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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo principal analisar a satisfacdao dos clientes da empresa
estudada no tocante a relacdo cliente-empresa. A pesquisa ¢ de natureza
exploratdrio-descritiva. Nela, foram utilizados dois tipos de abordagem: qualitativa e
quantitativa, bem como, aplicados 106 questiondrios junto aos clientes durante o periodo de
pesquisa, e entrevista junto ao gestor da loja. Os instrumentos utilizados (questionarios e
roteiro de entrevista) foram elaborados com questdes abertas e de multiplas escolhas.
Constatou-se, na andlise dos dados, que a maioria dos clientes estd satisfeita com o
atendimento prestado e que ndo ha insatisfagdo com relacdo a empresa, nem no tocante aos
produtos ofertados. Portanto, como contribui¢cdes desta pesquisa foram feitas sugestdes de
melhorias, mesmo com os resultados positivos destacados, para que a empresa se atente aos
pontos de menor indice de satisfagdo. Isto maximizara a qualidade no relacionamento com
seus consumidores atuais e potenciais. E imprescindivel destacar-se que as organizagdes
precisam conhecer cada vez mais os habitos de consumo de seus clientes, para que tenham
sempre o suporte necessario, visando a melhor e mais eficazmente atender e satisfazer seus
desejos e necessidades.

Palavras-chave: Atendimento. Clientes. Relacionamento. Satisfagao.

ABSTRACT

The purpose of this article is to analyze the satisfaction of the clients of the company studied
in relation to the client-company relationship. The research is exploratory-descriptive in
nature. In it, two types of approach were used: qualitative and quantitative, as well as, 106
questionnaires were applied to clients during the research period and interview, to the store
manager. The instruments used (questionnaires and interview script) were elaborated with
open questions and multiple choices. It was verified, in the data analysis, that the majority of
customers are satisfied with the service provided and that there is no dissatisfaction with the
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company, nor with regard to the products offered. Therefore, as contributions of this research
were made suggestions for improvements, even with the positive results highlighted, so that
the company is attentive to the points of lower satisfaction index. This will maximize quality
in the relationship with your current and potential customers. It is essential to emphasize that
organizations need to know more and more the consumer habits of their clients, so that they
always have the necessary support, aiming at the best and more effectively to meet and satisfy
their desires and needs.

Keywords: Attendance. Customers. Relationship. Satisfaction.
1. INTRODUCAO

As organizagdes, diante de um mercado competitivo e globalizado, sentem, cada vez
mais, a necessidade de adotar estratégias que melhor atendam as expectativas de clientes. Ou
seja, os consumidores, ao realizar determinada compra, buscam ofertas em produtos e
servicos que assim estejam alinhadas as suas exigéncias de padrao de consumo. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 6).

Neste sentido, para que as empresas conquistem um sucesso continuo no meio em que
atuam, ¢ necessario criar um bom relacionamento com os clientes que, ao serem bem tratados,
terdo razdes suficientes para voltarem ao local e fazerem indicagdes as pessoas dos seus
circulos de relacionamentos.

A pratica comum das organizagdes manterem relacionamentos com os clientes, apds a
aquisicdo dos produtos, na concep¢ao de Barreto (2013, p. 13), abre a oportunidade de
conquistarem novos consumidores, pelo fato de poderem diferenciar cada cliente, através de
uma comunicacdo adequada, do respeito mutuo e com atitudes reciprocas quanto ao
cumprimento das promessas estabelecidas.

Por isso, considerando o marketing de relacionamento aplicado nas empresas, ¢ de
extrema importancia afirmar-se que a relagao cliente/empresa traz nao s6 beneficios, como
ideias e sugestdes de novos produtos, como também a possibilidade de poder despertar o
interesse dos consumidores e, por conseguinte, torna-los, deste modo, mais fiéis ou leais e
comprometidos com a compra, dando-lhes o poder de sugestdes para a melhoria continua
destes bens e até mesmo do empreendimento de onde eles provém.

Com o advento da crise econdmica, ¢ possivel notar a necessidade de melhoria na
competitividade entre as organizagdes, visando a sua perenidade a permanéncia no mercado,
bastante desafiador e complexo, onde estratégias de captagdo e manutencao do cliente sao por
demais importantes. Tratando-se de consumidores, ¢ de suma importidncia levar-se em
consideragao que satisfazé-los ¢ uma prioridade e manter o foco, um dos objetivos principais
de qualquer organizagao.

Sendo assim, a presente pesquisa na Pet Ficticia Atacado/Varejo despertou o interesse
desta autora quanto a seguinte questdo: qual a percepcdo dos clientes da Pet Ficticia
Atacado/Varejo no tocante a relacdo cliente-empresa? Neste sentido, o objetivo geral deste
artigo € analisar a satisfagao dos clientes da empresa Pet Ficticia Atacado/Varejo no tocante a
relagdo cliente-empresa.

Em termos objetivos especificos, buscou-se: identificar, junto aos clientes, os fatores
de satisfacdo e insatisfacdo quanto a qualidade do relacionamento com a empresa; mensurar
os indicadores de satisfagdao junto aos clientes; bem como sugerir estratégias de melhoria da
relagdo cliente-empresa.
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A empresa, objeto de pesquisa, a Pet Ficticia Atacado/Varejo, atua no mercado pet
shop ha 15 anos, tendo como ramo de atividade o comércio de produtos agropecuarios, de
acessorios pets e de ragdes animais. A sua missdo €: “comercializar, com exceléncia, produtos
e servicos da linha pet, respeitando e satisfazendo clientes, funcionarios e fornecedores,
assegurando resultados que permitam a expansao e o aprimoramento das suas atividades”.

O tema deste estudo tem como relevancia a importancia da qualidade no
relacionamento com os clientes, associada aos conceitos de fidelizacdo e de satisfagdo na
empresa pesquisada. Com isso, percebe-se que o agrado dos consumidores estd associado a
boa relagdo, construida entre cliente-empresa.

O presente artigo estd dividido em cinco secdes, incluindo-se esta introducdo. Na
segunda se¢do, encontra-se a fundamentacdo tedrica com conceitos do marketing de
relacionamento com o cliente. A terceira envolve os procedimentos metodoldgicos que
auxiliaram na funcionalidade da pesquisa, realizada por meio da aplicacdo de questionarios
junto aos clientes e ao gestor da empresa, com o objetivo de se alcangar melhores resultados
quanti e qualitativos. Ja, na quarta se¢do, ¢ abordada a analise de dados, também com o uso de
graficos e tabelas. Por fim, a quinta se¢do contém a conclusdo e as possiveis sugestdes de
melhoria para que a empresa possa se adequar a uma melhor estratégia de relacionamento
com seus clientes atuais e potenciais, levando em considerando suas necessidades e desejos e
a almejada agregacdo de valor.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ante a compra de determinados produtos ¢ motivado
pelos seus desejos e necessidades e influenciado por fatores culturais, sociais, situacionais,
psicoldgicos e pessoais, entre outros. Entretanto, para que as organizagdes tenham €xito no
lancamento dos seus produtos e servigos, ¢ indispensavel que invistam em um bom
planejamento de marketing para que tenham o suporte necessario, tudo embasado numa eficaz
pesquisa de marketing.

Saber o perfil dos clientes, seu modo de pensar e agir quanto a aquisi¢do dos produtos
no mercado, no ponto de vista de Pinheiro; Gullo (2011, p. 36), ¢ de fundamental importancia
para as empresas: antes de lancar os produtos, criam-se estratégias que se adequem aos
padrdes estabelecidos pelo seu publico-alvo. Contudo, isso repercute no atendimento as
necessidades e aos desejos dos consumidores. Ao gerarem valor e satisfazerem estes clientes,
obtém-se lucros, alcancando as metas e os objetivos tragados no planejamento.

Em um meio competitivo, ¢ imprescindivel que as organiza¢des conhegam, pesquisem
e monitorem, cotidianamente, o comportamento dos seus clientes, para que ajam, de maneira
precisa, antes da concorréncia, detectando os problemas e as oportunidades existentes.
(RIBEIRO, 2015, p. 78). Elas, deste modo, ganham destaque no mercado desafiador e
globalizado quando estudam o comportamento dos seus consumidores, dando-lhes o direito
de melhor definir suas preferéncias de compras. O relacionamento fica fortalecido e advém a
tdo almejada fidelizacdo ou lealdade, com vinculos a médio e a longo prazos.

2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento envolve a constru¢do de toda uma série de estratégias
que facilitam o desenvolvimento e a disseminagdo dos produtos e dos servigos. Ou seja, € uma
atividade que ajuda as organizagdes a alcancar novos clientes, fidelizando os mais antigos,



CONGENTI

CONGRESSO DE GESTAO, NEGOCIOS € TECNOLOGIA DA INFORMACAO

que assumem o papel de pecas-chaves ao defenderem e divulgarem uma marca. Com isso, as
organizagdes tornam-se referéncias no mercado, por conhecerem a melhor maneira de tratar e
satisfazer os que a procuram, satisfazendo-os, na busca do encantamento.

O conceito de marketing de relacionamento ¢ aquele atrelado a toda atividade do
marketing que destina o cumprimento de melhor manter os clientes nas empresas,
principalmente nas situacdes do pos-venda. Entretanto, o marketing de relacionamento tem
situagdes comparadas ao relacionamento pessoal, por melhor envolver a unido entre os
consumidores e os fornecedores em um maior tempo possivel. (LAS CASAS, 2013, p. 25).

Portanto, vale ressaltar que o marketing de relacionamento tem foco na afinidade das
empresas com seus consumidores e também na valorizagdo da sua equipe de colaboradores,
que ¢ o principal ativo utilizado para criar e manter esta relagao.

De acordo com Madruga (2010, p. 6), o que define o marketing de relacionamento ¢ o
numero possivel de produtos que atenda as necessidades de uma grande demanda de clientes.
Entretanto, ¢ preciso que haja sempre o privilégio de interagdo com os consumidores, no
sentido, principalmente, de desenvolver para eles um conjunto de valores frente a satisfacdo e
a longevidade do seu relacionamento com a empresa.

Uma das ferramentas bastante utilizada para se aprimorar o Marketing de
Relacionamento ¢ o CRM (Customer Relationship Management). Trata-se de um sistema
integrado de gestdo que impulsiona o foco no cliente, por melhor reunir os processos e tarefas,
de forma automatizada, para alcancgar a sua fidelizacdo. Pode ser visto também como toda a
administragdo de relagdes que as empresas tém com seus clientes, através da tecnologia de
informagdo, capaz de compilar os dados dos mesmos, em prol de um monitoramento que
melhor permite conquistar a confianga destes, mantendo-os como fiéis ou leais compradores
de seus produtos e servigos. (LAS CASAS, 2013, p. 27).

Conforme Santos (2015, p. 114), o CRM possui elementos fundamentais de softwares
de gestdo de relacionamento com os clientes, a fim de recolher suas informacdes detalhadas
para melhor automatizar, e assim municiar, a for¢a de vendas dos produtos, uma das
ferramentas da promocao, quarto P do marketing ja citado. A Gestao do Relacionamento com
o cliente permite, assim, a melhor identificacdo dos clientes potenciais para um determinado
produto ou servigo.

Diante disso, as empresas, quando investem no CRM, tendem a alcangar um grande
padrao de qualidade e dar um salto a frente de seus concorrentes, pelo fato de ter o acesso as
informagdes de seus clientes, a partir da tecnologia avangada, com o auxilio de softwares,
adquirindo uma maior mobilidade na oferta dos produtos e servigos, melhor posicionando-os.

2.2 Mix de Marketing

O mix de marketing ¢ entendido como o conjunto de ferramentas de estratégia de
mercado em que as organizagdes utilizam para alcancar seus objetivos tragados no meio em
que atuam. Ou seja, consiste em fazer com que a empresas pratiquem todas as agdes
necessarias para influenciar os consumidores na compra de seus produtos e servigos.

O planejamento das organizagdes, na decisdo de melhor enxergar o segmento viavel de
clientes quanto a identificacdo das suas necessidades, leva a sele¢do de oportunidades
promissoras, vistas como diferenciais competitivos e de destaque das empresas no mercado.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 40).

Contudo, o mix de Marketing, também denominado de composto de marketing, possui
quatro elementos basicos estratégicos: prego, praca, produto e promocao, os quais auxiliam as
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organizagdes no atingimento efetivo do seu publico-alvo.

Na concep¢do de Rocha (2012, p. 14), o mix de marketing nas organizacdes ¢
estimado como elementos que sdo levados em consideragdo o atendimento das necessidades e
dos desejos dos seus clientes, fortalecendo o relacionamento entre eles. Ja, no posicionamento
de Kotler; Armstrong (2015, p. 42), o conceito de mix de marketing ¢ o:

[...] Conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir
a resposta que deseja no mercado-alvo. Consiste em tudo o que a empresa
pode fazer para influenciar a demanda de seu produto.

E indispensavel afirmar-se que o mix de marketing consiste no conjunto de
ferramentas em que as organizagdes utilizam para alcangar os seus objetivos com o
mercado-alvo, dando a oportunidade de fazer com que as empresas influenciem a demanda de
clientes em prol da oferta de seus produtos e servigos.

2.1.1 Produto

No marketing, o produto ¢ considerado algo tangivel, que as organizagdes criam para
ser langado no mercado, apos pesquisa, com o intuito de disponibilizar aos seus clientes as
exigéncias padronizadas para atendimento as suas expectativas e necessidades. A defini¢do de
produto esta relacionada com a combinagao de bens e servigos que a empresa tem a oferecer a
seu publico consumidor no mercado onde esta inserida. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p.
42).

Contudo, afirma-se que o produto ¢ composto de determinadas caracteristicas,
englobando a variedade, qualidade, design, marca, tamanho, textura, aparéncia e cores que
objetivam atender e influenciar os potenciais compradores.

2.2.2 Preco

O preco ¢ denominado como o valor de um bem fisico ou servigo prestado e que diz
respeito ao que se pode dar troca no mercado.

O preco, sob a percep¢ao Kotler; Armstrong (2015, p. 42), ¢ determinado pela quantia
em dinheiro paga pelos consumidores para terem a aquisi¢ao ou a posse dos produtos das
empresas. O prego ¢ uma varidvel semicontrolavel pela empresa e influenciado pelo mercado.
E evidente que as empresas procuram estabelecer os pregos de seus produtos ou servigos,
alinhados a um plano de marketing, que melhor ofereca aos seus clientes-alvo um melhor
posicionamento de compra, de acordo com as suas condi¢des financeiras € no quanto estao
dispostos a pagar por cada item obtido.

2.2.3 Praga

Conhecida como praga ou canal de distribui¢do, ou ainda ponto, ¢ um meio que os
produtos das empresas sdo percorridos desde seus produtores até o seu cliente final ou onde
sao disponibilizados. Deste modo, ¢ constituido das areas de distribuicdo, varejistas e
atacadistas.

Kotler; Armstrong (2015, p. 42) preconizam que a praca ¢ o envolvimento de todas as
atividades necessarias onde as organizacdes disponibilizam seus produtos aos clientes-alvo,
selecionando seus fornecedores, com cautela, e mantendo em estoque os itens necessarios
para seus compradores potenciais, do inicio da venda, a negociacdo de pregcos e ao
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fechamento destas.

Deste modo, a praga nas empresas, quando criada estrategicamente, tem uma funcao
de prover e prever qual a melhor rede de distribui¢do de canais, seja de revendedores e
entregadores, para melhor conquistar reconhecimento e cobertura de mercado. No entanto,
para que isso ocorra, cotidianamente, ¢ preciso que seja levado em conta o nimero de
intermediarios necessarios, em termos de niveis atacadistas e varejistas, variando de intensiva
e seletiva exclusividade.

2.2.4 Promocao

A promogao ¢ definida como a comunicacdo ou a divulgacao que exerce influéncia na
melhor informacao aos seus clientes dos seus produtos, precos e praga, para melhor atendé-los
e satisfazé-los.

E definida, na visio de Kotler; Armstrong (2015, p. 42), pelo envolvimento das
atividades que melhor identificam os pontos fortes dos produtos ou servigos, fornecidos pelas
empresas e influenciem os atuais ou potenciais clientes a adquiri-los.

Ja Blessa (2011, p. 2) afirma que ¢ o esforgo feito pelas organizagdes como objetivo de
melhor promover e comunicar aos seus clientes os seus produtos fornecidos, proporcionando
as melhores ofertas e condigdes especiais.

Sendo assim, ¢ valido dizer que a promoc¢do, em um meio competitivo entre as
empresas, da oportunidade para que apliquem a melhor ferramenta que busque o destaque dos
produtos e servigos. Compdem-se de propaganda, publicidade, patrocinio, relagdes publicas,
vendas diretas, for¢ca de vendas e merchandising.

2.3 Satisfacao e Fidelizaciao do Cliente

Com a competitividade de mercado, as organizagdes percebem que a satisfacdo dos
seus clientes deve ser uma busca constante e parte dela o lucro, nas diversas modalidades, tao
almejado. H4 também a fidelizacdo, que muito diferente da satisfacdo e que leva a uma
relacdo em longo prazo entre cliente-empresa. Contudo, para medir o grau de satisfacdo e
fidelizagdo do publico-alvo é preciso que seja levado em consideracdo o atendimento, a
qualidade dos produtos e os pregos ofertados, dando énfase na solicitacdo de diversificagao
dos itens e no comprometimento da organizac¢ao aquilo que melhor satisfaca e fidelize os seus
consumidores.

O que faz toda a diferenga em um meio competitivo ¢ as organizagdes
proporcionarem aos seus clientes o bem estar e a satisfagdo, agregando valor, por meio da
escuta verdadeira e constante das suas opinides, criticas e sugestdes, quanto aos produtos e
servigos. Apesar disso, para que seja alcancada a fidelizagdo € preciso ter bastante cautela,
pois cada um tem escolha propria, j& que muda de opinido com relagdo as diversificacdes de
mercado. (OLIVEIRA; SANTOS, 2014, p. 10).

De acordo com Las Casas (2013, p. 28), a fidelizacao ¢ toda a lealdade resultante da
conquista da confianca dos clientes como os produtos e servicos da organizagdo, sendo que
esta mesma confianga deve ser mantida, diariamente, criando um vinculo de relacionamento
cliente/empresa desde o atendimento ao pds-venda.

No entanto, ¢ necessario reforcar-se que os consumidores estdo sempre dispostos a
procurar nas organizacdes um bom atendimento, nas quais se sintam a vontade para expor
suas opinides. Ja as empresas, sempre dispostas a compreender suas necessidades e desejos de
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maneira rapida e pratica.
2.4 Pos-Venda

Destaca-se o ja afirmado acima: devido as constantes mudangas no mercado € com o
surgimento de consumidores cada vez mais exigentes, as organizacdes passaram a enxergar
como oportunidade de referéncia, a fidelizagdo dos seus clientes. Neste contexto e com este
propdsito, o pds-venda tem sua importancia reconhecida, ja que clientes satisfeitos tendem a
divulgar a empresa e seus produtos e servicos as pessoas da sua rede de relacionamento,
impulsionando as vendas. No pos-venda eficaz, sdo desenvolvidas estratégias que prezam o
compromisso, o respeito e o profissionalismo da empresa com seus consumidores. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 378).

Vé-se, deste modo, a importancia do processo de qualidade monitorada das empresas e
sua consequéncia na satisfacdo dos clientes. Por meio deste processo acompanhado e
controlado, de forma eficaz, torna-se mais dificil a evasao dos clientes. Todos eles, sabe-se,
gostam de receber qualidade superior, tanto dos produtos, quanto dos servigos, em todo o
processo da venda, incluindo o p6s-venda, quando a compra j4 foi concretizada.

O cliente adora sentir-se especial e unico, nesta etapa da venda que ndo recebe a
importancia e o acompanhamento devido por parte das empresas, o pos-venda.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta pesquisa, foi utilizada uma abordagem uma quantitativa, por oferecer a
pesquisadora uma melhor andlise dos dados obtidos junto aos clientes. O método aplicado na
pesquisa foi o estudo de caso, que na concepgao de Gil (2010, p. 29), ¢ um método que auxilia
o pesquisador na identificacao dos problemas, na analise das evidéncias e na avalia¢ao de toda
a situagdo, para que assim sejam determinadas as propostas de melhor solucdo.

A pesquisa ¢ do tipo exploratorio-descritiva. O tipo exploratorio caracteriza-se por
melhor conceder ao pesquisador, informagdes relevantes quanto ao conhecimento do tema e
ao problema percebido no local estudado, tendo-se, deste modo, possiveis solu¢des dos fatos
através de hipoteses empiricas, o que contribui para uma melhor familiaridade com o tema e
ao desenvolvimento do estudo. J& a pesquisa descritiva tem como finalidade descrever as
caracteristicas de determinada populagdo ou, entdo, fendmeno, indicando, quando necessaria,
relacdo entre as variaveis. Fato que refor¢a Prodanov; Freitas (2013, p. 51), ao informarem
que a pesquisa ¢ exploratdria quando, em fase preliminar, proporciona informacgdes
pertinentes ao que serd investigado; ja, na pesquisa descritiva, o papel do pesquisador ¢
realizar os registros com as descrigdes dos fatos a serem observados sem ter que interferir
neles.

O instrumento aplicado foi um questiondrio fisico, elaborado pelos autores, sendo
validado previamente por especialistas para verificagdo da objetividade e da clareza das
informagdes. Foi formulado com questdes abertas e de multipla escolha para os clientes. O
questionario ¢ um instrumento de coleta de dados, formado por uma série ordenada de
perguntas, respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador. (MARCONI;
LAKATOS, 2009, p. 203).

A amostra definida de forma nao probabilistica e intencional, totalizou 106 clientes da
loja Pet Ficticia Atacado/Varejo que se dispuseram a participar da pesquisa. Vale ressaltar
que a empresa, por ser de pequeno porte possui, em seu banco de dados, uma média de 1.000
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clientes. Prontamente apo6s a aplicacdo, a tabula¢do dos dados foi realizada com o software
Statical Packege for the Social Sciences (SPSS), gerando informagdes das frequéncias
relativas e absolutas, sendo passadas, em seguida, para o programa Excel, objetivando a
construgdo dos graficos.

Prodanov; Freitas (2013, p. 98) asseguram que “[...] Populacdo (ou universo da
pesquisa) ¢ a totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas para a
generalizacdo dos resultados [...]”. Por isso, ¢ de fundamental importancia a quantidade de
clientes pesquisados, uma vez que, quanto maior este nimero, maior a seguran¢a da empresa
em extrapolar os resultados da pesquisa para toda a populacdo. E, assim, pode-se propor
melhorias quanto aos seus produtos e/ou servicos ofertados no mercado.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Na analise dos resultados, foram apresentadas as informagdes relacionadas ao
desenvolvimento do estudo, no que diz respeito a coleta de dados, através da aplicacdo de
questionarios para que se conheca o perfil, comportamento e satisfagdo dos clientes da
empresa Pet Ficticia Atacado/Varejo.

4.1 Comportamento dos clientes

Nesta secdo, serdo exibidos graficos que representam o comportamento dos clientes da
empresa Pet Ficticia Atacado/Varejo: produto procurado, como conheceram os produtos da
loja, hd quanto tempo sdo clientes, frequéncia de compra dos itens e porque escolheram a
empresa.

No grafico 1, fica evidente que os produtos mais procurados, por 44% dos clientes sdo
as ragdes animais. J4, para 27% dos respondentes, sdo os acessorios pets, 16% vao a procura
de medicamentos e 13%, de produtos agropecudrios. Logo, isso reforca o aludido na andlise
do grafico anterior, uma vez que as ragdes sao ideais, pelos nutrientes que as compdem, para a
sobrevivéncia, com saude, dos animais domésticos, tdo adorados pelas familias.

Grafico 1 — Produto procurado
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

No grafico 2, sdo representados os meios de divulgagdo pelos quais os clientes
encontraram a empresa. Fica evidente que 65% a encontraram por meio da indicagdo de
amigos; 22%, em fun¢do da internet; 12%, de antincios e 1%, por outras formas. Vé-se a
importancia do P de Promog¢ao do Composto de Marketing, ou também conhecido como um
dos 4 P de marketing que exerce o objetivo de melhor informar os clientes atuais ou
potenciais quanto aos tipos de produtos ou servigos fornecidos, seus pregos ou o esforco a ser
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feito para obté-los e onde estdo disponiveis.

Contudo, com relagdo ao percentual dos respondentes que sé conheceram a loja
através da indicagcdo de amigos, ¢ valido ressaltar que a Pet Ficticia tem uma certa deficiéncia
quanto ao investimento nos outros meios de divulgagdo, ja que a infernet e 0s anincios estao
com um indice inferior a 30% cada, o que representa uma grande perda de oportunidade no
mercado em questdo. Pode-se ressaltar que esta ¢ uma das fraquezas da Empresa. Ao nao usar
a tecnologia a seu favor, a empresa diminui a chance de conquistar e atrair mais
consumidores, buscando sua lealdade ou fidelidade (SANTOS, 2015, p. 114), ja que ndo tem
o suporte necessario quanto a eficaz comunicag¢ao dos demais P de Marketing, quais sejam o
produto, o prego e a praga (ROCHA, 2012, p. 14).

Grafico 2 — Conhecimento dos produtos da Pet Ficticia Atacado/Varejo.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

No tocante ao tempo de vinculo que os respondentes t€ém com a empresa Pet Ficticia
Atacado/Varejo, 44% estdo entre 3 a 4 anos; entre 5 a 6 anos, 27%; entre 1 a 2 anos, 17%;
entre 7 a 8 anos, 9%; e, totalizando os 100%, os clientes de 9 a 10 anos, com 3% (Grafico 3).
Logo, 83|% dos clientes tém mais de trés anos de vinculo e relacionamento com a empresa, o
que demonstra, de certa forma, lealdade ou fidelizagdo alcangada por meio da satisfagdo das
necessidades e desejos que sdo atendidos.

Desse modo, no ponto de vista de Las Casas (2013, p. 25), o relacionamento entre
cliente/empresa ¢ fungao do atendimento das necessidades dos consumidores com os produtos
oferecidos por esta. Analisando os dados acima, ¢ possivel afirmar-se que o relacionamento
que a empresa Pet Ficticia Atacado/Varejo tem com seus consumidores ¢ considerado
significativo, merecendo destaque, com relagdo a concorréncia que cresce cotidianamente.

Grifico 3 -Tempo de permanéncia como cliente.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

O gréfico 4 representa a frequéncia com a qual os clientes adquirem os produtos
ofertados na loja.
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Grifico 4 — Frequéncia de compra dos produtos.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

O maior percentual de compra ¢ no intervalo mensal, com 33% e, a cada duas vezes
no més, com 27%, totalizando assim em 60% da pesquisa. De acordo com Kotler; Armstrong
(2015, p. 6), os clientes, que se destinam a realizar determinada compra, criam expectativas
nos produtos ofertados nas empresas de acordo o atendimento das suas necessidades,
atribuidas ao seu padrdo de consumo. Desse modo, os indices evidenciam que a maioria dos
consumidores da loja faz a compra dos itens durante este periodo, devido a qualidade dos
produtos e o prego justo, cobrado por eles, partindo-se da demanda que possuem.

No gréfico 5, apresentam-se os motivos pelos quais os clientes escolheram a empresa
Pet Ficticia Atacado/Varejo. De acordo com os resultados, 32% optaram em razdo das
recomendagdes favoraveis; 25%, por ser mais proximo de onde moram ou trabalham; 23%,
por ser a mais conhecida na regido; 19%, por possuir as melhores propagandas e, por fim, 1%
por outros motivos, ndo especificados. E imprescindivel ressaltar-se que as empresas
precisam conhecer pesquisar € monitorar, permanentemente, os seus clientes para que possam
atender as suas necessidades e desejos. (RIBEIRO, 2015, p. 78).

Com relagdo as informacgdes coletadas, € possivel ressaltar que os motivos de escolha
em destaque foram as boas recomendagdes com 32% e por ser mais proxima deles, com 25%.
Neste quesito fica bastante visivel que os clientes procuram produtos de boa qualidade e
diversificacdo e que a divulgagdo, a partir do “boca a boca”, por seus clientes fiéis denotam
um cendrio de satisfagdo dos consumidores. Desta forma, reforga-se a chance de a empresa
atrair novos clientes potenciais, por meio da qualidade e conforto ofertados, sintetizados no
atendimento prestado.

Grafico 5 — Motivo da escolha da Pet Ficticia Atacado/Varejo.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).
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Entretanto, o que define um bom relacionamento entre a empresa e os seus clientes ¢ a
forma pela qual as estratégias adotadas sdo alinhadas com as expectativas e desejos de seus
consumidores, que sempre estdo dispostos a retornar ao local quando se sentem confortaveis
em manifestar sugestdoes de melhorias, incluindo no tocante ao mix de produtos da loja.

4.3 Avaliacio de relacionamento e satisfacdo com os clientes.

No grafico 6 destaca-se a avaliagao do relacionamento e da satisfacdo dos clientes da
empresa estudada. Sdo avaliadas questdes como o atendimento das necessidades dos clientes,
o atendimento prestado, o tempo de espera, a qualidade dos produtos, a estrutura do local, a
agilidade dos funcionarios no atendimento, o processo de pagamento, o nivel de
conhecimento dos funcionarios ¢ as informagdes dadas no atendimento telefonico, com foco
na clareza e na objetividade em esclarecer eventuais davidas ou orientar os clientes.

Grafico 6 — Avaliacdo de Relacionamento Cliente-Empresa
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

Em relacdo a satisfagdo dos clientes, percebe-se que a maioria dos compradores (48%)
atribuiu um conceito muito satisfeito quanto ao alcance das suas necessidades. Outros 24%,
estdo totalmente satisfeitos; 22%, demonstram-se estar satisfeitos. Neste sentido, numa escala
de 1 a7, ¢ de suma importancia ressaltar-se que os clientes pesquisados estdo muito satisfeitos
pelo fato de a empresa atender as suas expectativas. Vé-se a importancia de as organizagdes
proporcionarem aos seus clientes o bem-estar e a satisfagdo. Neste contexto, preconiza
Oliveira; Santos (2014, p. 10), a oportunidade que as empresas dao aos seus clientes em poder
ajudar com sugestdes de preferéncias de produtos e/ou servicos, facilita e leva as organizagdes
a tomarem decisdes mais acertadas quanto a algo novo a ser lancado, neste meio bastante
competitivo, onde a concorréncia ¢ global.

Quanto ao atendimento prestado, ficou evidente que 43% dos clientes pesquisados
estdo muito satisfeitos, 15%estdo totalmente satisfeitos; 24%, satisfeitos, 7% parcialmente
satisfeitos; 6% insatisfeitos; 4% muito insatisfeitos. Portanto, sob o olhar de Las Casas (2015,
p. 28), os clientes, em uma determinada empresa, tendem a ser conquistados diariamente,
desde o atendimento ao pods-venda, sempre com foco na melhor compreensdao de suas
necessidades e desejos, sanando suas duvidas, de maneira rapida e pratica, o que lhe da
motivos suficientes para voltarem ao local e indicarem pessoas de seu relacionamento.
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Em relagdo ao periodo do atendimento prestado (espera), quanto a solu¢do das duvidas
e a concretizacdo da venda dos produtos. Os resultados indicam que 40% estdo muito
satisfeitos com o tempo de espera; ja 24%, acham-se totalmente satisfeitos; 22% estao
satisfeitos; 6% estdo parcialmente satisfeitos; 3% estdo insatisfeitos; 4% estdo muito
insatisfeitos. Contudo, Madruga (2010, p. 7) afirma que o tempo de espera estd atrelado a
preocupacao das empresas em melhor atender os seus clientes, de modo que a demora em
sanar todas as suas duvidas esteja alicercada numa boa comunicac¢do, ndo sé durante como,
também, apos a venda dos produtos adquiridos.

A opinido dos respondentes quanto a qualidade dos produtos ofertados indica que a
maioria, 40%, demonstra-se totalmente satisfeitos. Ja 34% estdo muito satisfeitos; 16% estao
satisfeitos; 7% parcialmente satisfeitos. Isso demonstra que a empresa tem investido certo ao
disponibilizar aos seus clientes os produtos de acordo com as exigéncias do padrio de
consumo dos clientes. Nesse contexto, Kotler; Armstrong (2015, p. 42) alega que os produtos
nada mais sdo que a combinagdo perfeita (variedade, qualidade, design, nome da marca,
tamanho, cores, etc.) daquilo que a empresa tem a oferecer ao seu publico alvo, partindo-se da
premissa que os clientes estdo cada vez mais exigentes e empodeirados.

Quanto a estrutura local, percebe-se que 41% dos pesquisados demonstraram muita
satisfacdo com o ambiente. Ja 20% estdo totalmente satisfeitos; 24% satisfeitos; 6% estao
parcialmente satisfeitos; 7% estdo insatisfeitos; e 2% estdo muito insatisfeitos. Nao ha
consumidores totalmente insatisfeitos. Desse modo, vale ressaltar que a empresa estudada, ao
longo dos anos, passou por transformagdes, tanto na parte fisica, quanto na oferta do mix de
seus produtos ofertados, tendo assim, um resultado positivo quanto ao olhar critico dos seus
clientes por frequentarem também um ambiente de qualidade e conforto. Como aborda Kotler;
Armstrong (2015, p. 42), as empresas, estrategicamente, devem prover suas redes de
distribuicao de canais, revendedores e entregadores para o eficaz reconhecimento e cobertura
de mercado numa variedade e intensiva disputa entre seus concorrentes.

A opinido dos clientes no que concerne a presteza dos funciondrios no atendimento
(Agilidade), 27% demonstraram-se muito satisfeitos; e 21% que estdo totalmente satisfeitos.
Nota-se que somente 5% dos clientes pesquisados estdo muito insatisfeitos e 4%, estdo
totalmente insatisfeitos com o atendimento prestado na empresa. Diante dos resultados,
percebe-se que a empresa tem uma fraqueza quanto a agilidade em sanar as duvidas de seus
compradores, o que pode estar embasado na inexisténcia de treinamento dos seus
funcionarios. Conforme mencionado por Oliveira; Santos (2014, p. 10), diante de um meio
competitivo € preciso que as empresas proporcionem aos seus clientes bem-estar e satisfacao,
de modo que possam compreender de maneira rapida e pratica as necessidades e desejos de
seus clientes. O funciondrio € o primeiro cliente a ser cuidado pela empresa.

A pesquisa revelou também que 37% dos pesquisados estdo muito satisfeitos com as
formas de pagamento; 33% estdo totalmente satisfeitos; 18% deles estdo satisfeitos; 7%,
parcialmente satisfeitos; 4%, insatisfeito. Conforme os resultados, € possivel afirmar-se que as
formas de pagamento adotadas pela empresa tém agradado aos seus clientes, por haver
diversas opgdes, quais sejam a prazo ou a vista. E importante que se pesquise, melhor e mais
amplamente, os insatisfeitos e os muito insatisfeitos, colhendo sugestdes e, inclusive, novas
formas de pagamento a serem implantadas.

De acordo com Pinheiro; Gullo (2011, p. 36), saber o perfil dos clientes e o quanto
eles estdo dispostos a pagar por seus produtos ¢ de suma importancia, para melhor atender as
suas expectativas e desejos, gerando maior valor agregado (KOTLER; ARMSTRONG, 2015,
p. 42).
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Referente a percep¢ao quanto ao nivel de conhecimento dos funcionarios para elucidar
eventuais dividas, a pesquisa revelou que 22% dos pesquisados confirmam muita satisfagao;
18% estdo totalmente satisfeitos; 16% satisfeitos; 13% acham-se parcialmente satisfeitos;
12%, insatisfeitos; 10% estdo muito insatisfeitos e 9%, totalmente insatisfeitos. De acordo
com os resultados percentuais ¢ possivel identificar que hé certa deficiéncia quanto ao
investimento na capacitacdo dos colaboradores, o que de fato incomoda os seus
consumidores. Las Casas (2013, p. 28) deixa o fato claro, quando menciona que a confianga
conquistada entre o cliente e a empresa num atendimento tem relagdo direta quanto a clareza e
a objetividade em melhor alcancar as necessidades e os objetivos de ambas as partes.

J4, na nona e ultima representacdo no grafico (informagdes), relata a opinido dos
clientes quanto as informacdes dadas no atendimento telefonico, no tocante a clareza e a
objetividade. A maioria dos clientes, 24%, demonstra que estdo muito satisfeitos; 16%,
totalmente satisfeitos; 17%, satisfeitos; 9%, parcialmente satisfeitos; 8%, insatisfeitos e 6%,
muito insatisfeitos. Ressalta-se que 20%, quase o mesmo percentual dos clientes que
demonstram muita satisfagdo, encontram-se totalmente insatisfeitos, fato bastante
preocupante.

O nivel de satisfacdo dos compradores com relagdo aos esclarecimentos dados por
telefone ¢ favoravel, o que indica uma soma de 60% dos clientes pesquisados da escala 4 a 7.
Ou seja, infere-se que o investimento da empresa na automacao do call center tende a ser uma
Otima estratégia para atrair e manter clientes, tendo assim colaboradores mais livres e
disponiveis a melhor auxiliar os consumidores, na escolha dos produtos do catdlogo, precos a
ele atribuidos e nas formas de pagamento, quanto a um melhor acompanhamento desde o
comeco da davida dos itens a compra dos mesmos. Neste contexto, a visao de Las Casas
(2013, p. 27) sob as telecomunicagdes para o atendimento das empresas aponta que ela
melhor permite a conquista e confianca dos clientes por facilitar na apresentacao de
informagdes e do custo x beneficio dos produtos ofertados, maximizando a lealdade ou a
fidelidade dos clientes.

O grafico 7 representa, de forma conjunta, todas as avaliagdes dos clientes da empresa
Pet Ficticia Atacado/Varejo quanto as questdes qualidade dos produtos, comunicacdo da
empresa com seus clientes, meios de divulgacdo (propagandas e promog¢des de vendas)
utilizados para atrair os mesmos, formas de pagamentos e prazos, bem como atendimento € o
poOs-venda.

Quanto a qualidade dos produtos, 45% dos respondentes avaliam como excelente;
31%, como 6tima; 15% consideram boa; 5%, regular; 3%, ruim; e 1% diz ser péssima. Diante
dos resultados, foi possivel identificar que a empresa estudada tem acertado nas preferéncias
de escolhas de seus clientes, pois os mesmos se sentem satisfeitos, de modo geral, ao
comprarem na loja. Situagdo que comprova o ponto de vista de Kotler; Armstrong (2015, p.
378), que particulariza que clientes satisfeitos com os produtos fornecidos sdo aqueles que
estao dispostos a voltar ao local muitas vezes, fato destacado mais adiante nesta analise.

Referente a comunica¢do da empresa com seus clientes, a maioria, 57% diz ser 6timo
ou excelente e 16%, bom. Para um percentual de 10%, ela se manifesta ruim ou péssima. Em
decorréncia dos resultados, pode-se destacar que a comunicacdo da empresa com seus
consumidores ¢ eficaz. Contudo, se faz necessario pesquisar formas diversificadas de
comunicagdo, focando nos insatisfeitos, que consideraram a comunicagdo ruim ou péssima.
Para Pinheiro; Gullo (2011, p. 36), o refor¢o do atendimento tem como pontos chaves a
qualidade e fidelizagdo, visando aos interesses de todas as partes envolvidas, o que traz
solucdes aos problemas corriqueiros ou, entdo, os encaminha para possivel solugdo.
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

O ponto de vista dos consumidores da loja quanto aos meios de divulgacao utilizados
(propaganda e promocdes de vendas) € o seguinte: 38% consideram-nos Otimos; 13%,
excelentes e 25%, bons. Apenas 9% os veem como ruins ou péssimos. Logo, na percep¢ao de
Blessa (2011, p. 2), o esfor¢o feito pelas organizagdes, no sentido de melhor promover e
comunicar aos seus clientes os seus produtos de oferta, denominado promog¢ao, com o
investimento nas propagandas, tende a tornar a empresa uma referéncia, bem posicionada no
atual mercado concorrido.

Em relag@o ao olhar dos clientes da Pet Ficticia Atacado/Varejo quanto as formas de
pagamentos € aos prazos atribuidos para a compra dos produtos da loja, a pesquisa revelou
que para 33% deles sdo otimos; para 28%, excelentes e para 23%, bons. Os que avaliaram
negativamente perfazem 11% regulares; 4% ruins; e 1% péssimos. Nesta situagdo, o quanto os
clientes estdo dispostos a pagar pelos produtos oferecidos faz toda a diferenga quanto as
formas de pagamentos estabelecidos pela empresa. Reforcam Kotler; Armstrong (2015, p.
42), que satisfazer e atender as necessidades dos compradores tem conexao com uma pesquisa
de mercado quanto ao seu padrdo de consumo, gostos preferenciais € comportamentos
culturais. A empresa Pet Ficticia Atacado/Varejo, até o momento, ndo tem investido na
pesquisa de mercado, o que ¢ uma grande falha, pois € através da pesquisa que a empresa teria
condi¢des de melhor decidir, baseando-se nos dados e nas informagdes coletadas, englobando
0 micro € o macro ambientes de marketing.

A respeito da completude do atendimento, 72% julgam-no bom, 6timo ou excelente.
Por outro lado, merece destaque que 12% consideram-no regular; 9%, ruim; e 7%, péssimo.
Nas empresas, compreender as necessidades e desejos dos seus clientes ¢ uma tarefa dificil
quando nao se tem um suporte de atendimento diversificado. Contudo, o relacionamento com
os seus consumidores pode alavancar as vendas, por meio da satisfacdo destes, quando se
pesquisa suas exigéncias, objetivando um sempre melhor posicionamento e segmentagao. E o
que julga Madruga (2010, p. 6), quando afirma que a interagao de empresa com seus clientes
tende a desenvolver um conjunto de valores para a satisfacdo e & manutengdo dos mesmos.

Em relacdo ao pos-venda, 35% o julgam-no como péssimo; 11%, ruim. Por outro lado,
31%, otimo ou excelente e 15%, bom. Conforme os resultados obtidos, ¢ percebivel a
dificuldade de a empresa manter uma uniformidade nesta percepcao, ao contatar clientes apos
a compra dos seus produtos. Trata-se de uma grande falha que pode ser evitada, pois o contato
posterior pode, inclusive, auxiliar no levantamento e prospec¢do das tendéncias futuras de
consumo. Este contato ¢ importantissimo, também, para antever e solucionar problemas
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ocorridos quando do atendimento da empresa, nas mais diversas formas, fazendo com que os
clientes possam contribuir com sugestdes de melhoria dos produtos e servicos ofertados
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 378). Ao se ouvir verdadeiramente os clientes ¢ possivel
atendé-los melhor e mais completamente.

O grafico 8 ilustra o grau de satisfagdo dos clientes quanto aos servigos prestado pela
empresa, particularmente no que diz respeito ao atendimento prestado, ao primeiro
atendimento, as necessidades atendidas no poés-atendimento e a sensagdo quanto o
relacionamento cliente/empresa.

Grifico 8 — Grau de Satisfacao
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

Quanto ao ponto atendimento prestado pela empresa, um total de 93%, tem suas
necessidades e expectativas atendidas (nas graduagdes: totalmente satisfeito, muito satisfeito,
satisfeito e parcialmente satisfeito). Porém, 7%, referente as graduacdes totalmente
insatisfeitos, muito insatisfeitos e insatisfeitos, demonstram que a empresa nao esta atenta as
exigéncias de seus consumidores. E o que refor¢a Pinheiro; Gullo (2011), quando relata que o
atendimento das necessidades dos clientes esta atrelado a geracdo de valor e a satisfacdo.

Ja, quanto ao primeiro atendimento realizado, 88% dos respondentes concluem que
foram bem tratados, mesmo antes de efetuarem compras. De fato, é necessario dizer que as
empresas, além de tratarem bem os que a procuram, devem, com profissionalismo, focarem na
captacdo de novos clientes, em especial, por meio do atendimento oferecido. Diante desta
afirmacdo, Las Casas (2013) afirma que os consumidores procuram nas empresas um bom
atendimento, onde ha a compreensdo das suas expectativas, tudo de forma rapida e pratica.

O nivel de satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento das suas necessidades, apos o
atendimento realizado (p6s-venda), representado por 97%, indica que o pds-venda da empresa
Pet Ficticia Atacado/Varejo ¢ muito bem avaliado e eficaz. J4 3%, contudo, consideram-se
insatisfeitos. O pds-venda, no ponto de vista de Kotler; Armstrong (2015, p. 378), tem relagao
com a quantidade de vezes em que os clientes se sentem satisfeitos com os produtos ou
servicos ofertados e fornecidos pelas empresas. Baseiam-se nas estratégias que prezam o
compromisso, o respeito e o atendimento profissional aos seus consumidores.

No quesito percep¢do do consumidor em relagdo a relacdo cliente-empresa, o quarto
item no grafico, aponta que 89% avaliam-se totalmente satisfeitos, muito satisfeitos,
satisfeitos e parcialmente satisfeitos. Porém, merece evidéncia que 5% consideram-se
insatisfeitos; além de 2%, muito insatisfeitos e 4%, totalmente insatisfeitos. De modo geral,
para que as empresas se adaptem as exigéncias e aos padroes estabelecidos pelo mercado, ¢
preciso que invistam no CRM (Customer Relationship Management), para que o0
relacionamento com seus clientes seja muito melhor e superior ao da concorréncia, com o uso,
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também, de um sistema integrado de gestao com foco total no cliente, prezando a reunido dos
processos e das tarefas automatizadas. O CRM ¢ toda a administracdo da rede de relagdes em
que as empresas tém com seus clientes, com o uso da tecnologia de informagdo, capaz de
compilar seus dados, prestando servigos de telecomunica¢des em prol do monitoramento que
melhor permita conquistar a confianca e manté-los fiéis aos seus produtos. (LAS CASAS,
2013, p. 27).

Além dos indicadores apresentados, questionou-se aos pesquisados se indicariam ou
recomendariam a empresa Pet Ficticia Atacado/Varejo para outras pessoas. Revelou-se que a
grande maioria dos clientes pesquisados, 97%, a indicariam, fato este que denota a grande
aceitacdo e satisfacdo dos mesmos. Neste sentido, percebe-se que a empresa, por trabalhar
com uma linha de produtos diversificados, visando sempre a qualidade e a durabilidade dos
mesmos, tem conquistado a confianca dos seus clientes, tornando-os fiéis ou leais. Diante
deste contexto, Madruga (2010, p. 6) assegura que o marketing de relacionamento ¢ mantido
quando a empresa atende as necessidades de seus clientes, no que diz respeito a interagdo com
os consumidores, no sentido de desenvolver um conjunto de valores, englobando ndo sé a
satisfacao, quanto a perenidade do relacionamento.

CONSIDERACOES FINAIS

Com o crescimento de novas empresas no ramo de pet shop ¢ de suma importancia
afirmar-se que o uso de ferramentas estratégicas para se conquistar clientes e manté-los como
fi¢is ou leais compradores tem sido uma das alternativas de sobrevivéncia neste mercado
dinamico e competitivo, principalmente quando se prioriza a qualidade no atendimento,
favorecendo o relacionamento entre clientes atuais e potenciais e o fornecedor.

Neste desafiador contexto, o objetivo geral deste artigo foi analisar a satisfacdo dos
clientes da Pet Ficticia Atacado/Varejo no tocante a relagdo cliente-empresa. Desta forma, os
dados coletados e obtidos, através da pesquisa, evidenciam que o nivel de satisfagdo dos
clientes € alto, porém ha certas deficiéncias da empresa, como, por exemplo, o investimento
numa comunica¢do mais eficaz e proxima, num melhor relacionamento com seus clientes e no
poOs-venda dos seus produtos.

Salientam-se, entretanto, algumas propostas e sugestdes de melhorias para que a Pet
Ficticia Atacado/Varejo se adeque ao indicado no resultado da pesquisa feita e, assim, possa,
melhor e mais amplamente, satisfazer seus clientes. Ao se observar os fatores de influéncia na
escolha da empresa, os clientes pautam-se pela qualidade dos produtos ofertados, pelo bom
atendimento prestado, pela confianga e seguranga na compra, acarretando a satisfagdo dos
mesmos.

Evidencia-se que nao ha insatisfacdo dos clientes em relagdo a empresa, nem pelos
produtos ofertados. Porém, devido a algumas avaliagdes dos respondentes, classificando-as
como insatisfatérias, e com base na observacao participante da autora, algumas contribuigdes
e sugestoes foram reforgadas, com foco no sucesso crescente e duradouro, se que busca no
mercado e no relacionamento da empresa com seu publico-alvo, atendendo e satisfazendo
suas expectativas e necessidades.

E imprescindivel destacar-se, também, que, mesmo com os resultados positivos da
grande maioria da pesquisa e das analises feitas, enaltecendo a satisfagdo dos clientes da Pet
Ficticia Atacado/Varejo, ¢ de suma importancia que a empresa se atente aos pontos que
apresentaram um menor indice de satisfagdo, a fim de se melhorar a qualidade no
relacionamento com seus consumidores.
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Com base neste rico processo de observagdo, nos estudos e pesquisas feitas,
sugerem-se como melhorias a organizagdo: Investir em propagandas atrativas que mobilizem
o segmento de mercado alvo, uma vez que a maioria dos clientes conhece a loja por meio da
indicacdo de amigos; Aperfeigoar a comunicacdo com os clientes, com o intuito de
proporcionar aos mesmos a satisfacdo no atendimento prestado, impulsionando, deste modo,
um relacionamento duradouro entre estes; Investir na gestdo de contatos com os clientes, por
meio da implanta¢do de um sistema automatizado e especifico para este ramo de atividade.
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