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Resumo: A presente pesquisa demonstra o estudo sobre qualidade no atendimento como fator fun-
damental para o crescimento da empresa verificou que a cada dia o mundo se transforma, e temos
noticias de avangos tecnologicos, tais fatores geram competitividade, devido isso conclui-se que
para uma empresa sobreviver ¢ necessario que a mesma tenha diferenciais, que devem ser apre-
sentados como novos atrativos aos clientes, com o intuito de fidelizar o ptblico alvo. Para que uma
empresa atinja seu objetivo € preciso que ela antecipe a demanda do cliente, a organizag¢do deve
conseguir identificar o que cada cliente precisa, para que haja com isso uma parceria entre as partes
(empresa x cliente), isso ira trazer confianga na compra dos produtos e/ou nos servigos prestados;
empresas que conhecem a necessidade de seus clientes, tem cada vez menos insatisfacdo por parte
dos mesmos. E importante que a empresa sempre aplique pesquisas de satisfagio para conseguir
identificar os processos ndo conformes existentes nos processos internos, para que a mesma nao
perca a clientela, e que atraia cada vez mais consumidores. Este artigo tem por objetivo, através da
pesquisa bibliografica, e andlise com relagdo ao atendimento prestado no “Itau Power Shopping”,
promover conhecimento sobre a qualidade no atendimento, alcancando, assim, permanéncia no

mercado perante seus concorrentes.
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Abstract: This research demonstrates the study on quality in service as a fundamental factor for
the growth of the company verified that every day the world is transformed, and we have news of
technological advances, such factors generate competitiveness, due to this it is concluded that for
a It is necessary for the company to have differentials, which must be presented as new attractions
to customers, in order to keep the target audience loyal. In order for a company to achieve its goal,
it must anticipate customer demand, the organization must be able to identify what each customer
needs, so that there is a partnership between the parties (company vs. customer), this will bring
confidence in the purchase products and / or services provided; companies that know the need
of their customers, has less and less dissatisfaction on the part of them. It is important that the

company always apply satisfaction surveys to identify the non-compliant processes in internal
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processes, so that it does not lose its clientele, and that it attracts more and more consumers. This
article aims, through the bibliographic research, and analysis with respect to the service rendered
at “Itau Power Shopping”, to promote knowledge about the quality of service, thus achieving

permanence in the market before its competitors.
Keywords: customer service, satisfaction, customers, shopping.
INTRODUCAO

Shopping Center ¢ um novo “centro”, planejado, projetado e administrado de tal forma que atenda
ndo somente os problemas atuais, mas também preveja o futuro, a fim de garantir sua continua

viabilidade como ponto comercial e, acima de tudo, a continua conveniéncia dos seus clientes.

A defini¢ao formal de um moderno Shopping Center inclui uma concentragao planejada de lojas e
servicos; uma localiza¢do central dentro de uma determinada Area de Influéncia; facil acesso, por
carro ou transporte publico, de todas as partes de sua area de Influéncia e mesmo de fora da pro-
pria Area, na medida possivel; que fornega abundante, conveniente e planejado estacionamento;

Administrado e promovido como uma sé unidade.

Hoje, onde se encontra o Itai Power Shopping e o Itatl Power Center, atuava a fabrica de cimento
Itati Portland. O primeiro saco de cimento produzido pela Cia. Cimento Portland foi em 1945. A
fabrica foi uma das mais importantes da regido de Contagem, sendo uma das principais fornece-

doras de cimento para a constru¢ao de Brasilia. Em 1973, a fabrica foi acusada de gerar polui¢ao

excessiva e danos a saude da populagio, mas ainda continuou funcionando por alguns anos. A area
ficou abandonada durante bom tempo, somente em 1998 foi feito um novo projeto para ocupar o
espaco — um mega shopping. As belas chaminés construidas na década de 50 e 60 do século XX

tornaram-se parte do cenario da cidade e foram conservadas pelo novo empreendimento.

O Shopping possui 32,5 mil m? de area comercial; Dois pavimentos de lojas e dois de estaciona-
mento; Mais de 130 lojas em funcionamento, sendo cinco ancoras — C&A, Renner, Lojas Ameri-
canas, Riachuelo e Leader Magazine - e mega lojas como Casas Bahia, Ricardo Eletro, Ponto Frio,
Leitura Super Store, Aventura Ilimitada, Centauro, Ri Happy e muitas outras; praga de alimentagao
com 20 operacdes e Multiplex Cineart com seis salas de cinema totalizando 1.243 lugares. Ha
1.700 vagas de estacionamento cobertas, sendo 1.000 no subsolo e 700 na cobertura. Total no com-
plexo: 3.300 vagas. O complexo Itat Power Center ¢ composto ainda pelo Leroy Merlin, Sam’s

Clube e pelo Hipermercado Wall Mart.

Percebe-se que mesmo na crise econdmica que o Brasil vive, as pessoas tém substituido alguns
costumes, e tem comprado menos produtos/servicos e quando compram sao os que oferecem valo-
res mais em conta, somente vao onde sao atendidos com qualidade, o mais importante disso tudo

¢ saber que mesmo em meio a tudo isso, os clientes ndo deixaram de consumir.

Com tantas facilidades e diferenciagdo no mercado os Shoppings Centres devem apostar em no-
vidades, e cada vez mais investir em atendimento ao cliente, pois este ¢ o fator fundamental de

fideliza¢do do mesmo.



Atendimento aos clientes

O mercado de trabalho est4 cada vez mais competitivo, para sobreviver nesse segmento, as orga-
nizacdes necessitam buscar novas estratégias de inovagdes, buscando um padrdo de atendimento

diferenciado com qualidade nos servigos ofertados.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2002), qualidade ¢ considerada um importante critério em
todas as operagdes, pode ser um servigo ou produto desempenhado sem erros, o que leva a satis-
facdo ou insatisfacdo dos clientes. Diante de tantas concorréncias as empresa vem buscando cada

vez mais um diferencial para manter ou conquistar novos clientes.

Hoje, devido aos avangos tecnologicos, os clientes estdo cada vez mais exigentes pois, além de
ter muitas variedades na hora da compra, a internet possibilita aos consumidores as especificacdes
necessarias de cada produto/servigo ofertado, cabendo a ele decidir no fim o que melhor o atende

de acordo com as suas reais necessidades.

Marques (2000, p.33) define de forma simples considerando que o cliente ¢ uma pessoa que com-
pra produtos da empresa, para proprio consumo, ou para distribuir estes produtos para consumido-

res finais, como a pessoa mais importante em qualquer tipo de negocio.

Para ter um feedback, as empresas atualmente tem usado metodologias de ouvir o cliente, pois
sugestoes e reclamagdes sao fundamentais para a exceléncia do atendimento, e ¢ através delas que
a organizacao pode diagnosticar os GAPS que precisam ser melhorados, para que a empresa seja
competitiva no mercado, e para que haja fideliza¢ao dos clientes.

Para Walker (1991), a maneira mais simples de fazer o marketing ¢ por meio dos proprios clientes.
Os clientes fazem comentarios de suas boas e mas experiéncias, quanto mais a empresa puder fazer
para acrescentar valor ao que oferece, mais os clientes voltardo e mais recomendacdes fardo para

colegas e amigos.

Manter controle de qualidade sobre o atendimento ao cliente ¢ essencial. Monitorar chamadas e
identificar pontos que precisam ser melhorados devem constituir parte do processo de atendimento

da empresa.

De acordo com Denton (1990), ndo basta somente o treinamento para garantir a qualidade, pois o
importante ¢ fazé-lo de maneira correta. Os clientes devem ser poupados de longas explicagdes,
pedidos de desculpas, interminaveis periodos em espera ou constantes redirecionamentos para ou-
tros atendentes. Por isso, o atendimento ndo deve se limitar a aplicacdo de protocolos que tragam
sequéncias de acdes prontas a serem seguidas. O prestador do servigo deve, sobretudo, ser capaz
de identificar as principais dificuldades e expectativas do cliente e articular informagdes que o

ajudem.

De acordo com Moller (1992): Mais de 30 anos de esfor¢os determinados para melhorar a quali-
dade técnica, descobrir as causas de defeitos e reduzi-los, implantar controle de qualidade e racio-

nalizar os processos de produ¢@o levaram a notdveis melhoramentos na qualidade dos produtos e



na estabilidade financeira de muitas empresas.

Todo esse processo de controle deve ser rapido e sempre alinhado aos valores da empresa, gerando
no cliente a percepgao de que todos os esfor¢os possiveis foram reunidos para que o problema fos-
se resolvido. Conhecer os clientes significa ter uma visao ampla do relacionamento. Ter todos os
dados dos clientes disponiveis em todos os departamentos, ter a capacidade de analisar estes dados
e finalmente transformar estes dados em informagdes uteis. Conhecer todos os tipos de clientes ¢
fundamental para uma agdo mais eficiente. (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001).

Por fim, vale ressaltar que uma comunicacao eficiente ¢ a esséncia do bom atendimento. Mais
do que saber se expressar, ¢ preciso ouvir as necessidades do cliente, compreendé-las, e oferecer
uma orientagdo competente. Por isso, o investimento na qualidade do atendimento ndo deve se
restringir a seus aspectos técnicos, mas também ao desenvolvimento das habilidades para uma

comunicagao assertiva.
Gestao de servicos

Atualmente, os gestores tem ciéncia que gestdo de servigo ¢ uma ferramenta importante de unifi-

cacdo das pessoas envolvidas na tomada de decisao em geral e no atendimento ao cliente.

Segundo Johnston e Clark (2008), servigo pode significar diferentes coisas para diferentes contex-
tos. Na perspectiva do consumidor, servigo ¢ a combinagdo entre a experiéncia do consumidor e
sua percepe¢ao do resultado final do servigo. Experiéncia refere-se & maneira como o consumidor
lida ou negocia com o servigo oferecido, sendo um conjunto de beneficios, tais como beneficios,
emocodes, julgamentos, intengdes, entre outras. O resultado final do servigo refere-se ao servigo

oferecido.

As consequéncias desse tipo de investimento tendem a ter resultados positivos, apesar do risco que
esses setores tem de perder o foco da empresa, o estimulo ao crescimento de forma individuali-
zada gera exceléncia na prestacdo de servico, agregando valores além do previsto para cada setor

investido.

A terceirizagdo também representa um ganho de qualidade, onde os clientes aproveitam dos be-
neficios das solugdes desenvolvidas pelo servico de forma conjunta e a organizagdo aproveita os
beneficios de se apoiar no conhecimento especializado do parceiro (BERNARDES et al., 2007,
POWER et al., 2007).

E de vital importancia levar em consideragdo as variaveis relacionadas aos pros e contras desse
tipo de investimento, por exemplo, “Departamento versus Fornecedor”, pois as peculiaridades de
cada setor devem ser tratadas com responsabilidade para ndo comprometer 0 compromisso com a

qualidade, eficiéncia, custos operacionais, dentre tantos outros.
Fidelizacao ao cliente

Fidelizacdo de clientes é medir, gerenciar e criar valor. E tornar a fidelizagdo de clientes parte inte-



grante da missdo da empresa, integrando sistemas de informacao, criando valor superior, ou seja,
transformando clientes satisfeitos em clientes fi¢is. Medir a fideliza¢do faz-se necessario, como

também o impacto dos sistemas de gestdo do relacionamento com clientes (SANTOS 2008).

Estudos mostram que a fidelidade do cliente em optar novamente pelo mesmo prestador de servi-

¢os, ¢ consequéncia da forma como o empreendimento investe no relacionamento com os clientes.

Os clientes que se sentirem parceiros estratégicos em seu negocio tornar-se-ao seus melhores
agentes de vendas. Eles contardo para outros como ¢ bom fazer negocios com vocé. Esses novos
clientes virdo a vocé, e virdo com uma atitude do endosso de outra pessoa em quem eles confiam. E
sua responsabilidade nao deixa-los perder a confianca (GERSON apud SANTIAGO, 2006, p. 41).

Implantar um programa de relacionamento com o cliente, incentiva-o a comprar mais € por mais
tempo. O programa de relacionamento com o cliente tem a sua importancia frente a uma concor-

réncia agressiva, basicamente, ele se desenvolve a partir das seguintes estratégias:

e Identificagdao dos clientes: Essa ¢ a fase em que a empresa conhece seus clientes em deta-

lhes, com o0 maximo de informagao que seja relevante.

Para Vrava (1993, p.305), depois de cadastrar o cliente no banco de dados da empresa, o
préoximo passo € reconhecer os clientes pelos negocios que fizeram com a empresa. Isso
inclui a empresa expressar reconhecimento pela escolha dos clientes, comunicando o de-
sejo de estar proxima a eles, através de mensagens de propaganda, ligagdes telefonicas e

correspondéncias.

e Distingdo dos clientes: Com as informac¢des em maos, ¢ hora de tracar perfis de acordo com

as necessidades e os valores de compra.

e Interagcdo com os clientes: Conhecendo agora o perfil de cada cliente, € necessario planejar
estratégias eficientes e personalizadas de comunicagdo com eles, fortalecendo a relacao

empresa-cliente.

e [Esse ¢ o momento também de buscar feedbacks para aprimorar as informagdes sobre eles

e melhorar os servigos prestados para atendé-los de forma satisfatoria.

e Personalizagdo do atendimento: Nessa fase, ja é possivel atender e superar as expectativas

dos clientes. Nasce, entdo, um cliente fiel.

Segundo KOTLER e KELLER (2006): Os clientes de hoje possuem ferramentas para verificar
os argumentos das empresas e buscar melhores alternativas. Acreditamos que avaliam qual ofer-
ta proporciona maior valor. Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagdes de conhecimento, mobilidade e
renda. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacao

e repeticao da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor.

As redes sociais se tornaram uma ferramenta de comunicac¢ao indispensavel para qualquer em-



presa e visto que envolve grandes vantagens e beneficios. Da mesma forma que as redes sociais
tornaram-se agora uma parte vital do relacionamento com amigos, familiares e estranhos, a mesma

coisa acontece com as empresas com relagdo aos seus clientes.

Segundo Gummenson (apud Grocco et al., 2006), o marketing de relacionamento consiste no
marketing baseado em interagdes com clientes e outros parceiros, de modo que os objetivos sejam

alcancados por meio de relacionamentos entre as partes envolvidas.

Pesquisa de satisfacio

Através de pesquisa de satisfacdo ¢ possivel identificar varias falhas nos processos utilizados pela

empresa, nota-se, que o mercado ja esta cheio de produtos e servicos competitivos.

Rossi e Slongo (1998, p. 102) definem “pesquisa de satisfacao de clientes ¢ um sistema de admi-
nistragdo de informagdes que continuamente capta a voz do cliente, através da avaliagdo da perfor-
mance da empresa a partir do ponto de vista do cliente”. Esta pesquisa de satisfacdo proporciona
diversos beneficios como: percep¢do mais positiva dos clientes quanto a empresa; informagdes
precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relagcdes de lealdade com os clientes; e

confianga desenvolvida em fun¢do de maior aproximagao com o cliente.

E importante que todas as empresas criem uma pesquisa de satisfagao para clientes e funciondrios.
Visto que o funciondrio comprometido em atender as necessidades dos clientes fard com que

cliente sinta satisfeito.

Kotler e Armstrong (2003, p.476), definem a satisfagdo do cliente como a expectativa que o clien-
te cria sobre o valor das ofertas e a partir dessas expectativas tomam a decisao de compra. Se o
desempenho ficar abaixo de suas expectativas, o cliente fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a
altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho extrapolar as expectativas, fica extre-
mamente satisfeito e encantado. Os autores defendem que a satisfagao do cliente persiste em um
importante elemento da fidelidade ou lealdade, qualquer empresa constatara que ¢ dificil alcangar
a fidelidade do cliente sem antes atingir altos niveis de satisfagao para ele. Deste modo, ¢ neces-

sario realizar uma pesquisa de marketing voltada para medir o indice de satisfacao dos clientes.

Percebe-se que a pesquisa de satisfacdo quando ¢ utilizada, gera diferencial organizacional na
maioria dos estabelecimentos. E por esse motivo, ¢ essencial que as estratégias apontadas, sendo
elas comercial, financeira, ou ligadas a gestao de pessoas estejam alinhadas, e com 0 mesmo intui-

to, para que haja satisfacao do cliente e sucesso da organizacao.

Em conformidade Rudtolo (1999, p.111) citam que a pesquisa de satisfacdo do consumidor, quan-
do executada corretamente, ¢ uma ferramenta eficaz para que as empresas alcancem suas metas e
se mantenha competitiva no mercado. Existem trés fun¢des primordiais que esta pesquisa desem-
penha: serve como um sistema de monitoramento serve para mensuragao dos esforgos e serve para

registrar as percepg¢oes do cliente.



METODOLOGIA DE PESQUISA

Metodologia ¢ o estudo do processo da pesquisa, utilizada para elaboragdo de um determinado
assunto e consiste na definicdo dos métodos a serem utilizados. Esse procedimento contribui para
coleta de dados e processamento de informagdes para a resolucdo do problema proposto e conse-

quentemente contribui para o conhecimento do estudante.

A finalidade da pesquisa ¢ “resolver problemas e solucionar duvidas, mediante a utilizagao de pro-
cedimentos cientificos”. (BARROS; LEHFELD, 2000, p. 14)

A metodologia utilizada para a realizagdo deste artigo consiste na aplicacdo da metodologia da
Pesquisa. A abordagem do problema ¢ qualitativa na busca de resposta para o problema proposto e
para demonstragao e analise de resultados. Ja os procedimentos técnicos a serem utilizados sao os
seguintes instrumentos de pesquisa: questionario estruturado, pesquisa bibliografica e eletronica e

estudo de caso do “Itati Power Shopping”.
ANALISE DOS DADOS

Para analisar a qualidade no atendimento com relagdes aos clientes, formulou-se um questionario
com 6 (seis) perguntas, dirigidas aos consumidores do Itaa Power Shopping, aplicado na regiao
do bairro Cidade Industrial, no dia 09 de Setembro de 2016, a um universo de 40 (quarenta) res-

pondentes.

Através da pesquisa realizada ¢ possivel perceber que 45% dos clientes estao insatisfeitos com o
atendimento prestados pelas lojas, 35% dos clientes satisfeitos, 15% dos clientes muito satisfeito

e apenas 5% muito insatisfeitos. O grafico a seguir demonstra esses dados.

GRAFICO 1 — Qualidade dos Produtos
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Fonte: Desenvolvida pela autora



Com relacdo a variedade de produtos e servicos que o mix de lojas oferecem aos clientes, 55%
responderam estar satisfeitos, 42,5%muito satisfeitos, e apenas 2,5% responderam insatisfeitos. O

grafico a seguir demonstra a proporcao.

GRAFICO 2 — Produtos e servicos

Produtos e servicos
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Fonte: Desenvolvido pela autora

Os clientes também responderam quais os servigos mais utilizados no Shopping. Pode-se observar
que as lojas sdo as mais procuradas ficando com percentual de 50%, em segundo lugar o lazer
com 35% e os servicos que o Shopping oferece para mais comodidade dos clientes ficaram com a
mesma propor¢ao, Espaco Familia e empréstimos de carrinhos de bebé e o SAC- Servico de aten-

dimento ao cliente e Achados e perdidos com 7,5%.

GRATICO 3 — Servigos ofertados
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CONSIDERACOES FINAIS

A escrita do artigo foi de grande importancia pois conseguiu-se verificar as falhas nos processos
internos do Itati Power Shopping; através a aplica¢do da metodologia da pesquisa, a satisfagdo do

cliente.

E consequentemente a empresa poderad proporcionar aos seus clientes qualidade total nos servigos
prestados, dessa maneira aumentard ainda mais a sua cartela de clientes e havera fidelizagao dos

mesmeos.
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