima de R$ 5.000,00

30
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IT - DADOS DA PESQUISA

—

. Qual a freqiliéncia que vocé vem a FLR Comércio e Representacdes Ltda (ENJOY)?

) Diariamente

) Até 2 vezes por semana

) De 3 a 4 vezes por semana
) De 5 a 7 vezes por semana
) Semanalmente

2. Qual o motivo que o leva a comprar nesta Loja?

() Preco

() Qualidade dos produtos

() Qualidade de atendimento

() Localizagao

() Outras.

Quais?

3. Como vocé avalia o atendimento da FLR Comércio e Representagoes Ltda
(ENJOY)?

( ) Otimo () Ruim

( )Bom () Nao posso avaliar

() Regular

4. Como voce avalia o ambiente da FLR Comércio e Representagdes Ltda (ENJOY)?
() Otimo ( ) Ruim

( )Bom () Nao posso avaliar

() Regular

5. Como vocé avalia os produtos da FLR Comércio e Representacdes Ltda (ENJOY)?
() Otimo ( ) Ruim

( )Bom () Nao posso avaliar

() Regular

6. Quais fatores lhe deixam satisfeitos com o atendimento da FLR Comércio e
Representagdes Ltda. (ENJOY)

() A presteza no atendimento

() A cordialidade dos (as) atendentes
() A eficiéncia e rapidez no atendimento
() Nao posso avaliar

() Outros.

Quais?
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7. Quais fatores lhe deixam insatisfeitos com o atendimento da FLR Comércio ¢
Representacdes Ltda.(ENJOY)

() A falta de vontade em atender
() Demora no atendimento

() A constante falta de produtos
() Nao posso avaliar

() Outros.

Quais?

8. Vocé gosta dos produtos da FLR Comércio e Representacdes Ltda. (ENJOY)? Por
que?
() Sim ( ) Nao

Por qué?

9. O que vocé acha que poderia melhorar nos produtos da FLR Comércio e
Representacdes Ltda. (ENJOY):

() A presteza no atendimento

() A cordialidade dos (as) atendentes
() A eficiéncia e rapidez no atendimento
() A qualidade dos produtos

() Outros.

Quais?

10. Como voceé avalia a variedade de produtos da FLR Comércio e Representacdes

Ltda (ENJOY)?

( ) Otimo ( ) Ruim
( )Bom () Nao posso avaliar
() Regular

11. Qual a sua nota para a FLR Comércio e Representagdes Ltda. (ENJOY) de uma
forma geral?

( )deOa2
( )de3a5s
( )de6a8
( )de9alo
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