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INTRODUGCAO

O comportamento do consumidor vem mudando a medida que a natureza vem
mudando. O objetivo é conhecer porque o consumidor tem dificuldades para mudar e
procurar satisfazer as necessidades dos clientes. O projeto de estégio foi elaborado na
intencdo de responder de forma esclarecida todas as duvidas que hoje estdo

acontecendo em termos de mudancas.

O objetivo sobre o comportamento do consumidor em uma organizagéo néo €
somente procurar satisfazer as necessidades dos clientes, mas também atender as
mais exigentes expectativas de cada um. A preocupacdo é de incluir novas idéias que
possam esclarecer melhor cada etapa de mudanga existente dentro da empresa. O
assunto abordara sobre as mudancas e inovagdes que acontecem em termos de novos
produtos. |

Trata-se de um dos assuntos a teoria necessaria para o bom entendimento da
matéria. Com isso o administrador vivenciando as situagbes semelhantes as que
encontrara no dia-a-dia da vida profissional, podera buscar as solugdes das dificuldades
que s&o encontradas dentro das organizagdes. A preocupacéo de direcionar a
proprietaria da loja, um trabalho cuidadosamente elaborado com o objetive de
proporcionar-lhe os instrumentos necessarios para que os seu estudos sejam mais

faceis, completos e interessantes.

O Comportamento do consumidor esta envolvendo toda a empresa, pois como a
empresa vai mudando o consumidor também vai mudando. Devido ao ambiente
competitivo e as mudancas que o mercado vem sofrendo este trabalho tem o objetivo
de mostrar & empresa como agir, devido as mudangas e a insergéo de novos produtos
no mercado. Este projeto beneficiara a empresa e também o consumidor. Pois € um
trabalho voltado para ambos. A opgéo pelo assunto foi devido & preccupagdo com o

cliente.



PROBLEMATICA

Buscar alternativas para que o cliente fique satisfeito com a mudanga, em.
adquirir um produto desconhecido. Também buscar"eﬁténder as caracteristicas do
consumidor, para desenvolver organizagdes voltadas pard o atendimento de suas

necessidades e a ligagéo entre os processos de escolha e avaliagao.



OBJETIVOS

Objetivo Geral

Analisar como esta sendo o atendimento ao consumidor, em relagéo a produtos
e servicos, e propor uma estratégia de como atrair o cliente.

Objetivo Especifico

- Adaptar o consumidor a novas mudancas, fazendo com que se sintam
satisfeitos.

- Analisar o conhecimento do vendedor em relagéo aos produtos.

- Procurar saber sobre como esta a satisfagdo do consumidor em relacdo a novos
produtos.

- Sugerir métodos que proporcionem melhorias no atendimento ao cliente.
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QUADRO TEORICO

A quantidade de bens ofertados passou a ser muito maior do que o nivel de
demanda advindo de respostas dos consumidores. Esta situac&o gerou
esforgos criativos dentro das empresas, no sentido de estimular o consumo
desses produtos, atividades tais como propaganda, publicidade e vendas
estruturas foram desenvolvidas. (GUAGLIARDI 1979, apud ROCHA,;
CHRISTENSEN 1987, p. 33).

Segundo Cobra (1985, p. 77) A nogédo essencial do comportamento diz que ele é
influenciado pelas perspectivas econdmicas, sobretudo com respeito ao principio de
utilidade ou da satisfagdo derivada do consumo.

Os fatores culturais ndo si3o somente importante do ponto de vista de sua
influencia sobre a elaboragéo de estratégias, mas também por causa de seu
im pacto sobre a implantagdo dos componentes da agdo comercial daempresa,
isto & de sua politica de produto, de precgo, de distribuicdo e de comunicagéo.
(KARSAKLIAN, 2000, p. 150).

No Mercado de hoje, cada vez mais desmassificado, o papel da propaganda
de massa esta destinado a mudar. Em vez de influenciar” todo o mundo “no
publico da midia, uma fungdo mais apropriada para ela talvez seja atrarr,
interessar, examinar minuciosamente, identificar, reunir e comunicar para um
niimero compdrativamente pequeno de clientes potenciais o que esta sendo
anunciado. Entdo, o que acontece a seguir forna-se tdo importante quanto o
que ocorreu antes. A propaganda e a promogéo- adicionais da mesma
qualidade, enviadas diretamente a casa do cliente potencial interessado,
contem a curiosidade desta minoria em firme intenc&o de compra. (RAPP;
COLLINS, 1994, p. 149).

Para os vendedores, o conhecimento do produto € uma tarefa mais dificil, pois
as lojas podem operar uma infinidade de artigos. Nessas situagdes, o individuo
deve fazer um esforgo a medida que se desenvolve profissionalmente, para
conhecer os itens principais e consultar manuais de vendas e catalogos. (LAS
CASAS, 1989, p. 217).

Um Sistema da Qualidade, como qualquer outro, dentro. de uma empresa

I produtora de bens e servicos, & parte inerente da mesma, esteja ele
implantado ou ndo. O Sistema da Qualidade é uma filosofia de procedimentos
pela qual uma organizagdo cohduz seus negécios para satisfazer seus
clientes. (CERQUEIRA; MARTINS, 1994, p. 09).

A partir do estudo do consumidor e do produto t&m lugar a determinagéo do
tema e a selecdo dos estimulos e apelos para a mensagem comercial, que
serdo tomados com base e irdo influenciar a escolha dos veiculos de
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comunicagéo no planejamento de uma campanha publicitaria. (PINHO, 1991,
p. 79).

O conjunto das atividades pelo qual o vendedor efetuar a transferéncia de bens
e servigos ao comprador, atingindo uma audiéncia determinada através de
uma ou mais midias com o propésito de obter uma resposta direta por telefone,
cupom ou em certos casos, a visita pessoal do consumidor. (ARANHA apud
PINHO, 1991, p. 59).
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1. Comportamento do Consumidor

O consumidor esta cada vez mais exigente em relagéo ao que vai comprar. A
cada dia que passa o comportamento do consumidor vai se transformando juntamente
com o tempo. O consumidor esta procurando néo s6 o produto, e qualidade mas

também um bom atendimento.

A compreensio do comportamento humano se faz principalmente atraves da
analise de suas necessidades. Todos o processos de tomada de decis&o se
alinhavam na sensag&o das necessidades satisfeitas. Isso € valido para a
satisfacdo da compra. As necessidades sdo muitas vezes percebidas ou nao
pelas pessoas. Por exemplo: a compra de determinados produtos ou marcas
sdo0 necessidades muitas vezes levadas a um nivel emocional e néo
necessariamente a um nivel racional. (COBRA, 1985, p. 55).

O vendedor tem que estar sempre preparado em termos de mudancas, O
consumidor esta cada vez mais exigente buscando coisas novas, ou seja, produtos com
melhor qualidade. O consumidor atual esta sempre procurando informagao sobre o
produto a ser comprado. Estas informagdes sdo adquiridas através dos proprios
vendedores, midia, radios, cursos ou até mesmo de um amigo que ja usa o
determinado produto. Os consumidores néo compram mais sem saber realmente o que
estdo levando. Com isso o vendedor tem a preocupagdo em saber qual é o grau de

satisfagdo do cliente, bem como seu comportamento.

A grande diferenca esta no atendimento do vendedor, pois o consumidor esta
preocupado com os resultados que o determinado produto poderia proporcionar em
forma de satisfagdo de suas necessidades e aspiragoes.

Cada consumidor reage de forma diferente a estimulos iguais, e isso ocorre
porque cada um possui uma “caixa preta’ diferente. De acordo com as teorias
psicolégicas da personalidade, as pessoas sdo diferentes umas das outras. As
motivagdes, que séo as respostas do individuo aos estimulos recebidos, séo distintas
para cada um. Uma pessoa pode estar escolhendo um produto como por um reflexo de
uma experiéncia passada. A estrutura cognitiva, isto é, a estrutura do conhecimento,



opinido ou crenga, acerca do ambiente e de si proprios, dentro de seu meic ambiente

psicolégico, leva os consumidores a agirem cada um de maneira diferente.

O trabalho de vendas tende a uma profissionalizagdo cada vez maior. O
ambiente competitvo e a mudanga gravadativa que vem sofrendo o mercado
consumidor no Brasil, tornando-se mais exigente, demanda maior preocupagao com o
nivel profissional dos vendedores. Individuos bem informados podem alcangar melhor
relacionamento com os clientes e proporcionar melhores condigbes de satisfacédo de
seus desejos e necessidades, através de comunicagdo eficaz. Para o vendedor
moderno, os conhecimentos que possui s&o fatores fundamentais para o sucesso do

marketing de qualquer empresa.

A interpretacdo do comportamento do consumidor envolve uma abordagem
interdisciplinar de conhecimentos de economia, psicologia, psicologia social,
sociologia, antropologia, do estado fisico social, de inteligéncia, até mesmo da
fisica, da engenharia, da pesquisa operacional e da matematica. (COBRA,
1985, p. 77).

As mudangas no comportamento do consumidor também podem afetar
significativamente a forma de segmentar os mercados, o tamanho e a propria existéncia
dos segmentos. Por exemplo, as expectativas de inflagdo crescente e seus efeitos
sobre os orcamentos familiares podem significar o desaparecimento ou uma redugéo no
tamanho dos segmentos para determinados produtos, devido a mudangas na alocagao

de gastos de consumo.
1.1. Estilos de vidas

Podemos observar que o estilo de vida de um individuo nasce da interag&o entre
trés niveis de e de base em si mesmo: os valores e a personalidade (nivel estavel), as
atitudes e atividades que lhe s&o proprias (nivel intermediario) e os comportamentos de
consumo efetivos (nivel periférico e efémero). O conjunto de pessoas que tem um estilo
de vida similar (comportamentos analogos em cada um dos trés niveis) constitui um

grupo homogéneo, com um modo de vida idéntico.
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O estilo de vida & determinado por elementos como a cultura, o simbolismo dos
objetos e os valores morais. Em um certo sentido, o conjunto das compras e dos modos

de consumo reflete o estilo de vida de uma sociedade.

A cultura é formada pelo conjunto de comportamento, crengas, valores,
atitudes, padrées e normas de conduta adquiridos e compartithados por um
grupo social, que servem como forma comum de resolver os problemas com
que o grupo se defronta. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 92).

O sistema cultur,avl de uma sociedade exerce influéncia sobre a natureza dos
circuitos de dist'n'buigéo,‘ que se desenvolvem com base em reacdes dos consumidores
ao servico oferecidc no ponto-de-venda. Tais influéncias sdo essenciais, pois elas
definem o contexto no qual as decisbes estratégicas das empresas (selecédo do modo
de distribuic&o, reparticao das'fungﬁes entre os diferentes canais), assim como as

taticas (servico no ponto-de-venda, métodos de venda). Os estilos de vida dos

individuos, sob o angulo profissiohal, também desempenhariam papel importante em

suas expectativas, interferindo no processo de compra organizacional.
1.2. A linguagem

E como expressamos determinadas idéias, que podem ser interpretadas de
formas diferentes segundo as culturas, mas nao tanto em razao do idioma. A linguagem
da propaganda é apenas uma parte da comunicagdo atual das empresas. A
comunicacdo empresarial se utiliza de muitas linguagens, que tém necessariamenté
como objetivo imediato o processo de vendas. Mas que n&o deixam, por isso, de serem
ferramentas fundamentais no marketing da empres‘a. Dentre essas linguagens estéo a
das relagdes publicas, a de imprensa e a de atendimento direto ao consumidor. Os
simbolos sdo palavras, gestos, imagens ou objetos que contém um significado
especifico reconhecido pelos individuos que pertencem a mesma cultura. Quando
falamos do ‘jeitinho brasileiro” ou utilizamos uma figa pendurada no pescogo,

conhecemos, como brasileiros, o significado exato de tais simbolos, enquanto para
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estrangeiros o “jeitinho” ndo passaria de uma forma pelicular de fazer as coisas e a figa,
um amuleto como tantos outros.

O sucesso da mensagem de propaganda repousa mais na definicéo clara dos
objetivos de marketing do que nos objetivos exclusivamente de comunicagéo.
Um administrador deve estabelecer objetivo claro e realizavel. E a propaganda
ndo foge & regra da importancia de estabelecer objetivos para formular uma
campanha de propaganda adequada. (COBRA, 1985, p. 577).

Para transmitirmos uma mensagem para as pessoas € necessario ter uma boa
comunicagao, para passar ao receptor com clareza. Onde possam entender aquilo que
a empresa estd esperando como respostas em relagao ao que foi informando ao
cliente. Nao deixando a pessoa ir com dividas com relagdo ao conhecimento recebido

durante a comunicagéo entre o locutor e receptor.
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2. Atendimento ao Consumidor

A principal peca de uma empresa € o consumidor, pois 0 consumidor € o ponto
de partida e também considerado o ponto final de uma empresa. Nao basta apenas
oferecer produtos de qualidade, mas sim um atendimento com qualidade. A empresa
pode se tornar mais competitva fazendo do atendimento ao consumidor uma

ferramenta para vencer a concorréncia.

O cliente se conquista e se mantém com base na qualidade do atendimento. O
atendimento com qualidade se baseia em procurar satisfazer o cliente, descobrir seus
desejos, necessidades, exigéncias, satisfacdo para manter o cliente permanentemente
na empresa. A grande preocupacgio das empresas € o fato de que a tecnologia esta
avancando a cada dia. Neste caso as empresas tém que estar sempre preparadas para
inovar, para que o cliente nao sinta que se deixou algo a desejar.

As empresas que pretendem permanecer no mercado para desenvolver um
trabalho direcionado diretamente ao cliente, precisam conhecer realmente o cliente.
Todos os funcionarios devem estar motivados, e devem procurar identificar o problema
do consumidor, fazer um atendimento diferenciado, tratar o cliente como a principal

potencialidade da empresa.

As empresas estio indo, de diversas maneiras, aonde os clientes estéo. Se
elas pudessem, inventariam uma forma méagica de estarem grudadas em cada
consumidor, medindo a sua satisfagao, melhorando instantaneamente os seus
produtos, fazendo a entrega sem atrasos e — porque, infelizmente, as vezes as
coisas quebram, estragam ou param de funcionar — promovendo a assisténcia
técnica e viabilizando a reposigdo. (NASSAR; FIGUEIREDO, 1995, p. 45).

A grande preocupagdo € que no mercado de hoje, é que para ser competitivo
vocé tem que ser cada vez mais agil, mais rapido, para se antecipar ao seu

- concorrente, para descobrir o que o cliente espera. Vao vencer as empresas que

tiverem maior criatividade, maior talento humano. Pois os problemas sempre existiréo
de acordo com a necessidade do consumidor. As empresas devem se preocupar e

adotar a filosofia do cliente em primeiro lugar. Esta filosofia pode trazer grandes
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resultados positivos dedicando mais atengzo ao cliente, a ponto de conseguir entender

as suas reais expectativas e necessidades e ser capaz de atende-las.

... as empresas mais bem sucedidas perceberam que a esséncia de um negdcio
& usualmente um conceito, uma politica, um talento, uma orientagcéo para o
mercado, uma capacidade de satisfazer determinada necessidade do

" consumidor. Raras vezes tal esséncia se encontra em determinado produto,
processo, conjunto de procedimentos ou matérias - primas. (ADLER, 1967, apud
ROCH; CHRISTENSEN, 1987, p. 31).

Um ultimo ponto a definir a modera orientagdo de marketing € a preocupacao
com o longo prazo, e ndo apenas com o curto prazo. A empresa que dispoe dessa
orientagdo esta preocupada com o equilibrio entre servir as necessidades da prépria
empresa, as necessidades dos consumidores e a sociedade como um todo. A
aceitacdo das responsabilidades sociais da empresa em sua atuagao no mercado €,

portanto, o indicio final de que uma empresa &, de fato, orientada para marketing.
2.1. Satisfacao para manter o cliente

Percebemos que a satisfagéo do cliente € um resultado alcangado quando as
caracteristicas do produto correspondem as necessidades dos clientes. Ela €, em geral,
sindnima da satisfagdo com o produto. A satisfagdo com o produto é um estimulo a sua
facilidade de venda. O maior impacto é sobre a participagéo de mercado e, portanto, a
receita de vendas.

Satisfazer o consumidor &€ uma ag8o que concorre para o alcance do objetivo
basico da empresa. E compreensivel, portanto, o grau de importancia que se
atribui a esta atividade. Além disso, € um indicativo do processo de evolugao
da empresa — principalmente se considera o aspecto dinamico mencionado
acima, um contexto em que satisfazer o consumidor é tarefa que requer
melhoria de processo e de produto. (PALADINI, 1997, p. 32).

O primeiro aspecto a ser entendido acerca da satisfacdo do consumidor &€ que
ela é dinamica. A segunda, é que nem o proprio consumidor sabe quando ela muda.
Assim, a satisfacdo ao consumidor pode ser encarada, pela empresa, como um
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processo de continua melhoria do processo, visando ao constante aperfeicoamento do
produto. Trata-se de dois movimentos: as vezes, o consumidor esta a frente — neste
caso, a empresa precisa acelerar suas agées para voltar a atingir sua satisfacao; outras
vezes, a empresa esta a frente — aqui, as expectativas do consumidor sdo sempre
superadas, tratando-se de um momento extremamente positivo para a empresa. Nesta
oportunidade, o consumidor mantém-se leal ao produto (fixa nele suas preferéncias) e
ha uma consisténcia significativa da posigdo da empresa no mercado. Manter-se a
frente da satisfagdo do consumidor &, assim, uma meta que apresenta significativas

vantagens para a empresa.

A simpatia deve ser mantida em qualquer situagdo. Mesmo n&o conseguindo o
pedido, o vendedor deve ser simpatico, pois, além do respeito ao ser humano muitas
vezes a negativa do presente pode tornar-se uma afirmativa futura. O cliente que nao
compra hoje, pode comprar noutra ocasido. Ha necessidade de manter os canais
abertos para permitir essas situagoes. Séo freqlientes as objegbes verdadeiras dos
clientes que se dizem impossibilitados para comprar em determinadas épocas. Isto nao
significa, no entanto, que o individuo ndo va mudar de idéia no futuro. Se houve um
bom atendimento, e com simpatia, independentemente dos resultados, € sempre

atitude recomendavel.

A satisfagdo do utilizador é o elemento fundamental da nogé&o de servico a
clientela, tanto do servico pré — venda quanto do pés — venda, ou mesmo do
servico de instalagdo. A instalagdo do consumidor depende de um grande
numero de fatores, objetivos e subjetivos. (COBRA, 1985, p. 409).

Segundo Cobra (1985, p. 409), os critérios para identificar esses fatores séo,

entre outros, os seguintes:

o Qualidade do produto;
¢ Garantia do produto pelo vendedor,
e Adaptacao do produto as necessidades do utilizador;

e Localizacdo do produto a disposigédo do cliente em boas condigdes;
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e Boas condicées de funcionamento do produto (manutencéo, reparagoes

|

seguras, fornecimento de pecas, assisténcia técnica);

e Ajuda financeira a0 cliente.
|

| ‘ )

Ha uma interessante c%ombinagéo entre satisfacdo de necessidades e atengdo as
expectativas. Se o produtd atende ao que se propds, tem — se um consumidor
satisfeito; se nao atende, tem — se um consumidor frustrado. Sem atender as
necessidades basicas, é dificil ter um consumidor cujas expectativas possam ser
superadas — o mais comum, aqui, é ter um consumidor revoltado (e, a seguir, perdido).

Se, agora, além de atender as necessidades basicas, o produto satisfaz a expectativas

nao formuladas, passa — se & figura do consumidor cativo, a empresa mantém. Atender
ao que ele espera, assim pode ser um fator que garante a sobrevivéncia da empresa no
mercado.

i
\
|
2.2. Conhega o cliente R
\
\

E preciso satlsfazer os desejos e necessidades dos consumidores. Para atingir
estes objetivos, & |nd|spensavel conhecer os consumldores dos mercados-alvo visados.
Os consumidores compram por motivos variados.O comprador industrial, por exemplo,
comprara de forma dife’renciaida de uma pessoa fisica que compra prbdutos ou servigos
para o‘pr()prio consumo. En‘lquanto o primeiro utiliza procedimentos mais racionais, o |
segundo compra, na maioria j;las vezes por motivos emocionais. Conseqiientemente, as
abordagens de véndas seréé diferenciadas para melhores resultados no processo de
comunicagée. O co.nhecimen‘t\o das necessidades do cliente inicia-se antes da venda. O
vendedor tem que ouvir primleiramente o cliente, fazer perguntas ao cliente, pois pode
identificar a real necessidadé do cliente para orienta-lo na compra do produto. Pois o0s
consumidores cbmpram por n\ﬂoti\ms vvariados.

| |

Os vendedores tém qde estar sempre bem informados, para alcangarem melhor

relacionamento com o cllente~ e proporcionar melhores condigbes de satisfagdo de seus

desejos e necessidades atraves de mecanismos de comunicagdo. O vendedor deve
|
\
|
|
|
\

|
|

|
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lembrar -se de que esta diante de um cliente para realizar uma venda com total
satisfagdo do mesmo. Esta filosofia de conhecer o cliente corresponde a um bom
atendimento garantindo, vendas futuras, o vendedor passa a ter contato com mais

confianga.

Para obter informagdo a respeito dos consumidores, uma das técnicas
indicadas & a observagéo. Analisar as suas reagdes, anseios e expectativas
durante os contatos sdo alguns dos aspectos a serem observados. Fazer
perguntas e assimilar o maximo possivel das informagdes, anotando-as em
fichas especificas, sdo formas recomendadas para o registro de itens
desejados. (LAS CASAS, 1989, p. 68).

Entretanto, independentemente do tipo de produto comercializado, um trabatho
de bom nivel exige dos vendedores de qualquer empresa, além do conhecimento do
produto, o conhecimento do mercado, da prépria empresa, de comunicagao eficiente,

do territério de vendas e esforgcos de marketing.

2.3. Os melhores clientes

Uma das primeiras preocupagdes que devem existir para a selegao dos melhores
clientes é a determinagéo de caracteristicas que os identifiquem. Muitos vendedores
gastam tempo com clientes que ndo compram. Para evitar isso, selecionar a pessoa
certa é um dos principios basicos e elementares. Um dos primeiros requisitos para a
selecdo dos melhores é que o cliente tenha necessidade de nossos produtos ou
servicos. Em determinado momento, sdo importantes os estudos e avaliagbes para
selecionar os melhores clientes, para poder direcionar o esforco de vendas a esses

compradores escolhidos.

Muitas vezes os vendedores desperdicam seu tempo fazendo apresentagéo a
pessoas que ndo tém poder de decisdo. Esse procedimento, além de
proporcionar perda de tempo, resulta num desperdicio de esforgo. Procurar as
pessoas certas &€ uma recomendagao valida para o trabalho de vendas. (LAS
CASAS, 1989, p. 101). a
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Vender produtos para quem tem condi¢des de pagar cria um problema de
dimensdes bilaterais. Para a empresa e seu vendedor esses problemas acarretam
aborrecimento de cobrancas, de processamento de faturas ou outras atividades
necessarias, além de prejuizos financeiros com a falta de pagamento e a elevagao dos
custos de vendas. Para o cliente, tais problemas geram insatisfagéo e a impossibilidade
de cumprir com os compromissos; conseqientemente, acabam apresentando
desculpas para o vendedor e deixando eles frustrados. Ao selecionar os clientes, os
vendedores o fagam considerando a sua capacidade de cumprir os compromissos
assumidos.

Em principio, é facil identificar nosso consumidor. Trata — se de todos os que,
potencialmente, poderiam utilizar nosso produto. Se a empresa atua em mercados
fortemente regionalizados, a identificagao é mais simples, porque o perfil do consumidor
é mais uniforme. Se, entretanto, atua em mercados globalizados ou mesmo em paises
de dimensdes continentais, como o Brasil, e pretende — se atingir a todos, torna — se
complexo determinar a quem, exatamente, pretendemos atender. Para identificar nosso
consumidor, precisamos saber quem é ele, o que, no entanto, pode levar a
determinagao de um perfil de pessoa que tem preferéncias em termos, por exemplo, de
roupas que usa. Podem — se detalhar cores, tipos, tamanhos etc. O problema € que nés
ndo atuamos no setor téxtil. Se fabricarmos, por exemplo, azulejos, talvez as
preferéncias em termos de roupas fornegcam uma pista sobre o tipo de revestimento
ceramico que as pessoas gostariam de ter em casa. Mas é facil e objetivo associar o

que produzimos com o consumidor a atender.
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3. Como atrair o consumidor

Para conseguirmos a obtengéo de novos nomes de clientes, isso € possivel a
partir de uma variedade de fontes. A simples observagdo constitui uma delas. A leitura
de jornais, a conversa informal com amigos e familiares, as informagdes do mercado,
todas sdo fontes importantes de obtengdo de nomes de clientes. Noticias de
casamento, dé compra de carro novo, nascimentos, viagens, promogdes de cargo sao
outros exemplos de informagdes que podem gerar vendas. Normalmente, quando
ocorrem esses fatos, os individuos necessitam comprar certos produtos. Quem casa
précisa de moveis, utensilios domésticos, residéncia, empregadas domésticas etc.
Nascimentos indicam necessidade de fraldas, bergos, roupas etc. Os demais fatos
podem determinar a necessidade de diferentes mercadorias.

Conforme Cobra (1985, p. 117) “o consumidor busca na atualidade do produto ou
servico comprado varias coisas como, por exemplo: status social por ser modemo ou
inovador, desempenhos superiores do novo produto ou servigo, etc”. '

3.1. Qualidade do produto

Se o produto ou material vendido é de ma qualidade, nao ha, reaimente, servico

_que possa dar satisfagdo ao consumidor. Manter ou reparar um aparelho ou produto de

ma qualidade ndo é assegurar um servigo, & reparar um‘prejuizo. De forma que pode
uma -émpresa determinar o nivel de qualidade desejado pelo consumidor, € como seu
produto se posiciona em relagdo aos concorrentes no que se refere a qualidade?
Existem varios procedimentos que podem ajudar a empresa. Um deles € a pesquisa
junto aos compradores recentes de um produto, que pode ser realizada, dependendo
do produto, em um prazo que permita ao consumidor utilizar suficientemente o produto
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para ser capaz de avaliar a qualidade e o desempenho do comparativo entre clientes e

néao-clientes, para avaliar suas percepgées da qualidade relativa dos produtos.

Conhecer o mercado &, obviamente, necessario para o vendedor profissional.
A concorréncia langa novos produtos e utiiza novas formas de
comercializag&o, entre outras inovagdes, e o bem profissional de vendas deve
ter conhecimento de todos estes movimentos para poder dialogar com seus
clientes. Nao basta o conhecimento do produto para projetar uma imagem de
profissionalismo. Conhecer o mercado € um complemento necessario. Isto
habilita o individuo a responder objecdes das mais variadas. (LAS CASAS,
1989, p. 74).

A embalagem surgiu, historicamente, com o propésito de proteger o produto em
sua passagem pelos canais de distribuicdo ou das maos do Vendedor para as do
cliente. No passado, os varejistas recebiam a maioria dos produtos dentro de grandes
embalagens, e reembalavam manualmente o produto em quantldades menores, na
ocasido da venda para o cliente. O advento do auto-servigo reforgou um papel da
embalagem que fora até entdo secundario: o de funcionar como elemento de atragao’
do consumidor para o produto.

E preciso considerar também que o comprador nem sempre € capaz de julgar
criteriosamente a qualidade real para o prego considerado, pois pode' nao ter
competéncia necessaria para julgamento, que depende da complexidade do produto,
da novidade, da formagdo profissional e pessoal do Comprador etc.; e também as
influéncias externas que agem sobre o compradovr podem distorcer seu conceito de
qualidade.

Distintos consumidores terdo sensibilidade distinta a qualidade. Por exempilo,
os fabricantes de equipamentos de som devem levar em conta a capacidade
de os compradores identificarem diferengas na qualidade do som, inclusive
como forma de segmentar o mercado para este tipo de produto (ROCHA,
CHRISTENSEN 1987, p. 121).
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3.2. Imagem de marca

Chamamos de imagem o conjunto das percepgdes que um consumidor tem de
um produto, uma empresa, uma pessoa ou uma idéia. Estruturalmente, a imagem toma
a forma de constelacdo de associagbes entre o estimulo e um numero variavel de
atributos discriminatérios (posto que a percepgéo € diferencial). Por um posicionamento
entendemos o esforgo de concepgdo de um produto e de sua comeicializagéo, com ¢

objetiVo de dar — Ihe lugar determinado na mente do consumidor.

A elaboracéo de um mapa perceptual se faz em quatro tempos: € preciso (1)
escolher marcas e os produtos que constituem o universo de referéncia; (2)
identificar os atributos correspondentes; (3) relacionar as imagens a partir
destes . atributos; e (4) constituir o espago de representagdo. Diferentes
técnicas sao utilizadas a cada etapa. (KARSAKLIAN, 2000, p. 183).

A marca tem fungéo importante no processo de compra, legada aos aspectos
psicolégicos do comportamente do consumidor. O administrador de marketing deve ter
em mente o papel atribuido pelo consumidor @ marca na categoria de produtos. Aléem
disso, deve considerar que politicas de marca ajudaram a empresa a impulsionar suas
vendas. Essas politicas referem — se a quantas marcas usar e em que produtos;
quando usar o nome da empresa como marca; e quando usar a marca do fabricante ou
a do distribuidor. O ideal de toda empresa é criar uma preferéncia dos consumidores

por sua marca, ou, ainda melhor, criar lealdade a marca.

Segundo Rocha e Christensen (1987, p. 130) ha quatro estagios no
desenvolvimento da marca. Na primeira etapa, a empresa, através de seu esforgo de
marketing, faz com que o consumidor reconheca a marca de seu produto, associando a
referida marca a uma categoria especifica de produtos (por exemplo, cosméticos,
computadores, detergentes etc.). O consumidor ainda néo esta envolvido com a marca,
nem desenvolveu uma atitude favoravel com relagdo a mesma. Na segunda etapa, o
consumidor ndo apenas é capaz de reconhecer a marca como também ja desenvolveu
uma preferéncia pela mesma, incluindo — a no conjunto de alternativas que ira
considerar ao tomar a decisdo de compra. Na terceira etapa, o consumidor ja

desenvolveu uma preferéncia pela marca da empresa, e tendera a procurar aquela
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‘marca no pontb de venda. Seu desejo é que sejam feitas ofertas especiais de precos, e

poderao adquirir outra maréa em lugar da marca preferida, tendendo a voltar a essa
gltima na compra seguinte. Finalmente, a quarta etapa descreve a situacéo em que o
consumidor estabeleceu um habito arraigado de compra de determvinada marca, que ele
comprara sempre que se manifestar a necessidade original — aquela marca, e nenhuma

outra.

Uma pesquisa realizada pela revista Amanha, em 1995, demonstrou que os
consumidores gatichos se associam com a marca estrangeira: Parmalat; com
confiavel; Philips; e com bonita: Azaléia. No segmento das cervejas, Brahma
foi apontada como a mais bonita, enquanto a Antarctica conquistou o titulo de
mais lembrada e de maior valor monetario. A Pepsi foi eleita a mais bonita
marca de refrigerantes, enquanto a Coca-Cola foi a mais lembrada e
considerada de maior valor monetario. No setor de automoéveis, a mais
lembrada foi Volkswagen, com Chevrolet sendo percebida como bonita e de
maior valor. (KARSAKLIAN, 2000, p. 183).

3.3. Marketihg e Pr,opa‘ganda

O marketing € um termo muito utilizado, porém ainda pouco compreendldo E
comum as pessoas defmlrem marketing como propaganda ou venda pessoal, ou
apenas dlstnbUIgao. Estas definicbes frequentemente encontradas n&do traduzem a
realidade daquilo que o marketing realmente é, mas apenas algumas de suas partes,
alguns de seus importantes elementos. |

Marketing € a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de trocas, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar os.objetivos da empresa
e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e o impacto que essas
relagdes causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 1989, p. 13).

A esséncia do marketing consiste em que todas as atlvldades de comercializag&o-
devem a satlsfagao dos desejos e neceSS|dades dos consumldores procurar fabricar
distribuir produtos que propormonam satlsfagao ao mercado visado.

Mais importante que entender sua definigdo &€ compreender que marketing deve
ser encarado como uma filosofia, uma norma de conduta para a empresa, onde
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as necessidades latentes, quer no plano qualitativo, quer no quantitativo, impdem

“a dedugdo dos objetivos que a empresa deve ter em mente, para definir as
caracteristicas dos produtos ou servigos a serem elaborados, e as respectivas
quantidades a serem oferecidas. (COBRA, 1984, p. 22).

Os empresarios pensam que podem vender tudo o que produzem. Com a
instalagdo de novas firmas, ao mesmo tempo que, a cada dia, novos produtos surgem
para competir com um mesmo poder de compra, que ja é bastante limitado. Todos os
bens competem entre si pelo dinheiro que sobra, apds a satisfagéo das necessidades
basicas do consumidor. O marketing tem, como objetivo fundamental, obter um

satisfatério volume de vendas a um custo razoavel.

Segundo Rocha e Christensen (1987, p. 22) No processo competitivo, cada
empresa estd permanentemente buscando o melhor ajustamento ‘entre o produto
especifico que ela oferece e algum grupo de consumidores no mercado. Nisto reside a
esséncia da concorréncia entre as empresas, e ao marketing cabe a tarefa de realizar
este ajustamento. Como o mercado € dinamico, tal ajuste deve-se realizar de forma
permanente, ja que tbda empresa esta permanentemente ameagada de perder sua
posicao por:

- Mudanca no ambiente;
- Mudang¢a no comportamento dos consumidores;

- Mudanca na agao dos concorrentes.

A propéganda pode ser definida como um conjunto de atividades através das
quais determinadas mensagens séo transmitidas a um publico-alvo, usando meios de
comunicac¢éo de massa pagos pelo anunciante, com o propdésito explicito de informar,
motivar e persuadir os membros do publico-alvo a adotarem produtos, servigos ou
idéias, sob d patrocinio de determinada drganizagéo.

A propaganda para estimular a demanda seletiva, também conhecida como
propaganda de marca, é a forma de anunciar mais utilizada pelas empresas,
que preferem investir seus recursos na expanséo do mercado para sua propria
marca, € ndo para a categoria de produto como um todo. (ROCHA,
CHRISTENSEN, 1987, p. 222).
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Os objetivos de propaganda devem servir de guia a elaboragéo das diferentes
etapas do processo de comunicagdo de uma empresa com ¢ seu mercado. N&o pode
haver comunicagdo entre pessoas ou entre empresas‘ e seus publicos se ndo ha um
objetivo claramente definido. Os objetivos da propaganda fornecem os critérios da
decisdo e a guia no caminho da mensagem, da midia e também da importante decisao

sobre o orcamento.

A propaganda é uma técnica de comunicagéo de massa, paga com a finalidade
precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e provocar acdes
benéficas para o anunciante, geralmente para vender produtos ou servigos. A

- propaganda serve para realizar as tarefas de comunicagbes de massa com
economia, velocidade e volume maiores que os obtidos através de quaisquer
outros meios. (SANT'ANNA, 1989, p. 76).

A propaganda € uma forma de transmitir mensagens que se adaptam através
das diversas midias aos desejos e necessidades da sociedade, e especialmente as
suas necessidades comerciais.

O sucesso da mensagem de propaganda repousa mais na definigéo clara dos
objetivos de marketing do que nos objetivos exclusivamente de comunicagéo.
Um administrador deve estabelecer objetivos claros e realizaveis. E a
propaganda nao foge a regra da importancia de estabelecer objetivos para
formular uma campanha de propaganda adequada. (COBRA, 1989, p. 577).
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4. Vendedor Motivado

Segundo Rocha e Christensen (1987, p. 186) a motivagdo dos vendedores é
uma das principais tarefas da administracdo de vendas. Um vendedor motivado

realizara um trabalho de vendas superior, a servigo dos objetivos da empresa.

E preciso reconhécer que um individuo tem aspiragées que transcendem a
simples obtencéo de riqueza, e que se podem expressar na busca de status, privilégio,
poder, auto-realizagdo etc. Cada empresa devera encontrar a forma que melhor se
adapta as suas caracteristicas peculiares, levando em conta todos os elementos do

marketing mix, sua estratégia geral e a estratégia dos concorrentes.

Cada individuo tem um conjunto de necessidades que precisam ser atendidas.
Quando ele se defronta com uma necessidade nao satisfeita, estabelece-se um estado
de tensdo, que gera desequilibrio. O individuo é internamente pressionado para
resolver o problema, isto &, buscar uma solugdo que lhe permita atender aquela
necessidade.

Segundo Karsaklian (2000, p. 22) Motivagdo é algo que n&do pode ser
diretamente observado e, por essa razio, infere-se a existéncia de motivacdes pela

observacao do comportamento.

O vendedor motivado realiza o servico com mais entusiasmo, fazendo com que o
consumidor sinta-se bem em comprar na empresa, onde estimula as pessoas a buscar
o produto da empresa.

4.1. Vendedor treinado para as inovagoes

Treinamento geralmente inclui apresentacdo detalhada da empresa ao novo
vendedor. Parte fundamental deste treinamento é adequada transmissao ao
vendedor das expectativas da empresa com relagdo a sua atuagdo no campo,
e qual a filosofia basica da empresa com as vendas e relacionamento com os
clientes. (ROCHA; CHRISTENSEN, 1987, p. 186).
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Muitas vezes, o enfoque do treinamento esta voltado para aspectos técnicos do
produto, envolvendo um conhecimento de como os produtos da empresa e dos
concorrentes se comparam no atendimento das necessidades do cliente. Esse tipo de
treinamento é geralmente feito através de aulas expositivas e demonstragées do
produto. Pode incluir também a visita a fabricas e outros tipos de instalagées, de forma
a facilitar o entendimento do que & o produto, suas caracteristicas, a tecnologia adotada
etc.

O homem de vendas deve adotar uma atitude que combine entusiasmo e
empatia. Entusiasmo & querer estabelecer-se, afirmar-se, ser aceito por outros
e exercer controle sobre as decisdes tomadas por outros. Empatia envolve a
capacidade de reagir a experiéncias e emogdes de outras pessoas sem
necessariamente tomar suas posicées. Aparentemente, esses dois atributos
cancelam-se mutuamente; o bom vendedor deve combina-las de maneira que
satisfaca as necessidades do cliente e concretize seus objetivos de vendas.
(COBRA, 1985, p. 727).

Usualmente, atribui-se aos vendedores um conhecimento que eles nao tem,
conhecimento esse orientado para a propria empresa e nao para o cliente. Do ponto de
vista do cliente, todo vendedor deve conhecer o que vende. Eis um conceito bastante
dificil de ser usado. Os clientes compram para satisfazer suas necessidades, e essas
necessidades sio satisfeitas pelos beneficios do produto ou servico. Os vendedores

~ deveriam analisar todos os seus produtos dessa Optica antes de realizar a visita ao

cliente.

Os vendedores devem desenvolver bons habitos de trabalho e organizar-se
para realizar outros requisitos de um bom vendedor; quais sejam; estabelecer
classificacdo de clientes, planejar suas visitas antecipadamente, melhorar
visitas futuras analisando cada entrevista feita e problemas sugeridos, relatar
preciosamente suas atividades quando necessario. (COBRA, 1985, p. 728).

A inovacdo deve ser incorporada de maneira sistémica e constante aos
processos e a cultura da empresa. Qualquer organizagéo que queira atingir com
sucesso um estagio relativamente avangado de inovagdo deve se transformar em
maquina integrada, feita um organismo vivo capaz de criar, resolver problemas, mudar

e adaptar-se a qualquer inovacéo.
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A criatividade, porém, néo significa permitir ou levar a organizagéo a praticar as
idéias em prol de manter-se no topo, de alcancar esse mesmo topo ou pelo menos de
conseguir equilibrar-se sem perder para a concorréncia o seu mercado, alcangando

sempre os seus objetivos.

A habilidade para vender é, freqiientemente, considerada mais um talento
natural do que uma técnica que deve ser adquirida. Um bom vendedor € um
mestre na arte de persuadir. A técnica de vender envolve o entendimento das
reacdes logicas e emocionais de individuos a uma apresentagéo de venda.
(COBRA, 1985, p. 728).

4.2. Selecdo de vendedores

A selecéo de vendedores nédo seria um problema tao preocupante se houvesse
um padrao das caracteristicas do vendedor ideal. Se os vendedores ideais fossem
atirados, agressivos e cheios de energia, nao seria dificil verificar essas caracteristicas
nos candidatos. Mas um balango dos vendedores de maior sucesso em qualquer
empresa certamente revelara que muitos deles séao introvertidos, de maneiras suaves e

longe de serem cheios de energia.

Segundo Cobra (1985, p. 723) O processo de sele¢ao de vendedores comeca
com a composi¢do do antncio de recrutamento, especialmente no caso de antincios
abertos. Dessa forma, pode ser realizada uma sele¢do de candidatos que mais se
aproximem das caracteristicas desejadas pela empresa. As caracteristicas que devem
ser avaliadas, por ocasido do processo de selegéo, sao classificadas em:

e Caracteristicas que podem ser avaliadas por descricao de experiéncia

L péssada; |

e Caracteristicas que podem ser avaliadas por testes.

Feito o recrutamento e tiragem dos candidatos, a etapa seguinte &€ a de selegao.
A selegdao implica uma comparagdo e uma escolha. Comparagdo entre as

caracteristicas de cada candidato com o padrdao de referéncia que sao as
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especificacées do cargo. As especificagdes sédo decorrentes da descrigdo e analise do
cargo a ser preenc'hido e definem o que o cargo requer do seu ocupante. O candidato

adequado devera possuir as caracteristicas requeridas pelo cargo.

A aceitacdo conduz o candidato a segunda fase do processo seletivo, que
pode ser feito uma entrevista técnica com ou sem ajuda de algum tipo de
questionario ou inventario de perguntas sobre assuntos inerentes ao cargo que
se pretende ocupar. Trata-se aqui de verificar os conhecimentos e experiéncia
profissional do candidato em relacdo as exigéncias do cargo vago.
(CHIAVENATO, 1994, p. 80).

4.3. Comunicagao eficaz

Ha necessidade de aperfeigoar os métodos de apresentacdo de vendas, pois a
medida que o vendedor vai melhorando sua técnica, seus resultados também
melhoram, e este € um dos objetivos de vendas. A maneira com que o vendedor
transmite as informagdes sera, portanto, determinante para o fechamento de negécios.

Ao considerarmos processos de comunicagdo, devemos analisar seus principais
componentes. O processo de comunicacdo envolve trés componentes basicos: um
comunicador, uma mensagem e um receptor. O comunicador &€ quem tem algo a dizer.

A mensagem é o que se tem a dizer e o receptor é aquele que recebe a mensagem.

Segundo Las Casas (1989, p. 70) Para ajudar o vendedor no processo de
apresentacdo de vendas, ha necessidade do conhecimento de certas técnicas. Para

uma comunicagéo eficaz, aplica-se o principio AIDA, que significa:

A — atengéao;

I —interesse;

D — desejo;

A — agao.

A apresentacdo de vendas € a expressdo de todo o esforgo e capacidade do
vendedor. Portanto, av experiéncia que ele adquire no dia-a-dia, em contato com seus
clientes, além dos conhecimentos assimilados por esforgo proprio, em treinamentos ou



26

mesmo em convivio com os colegas de profissao, permite que se desenvolvam as
necessarias habilidades. E para transmitir este conhecimento, a boa comunicagéo € um

aspecto-chave no processo.

Segundo Las Casas (1989, p. 70) a grande vantagem da venda pessoal & que
ela permite uma realimentagao instantanea do efeito de comunicagéo, permitindo que o
vendedor adapte a apresentagdo conforme a reagdo do comprado.
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5.METODOLOGIA

O presente estudo foi feito através da utilizagdo de pesquisas bibliograficas,
pesquisas exploratérias, relatério de estagio, questionérios e formularios com 10
perguntas abertas e fechadas ao consumidor, para coleta de dados para avaliar e

interpretar os dados.

0 estudo foi realizado na entidade Leila Rodrigues Soares, com primeira fase do
estagio de 90 horas e segunda fase 162 horas. O método dévobservagéo foi feito para
entender como é realizado o trabalho da émpresa, observando os individuos em
situagdes de trabalho, como se interage em seu meio, € a peéquisadora teve a
permissio para observar e participar do ambiente de trabalho, que ndo seja pessoal da
empresa, para a realizagdo do trabalho académico. As pessoas que pafticiparam das
diversas etapas do projeto foram, um orientador, professor de estagio, dono da

empresa e 0s consumidores.
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6. RESULTADOS

Questionarios aplicados aos consumidores na cidade de Nova América, com o
propésito de diagnosticar o comportamento dos clientes e o atendimento da empresa

como estao sendo feitos.

1. Como esta sendo o atendimento da empresa?
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0 . , : - e |

6timo Bom Regular Ruim

55% apontam que o atendimento esta 6timo satisfaz suas necessidades, 33%
responderam que o atendimento da empresa tem que ser mais atencioso, 10%
disseram que a comunicagao do vendedor ndo esta sendo eficaz e 2% apresenta mau

atendimento, com a falta de aperfeicoamento.
2. O que atrai vocé a freqiientar esta empresa?
75% das pessoas responderam que a qualidade do produto é que a atrai a

freqlentar a organizagao, 25% disseram que o atendimento é que busca a atencéo dos

clientes a frequentar esta empresa.
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3. A empresa esta atendendo suas necessidades?

100
80 -

60 |
40 |

mSequenciat|

20 -

Sim Nao

A maioria disse que “sim” que o atendimento da empresa esta satisfazendo suas
expectativas, pois os que disseram que nao (15%) é devido a falta do produto

procurado, varias vezes.

4. O vendedor tem mostrado conhecimento do produto oferecido pela empresa?

Sim Nao

95% respondeu que “sim”, os que estdo vendendo o produto tem realmente o
conhecimento da mercadoria oferecida pela empresa, pois estdo bem treinados para
realizar a venda, e 5% disseram que nao, esta faltando conhecimento em alguns

produtos.
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5. O produto oferecido pela empresa tem correspondido as suas necessidades?

100

80 -

60

@ Seqiéncial

40

20

Sim Nao

85% responderam que sim, os produtos sdo de qualidade e corresponde aquilo
que precisam para suprir suas necessidades, 15% falaram que nio houve a

rentabilidade esperada.

6. A comunicagao do vendedor esta sendo bem transmitida?
Os clientes falaram que os vendedores estao transmitindo as informagdes com

clareza, onde 75% responderam sim, e 25% disseram que precisam melhorar, treinar

mais e aperfeigoar para passar as informagdes com qualidade.

7. A empresa tem oferecido novos produtos?

100
80
60 |
40 |
20 |

@ Seqiiéncial

Sim Nao

A maior parte disse que a empresa esta sempre trazendo novidades, produtos

cada vez melhores e que respondem as suas expectativas.
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8. A empresa tem mostrado garantia sobre o produto?

100 +—— S

O Seqﬂénciaﬂ

Sim Nao

85% disseram que “sim” a empresa garante os produtos que sao vendidos, e
25% “nao” que muitas das vezes nao dao esta garantia do produto que estamos

adquirindo.

9. O prego do produto oferecido pela empresa é razoavel em relagao as outras
empresas?

j[‘

" | mSequenciat i

Sim Nao

As pessoas entrevistadas disseram que compensa comprar ha empresa, porque
oferecem melhores produtos, com precos menores em relagao as outras € a forma de

pagamento € mais em conta.

10. Que sugestao vocé daria para que o atendimento pudesse ser melhor?

Poderia realizar treinamentos na area de conhecimento dos produtos e de
atendimento direto ao cliente, e até mesmo de trabalho em equipe, uma comunicagao
mais esclarecida. O proprietario deve ficar mais presente na empresa para acompanhar

todo o desenvolvimento e controle que sao realizados.
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7. CONCLUSAO

Concluimos neste trabalho que o atendimento ao consumidor & muito importante,
por isso devemos desempenhar métodos para realizar os servigos nas organizagdes,
de maneira que proporcionar melhores condigcbes de satisfacdo de seus desejo e

necessidades para as pessoas que estdo buscando os servigos da empresa.

Observei que cada pessoa tem um comportamento, devido aos estilos de vida,
as culturas, onde cada um comporta-se de maneira diferente, com idéias aprendidas
junto a familia. Por isso, devemos desenvolver etapas para acontecer o atendimento ao
consumidor de acordo com suas expectativas, buscando conquistar a clientela,
procurando descobrir seus desejos, necessidades, exigéncias e inovar sempre para

oferecerem bons produtos, com qualidade e bons pre¢os.

» Para que acontega um bom atendimento é necessério que treinem os
funcionarios para saberem agradar as pessoas que no momento estdo precisando dos
servicos que a empresa oferece, os funcionarios precisam ser motivados para
trabalharem satisfeitos com o que estdo fazendo. Porque se os funcionarios estdo
motivados eles tém maior possibilidade de identificar o problema do consumidor, e fazer
um atendimento diferenciado, tratando o cliente como a principal potencialidade da

empresa.

E importante conhecermos os clientes para termos como alcangar os objetivos
esperados pela empresa. E indispensavel conhecer os consumidores dos mercados-
alvo visando, utilizar procedimentos que possam realmente trazer o sucesso da
organizagao no mercado.
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FORMUARIO

Nome da Empresa:

QUESTIONARIO

1. Como esta sendo o atendimento da empresa?

( )Otima  ()Bom  ( )Regular () Ruim
10 . 9-8 7-6 5-4

2. O que atrai vocé a freqlientar esta empresa?

( ) Atendimento ( ) Prego ( ) Qualidade do produto
3. A empresa esta atendendo suas necessidades?

() Sim ( ) Nao

Por que?

4. O vendedor tem mostrado conhecimento do produto oferecido pela
empresa?

() Sim ( ) Nao

Por que?

5 O produtd oferecido pela empresa tem correspondido suas necessidades?
() Sim ( ) Nao
6. A comunicagéo do vendedor esta sendo bem transmitida?

() Sim ( ) Nao

Por que?

7. A empresa tem oferecido novos produtos?

()Sim ( )Nao

8. A empresa tem mostrado garantia sobre o produto?
( )Sim ( ) Nao

9. O preco do produto oferecido pela empresa é razoavel em relagéo as
outras empresas?
() Sim ( ) Nao ,
10.Que sugestao vocé daria para que o atendimento pudesse ser melhor?




