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Qualidade no Relacionamento com o cliente: um estudo de caso na Empresa MyPetShop
Atacado Varejo

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo principal analisar a satisfacdo dos clientes da empresa
MyPetShop Atacado/Varejo no tocante a relacéo cliente-empresa. O embasamento teorico foi
composto pelos assuntos e autores: Comportamento do Consumidor por Pinheiro (2011) e
Ribeiro (2015); Marketing e Marketing de Relacionamento por Las Casas (2013) e Madruga
(2010); Mix de Marketing por Kotler; Armstrong (2015) e Rocha (2012); Mix de Marketing
por Blessa (2011); Satisfacdo e Fidelizacdo do Cliente por Oliveira; Santos (2014) e Las
Casas (2013), além do Pds-Venda por Kotler; Armstrong (2015). A pesquisa é de natureza
exploratorio-descritiva. Nela, foram utilizados dois tipos de abordagem: qualitativa e
guantitativa, bem como, aplicados 106 questionarios junto aos clientes durante o periodo de
pesquisa e entrevista, ao gestor da loja. Os instrumentos utilizados (questionarios e roteiro de
entrevista) foram elaborados com questdes abertas e de mdultiplas escolhas. Constatou-se, na
andlise dos dados, que a maioria dos clientes esta satisfeita com o atendimento prestado e que
ndo hé insatisfacdo com relacdo a empresa, nem no tocante aos produtos ofertados. Portanto,
como contribuigdes desta pesquisa foram feitas sugestbes de melhorias, mesmo com o0s
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 organizacbes precisam conhecer cada vez
mais 0s habitos de consumo de seus clientes, para que tenham sempre 0 suporte necessario,
visando a melhor e mais eficazmente atender e satisfazer seus desejos e necessidades.

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

ABSTRACT

The purpose of this article is to analyze the satisfaction of the clients of the company
MyPetShop Wholesale / Retail in relation to the client-company relationship. Theoretical
background was composed of subjects and authors: Consumer Behavior by Pinheiro (2011)
and Ribeiro (2015); Marketing and Relationship Marketing by Las Casas (2013) and Madruga
(2010); Marketing Mix by Kaotler; Armstrong (2015) and Rocha (2012); Marketing Mix by
Blessa (2011); Customer Satisfaction and Loyalty by Oliveira; Santos (2014) and Las Casas
(2013), in addition to the Post-Sale by Kotler; Armstrong (2015). The research is exploratory-
descriptive in nature. In it, two types of approach were used: qualitative and gquantitative, 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 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 organizacg6es, 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
servigos que assim estejam alinhadas as suas exigéncias de padrdo de consumo. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015, p. 6).

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

A prética comum de as organiza¢des manterem relacionamentos com os clientes,
apos a aquisicao dos produtos, na concepg¢do 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, é de
extrema importancia afirmar-se que a relacao cliente/empresa traz ndo sé 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 sugestbes para a melhoria continua
destes bens e até mesmo do empreendimento de onde eles provém.

Sob o olhar de Kotler e Armstrong (2015, p. 44), “a administracdo de marketing é
definida como a arte e ciéncia de poder escolher os mercados-alvo necessarios, construindo
relacionamentos lucrativos com os mesmos”. Desse modo, o administrador de empresas, ao
investir no marketing, tende a encontrar, atrair, manter e cultivar clientes através da entrega de
valor, com a utilizacdo dos 4 P de Marketing, tudo com o intuito de se alcancar uma relacéo
efetiva de satisfagdo matua entre cliente e empresa.

Com o advento da crise econémica, é possivel notar a necessidade de melhoria na
competitividade entre as organizages, visando a sua perenidade a permanéncia no mercado,
bastante desafiador e complexo, onde estratégias de captacdo e manutencdo do cliente s&o por
demais importantes. Tratando-se de consumidores, & de suma importancia levar-se em
consideracdo que satisfazé-los é uma prioridade e manter o foco, um dos objetivos principais

de qualquer organizagéo.



Sendo assim, a presente pesquisa na MyPetShop Atacado/Varejo despertou o
interesse desta autora quanto a seguinte questdo: qual a percepcao dos clientes da MyPetShop
Atacado/Varejo no tocante a relacéo cliente-empresa? Neste sentido, 0 objetivo geral deste
artigo ¢ analisar a satisfacdo dos clientes da empresa MyPetShop Atacado/Varejo no tocante a
relagédo cliente-empresa.

Em termos objetivos especificos, buscou-se: identificar o perfil dos clientes da
loja com base no seu relacionamento com a empresa; identificar, junto aos clientes, os fatores
de satisfacdo e insatisfacdo quanto a qualidade do relacionamento com a empresa; mensurar
os indicadores de satisfagdo junto aos clientes; levantar, com o gestor, as principais
dificuldades neste relacionamento; bem como sugerir estratégias de melhoria da relacéo
cliente-empresa.

A empresa, objeto de pesquisa, a MyPetShop 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 é: “comercializar, com exceléncia, produtos
e servicos da linha pet, respeitando e satisfazendo clientes, funcionarios e fornecedores,
assegurando resultados que permitam a expansdo 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 satisfacdo na
empresa pesquisada. Com isso, percebe-se que o agrado dos consumidores estd associado a
boa relacdo, construida entre cliente-empresa. Contudo, é nesta linha de raciocinio, que o
presente estudo demonstrou o grau de satisfacdo dos clientes, dando influéncia determinante a
estruturacdo, ao fortalecimento e ao desenvolvimento da empresa, com foco na modernizagao
e sempre mais inovagao.

O presente artigo esta dividido em cinco se¢des. A primeira secdo esta relacionada
a Introducdo, a questdo problematizadora, aos objetivos geral e especificos, aléem de a
justificativa do trabalho. 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 aplicagdo
de questionarios junto aos clientes e ao gestor da empresa, com o0 objetivo de se alcancar
melhores resultados quanti e qualitativos. Ja, na quarta secao, é abordada a anéalise de dados,
também com o uso de graficos e tabelas. Por fim, a quinta secdo 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 agregacéo de valor.



2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ante a compra de determinados produtos é
motivado pelos seus desejos e necessidades e influenciado por fatores culturais, sociais,
situacionais, psicologicos e pessoais, entre outros. Entretanto, para que as organizacoes
tenham éxito no lancamento dos seus produtos e servigos, é 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 aquisicdo dos
produtos no mercado, no ponto de vista de Pinheiro; Gullo (2011, p. 36), € de fundamental
importancia para as empresas: antes de langar 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 0s objetivos tracados no
planejamento.

Em um meio competitivo, é imprescindivel que as organizacdes 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-
Ihes 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

E definido como o atendimento e satisfacio as necessidades e aos desejos dos
clientes atuais e potenciais, por meio da troca, impulsionado por um conjunto de ferramentas
que as organizacgdes utilizam para agregar valor na comercializagdo de produtos e servicos.
Por meio dele, as empresas observam as exigéncias no mercado consumidor e alinham-nas
com as novas oportunidades de consumo, identificadas com a pesquisa, essencial no

marketing. Marketing, por isso, é entender para atender!



O marketing, de acordo com Las Casas (2013, p. 3), é definido como uma
atividade de comercializacdo, fundamentada, como ja citado, no conceito de troca. A partir do
momento em que sociedade e organizacdes se desenvolvem, elas necessitam de produtos e
Sservigos para suprir as suas necessidades e desejos. Os compradores sdo livres para aceitar ou
para rejeitar a oferta, divulgada pela organizacéo.

No mercado, 0 marketing é visto como uma acédo frente as exigéncias de padrdes
estabelecidos pelo mesmo, no que diz respeito a sua aplicacdo, principalmente, quando as
empresas estdo dispostas a corrigir os erros mercadologicos ao associarem 0 ndmero de
fregueses quando estdo satisfeitos com os produtos oferecidos. Neste contexto, para Madruga
(2010, p. 7), o marketing é definido pela consideracdo dos produtos comercializados, ou seja,
é agregado ndo so pela preocupacdo de atender as necessidades dos clientes ante a aquisicédo
dos produtos, mas também de definir o quanto antes o uso de estratégias que melhor mantém
0S Mmesmos no mercado.

E importante expor que o marketing aplicado nas organizacdes é a definicdo clara
das vantagens e funcionalidades dos produtos ofertados, dos recursos necessarios para a
criacdo de um bom planejamento estratégico com a finalidade de melhor atender as
expectativas e necessidades dos compradores, impulsionado por uma boa divulgacdo, tanto no
atendimento, quanto no pés-venda dos bens.

2.1.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento envolve a construcdo de toda uma série de
estratégias que facilitam o desenvolvimento e a disseminacdo dos produtos e dos servigos. Ou
seja, € uma atividade que ajuda as organizacgdes a alcancar novos clientes, fidelizando os mais
antigos, que assumem o papel de pecas-chaves ao defenderem e divulgarem uma marca. Com
isso, as organizagOes 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 situa¢fes do pos-venda. Entretanto, o marketing de relacionamento tem
situagbes 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 é o principal ativo utilizado para criar e manter esta relacao.

De acordo com Madruga (2010, p. 6), o que define o marketing de relacionamento
€ 0 numero possivel de produtos que atenda as necessidades de uma grande demanda de
clientes. Entretanto, é 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 é 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 alcancar a sua fidelizacdo. Pode ser visto também como toda a
administracdo de relacBes que as empresas tém com seus clientes, através da tecnologia de
informacdo, capaz de compilar os dados dos mesmos, em prol de um monitoramento que
melhor permite conquistar a confianca 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 gestédo de relacionamento com os clientes, a fim de recolher suas informag6es
detalhadas para melhor automatizar, e assim municiar, a forgca de vendas dos produtos, uma
das ferramentas da promocdo, quarto P do marketing ja citado. A Gestdo 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 alcancar um
grande padrdo de qualidade e dar um salto a frente de seus concorrentes, pelo fato de ter o
acesso as informacdes de seus clientes, a partir da tecnologia avancada, com o auxilio de
softwares, adquirindo uma maior mobilidade na oferta dos produtos e servigos, melhor
posicionando-os.

Conclui-se que, nos dias atuais, o marketing de relacionamento, quando
implantado nas organizagdes, leva em consideracdo o bom planejamento estratégico que tem
por finalidade atingir os resultados significativos, compreender o que o0s clientes procuram no
local e unir o comportamento, os valores e a missdo da empresa, visando ao Seu Sucesso

continuo e crescente no mercado.
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2.1.2 Mix de Marketing

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

O planejamento das organizacOes, na decisdo de melhor enxergar o segmento
viavel de clientes quanto a identificacdo das suas necessidades, leva a selecdo 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: preco, praca, produto e promogdo, 0s quais
auxiliam as organizagdes no atingimento efetivo do seu pablico-alvo.

Na concep¢do de Rocha (2012, p. 14), o mix de marketing nas organizacdes €
estimado como elementos que sdo levados em consideracdo o atendimento das necessidades e
dos desejos dos seus clientes, fortalecendo o relacionamento entre eles. J4, 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 o0 mercado-
alvo, dando a oportunidade de fazer com que as empresas influenciem a demanda de clientes

em prol da oferta de seus produtos e servicos.

2.1.3 Produto

No marketing, o produto é considerado algo tangivel, que as organizacdes criam
para ser langcado no mercado, ap6s pesquisa, com o intuito de disponibilizar aos seus clientes
as exigéncias padronizadas para atendimento as suas expectativas e necessidades. A definigcdo
de produto estd relacionada com a combinacdo de bens e servicos que a empresa tem a
oferecer a seu publico consumidor no mercado onde inserida. (KOTLER; ARMSTRONG,
2015, p. 42).
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Contudo, afirma-se que o produto é composto de determinadas caracteristicas,
englobando a variedade, qualidade, design, marca, tamanho, textura, aparéncia e cores que

objetivam atender e influenciar os potenciais compradores.

2.1.4 Preco

O prec¢o é 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 percepcdo Kotler; Armstrong (2015, p. 42), é determinado pela
guantia em dinheiro paga pelos consumidores para terem a aquisicdo ou a posse dos produtos
das empresas. O preco é uma variavel semicontrolavel pela empresa e influenciado pelo
mercado. E evidente que as empresas procuram estabelecer os precos de seus produtos ou
servicos, alinhados a um plano de marketing, que melhor ofereca aos seus clientes-alvo um
melhor posicionamento de compra, de acordo com as suas condicdes financeiras e no quanto

estdo dispostos a pagar por cada item obtido.

2.1.5 Praca

Conhecida como praca ou canal de distribuicdo, ou ainda ponto, € um meio que 0s
produtos das empresas sdo percorridos desde seus produtores até o seu cliente final ou onde
sdo disponibilizados. Deste modo, é 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 organizacfes disponibilizam seus produtos aos
clientes-alvo, selecionando seus fornecedores, com cautela, e mantendo em estoque 0s itens
necessarios para seus compradores potenciais, do inicio da venda, a negociacao de precos e ao
fechamento destas.

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

e seletiva exclusividade.
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2.1.6 Promocao

A promocdo é definida como a comunicacdo ou a divulgacdo que exerce
influéncia na melhor informacdo aos seus clientes dos seus produtos, precos e praga, para
melhor atendé-los e satisfazé-los.

E definida, na visdo 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 é o esforco feito pelas organizagdes como
objetivo de melhor promover e comunicar aos seus clientes os seus produtos fornecidos,
proporcionando as melhores ofertas e condigOes especiais.

Sendo assim, € valido dizer que a promogdo, em um meio competitivo entre as
empresas, da oportunidade para que apliquem a melhor ferramenta que busque o destaque dos
produtos e servicos. Compdem-se de propaganda, publicidade, patrocinio, relacbes publicas,

vendas diretas, forca de vendas e merchandising.

2.2 Satisfacédo e Fidelizacdo do Cliente

Com a competitividade de mercado, as organizacdes percebem que a satisfacédo
dos seus clientes deve ser uma busca constante e parte dela o lucro, nas diversas modalidades,
tdo almejado. H& também a fidelizacdo, que muito diferente da satisfacdo e que leva a uma
relagdo em longo prazo entre cliente-empresa. Contudo, para medir o grau de satisfacdo e
fidelizacdo do puablico-alvo é preciso que seja levado em consideracdo o atendimento, a
qualidade dos produtos e os precos ofertados, dando énfase na solicitacdo de diversificacdo
dos itens e no comprometimento da organizacao aquilo que melhor satisfaca e fidelize os seus
consumidores.

O que faz toda a diferenga em um meio competitivo é 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 fidelizagcdo € preciso ter bastante cautela,
pois cada um tem escolha propria, ja que muda de opinido com relagdo as diversificacdes de
mercado. (OLIVEIRA; SANTOS, 2014, p. 10).

De acordo com Las Casas (2013, p. 28), a fidelizacdo é toda a lealdade resultante

da conquista da confianga dos clientes como os produtos e servicos da organizacdo, sendo que
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esta mesma confianga deve ser mantida, diariamente, criando um vinculo de relacionamento
cliente/empresa desde o atendimento ao pds-venda.

No entanto, é necessario reforcar-se que 0s consumidores estdo sempre dispostos
a procurar nas organiza¢bes um bom atendimento, nas quais se sintam a vontade para expor
suas opinides. J& as empresas, sempre dispostas a compreender suas necessidades e desejos de

maneira rapida e prética.

2.3 P6s-Venda

Destaca-se o ja afirmado acima: devido as constantes mudancas no mercado e
com o surgimento de consumidores cada vez mais exigentes, as organizagdes passaram a
enxergar como oportunidade de referéncia, a fidelizagdo dos seus clientes. Neste contexto e
com este propodsito, o pos-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 p6s-venda eficaz, sdo desenvolvidas estratégias
que prezam O compromisso, 0 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 evasdo dos clientes. Todos
eles, sabe-se, gostam de receber qualidade superior, tanto dos produtos, quanto dos servicos,
em todo o processo da venda, incluindo o pds-venda, quando a compra ja foi concretizada.

O cliente adora sentir-se especial e Unico, nesta etapa da venda que ndo recebe a
importancia e 0 acompanhamento devido por parte das empresas, 0 pos-venda.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta pesquisa, foram utilizados dois tipos de abordagem: uma quantitativa, por
oferecer a pesquisadora uma melhor andlise dos dados obtidos junto aos clientes; e a
qualitativa, por coletar informagdes, utilizando-se de questdes abertas junto ao gestor da
empresa, bem como a observacdo participante durante todo o processo da pesquisa e no
estagio supervisionado.

Ja o método aplicado na pesquisa foi 0 estudo de caso. Este que, na concepgéo de

Gil (2010, p. 29), é um método que auxilia o pesquisador na identificacdo dos problemas, na
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andlise das evidéncias e na avaliacdo de toda a situacdo, para que assim sejam determinadas
as propostas de melhor solu¢do. Foram utilizados artigos cientificos de alguns estudantes da
instituicdo de ensino, priorizando-se aqueles aprovados em 2016/2 e 2017/1, na disciplina
TCC do curso de Administracao, além de outros encontrados no Google académico e na Base
de Dados Scielo, como também livros publicados nos Gltimos cinco anos, tanto da biblioteca
presencial, como virtual da instituicdo de ensino, todos voltados ao tema qualidade no
relacionamento com o cliente.

A pesquisa é exploratdrio-descritiva. O tipo exploratério caracteriza-se por melhor
conceder ao pesquisador, informagGes relevantes quanto ao conhecimento do tema e ao
problema percebido no local estudado, tendo-se, deste modo, possiveis solu¢bes dos fatos
através de hipdteses 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 populagédo ou, entdo, fendmeno, indicando, quando necessaria,
relagdo entre as variaveis. Fato que reforca Prodanov; Freitas (2013, p. 51), ao informarem
gue a pesquisa é exploratoria quando, em fase preliminar, proporciona informacdes
pertinentes ao que sera investigado; ja, na pesquisa descritiva, o papel do pesquisador é
realizar os registros com as descri¢es dos fatos a serem observados sem ter que interferir
neles.

O instrumento aplicado foi um questionario fisico, elaborado pela autora, sendo
validado pelo professor da disciplina e por mais dois, para verificacdo da objetividade e da
clareza das informacg6es. Foi formulado com questdes abertas e de multipla escolha para os
clientes e, com questdes subjetivas, para o gestor da empresa MyPetShop Atacado/Varejo por
se tratar de um roteiro de entrevista. O questionario é um instrumento de coleta de dados,
formado por uma série ordenada de perguntas, respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador. Logo, o roteiro de entrevista € a oportunidade de o pesquisador analisar, através
de um diélogo, os pontos fortes e fracos quanto ao que deve atender as suas necessidades em
determinado momento. (MARCONI; LAKATOS, 2009, p. 203).

A amostra definida de forma ndo probabilistica e intencional, totalizou 106
clientes da loja MyPetShop Atacado/Varejo, aos quais foram aplicados o0s devidos
questionarios. Vale ressaltar que a empresa, por ser de pequeno porte possui, em seu banco de
dados, uma média de 1.000 clientes. Prontamente apos a aplicacdo, a tabulacdo 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 construcao dos graficos.
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Prodanov; Freitas (2013, p. 98) asseguram que “[...] Populagdo (ou universo da
pesquisa) é 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 seguranca da empresa
em extrapolar os resultados da pesquisa para toda a populacdo. E, assim, pode-se propor
melhorias quanto aos seus produtos e/ou servigos ofertados no mercado.

Com relacdo as variaveis, pode-se defini-las como caracteristicas observaveis em
parametros do fenémeno que sera estudado, podendo, desta maneira, existir inimeros tipos de
pesquisa. (PRODANOV; FREITAS; 2013, p. 92).

Sao expostos, no quadro 1 a seguir, as variaveis e seus indicadores, bem como sua
respectiva relacdo com os questionamentos feitos aos clientes e numerados no questionario:

Quadro 1 — Variavel e indicadores da pesquisa

VARIAVEIS | INDICADORES | QUESTOES
Dados obtidos junto aos clientes
Perfil dos clientes da loja. Sexo. 1
Faixa etaria. 2
Estado civil. 3
Escolaridade. 4
Faixa de renda familiar. 5
Produto procurado. 6
Comportamento do consumidor. Conhecimento dos produtos da loja. 7
Tempo de permanéncia como cliente. 8
Frequéncia de compras dos produtos. 9
Motivo da escolha da loja. 10
Fatores de satisfagdo e Avaliar a satisfagdo e insatisfacdo frente olhar critico 11,12,13e 14

insatisfacdo quanto a qualidade guanto ao relacionamento cliente-empresa;
do relacionamento cliente-

empresa.
Principais pontos fortes e a Pontos fortes 15
aprimorar da empresa, segundo o | Pontos a aprimorar 16
cliente
Dados obtidos junto ao gestor

Estratégias utilizadas para Identificacdo de clientes-chave. 1
identificacdo do cliente e de sua Identificacdo de oportunidades junto aos clientes 2
percepgdo em relacdo aos Existéncia de procedimentos para analisar o cliente
produtos, servicos e atendimento 3
Estratégias de relacionamento Desenvolvimento de programa de melhorias no 4
com o cliente atendimento.

Existéncia de procedimento para o relacionamento com 5

o cliente.

Fonte: elaborado pela autora.

Vale ressaltar que as variaveis e os indicadores da pesquisa expostos no quadro 1

foram elaborados com base na fundamentacdo tedrica e nos objetivos especificos.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Na analise dos resultados, foram apresentadas as informac6es 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 MyPetShop Atacado/Varejo.

4.1 Perfil dos clientes.

Aqui, em destaque, a apresentacdo do perfil dos clientes, quanto ao Sexo, Estado
Civil, Escolaridade, Faixa Etaria, Renda Familiar Mensal e Produto procurado na empresa
MyPetShop Atacado/Varejo.

Na pesquisa realizada, demonstrou-se que 58% dos clientes entrevistados séo do
sexo masculino. Ressalta-se o aludido por Pinheiro; Gullo (2011, p. 36) quando afirma que,
para as empresas que buscam melhorias em seus produtos e servicos, € de suma importancia
conhecer o perfil dos seus clientes, no intuito de atender as suas necessidades com o uso de
estratégias que melhor se adequem aos seus padrdes de consumo.

No tocante ao estado Civil, no Graficol, ficou evidente que 46% dos respondentes
sdo casados; 19%, separados; 13%, solteiros; 12%, viuvos e 10%, divorciados. Considerando
estas informacdes, nota-se a concentracdo de casados como clientes, sendo que seu percentual
ainda é maior do que os estados civis separados, solteiros e vilvos e apenas nove pontos
percentuais menores que a soma dos estados civis identificados, fato que mostra uma
tendéncia atual das familias quando a presenca de animais domésticos, inclusive considerados
parte dela, sendo tratados e cuidados como tal.

Gréafico 1- Estado civil.

Legenda
B Caszado(a)
M Separade(a)
M Solteiro(a)
B Vinvo(a)

= Divorciadofa)

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).
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O Gréfico 2, referente a escolaridade, indica que a maioria dos clientes (38%)
possui ensino médio completo; ja 23%, superior incompleto; 22%, superior completo; 8%,
médio incompleto; 6%, fundamental completo e 2% néo possui escolaridade. Com base nestes
resultados, entende-se que, ao confrontar estes dados com os do estado civil e com o perfil
dos clientes, entende-se que a maioria dos homens possui nivel médio completo e sdo
casados.

Gréfico 2 - Escolaridade.

1% Legenda

m Medio Completo

B Superior Incompleto

B Supenor Completo

B Médio Incompleta

B Fundamenta Completo

= Fundamenta Incompleto

B Mio Possul

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

Quanto a faixa etaria dos pesquisados, percebe-se, no Grafico 3, que 21% dos
clientes tém de 41 a 45 anos; 20%, de 31 a 40 anos; 19%, de 18 a 24 anos; 16%, de 25 a 30
anos; 12% de 46 a 55 anos; 8%, acima de 56 anos e 4% contam com menos de 18 anos.
Assim, 42% dos pesquisados tém mais que 31 anos. Ao se comparar estes dados com 0s do
estado civil, infere-se que a grande maioria destes é casado ou ainda separado.

Graéfico 3 - Faixa etaria.

Legenda
mDe4] ad3anos
HDe 31 ad40anos
mDe 18 a2danos
B De 25 a30anos
B De 46 a55anos
m Acima de 36 anos

B Menorde 18 anos

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).
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No grafico 4 com relagdo a renda familiar mensal, a maioria dos clientes (38%)
aufere rendimento de 2,1 a 3 salarios minimos; 31%, de 1,1 a 2 sal&rios minimos; 18%, de 3,1
a 4 salarios minimos; 7% até 1 salario minimo e 6% acima de 4 salarios minimos. Isso pode
ser observado no Grafico 5 acima. H4, por isso, uma concentracao relativa nas faixas de 1,1 a
3 sal&rios minimos, com 69% da amostra pesquisada. Incluindo-se a faixa acima de 3,1
salarios minimos e excluindo-se a de 1,1 a 2 salarios minimos, tem-se 62% da amostra. Ou
seja, pode-se, por isso, afirmar que os clientes que auferem mais de dois salarios minimos séo
maioria na amostra, sendo o fato favoravel a empresa que, ao satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes, atingira, como consequéncia, o lucro, seu objetivo, por meio desta
satisfagdo, como preconiza Pinheiro; Gullo (2011, p. 36).

Grafico 4 — Renda familiar mensal (em salarios minimos).

Legenda

W De 21 a3 =alanos
minirmnos

W De 1.1 a2 =zalanos
minirmnos

mDe 3.1 a4 zalanos
MiniTos

m Até 1 zalaro minimo

= Acima de 4 salarnos
MiniTos

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

No gréfico 5, fica evidente que os produtos mais procurados, por 44% dos clientes
sdo as racdes animais. Ja, para 27% dos respondentes, sdo 0s acessorios pets; 16% vao a
procura de medicamentos e 13%, de produtos agropecuarios. Logo, isso reforca o aludido na
andlise do gréafico anterior, uma vez que as ragOes sdo ideais, pelos nutrientes que as
compdem, para a sobrevivéncia, com salde, dos animais domésticos, tdo adorados pelas
familias.

Gréfico 5 — Produto procurado.

Legenda
m B agdes Animnais
W Acessornos Pet
m hedicamentos

B Produtos Agropecuanos

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).
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4.2 Comportamento dos clientes

Nesta secdo, serdo exibidos gréficos que representam o comportamento dos
clientes da empresa MyPetShop Atacado/Varejo: como conheceram os produtos da loja, ha
quanto tempo sao clientes, frequéncia de compra dos itens e porque escolheram a empresa.

No gréfico 6, sdo representados os meios de divulgacdo pelos quais os clientes
encontraram a empresa. Fica evidente que 65% a encontraram por meio da indicacdo de
amigos; 22%, em funcdo da internet; 12%, de anuncios e 1%, por outras formas. Vé-se a
importancia do P de Promocdo 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 pregcos ou o esforco a ser
feito para obté-los e onde estdo disponiveis.

A promocado refere-se ao envolvimento das atividades que, preferencialmente,
observa os pontos fortes dos produtos ofertados pelas organizacdes em prol do convencimento
aos seus consumidores alvos a comprar seus itens. (KOTLER; ARMSTRONG,2015, p. 42). E
conhecida também por Comunicacdo Promocional, ou ainda, Composto Promocional ou, ate,
simplesmente, Comunicacéo.

Gréfico 6 — Conhecimento dos produtos da MyPetShop Atacado/Varejo.

Legenda

m Indicagio de Armigos
Intermet

u Annmncios

B Outros

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

Contudo, com relacdo ao percentual dos respondentes que sé conheceram a loja
através da indicagdo de amigos, € valido ressaltar que a MyPetShop tem uma certa deficiéncia
guanto ao investimento nos outros meios de divulgacgéo, ja que a internet e 0s anincios estdo
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 ndo usar
a tecnologia a seu favor, a empresa diminui a chance de conquistar e atrair mais

consumidores, buscando sua lealdade ou fidelidade (SANTQOS, 2015, p. 114), ja que ndo tem
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0 suporte necessario quanto a eficaz comunicacdo dos demais P de Marketing, quais sejam o
produto, o preco e a praga (ROCHA, 2012, p. 14).

Entretanto, a necessidade de as organizagdes investirem nas mais variadas formas
de divulgacdo, com o uso da tecnologia, facilita e intensifica, ndo sé o reconhecimento dos
dados e informagbes dos clientes, mas também no poder de oferecer-lhes mobilidade e
conforto, de modo que possam visualizar, com comodidade, o catilogo de itens presentes na
loja, com os detalhes de sua preferéncia, diversificados e inovadores, acessiveis ao seu padréo
de consumo e renda. Neste contexto, Barreto (2013, p. 13) menciona que a comunicagdo
adequada, respeito matuo e cumprimento das promessas oferecidas, abrem oportunidades para
novos clientes potenciais.

Segundo o apresentado no referencial tedrico, € com base no comportamento do
consumidor gque as organizac6es tém um bom detalhamento e orientagdo, quanto aos perfis de
seus clientes, no qual podem identificar os motivos e razdes pelas quais 0S mesmos sdo
influenciados a procurar e adquirir determinados produtos.

Evidencia-se o tempo de vinculo dos clientes com a empresa no grafico abaixo:

Gréfico 7-Tempo de permanéncia como cliente.

0%

Legenda
HDe 3 adanos
mDe 3 a6 anos
HDelalanos
mDe 72t anos
HDe9al0 anos

Maizde 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

No tocante ao tempo de vinculo que os respondentes tém com a empresa
MyPetShop 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%.
Logo, 83|% dos clientes tém mais de trés anos de vinculo e relacionamento com a empresa, 0
que demonstra, de certa forma, lealdade ou fidelizacdo alcancada por meio da satisfacdo das
necessidades e desejos que sdo atendidos.

Desse modo, no ponto de vista de Las Casas (2013, p. 25), o relacionamento entre

cliente/empresa é funcéo do atendimento das necessidades dos consumidores com o0s produtos
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oferecidos por esta. Analisando os dados acima, € possivel afirmar-se que o relacionamento
que a empresa MyPetShop Atacado/Varejo tem com seus consumidores é considerado
significativo, merecendo destaque, com relacdo a concorréncia que cresce cotidianamente.

O gréfico 8 representa a frequéncia pelo qual os clientes adquirem os produtos
ofertados na loja.

Graéfico 8 — Frequéncia de compra dos produtos.

Legenda

N 4 vezes no meés

= 2 vezes no més

m 1 vez no més

W Miais do que & vezes no
més

® g vezes no més

6 vezes no meas

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 preco justo, cobrado por eles, partindo-se da demanda que
possuem.

No gréafico 9, apresentam-se os motivos pelos quais os clientes escolheram a
empresa MyPetShop Atacado/Varejo. De acordo com os resultados, 32% optaram em razdo
das recomendacdes 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 e monitorar, permanentemente, os seus clientes para que possam

atender as suas necessidades e desejos. (RIBEIRO, 2015, p. 78).
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Graéfico 9 — Motivo da escolha da MyPetShop Atacado/Varejo.

Legenda

H Boas Fecomendaces

¥ Por ser mais proximo

N Ser o mais conhecido na
regido

= Possui as melhores
propagandas

m Cutros{Especifique)

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

Com relacdo as informacGes coletadas, é possivel ressaltar que os motivos de
escolha em destaque foram as boas recomendacdes 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 ¢ que a divulgagdo, a partir do “boca a boca”, por seus clientes fiéis
denotam um cenario de satisfacdo dos consumidores. Desta forma, reforca-se a chance de a
empresa atrair novos clientes potenciais, por meio da qualidade e conforto ofertados,
sintetizados no atendimento prestado.

Entretanto, o que define um bom relacionamento entre a empresa e 0S 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 sugestdes de melhorias, incluindo no tocante ao mix de

produtos da loja.

4.3 Avaliacéo de relacionamento e satisfacdo com os clientes.

No grafico 10, destaca-se a avaliacdo do relacionamento e da satisfacdo dos
clientes da empresa MyPetShop Atacado/Varejo, por meio de graficos conjuntos que
retratardo topicos quanto ao atendimento das necessidades dos clientes, ao atendimento
prestado, ao tempo de espera, a qualidade dos produtos, a estrutura do local, a agilidade dos
funcionarios no atendimento, ao processo de pagamento, ao nivel de conhecimento dos
funcionarios e as informacdes dadas no atendimento telefénico, com foco na clareza e na

objetividade em esclarecer eventuais duvidas ou orientar os clientes.
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Gréfico 10 — Avaliacdo de Relacionamento Cliente-Empresa
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

A primeira representacdo no grafico acima (necessidades) estd associada a
satisfacdo dos clientes, percebendo assim que a maioria dos compradores (48%) atribuiu um
conceito muito satisfeito (escala 6) quanto ao alcance das suas necessidades. Outros 24%, na
escala 7, estdo totalmente satisfeitos; 22%, escala 5, demonstram-se estar satisfeitos; 3%,
parcialmente satisfeitos, na escala 4; 2%, insatisfeitos, na escala 3; 0%, muito insatisfeitos na
escala 2 e, complementando, 1% totalmente insatisfeitos na escala 1. Contudo, numa escala de
1 a7, é 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 organizacoes
proporcionarem aos seus clientes o bem estar e a satisfacdo. 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 organizacoes
a tomarem decisdes mais acertadas quanto a algo novo a ser langado, neste meio bastante
competitivo, onde a concorréncia é global.

Quanto ao atendimento prestado, visto na segunda representacdo do mesmo
grafico, ficou evidente que 43%, numa escala 6, comprova que os clientes entrevistados estéo
muito satisfeitos, 15%estdo totalmente satisfeitos; 24%, satisfeitos (escala 5), 7%, escala 4,
parcialmente satisfeitos; 6%, representados na escala 3, insatisfeitos; 4%, muito insatisfeitos

(escala 2) e 1%, escala 1, totalmente insatisfeitos. Portanto, sob o olhar de Las Casas (2015, p.
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28), os clientes, em uma determinada empresa, tendem a ser conquistados diariamente, desde
o0 atendimento ao p6s-venda, sempre com foco na melhor compreensdo de suas necessidades e
desejos, sanando suas duvidas, de maneira rapida e préatica, o que lhe da motivos suficientes
para voltarem ao local e indicarem pessoas de seu relacionamento.

A terceira representacao no gréafico (tempo de espera) é relacionada ao periodo do
atendimento prestado, quanto a solucdo das duvidas e a concretizacdo da venda dos produtos.
Os resultados indicam que 40% indicam que estdo muito satisfeitos com o tempo de espera; ja
24%, acham-se totalmente satisfeitos (escala 7; 22%, escala 5, estdo satisfeitos; 6%, que
pontuaram a escala 4, estdo parcialmente satisfeitos; 3%, escala 3, estdo insatisfeitos; 4%,
escala 2, estdo muito insatisfeitos e 1%, totalmente insatisfeitos (escala 1). Contudo, Madruga
(2010, p. 7) afirma que o tempo de espera estd atrelado a preocupacdo das empresas em
melhor atender os seus clientes, de modo que a demora em sanar todas as suas duvidas esteja
alicercada numa boa comunicagdo, ndo sé durante como, também, apds a venda dos produtos
adquiridos.

Ja a quarta, no mesmo gréafico (qualidade), mostra a opinido dos respondentes
guanto aos produtos ofertados. Indica que a maioria, 40%, demonstra-se totalmente satisfeitos
quanto a diversidade dos itens presentes na loja. J& 34%, escala 6, estdo muito satisfeitos;
16%, graduacdo 5 na escala apresentada, estdo satisfeitos; 7%, graduacdo 4, parcialmente
satisfeitos; 2%, na escala 3, estdo insatisfeitos e, complementando, 1%, estdo muito
insatisfeitos (escala 2). Isso demonstra que a empresa tem investido certo ao disponibilizar
aos seus clientes os produtos de acordo com as exigéncias do padrdo de consumo dos clientes.
Nesse contexto, Kotler; Armstrong (2015, p. 42) alega que os produtos nada mais séo que a
combinacdo 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 0s
clientes estdo cada vez mais exigentes e empodeirados.

Quanto a opinido dos clientes, vista na quinta representacdo no mesmo grafico
(estrutura local), percebe-se que 41% destes demonstram muita satisfacdo com o ambiente. J&
20%, escala 7, estdo totalmente satisfeitos; 24%, satisfeitos; 6%, escala 4, estdo parcialmente
satisfeitos; 7% estdo insatisfeitos (escala 3); e 2%, escala 2, estdo muito insatisfeitos. Ndo 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, deve prover suas redes de



25

distribuicdo de canais, revendedores e entregadores para o eficaz reconhecimento e cobertura
de mercado numa variedade e intensiva disputa entre seus concorrentes.

Na continuidade, a sexta (agilidade) ressalta a opinido dos clientes no que
concerne a presteza dos funcionarios no atendimento: 27% demonstram-se muito satisfeitos; e
21%, graduacdo 7, 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 davidas de seus compradores, 0 que pode estar embasado na
inexisténcia de treinamento dos seus funcionérios. Conforme mencionado por Oliveira;
Santos (2014, p. 10), diante de um meio competitivo é preciso que as empresas proporcionem
aos seus clientes bem-estar e satisfacdo, de modo que possam compreender de maneira rapida
e pratica as necessidades e desejos de seus clientes. O funcionario € o primeiro cliente a ser
cuidado pela empresa.

O pagamento, sétima representacdo do mesmo gréfico, na opinido dos clientes,
indica que o maior percentual, 37% dos pesquisados, estdo muito satisfeitos com as formas de
pagamento. Estdo totalmente satisfeitos 33% dos consumidores; ja 18% deles estdo
satisfeitos; 7%, parcialmente satisfeitos; 4%, insatisfeito e 1% encontra-se muito insatisfeito.
Conforme os resultados, é possivel afirmar-se que as formas de pagamento adotadas pela
empresa tém agradado os seus clientes, por haver diversas opg¢des, quais sejam a prazo ou a
vista. E importante que se pesquise, melhor e mais amplamente, os insatisfeitos e os muito
insatisfeitos, colhendo sugestbes e, inclusive, novas formas de pagamento a serem
implantadas.

De acordo com Pinheiro; Gullo (2011, p. 36), saber o perfil dos clientes e o
guanto eles estdo dispostos a pagar por seus produtos é de suma importancia, para melhor
atender as suas expectativas e desejos, gerando maior valor agregado. O preco € definido pela
quantia em dinheiro paga pelos seus consumidores para terem direito a aquisicdo dos produtos
ou dos servicos das empresas. As negociacgdes, focando-se nas trocas a serem feitas, variam de
acordo com o tipo de cliente, com a oferta de descontos e tentando, a0 maximo, ajustar 0s
precos de acordo com a demanda (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 42).

A penultima representagdo no grafico (nivel de conhecimento dos funcionérios)
esclarece a opinido dos clientes quanto ao nivel de conhecimento dos funcionarios para
elucidar eventuais davidas. Dos pesquisados, 22% confirmam muita satisfacdo; 18% estdo
totalmente satisfeito; 16%, satisfacdo; 13% acham-se parcialmente satisfeitos; 12%,

insatisfeitos; 10% estdo muito insatisfeitos e 9%, totalmente insatisfeitos. De acordo com os
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resultados percentuais é possivel identificar que ha 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 confianca conquistada entre o cliente
e a empresa num atendimento tem relacdo direta quanto a clareza e a objetividade em melhor
alcancar as necessidades e 0s objetivos de ambas as partes.

J4, na nona e Ultima representacdo no gréfico (informacdes), relata a opinido dos
clientes quanto as informacdes dadas no atendimento telefénico, 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 satisfacdo, encontram-se totalmente insatisfeitos, fato bastante
preocupante.

Por outro lado, os resultados apresentados indicam que a satisfacdo dos
compradores com relacdo aos esclarecimentos dados por telefone é 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 automacédo do call center tende a ser uma étima estratégia para
atrair e manter clientes, tendo assim colaboradores mais livres e disponiveis a melhor auxiliar
os consumidores, na escolha dos produtos do catalogo, precos a ele atribuidos e nas formas de
pagamento, quanto a um melhor acompanhamento desde o comec¢o da divida dos itens a
compra dos mesmos. Neste contexto, a visdo de Las Casas (2013, p. 27) sob as
telecomunicacgdes para o atendimento das empresas aponta que ela melhor permite a conquista
e confianca dos clientes por facilitar na apresentacdo de informacdes e do custo x beneficio
dos produtos ofertados, maximizando a lealdade ou a fidelidade dos clientes.

O gréafico 11 representa, de forma conjunta, todas as avaliacbes dos clientes da
empresa MyPetShop Atacado/Varejo quanto as questBes: qualidade dos produtos,
comunicacdo da empresa com seus clientes, meios de divulgacdo (propagandas e promogoes
de vendas) utilizados para atrair os mesmos, formas de pagamentos e prazos, bem como

atendimento e o pds-venda.
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Grafico 11 — Avaliagdo Empresa
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

Na primeira representacdo do grafico, quanto a qualidade dos produtos: 45% dos
respondentes avaliam-nos como excelentes; 31%, como 6timos; 15% consideram-nos bons;
5%, regulares; 3%, ruins; e 1% (nota 1 e 2) diz ser péssimos. Diante dos resultados foi
possivel identificar que a empresa estudada tem acertado nas preferéncias de escolhas de seus
clientes, pois 0s mesmos se sentem satisfeitos, de modo geral, ao comprarem na loja. Situacédo
que comprova o ponto de vista de Kotler; Armstrong (2015, p. 378), que particulariza que
clientes satisfeitos com os produtos fornecidos sdo aqueles que estdo dispostos a voltar ao
local muitas vezes, fato destacado mais adiante nesta analise.

Contudo, na segunda representacdo do grafico, relativo a opinido dos
respondentes, quanto a comunicacdo 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 comunicagdo da empresa com
seus consumidores é eficaz. Contudo, necessario se faz melhor pesquisar formas
diversificadas de comunicacdo, focando nos insatisfeitos, que consideraram a comunicagao
ruim ou péssima. Para Pinheiro; Gullo (2011, p. 36), o reforco do atendimento tem como
pontos chaves a qualidade e fidelizag&o, visando aos interesses de todas as partes envolvidas,
0 que traz solucGes aos problemas corriqueiros ou, entdo, os encaminha para possivel solucao.

Por sua vez, a terceira representacdo, no mesmo grafico, apresenta o ponto de

vista dos consumidores da loja quanto aos meios de divulgacdo utilizados (propaganda e
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promoc¢des de vendas: 38% consideram-nos 6timos; 13%, excelentes e 25%, bons. Apenas
9% o0s veem como ruins ou péssimos. Logo, na percepcdo de Blessa (2011, p. 2), o esfor¢o
feito pelas organizages, no sentido de melhor promover e comunicar aos seus clientes os seus
produtos de oferta, denominado promocdo, com o investimento nas propagandas, tende a
tornar a empresa uma referéncia, bem posicionada no atual mercado concorrido.

O olhar dos clientes da MyPetShop Atacado/Varejo, quanto as formas de
pagamentos e aos prazos atribuidos para a compra dos produtos da loja, esta na quarta
representacdo no grafico abaixo. Para 33%, sdo Otimos; para 28%, excelentes e para 23%,
bons. Os que avaliaram negativamente perfazem 11% regulares; 4% ruins; e 1% péssimos.
Nesta situacdo, o quanto os clientes estdo dispostos a pagar pelos produtos oferecidos faz toda
a diferenca quanto as formas de pagamentos estabelecidos pela empresa. Reforcam Kotler;
Armstrong (2015, p. 42), que satisfazer e atender as necessidades dos compradores tem
conexd com uma pesquisa de mercado quanto ao seu padrdo de consumo, gostos
preferenciais e comportamentos culturais. A empresa MyPetShop Atacado/Varejo, até o
momento, ndo tem investido na pesquisa de mercado, o que é uma grande falha, pois é através
da pesquisa que a empresa teria condi¢cbes de melhor decidir, baseando-se nos dados e nas
informacdes coletadas, englobando o micro e 0 macro ambientes de marketing.

A quinta representacdo do grafico diz 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 é uma tarefa dificil quando nao se tem um suporte de
atendimento diversificado. Contudo, o relacionamento com o0s seus consumidores pode
alavancar as vendas, por meio da satisfacdo destes, quando se pesquisa suas exigéncias,
objetivando um sempre melhor posicionamento e segmentaco. E o que julga Madruga (2010,
p. 6), quando afirma que a interacdo de empresa com seus clientes tende a desenvolver um
conjunto de valores para a satisfacdo e a manutencdao dos mesmaos.

A opinido dos clientes quanto ao pds-venda, representado na sexta representacgéo,
é visualizada no grafico que segue. Mostra-se que 35% o julgam péssimo; 11%, ruim. Por
outro lado, 31%, Otimo ou excelente e 15%, bom. Conforme os resultados obtidos, é
percebivel a dificuldade de a empresa manter uma uniformidade nesta percepcdo, ao contatar
clientes apds 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 prospecc¢do das tendéncias
futuras de consumo. Este contato é importantissimo, também, para antever e solucionar

problemas ocorridos quando do atendimento da empresa, nas mais diversas formas, fazendo
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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
é possivel atendé-los melhor e mais completamente.

O grafico 12, com relacdo ao grau de satisfagcdo, apresenta o olhar dos clientes,
quanto aos servicos, no que diz respeito ao atendimento prestado, a percep¢do quanto ao
primeiro atendimento, as necessidades atendidas no pds-venda e a sensacdo quanto o
relacionamento cliente/empresa.

Gréfico 12— Grau de Satisfacéo
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Fonte: Dados da pesquisa de campo (2017).

O primeiro item do gréafico demonstra o ponto de vista dos clientes pesquisados
quanto ao atendimento prestado pela empresa, em que a maioria, representada por um total de
93%, tem suas necessidades e expectativas atendidas (nas graduacOes: 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 reforca Pinheiro; Gullo (2011, p. 36),
guando relata que o atendimento das necessidades dos clientes esta atrelado a geracdo de
valor e & satisfacdo.

Ja o0 segundo, do mesmo grafico traz a percep¢do dos clientes quanto ao primeiro
atendimento realizado, no qual 88% dos respondentes concluem que foram bem tratados,
mesmo antes de efetuarem compras. De fato, € necessario dizer que as empresas, alem de
tratarem bem os que a procuram, devem, com profissionalismo, focarem na captagéo de novos
clientes, em especial, por meio do atendimento oferecido. Diante desta afirmacgéo, Las Casas
(2013, p. 28) afirma que os consumidores procuram nas empresas um bom atendimento, onde

hé& a compreenséo das suas expectativas, tudo de forma rapida e prética.
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O penultimo item do mesmo grafico demonstra a percepgdo dos clientes quanto as
suas necessidades, apds o atendimento realizado (pds-venda). De maneira positiva,
representada por 97%, julgam que o pds-venda da empresa MyPetShop Atacado/Varejo é
muito bem avaliado e eficaz. J& 3%, contudo, consideram-se insatisfeitos. O pds-venda, no
ponto de vista de Kotler; Armstrong (2015, p. 378), tem relagdo com a quantidade de vezes
em que os clientes se sentem satisfeitos com os produtos ou servigos ofertados e fornecidos
pelas empresas. Baseiam-se nas estratégias que prezam 0 COMPromisso, O respeito e o
atendimento profissional aos seus consumidores.

No quesito percepcdo do consumidor, o quarto item no gréafico abaixo 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 padrBes estabelecidos pelo mercado, é preciso que invistam no CRM (Customer
Relationship Management), para que o relacionamento com seus clientes seja muito melhor e
superior ao da concorréncia, com o uso, também, de um sistema integrado de gestdo com foco
total no cliente, prezando a reunido dos processos e das tarefas automatizadas. O CRM é toda
a administracdo da rede de relagcdes em que as empresas tém com seus clientes, com 0 uso da
tecnologia de informacdo, capaz de compilar seus dados, prestando servicos de
telecomunicagdes em prol do monitoramento que melhor permita conquistar a confianca e
manté-los fiéis aos seus produtos. (LAS CASAS, 2013, p. 27).

Quanto a indicacdo ou recomendacdo da empresa MyPetShop Atacado/Varejo
para outras pessoas, a grande maioria dos clientes pesquisados, 97%, a indicariam, fato este
que denota a grande aceitacdo e satisfagdo dos mesmos. A empresa, por trabalhar com uma
linha de produtos diversificados, visando sempre a qualidade e a durabilidade dos mesmos,
tem conquistado a confianga dos seus clientes, tornando-os fiéis ou leais. Diante deste
contexto, Madruga (2010, p. 6) assegura que o marketing de relacionamento é mantido
quando a empresa atende as necessidades de seus clientes, no que diz respeito a interacdo com
os consumidores, no sentido de desenvolver um conjunto de valores, englobando ndo s6 a

satisfagdo, quanto a perenidade do relacionamento.

4.4 Ponto de vista do Gestor da Empresa MyPetShop Atacado Varejo quanto ao

relacionamento cliente-empresa
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Os resultados aqui apresentados foram obtidos por meio de roteiro de entrevista
com enfoque qualitativo, junto ao gestor da empresa MyPetShop Atacado/Varejo, abordando-
se as estratégias indispensaveis que fortalecem o relacionamento da loja com seus clientes,
especialmente no quesito da atencdo necessaria a satisfacdo dos seus desejos e necessidades.
Fato que € reforcado por Oliveira; Santos (2014, p. 4), ao pronunciar que devido a unido das
estratégias criadas pelas organizacBes € que se alcanca um bom relacionamento com o0s
clientes, pelo fato de se oferecer aos mesmos a satisfacéo e fidelizacdo, diante do alcance dos
objetivos definidos no planejamento central da empresa.

Na concepcéo do gestor, a loja procura ser reconhecida no mercado e posicionada,
tendo como prioridade o bom atendimento aos clientes, dando preferéncia sempre a qualidade
e a fidelizacdo dos mesmos. Permite-se, assim, que se manifestem quanto as suas
necessidades e desejos, ouvindo-0s com interesse, para que se sintam satisfeitos e a vontade
para voltarem ao local quantas vezes forem necessarias.

Ao se expressar sobre a diferenciagdo/segmentacdo de clientes com definicdo dos
clientes chave, abordou: “[...] Néo, todos os clientes sd0 importantes, pois para aqueles que
fazem mais volume, precisamos baixar a margem de lucro da empresa e, aqueles com menor
volume, a margem é melhor”. Ja no quesito Identificacdo de oportunidades junto aos clientes,
afirmou que os “Os funcionarios sempre sdo orientados a identificar estas oportunidades e
encaminhar a geréncia, caso necessario, para aproveita-las”. Fato que denota a preocupacao
da empresa, por ele gerenciada, quanto a satisfacdo dos clientes e a agregacdo de valor,
inclusive no relacionamento com estes.

Entretanto, preocupante o seu posicionamento quanto a analise periddica dos
clientes em relacdo aos produtos adquiridos, ao crescimento de vendas e a sua posi¢cdo no
segmento em que atua. O gestor ressaltou que ndo ha esta analise e que “N&o temos um
procedimento padrdo para analise dos clientes, no entanto, mandamos um histérico de compra
e financeiro de cada cliente para analise, quando necessario”. Na contramdo desta
manifesta¢do, afirma que “Sempre testamos algo que possa melhorar o atendimento e
buscamos implantar o de melhor custo beneficio para a empresa”, ao ser perguntando sobre o
programa de melhorias no atendimento aos clientes.

Ao término da esclarecedora entrevista, indagado quanto ao procedimento de
relacionamento para aprimorar e gerir com os clientes, com regra de contatos definidas,
concluiu: “[...] Nao existe. Temos alguns projetos neste sentido, no entanto ndo tivemos

condigdes de implanta-los”.
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E imprescindivel ressaltar-se que, diante das respostas do gestor, a empresa
MyPetShop Atacado/Varejo entende que os clientes sentem-se satisfeitos quando sdo bem
atendidos. Contudo, com relacdo a diferenciacdo de clientes, o gestor diz que ndo os
diferencia, pois todos sdo importantes. Logo, é de suma importancia que a empresa saiba
segmentar quais clientes vale a pena investir, principalmente numa relagdo duradoura. Sendo
necessario, no ponto de vista de Santos (2015, p. 114), deve-se obter informacdes necessarias
de seus clientes, a fim de escutar sugestdes, reclamacdes e dividas de cada um, para se tenha
estratégias que antecipem suas precisoes.

Ja na identificacdo das oportunidades junto com os clientes, o gestor afirma que a
empresa tem este foco, identificando-as, porém ela as analisa se sdo ou ndo viaveis, o que € de
suma importancia e um grande diferencial no atual mercado competitivo. As empresas que
acatam as opinides e sugestdes de melhorias dos seus clientes, dando-lhes bem-estar e
satisfacdo quanto a compra dos produtos e/ou servicos fornecidos, desde o atendimento a pds-
venda sdo destacadas e tendem a ter mais sucesso e maior perenidade (LAS CASAS, 2013, p.
28). Ao aderir o CRM, um sistema de tecnologia de informacdes avancado, a empresa busca
monitorar mais eficazmente seus relacionamentos com o0s consumidores e alcancar a
fidelizagdo ou lealdade destes. O lucro de uma empresa voltada ao marketing advém dai.

Ja quanto ao fato de a empresa possuir um procedimento periddico para analisar o
cliente, o gestor afirma que ndo ha e que, quando necessario, € mandado um histoérico de
compra para o financeiro. Diante desta resposta, é evidente que a empresa possui uma certa
dificuldade para acompanhar o cliente com mais frequéncia e nitidez. H4 uma grande
oportunidade, entdo, de se investir no CRM, uma ferramenta de sistema integrado de gestdo
que impulsiona o foco no cliente, tendo em vista a reunido de processos e tarefas
automatizadas, no intuito de alcancar a fidelizacdo deles. E o que também afirma Dos Santos
(2015, p. 114), ao mencionar que o CRM é quem recolhe as informacGes detalhadas dos
clientes, a respeito da automacdo de vendas, e € capaz de acompanha-lo desde a aquisi¢cdo ou
da compra, inclusive customizando a venda, assessorando e também adequando ao cliente,
por conseguinte, este processo.

Ao se posicionar sobre os programas de melhorias, o0 gestor destaca que a
MypetShop Atacado/Varejo investe, principalmente, naquelas que melhoram o atendimento e
nas que trazem maior relagdo custo/beneficio. Logo, quando as empresas aderem aos
programas de melhorias percebem que € uma excelente alternativa para aproveitar a
percepcdo dos seus clientes, no sentido de que estes recebam e vivam um excelente

atendimento, acarretando resultados positivos as organizagdes. Na visdo de Oliveira; Santos
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(2014, p. 10), o que faz toda a diferenca no meio competitivo entre empresas é a importancia

dada aos clientes, com o atendimento eficaz, diferenciado, respeitoso e humano.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o crescimento de novas empresas no ramo de pet shop é de suma
importancia afirmar-se que o uso de ferramentas estratégicas para se conquistar clientes e
manté-los como fiéis ou leais compradores tem sido uma das alternativas de sobrevivéncia
neste mercado dindmico 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 satisfacao
dos clientes da MyPetShop Atacado/Varejo no tocante a relacdo cliente-empresa. Desta forma,
os dados coletados e obtidos, através da pesquisa, evidenciam que o nivel de satisfacdo dos
clientes é alto, porém ha certas deficiéncias da empresa, como, por exemplo, o investimento
numa comunicacao mais eficaz e préxima, num melhor relacionamento com seus clientes e no
p6s-venda dos seus produtos.

No tocante aos objetivos especificos, destaca-se a identificacdo dos perfis dos
clientes, com base na relacdo com a empresa, € no seu nivel de satisfacdo. Ressalta-se, por
isso e em funcdo do apresentado, que o objetivo geral e os objetivos especificos foram
alcancados.

Salientam-se, entretanto, algumas propostas e sugestfes de melhorias para que a
MyPetShop 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 seguranca na compra, acarretando
a satisfacdo dos mesmos.

Evidencia-se que ndo ha insatisfacdo dos clientes em relacdo a empresa, nem
pelos produtos ofertados. Porém, devido a algumas avaliagbes dos respondentes,
classificando-as como insatisfatorias, e com base na observacdo participante da autora,
algumas contribuicbes e sugestdes foram reforcadas, 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 andlises feitas, enaltecendo a satisfacdo dos clientes da
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MyPetShop Atacado/Varejo, € de suma importancia que a empresa se atente aos pontos que
apresentaram um menor indice de satisfacdo, a fim de se melhorar a qualidade no
relacionamento com seus consumidores.

Um dos destaques deste trabalho, importante contribuicdo a formacéo académica
da pesquisadora, como futura Administradora, foi a observacdo participante da autora,
acordada e autorizada pelo proprietario da empresa, durante cerca de 30 dias, das 08h as 18h.
Quando aplicou o questionario junto aos clientes e o roteiro de entrevista, junto ao gestor. A
todo 0 momento, a autora esteve atenta ao processo de atendimento da loja, sempre com foco
na importancia de a empresa atender e satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes.

Com base neste rico processo de observacdo, nos estudos e pesquisas feitas,
sugerem-se como melhorias a organizacéo:

- Aprimorar a comunicacdo entre gestor e colaboradores, por meio de um didlogo
claro e objetivo, para que a empresa possa alcancar os objetivos tragados, conciliando os
objetivos individuais e 0s organizacionais;

- Investir em propagandas atrativas que mobilizem o segmento de mercado alvo,
uma vez que a maioria dos clientes conhece a loja por meio da indicacéo de amigos;

- Aperfeicoar a comunicagdo com os clientes, com o intuito de proporcionar aos
mesmos a satisfagdo no atendimento prestado, impulsionando, deste modo, um
relacionamento duradouro entre estes;

- Investir na melhoria da qualidade do atendimento telefénico, um dos momentos
da verdade do cliente;

- A medida do possivel, customizar o atendimento ao cliente, buscando a
exceléncia em qualquer contato feito;

- Investir na gestdo de contatos com os clientes, por meio da implantacdo de um
sistema automatizado e especifico para este ramo de atividade.

Portanto, afirma-se, com convicgdo, que as pesquisas bibliogréficas feitas, o
contato com os professores e demais pesquisadores e, neste contexto, o presente trabalho
proporcionaram a autora um perfeito entrelacamento da teoria a pratica. No tocante a
instituicdo de ensino, cita-se como obstaculo a auséncia de maiores incentivos & producdo de
trabalhos cientificos no decorrer do curso, fato que gerou desconforto e dificuldades a autora
no inicio desta pesquisa. Entretanto, superou estas dificuldades, com muito foco, uma vez

que, a todo 0 momento, contou com o incentivo e apoio do Seu orientador.
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