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AS PERSPECTIVAS DA QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CONSUMIDOR 4.0.
Trabalho de Graduagdao, modalidade Trabalho de Conclusiao de Curso, apresentado para
obtencdo do Certificado do Titulo em Bacharel em Administracio de Empresas do
Departamento de Gestdao e Negocios da Universidade de Taubaté.

RESUMO

Do ponto de vista tedrico, o presente trabalho tem como principal objetivo apresentar e
discutir a importancia da qualidade no atendimento ao consumidor 4.0. Atualmente, com a
globalizacdo se torna-se cada vez mais importante as empresas valorizarem seus clientes, pois
dependem diretamente deles para seu sucesso. Com a constante evolu¢do e aumento das
exigéncias dos clientes, fica cada vez mais imprescindivel a adaptacdo das empresas no
atendimento ao novo perfil do consumidor e at¢ mesmo para sobrevivéncia no mercado em
que atua. Neste contexto, o método eleito para nortear o presente estudo consiste no
levantamento bibliografico, dentro de uma abordagem qualitativa subsidiada por publicacdes
relevantes na area de estudo. Sendo assim, sdo apresentadas as principais condigdes que
implicam num bom atendimento, caracterizando os consumidores 4.0, bem como, suas
principais necessidades em relagdo ao atendimento, propondo situagdes e apontamentos que
podem tornar-se diferenciais favorecendo a fidelizagdo para com a empresa mediante a sua
satisfacdo e respeito recebido. Portanto, a qualidade no atendimento ao consumidor 4.0
compreende a soma de fatores como o planejamento, marketing 4.0 o atendimento,

salientando a importancia destes para a qualidade.

Palavras-chave: Qualidade no Atendimento. Consumidor 4.0. Fidelizagdo. Marketing 4.0



THE PERSPECTIVES OF QUALITY IN SERVICE TO THE CONSUMER 4.0. Graduation
assignment, Course Completion assignment, presented to obtain the Bachelor's Degree
Certificate in Business Administration from the Department of Management and Business at
the University of Taubaté.

ABSTRACT

From the theoretical point of view, the present work as the main objective to present and
discuss the importance of quality of care in relation to consumer 4.0. Therefore, with
globalization, it is becoming increasingly important for companies to value their customers, as
they depend directly on them for their success. With the constant evolution and increase in the
demands of customers, it is increasingly essential to adapt companies to meet the new
consumer profile and even to survive in the market in which it operates. In this context, the
method chosen to guide the present study consists of a bibliographic survey, within a
qualitative approach subsidized by relevant publications in the study area. Therefore, the main
conditions that imply good service are presented, characterizing 4.0 consumers, as well as
their main needs in relation to service, proposing situations and notes that can become
differentials, favoring loyalty to the company through its satisfaction and respect received.
Therefore, quality of service in relation to consumer 4.0 comprises the sum of factors such as

planning, marketing 4.0 and service, emphasizing the importance of these for quality.

Keywords: Service Quality. Consumer 4.0. Loyalty. Marketing 4.0
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1 INTRODUCAO

A qualidade no atendimento ao consumidor 4.0 ¢ um tema abrangente e se debruca a
um estudo cientifico de caso onde a analise de fatores cruciais como o tema em questao se faz
necessario.

O cliente ¢ a base da piramide seja a empresa de pequeno, médio ou grande porte e a
qualidade do atendimento ¢ o fator determinante para a sustentacdo de um negocio. O
crescimento profissional tem seu alicerce fundido em um marketing estruturado seja ele de
guerrilha ou ndo em capital de giro para a saude financeira do empreendimento e no
investimento de bons profissionais treinados e qualificados que justifiquem a exceléncia do
que ¢ a gestdo empresarial como um todo.

A qualidade no atendimento ¢ algo que deve estar no DNA da empresa, em seu dia-a-
dia, seja qual for a sua segmentacgao, assim, sera possivel desenvolver um papel importante no
ambiente organizacional que a cerca onde os aspectos estdo ligados a vida das pessoas
(clientes).

Quando o empreendimento oferece um atendimento de qualidade o cliente se satisfaz
mesmo que o que ele procura ndo esteja disponivel no momento. Manter o foco na exceléncia
do atendimento deve ser o objetivo central de uma organizagdo que deseja além de crescer,
ser s6lida em um mercado cada vez mais competitivo.

E preciso estar atento a valorizagdo do cliente levando em consideragdo suas sugestdes
e reclamacdes, a fim de corrigir possiveis erros futuros que poderdo causar sérias
consequéncias para a empresa, tais como uma imagem negativa que podera afastar clientes e

dificultar a conquista de uma nova fatia de mercado.

1.1 TEMA DO TRABALHO

Toda ideia inovadora ¢ bem-vinda para ser um diferencial da empresa, no entanto o
atendimento ao cliente ndo ¢ nenhuma ideia inovadora, ¢ algo que nem todas as empresas
sabem fazer bem. Se bem utilizado, pode-se tornar um diferencial e algo que consiga novos
clientes e até mesmo fidelizagdo dos que ja sdo da empresa. O tema abordado nesse trabalho
foi escolhido devido a importancia que ele apresenta no contexto atual das empresas, pois a
qualidade no atendimento e o consumidor 4.0 ¢ uma questdo que diferencia uma empresa da

outra, gerando assim, uma satisfacdo e fidelizagdo do cliente.
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1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO

Tendo em vista a importancia de assegurar a satisfacdo do cliente, este trabalho tem
como foco analisar e tracar detalhadamente o perfil do novo consumidor 4.0 que hoje em dia
estdo mais exigente e ativo no processo de compras e negociagdes. As empresas, com base
nessas informagoes de perfil de seus consumidores, conseguem relacionar o gerenciamento da
qualidade com as novas perspectivas e comportamento do consumidor, essas informagdes sao

de extrema importancia, pois as mesmas ajudam a entender e atender seu consumidor final.

1.2.1 Objetivo Geral

O presente trabalho consiste em apresentar e discutir quais sao as perspectivas da

qualidade no atendimento com a mudancga de perfil dos consumidores 4.0.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar o perfil e desejo do novo consumidor 4.0;
e Apresentar a importancia da qualidade no atendimento para a gestdo das empresas;

e Demonstrar a necessidade de enfatizar o cliente como eixo direcionador para melhoria

no atendimento, buscando a fidelizacao do cliente;

e Identificar as principais situagcdes que podem influenciar na qualidade do atendimento

c;

e Identificar a estratégia do Marketing 4.0.

1.3 PROBLEMA

A grande dificuldade das organizagdes hoje em dia ¢ se adaptarem de uma maneira
correta e eficaz que consiga atender todas as exigéncias de seus clientes, ja que agora eles tém
varias opcoes e diferentes maneiras de adquirir servigos ou produtos. Por isso, ¢ preciso
entender a importancia da qualidade e da exceléncia no atendimento ao cliente para que a
organizagdo se mantenha ativa no atual mercado competitivo e também a necessidade de

construir um clima agradavel para influenciar na qualidade do atendimento, para isso as
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empresas precisam estudar e saber exatamente o perfil de cada consumidor, cada desejo e o

que eles realmente buscam para se sentir satisfeitos.

1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

Nos dias atuais se torna cada vez mais importante as empresas valorizarem seus
clientes, pois dependem diretamente deles para seu sucesso. Com a constante evolugdo e
aumento das exigéncias dos clientes, fica cada vez mais imprescindivel a adaptagao das
empresas no atendimento ao novo perfil do cliente e at¢ mesmo para sobrevivéncia no

mercado em que atua.

Tendo em vista este cenario, observou-se a grande importincia e necessidade em
abordar este tema, essencial aos dias de hoje para o sucesso de uma organizagao, tendo em
vista que assegurar um bom atendimento compreende manter uma boa relagdo

comunicacional, capaz de sanar diividas e integrar o cliente como vertente de todo o processo.

1.5 DELIMITACAO DO ESTUDO

O estudo foi realizado através de pesquisa bibliografica, com a finalidade de avaliar o
alcance da qualidade do atendimento ao consumidor 4.0. Além disso, este estudo teve o foco
voltado para o novo perfil de consumidor, os resultados desde estudo foi analisar que de fato o
consumidor estd mais exigente, buscando nao apenas visualizar imagens e efetuar compras,
mas sim, interagir com a marca, ser sua amiga € a empresa precisa conquistar essa amizade,
pois ¢€ esse laco que mantera o cliente fiel a marca e € esta a principal estratégia para encantar

os consumidores.

1.6 METODOLOGIA

O método para nortear a elaboragdo do estudo consiste na pesquisa bibliografica, desta
forma, foram utilizados para subsidiar de forma tedrico-cientifica autores de grande

relevancia na area da Administragdo de Empresas, assim, como artigos cientificos e revistas
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técnicas do ramo cabendo salientar, que a biblioteca eletronica também sera utilizada como
ferramenta de pesquisas.

Neste sentido, salienta-se a abordagem qualitativa, que compreende a analise do tema
de forma indutiva. Sendo assim, a pesquisa caracteriza-se como exploratoria, uma vez que,
possibilita a refletir sobre o tema, propiciando o aperfeigoamento de praticas que atendam ao

objetivo do trabalho (SILVA; MENEZES, 2005).

1.7 ORGANIZACAO DO TRABALHO

Com vistas ao cumprimento do objetivo do trabalho, a pesquisa esta organizada e
estruturada em quatro capitulos, cujos conteudos assim se resumem.

Primeiro capitulo aborda os eixos direcionadores do trabalho, como tema do trabalho,
objetivos, problema, relevancia do estudo, delimitacdo do estudo, metodologia, bem como, a
organizagdo do trabalho segmentando os seus respectivos capitulos.

Segundo capitulo refere-se a revisao de literatura aos principais fundamentos sobre a
qualidade no atendimento ao consumidor 4.0.

Terceiro capitulo aborda o desenvolvimento da pesquisa em relacdo ao tema
escolhido.

Quarto capitulo contempla os resultados e discussdes da pesquisa.

Enfim, as consideracdes finais encerram o estudo com a conclusao de todo o estudo
elaborado e realizado e as referéncias bibliograficas contribuiram para a construgao e

fundamentagao do estudo.



2 REVISAO DA LITERATURA

Para se trabalhar a qualidade do atendimento ao consumidor 4.0, faz-se necessario

uma analise do perfil e desejo do novo consumidor.

2.1 PERFIL E DESEJO DO NOVO CONSUMIDOR 4.0

Constantemente, o consumidor se torna peca-chave para o sucesso de uma
organizagdo, tendo em vista suas necessidades e como sand-las. Neste contexto, para que o
ciclo de uma corporagdo tenha resultado exitoso, os investimentos nas acdes de qualidade sdao
essenciais, ora seja, em mado de obra qualificada, ou mesmo, equipamentos com alta
tecnologia ou localizagdo do ponto, sendo necessario salientar que tudo influencia na
qualidade do atendimento para o crescimento empresarial de forma saudavel e solida.

O consumidor 4.0 mudou o comportamento porque vive num novo contexto. O acesso
a informagdo foi determinante na transformagdo desse comportamento. Em tempos de
Internet, receber vérias informagdes rapidamente vindas das mais diferentes fontes e a
velocidade com que esses dados chegam as pessoas ¢ cada vez maior. O consumidor 4.0 se
comporta de uma maneira muito diferente no processo de compra, pois a internet possibilitou

a pesquisa antes da decisao de adquirir certo produto ou servigo.

Mainardes (2006) afirma que este contexto trouxe mais respeito, cuidado e
responsabilidade por parte das empresas com o consumidor, desencadeando mudangas na
midia, nos habitos de consumo, nas relagdes comerciais e institucionais. Tornou-se muito
mais dificil vender para este cidaddo mais exigente e preparado. Acima de tudo, ele ndo pode,

nao deve e ndo admite mais se sentir enganado.

Hoje, o consumidor que se sente prejudicado em seus direitos ¢ amparado por leis
especificas e conta com o apoio de 6rgaos de defesa do consumidor mais atuantes e proximos.
Por outro lado, os consumidores satisfeitos se tornam clientes fi¢is e constantes do mercado

inacessivel para a concorréncia.

Zenone (2001) ressalta que a empresa centrada no cliente construird relacdes de
confianca e credibilidade com seus clientes com o objetivo de juntos encontrarem solucdes
que agreguem valor aos negocios de seus clientes, fazendo com que estes sejam mais

lucrativos.
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2.2 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

A qualidade no atendimento considera-se imprescindivel para o sucesso da empresa,
sendo assim, a forma com que os funciondrios da instituicdo realizam o relacionamento ao

cliente, denota o sucesso ou fracasso de uma empresa (LABADESSA et al., 2011).

Desta forma, Chiavenato apud Labadessa et al. (2011, p.04) salienta que “no negdcio,
o atendimento ao cliente ¢ um dos aspectos mais importantes, sendo que o cliente ¢ o

principal objetivo do negocio”.

Nickels e Wood (ANO apud BARBOSA et al., 2015, p. 117) ratifica a afirmagao
supracitada ao conceituar o cliente como “um individuo ou organizagdo que compra ou troca

alguma coisa de valor pelos produtos vendidos™.

O conceito de qualidade voltado ao cliente, de acordo com Shiozawa apud Carvalho
(2010), iniciou-se na década de 1950, recebendo novos enfoques com a concepgao do autor,

de acordo com a quadro 1.

Quadro 1- Conceito de Qualidade

ANO AUTOR DEFINICAO

1950 Deming Maxima utilidade para o
consumidor.

1951 Feigenbaum Perfeita satisfagao do usuario

1954 Juran Sat1§fagao das aspiracdes do
usuario

1961 Juran Ma;grpmagao das aspiragdes do
usuario

1964 Juran Adequacdo ao uso

1979 Crosby Conformidade com os

requisitos do cliente.

Fonte: SHIOZAWA apud CARVALHO (2010, p. 19).

Labadessa et al. (2011) elenca quatro definicdes de clientes que compdem a

importancia de sua participa¢do para a empresa como segue:
e O cliente compreende a parte de maior relevancia da empresa;

e O atendimento do cliente devera ser exclusivo atendendo aos seus anseios favorecendo

a fidelizacao;

e A empresa depende do cliente e ndo ao contrario;
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A empresa ndo se mantém no mercado sem clientes.

Marques apud Labadessa et al. (2011) classifica os clientes em seis subtipos que assim

se apresentam:

Cliente externo: este tipo de cliente consiste no comprador que adquire o produto e/ou

servico, sem participar diretamente ou indiretamente da producao;

Cliente pessoal: consiste no cliente, que geralmente faz parte do convivio familiar e

influéncia na decisdo de outras pessoas na aquisi¢ao de servigos e/ou produtos;

Cliente da concorréncia: compreende no cliente de outras empresas que, devido a

situagdes de satisfacdo, ndao se consegue atrai-lo;

Cliente interno: ¢ o cliente de produtos e/ou servicos da empresa que participa de

qualquer etapa da produc¢ado do produto;

Cliente fiel: compreende no cliente que criou um processo de fidelizacdo com a

empresa, por meio da confianga e satisfacao do produto e/ou servico;

Cliente novo: consiste no cliente que foi conquistado mediante campanha publicitaria,
qualidade do produto, e/ou satisfacdo de atendimento, necessitando um cuidado

especial para possibilitar a fidelizagdo para com o produto e/ou servigo.

Contudo, tem-se ciéncia das fragilidades e deficiéncias que ocorrem no atendimento

ao cliente e que prejudicam de forma efetiva a empresa, para tanto, faz-se necessario

acompanhar com proximidade o tipo de atendimento oferecido, observando a devolutiva do

cliente, para avaliacao do servico prestado (LABADESSA et al., 2011).

Diante do exposto, Abdala apud Labadessa et al. (2011, p.07) acentuam que:

Devido a termos vivido muitos anos de regime autoritario, protecionismo de
mercado, monopolios e etc., muitas empresas foram levadas a uma atitude de
prepoténcia perante o consumidor. Porém, com a globaliza¢do da economia e
a integracdo da nossa economia ao mercado, da competitividade crescente e
da comunicac¢do na era da Internet, o cliente comega a despertar para seu
verdadeiro papel que ¢é exercer o seu poder de escolha. As empresas
necessariamente terdo que se adequar a essa nova era, ou seja, preocupar-se
com a exceléncia da qualidade de seus servicos ou ndo sobreviverdo no
mercado. Os clientes, desta nova era, querem muito mais do que cortesia,
querem servigos que agreguem valor, prestando ao consumidor servigos que,
na sua percepg¢do, atendam ou superem suas expectativas (ABDALA apud
LABADESSA etal., 2011, p.07)
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Sendo assim, Barbosa et al., (2015) listam no quadro 2 atitudes no atendimento ao

cliente que podem comprometer as empresas, como segue:

Quadro 2 - Atitudes que representam ameacas ao negocio

Apatia: atitude de pouco caso dos funciondrios da empresa, tais como vendedores,

recepcionistas, pessoal de entrega etc.

Dispensa: procurar livrar-se do cliente desprezando suas necessidades ou seus problemas,

com frases como: “ndo temos” ou “ainda ndo chegou”.

Condescendéncia: tratar o cliente como se ele fosse uma crianga e ndo soubesse o que quer.

Automatismo: significa um atendimento indiferente ou robotizado.

Passeio: jogar o cliente de um departamento para outro sem se preocupar em resolver o

problema do cliente.

Frieza: quando o cliente ¢ atendido com indiferenca, hostilidade, rispidez, desatengao ou

impaciéncia.

Livro de regras: Essa ¢ uma das desculpas mais frequentes para o mau atendimento, onde as

normas da empresa sdo colocadas acima dos interesses de satisfacao do cliente.

Fonte: Administracdo de Marketing no Brasil apud Barbosa et al. (2015, p. 122).

Labadessa et al. (2011) ressalta que um mau atendimento reflete de forma desastrosa
para a empresa, que imprime um certo menosprezo no mercado, além, da possibilidade

eminente de se perder o cliente.

Tal condicao, do direito a qualidade no atendimento estd expressa em forma de lei no

Cdodigo de Defesa do Consumidor, Artigo 6°, paragrafo III, na seguinte conformidade:

IIT - a informag@o adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos,
com especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composigdo,
qualidade e prego, bem como sobre os riscos que apresentem (BRASIL,
1990).

Para tanto, o cliente necessita sentir-se bem recebido, informado de forma correta e
coerente, ser ouvido e respeitado, atentando para as suas expectativas e necessidades que

constituem um atendimento de qualidade (LABADESSA et al., 2011).

Abdalla apud Labadessa et al., (2011) acentua que o cliente insatisfeito promove duas
acoOes prejudiciais a empresa, uma a perda da sua credibilidade e apatia a empresa e, em

média, socializam a experiéncia negativa com aproximadamente de 10 a 17 pessoas.
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Kotler apud Souza e Frenhani (2010), tendo em vista, a importancia do atendimento,

elenca seis regras para o bom atendimento, como segue:

1. Crie um relacionamento com o cliente;

2. Escute as necessidades do cliente;

3. Resolva os problemas rapidamente;

4. Conhega a fundo os produtos e servicos oferecidos;
5. Evite o "Eu nao sei";

6. Supere as expectativas do cliente

(KOTLER ANO apud SOUZA; FRENHANI, 2010, p. 27).

Souza e Frenhani (2010, p.28) ressaltam que para se obter um bom atendimento, sao
necessarios quatro aspectos que podem ser considerados diferenciais, dentre os quais:

competéncia, conhecimento, cortesia e esforco.

Neste contexto, cabe observar quatro situagdes em que os clientes observardo a
qualidade no atendimento, importante para a fidelizagdo do mesmo, em relacdo ao produto
e/ou servigo, oferecidos pelos profissionais, mediante o treinamento, que se classificam em:

entrada, abordagem, atendimento e despedida (SOUZA; FRENHANI, 2010).

As atitudes acima citadas salientam um bom atendimento, gerando a satisfacdo que
compreende na fidelizagdo do cliente, que tendo em vista o perfil delineado deste, possui
condig¢des de investir e inovar dentro do mercado, de acordo com o segmento, uma vez que, a

qualidade no atendimento traduz o respeito pelo cliente (BARBOSA et al., 2015).

Bee apud Carvalho (2010) elenca ainda, quatro condigdes que refletem a exceléncia no

atendimento ao cliente, consideradas premissas fundamentais, como assim se apresenta:

a) a empresa estar totalmente comprometida em proporcionar um excelente
atendimento e o cliente ¢ o principal centro de atengdo para toda a empresa;

b) todos os funciondrios estarem cientes e comprometidos com a visdo de
exceléncia no atendimento ao cliente;

¢) todos os funciondrios serem treinados para proporcionar o mais elevado nivel de
atendimento ao cliente; €

d) sistemas e procedimentos desenhados para dar impulso ao atendimento ao cliente
(BEE apud CARVALHO, 2010, p. 32).

Desta forma, os quatro principios asseguram o comprometimento da empresa para o
cliente, sob o enfoque de proporcionar a qualidade no servigo no atendimento pleiteada,
sanando duvidas e relacionando sugestdes de suma importdncia para a empresa
(CARVALHO, 2010).

A andlise nas perspectivas da qualidade no atendimento ao consumidor 4.0 ¢ um dos

ganchos de sucesso para empresas sejam elas de qualquer porte. Segundo Unruh (1998):

Nosso treinamento de cuidados com o cliente inclui ensinar aos funciondrios
a falar com os clientes de um modo diferente, mais amigéavel e a ouvir com
maior eficiéncia. Estamos tentando fazer com que os funcionarios deixem de
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encarar os clientes como usudrios residenciais ou comerciais ¢ comecar a
pensar neles como individuos, como pessoas. Isso significa flexibilizar as
relagdes para entender as necessidades individuais e ouvir de verdade. Isso
requer sensibilidade para enfrentar muitas situagdes ¢ reagir de maneira
adequada, esteja o cliente furioso, seja idoso, ndo ouga bem ou ndo fale nosso
idioma. Se os funciondrios realmente ouvirem o cliente, mesmo que o
problema dele seja sério, eles poderdo acalma-lo e fornecer uma resposta
adequada 2 situagio dele. As vezes vale apenas sé ouvir e levar pancada. E
uma questdo de criar alguma paixao pelos clientes (UNRUH, 1998).

Neste contexto, o autor supracitado demonstra um olhar criterioso na qualificagdo do
atendimento no que tange a demonstracao de atendimento e fidelizagdo ao cliente. Para que a
exceléncia seja garantida e o sucesso demonstrado, priorizando a simplicidade e
profissionalismo dos departamentos das corporagdes, que fundamenta o sucesso e

permanéncia da marca do produto e/ou servigo.

23 PLANEJAMENTO

A qualidade e exceléncia devem acompanhar o cliente em todas as etapas, por isso
para que tudo saia conforme o tracado na abertura de um negécio, o planejamento ¢ algo que
deve ser milimetricamente pensado e tracado. Hoje, os empresarios, chamados de
empreendedores, que de acordo com Bhide apud Martins (2006) “trata-se simplesmente
daquele que localiza e aproveita uma oportunidade de mercado, criando a partir dai um novo
negocio”, sendo assim, buscam o lucro, mas se esquecem do meio em que estdo inseridos e de
que o cliente ¢ uma pessoa como eles e quer ser atendido com respeito e profissionalismo e
sinceridade.

Desta forma, faz-se necessario compreender o planejamento estratégico:

O planejamento estratégico centra-se em objetivos de longo prazo,
concentrando-se em atividades que resultem no desenvolvimento de uma
missdo organizacional clara, bem como de objetivos organizacionais ¢ de
estratégias que permitam a empresa alcangar tais objetivos. (CHURCHILL,;
PETER, 2003, p.86)

Diante do exposto, o supracitado autor subdivide em dois tipos o planejamento, que

assim se apresentam:

O planejamento tatico € a criagdo de objetivos ¢ estratégias destinados a
alcancar metas de divisdes e departamentos especificos ao longo de um
intervalo de tempo médio, entre um e cinco anos. O planejamento
operacional ¢ a criagdo de objetivos e estratégias para unidades operacionais
individuais ao longo de um curto intervalo de tempo, em geral um ano ou
menos (CHURCHILL; PETER, 2003, p.86).

Segundo pesquisas realizadas pelo instituto American Society Quality (ASQ), 79% dos

clientes deixam de comprar ou adquirir servigos em determinados estabelecimentos pela
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auséncia de capacitagdo que reflete no preparo dos profissionais. Desta forma, faz-se de suma
relevancia que a empresa reconheca a necessidade do cliente, buscando atende-lo com
primazia com vistas a atendé-lo dentro das vertentes prego e qualidade.

Allara (2014) ao realizar uma pesquisa sobre motivos que levam o cliente a abandonar
a empresa, obteve os seguintes resultados demonstrados na figura 1, ratificando o autor

supracitado, como segue:

Figura 1- Grafico dos motivos que levam o cliente a abandonar a empresa

O que leva um cliente a abandonar uma empresa?

Baixa Qualidade
14%

Influéncia de Amigos
5%
Falecimento
1%

Concorréncia
9%

Mudanca
3%

Artendimento de ma
qualidade, descaso
B68%

Fonte: ALLARA (2014, p. 01)

Diante do exposto, a ASQ divulgou 05 situagdes que motivam o cliente a deixar de
adquirir um produto e/ou servigo, representados de forma quantitativa, na seguinte
conformidade:

® 65% deixam de fazer negocios pela indiferenca no atendimento;

e 14% por solicitagdes ndo atendidas;

e 10% por maior preparo e atendimento da concorréncia;

e 5% por mudanca de endereco e falta de informacdo sobre a empresa; e

e 5% por relacionamento comercial.

2.4  FIDELIZACAO DO CLIENTE

Neste sentido, mais importante do que “fazer a venda” e fidelizar o cliente, as

empresas devem estar devidamente preparadas para a pos-venda, evidenciado pelas
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declaragdes de Fundagdo de Protecdo de Defesa do Consumidor citadas por Barbosa et
al.,2015, ao afirmar que o cuidado com o cliente na pos-venda deixa a desejar, em diversos
setores, seja de servicos, construcgao civil, etc.

Desta forma, para que o negocio tenha o crescimento sélido e desejado, a organizacio
deve estar munida de cuidados para que o suporte ao cliente seja garantido. Para tanto, torna-
se possivel elencar alguns setores que fazem desse servigo a diferenga no que se refere a
fidelizacao e retencao de clientes:

e Setor de Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC);

e Help Desk que consiste no servigo de atendimento ao cliente responsavel por
informar, esclarecer diividas, o mesmo resolver problemas no que tange ao produto
e/ou servigo;

e Area de Tecnologia da Informagdo (TI), caso seu ramo de negbcio seja a érea
eletronica ou de informatica e telefonia;

e Area de Suporte Técnico.

Sendo assim, antes de ser um empresario, o empreendedor deve se lembrar que ele
também foi e ¢ um cliente em potencial. Quando executa o projeto para a abertura de uma
loja, escritorio ou empresa, para fazé-lo, em algum momento se torna cliente e anseia que suas
expectativas junto ao fornecedor sejam atendidas, para isso uma estrutura deve ser pensada
para que o empreendimento ganhe fluidez e credibilidade no decorrer do tempo.

Segundo dados do SEBRAE Sao Paulo (2008), que monitora ha 12 anos a mortalidade
e sobrevivéncia das empresas, apenas 27% dos negocios abertos em Sdo Paulo chegam ao seu
primeiro ano de vida util, 38% encerram suas atividades até o segundo ano, 46% fecham antes
do terceiro ano, 50% ndo concluem o quarto ano, 62% fecham até o quinto ano e 64%
encerram suas atividades antes de completar seis anos de atividade. Ao realizar a pesquisa, 0s
profissionais identificaram alguns dados relevantes sobre o fechamento dos empreendimentos,
dentre os quais:

e Empreendedor com pouco conhecimento em sua area de atuagao;

e Isento de planejamento;

e Mad gestdo de seu negdcio;

e Isencdo de apoio;

e Oscilagdo da economia;

e Problemas pessoais.
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Para tanto, observa-se que o conhecimento da area de atuacdo e o preparo do
empresario ¢ de sua equipe sao essenciais para que a empresa tenha seu produto e/ou servigo
consolidado. Embora, seja evidente que fatores como oscilagdo da economia, juros abusivos,
dentre outros fatores externos, possam influenciar, contudo, a empresa teria maior chance de
sobrevivéncia em épocas de crise se o ramo de atividade fosse devidamente planejado e
sustentado, tendo o cliente como eixo norteador de suas agoes.

Neste sentido, cabe um olhar mais amplo do empresario na percepcao sobre o seu
ramo de atuacdo ndo apenas como fonte de receita, mas como um instrumento de geracao de
empregos, qualidade no atendimento e crescimento consolidado. Para isso, um dos fatores
primordiais € o investimento de mao de obra qualificada, com histérico do que se vende e
atendimento que fidelize o cliente de forma consciente e sincera.

O espelho de uma empresa deve refletir a ideologia de seu proprietario, deve
demonstrar ¢ viver sua Missdo, Visao e Valores consistindo em seu cartdo de entrada, de
visitas, onde o cliente devera se sentir seguro ¢ confiante para que suas necessidades sejam
atendidas.

A empresa na figura de seu gestor sempre devera observar, que seja ela uma
corporagdo de anos de existéncia ou uma empresa recém-aberta, que os clientes seguem
padrdes diferentes, sendo de suma relevancia delimitar o segmento que deseja admitir como
objeto de seu trabalho no atendimento de suas expectativas.

Diante do exposto, Kotler (2000) argumenta que:

[...] compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre € uma
tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais ndo tém plena
consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas necessidades. Ou entdo
empregam palavras que exigem alguma interpretacdo (KOTLER, 2000, p.
43).

Tal fato retrata que a empresa deve estar atenta as necessidades dos clientes, mesmo
que elas ndo sejam expostas na hora do atendimento, o profissional deve estar preparado para
entregar ao cliente até aquilo que ele ndo estava a procura, mas que, tem necessidade. Basta
um bom preparo para que a venda e o dinamismo do negocio acontecam.

Cabe ainda ressaltar, que de acordo com Nunes e Farias (2001), faz-se necessario
diferenciar programas com o objetivo de fidelizar o cliente, com programas promocionais, de

acordo com a quadro 3.



26

Quadro 3 - Diferencas entre Programas de Fidelizacio e Promocoes

Programa de Fidelizacao Programa de Promocdes

Objetivo Criar um relacionamento Aumentar o volume de vendas
permanente entre cliente e em situacoes especificas.
empresa.
Publico Consumidores mais frequentes, Qualquer comprador,
maior gasto médio, mais fiéis. independente do seu perfil.
Recompensa para o Cliente De longo prazo. De curto prazo.

Duracio Continua, de longo prazo. Prazo determinado.

Fonte: Nunes e Farias (2001, p.723).

O quadro acima representa o que ¢ Fidelizagcdo e Promogdes, em relagdo a geragdo 4.0.
Podemos entender com esses exemplos que a fidelizagdo ¢ algo de longo prazo, o termo
fidelizar, significa criar um relacionamento duradouro com seu consumidor, fazendo com que
ele seja fiel e ira consumir cada vez mais, também entra a parte de pds-venda, que € essencial
para um atendimento de qualidade.

A promogdo ¢ algo que dura no maximo 3 dias, sdo ofertas e descontos que vocé
realiza em sua loja para que possa chamar atencdo dos clientes e ndo tem alvo especifico, ¢

algo que vocé realiza para aumentar o nimero de vendas.

2.5 QUALIFICACAO DOS PROFISSIONAIS

Com a globalizacdo e a chegada de novas tecnologias as empresas tiveram que mudar
e consequentemente os profissionais também tiveram que mudar para se adequar as novas

exigéncias do mercado de trabalho.

A andlise na Qualidade no atendimento ao consumidor 4.0 ¢ um dos ganchos de

sucesso para empresas sejam elas de qualquer porte. Segundo Unruh (1998):

Nosso treinamento de cuidados com o cliente inclui ensinar aos funcionarios a falar
com os clientes de um modo diferente, mais amigavel e a ouvir com maior
eficiéncia. Estamos tentando fazer com que os funcionarios deixem de encarar os
clientes como usuarios residenciais ou comerciais € comegar a pensar neles como
individuos, como pessoas. Isso significa flexibilizar as relagdes para entender as
necessidades individuais e ouvir de verdade. Isso requer sensibilidade para enfrentar
muitas situagdes e reagir de maneira adequada, esteja o cliente furioso, seja idoso,
ndo ouga bem ou ndo fale nosso idioma. Se os funcionarios realmente ouvirem o
cliente, mesmo que o problema dele seja sério, eles poderdo acalma-lo e fornecer
uma resposta adequada a situagdo dele. As vezes vale apenas s6 ouvir e levar
pancada. E uma questdo de criar alguma paixao pelos clientes (UNRUH, 1998).

Neste contexto, o autor supracitado demonstra um olhar criterioso na qualificagdo do

atendimento no que tange a demonstragdo de atendimento e fidelizag@o ao cliente. Para que a
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exceléncia seja garantida e o sucesso demonstrado, priorizando a simplicidade e
profissionalismo dos departamentos das corporagdes, que fundamenta o sucesso e

permanéncia da marca do produto e/ou servico.

2.6  MARKETING 4.0

As empresas procuraram por meios de se aproximar dos seus clientes e mostrando
suas marcas. O principal canal de comunicacdo adquirido hoje ¢ a internet. Atualmente o
marketing 4.0 que segundo Kotler (2017) se trata da presenca da internet na vida nao s6 dos
consumidores como também das empresas. E a grande influéncia que a rede traz para os
consumidores, com novas tendéncias, criando um mercado mais exigente com pessoas que
tém o poder da informagao na palma da mao (Kotler 2017). Os consumidores tendem a seguir

a lideranga de seus pares ao decidir qual marca escolher.

Segundo American Marketing Association - AMA (apud KOTLER; ARMSTRONG,
2003, p. 29),

Marketing é o processo de planejamento e execug¢do da concepgdo, da
determinagdo de precgos, da promogdo e da distribuicdo das ideias, bens e
servigos e que tem como objetivo criar trocas que satisfagam os objetivos dos
individuos e das organizagdes.

O mundo digital reduziu as distancias entre a transmissdo de dados das pessoas e
empresas. Com a tecnologia sendo utilizada a transmissdo de dados passou a abranger
multiplas direcdes. No marketing 4.0 a principal razdo ¢ cada vez mais serem adotadas aos
canais de comunicagdo e a interatividade com os clientes deve ser trabalhada, pois na internet
os clientes tem todas as informagdes da empresa por meio das redes sociais, site, blogs. Esse
acesso a informacao facilita muito a interagdo entre a empresa e o cliente.

E com o passar dos anos, o marketing sofreu uma série de evolugdes, ou seja, foram surgindo
versoes: 1.0, 2.0, 3.0 € 4.0.

Abaixo a figura 2 que exemplifica bem as diferencas entre os conceitos 1.0, 2.0, 3.0 e
4.0.



Marketing 1.0

Figura 2 - Diferenca entre os conceitos do Marketing

Marketing 3.0

Marketing 4.0
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Satisfazer & reter Tornar um mundo ;
Vender produtos Co-criagdo
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Fonte: KOTLER (2010, p.06). Adaptado

Essas mudangas fizeram surgir um novo perfil de consumidor: o “consumidor 4.0”,
com desejos e necessidades diferentes das fases anteriores do marketing, ele ¢ quem vem
moldando as organizagdes. Lidar com a tecnologia significa entender que sempre havera
mudangas, tendéncia nova, tecnologia nova, novo estilo de cliente. Ser flexivel no mercado de

trabalho com mudangas constante deve ser um dever das empresas atuais.

O marketing 4.0 ndo se restringe somente na internet, e sim todas tecnologias que sdo
usadas para a distribuicdo da propaganda. A tecnologia ¢ gerar a distribuicao das informagdes

de uma determinada marca para o consumidor.

O marketing tem algumas vantagens tanto para o consumidor como para a empresa,
podemos citar sobre a rapidez, custo baixo, comodidade e a coleta de dado detalhados.
E cabe a empresa escolher a tecnologia adequada para implantar o marketing 4.0, pois
a ma escolha pode ser uma enorme desvantagem. Por esses motivos precisa tracar estratégias

adequadas para cada tipo de publico, adequando cada ferramenta para a empresa.

Compreender do comportamento do consumidor, primeiramente, permitira
aos profissionais de marketing definir, dentro das estratégias de marketing,
varidveis de segmentacdo de mercado [...], escolher os mercados-alvo e
definir posicionamentos no mercado [...]. Além disso, auxiliara a definir as
caracteristicas dos produtos, os pregos, a forma de comunicacdo e os pontos
de Capitulo 3. Referencial Tedrico venda/distribui¢do mais adequados para
atender esses mercados-alvo (LARENTIS, 2012, p. 22).
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Entender o comportamento dos consumidores possibilita que as empresas obtenham
informagdes importantes e possam elaborar um planejamento de marketing adequado ao seu
publico-alvo. As estratégias bem definidas trazem resultados importantes para a empresa,
podendo influenciar o cliente na hora da decisdo de compra e, também, fazé-lo atrair novos

clientes através de indicagdes.



3 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

A realizagdo deste trabalho consiste na pesquisa bibliografica de natureza descritiva,
pois descreve determinado fendmeno e tem o objetivo de proporcionar uma visdo sobre uma
realidade ja existente. O objetivo deste estudo ¢ a perspectivas da qualidade do atendimento

ao consumidor 4.0.

Hoje em dia a tecnologia estd em alta e com isso os empreendedores e gestores
precisam estar preparados para qualquer mudanca e para conseguir de fato atender seus
clientes de maneira eficaz, para que assim consigam satisfaze-los, garantido uma qualidade
em seu produto ou servigo prestado. Os clientes estdo bem mais conectado no mundo digital e
com isso a cobran¢a em cima dos gestores fica cada vez mais constante, pois 0s mesmos

precisam estar atentos no que o mercado esta exigindo.

Com o avango da tecnologia, as empresas vém sofrendo uma mutacdo do cenario
tradicional para o cendrio tecnologico. Elas enfrentam desafios e lacunas a serem preenchidas,

devido ao meio empresarial estar cada vez mais instavel e competitivo.

Entender o novo comportamento do mercado ¢ importante para adequar todo um
planejamento de marketing. O consumidor estd invadindo cada vez mais e conquistando o seu
espaco nas empresas. A responsabilidade fica nas maos de boas estratégias capazes de

oferecer a esse publico a soluc¢ao de problemas e a identificagdo com a marca.

A preocupagdo com o atendimento de qualidade ¢ essencial. As marcas que buscam a
melhoria e se aprimoramento, ganham da concorréncia. O publico pede para ser ouvido e
busca aquelas capazes de entender seus desejos. O consumidor 4.0 possui o poder do

conhecimento podendo usé-lo a favor ou contra uma marca.

Algumas caracteristicas do consumidor 4.0 sdo:

e Conectividade;

e Maior grau de exigéncia;

e Melhor nivel de informacao;

o Total engajamento nas redes sociais;

e Facilidade em tomar decisao de compra (ou de desistir);

e Atencgdo as opinides de usuarios de determinadas marcas e produtos;
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e Mobilidade e facilidade de utilizar diversos canais em uma mesma compra.

Logo, na figura 3, pode-se notar os processos de estratégias para conseguir atender o novo

perfil do consumidor 4.0, apresentados no capitulo 2.

Figura 3 — Processos de Estratégias

MARKETING
4.0
QUALIFICACAO o QUALIDADE
DOS NO
PROFISSIONAIS ATENDIMENTO
PROCESSOS

FIDELIZAGAO

DOS CLIETES PLANEJAMENTO

Fonte: Elaborada pelas autoras (2020)

Desta forma esta pesquisa busca compreender e entender o consumidor 4.0, pois de
acordo com as analises ¢ possivel destacar que o assunto pode ser muito mais explorado e

possivelmente identificar diversos outros fatores importantes.
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3.1 DETALHAMENTO E ESPECIFICIDADE DO TEMA

Para sermos mais especificos, a escolha desse tema teve como foco, conseguir analisar
e tragar detalhadamente o perfil do novo consumidor que hoje em dia o mercado atende.
Alguns produtos e servicos na maioria das vezes precisam ser mudado ou aperfeicoado,

devido a demanda e o gosto do cliente.

Para isso a empresa deve fazer planejamentos e usar constantemente de estratégias
para saber o que seu cliente deseja, espera, gosta ou odeia, se tornado essencial para a
sobrevivéncia e o sucesso de qualquer empresa, entendendo como detectar as particularidades
do cliente, e responder a elas para gerar reten¢do e lealdade. E essa pratica serve como base
para todas as empresas que visam a realizacdo de seu cliente com a empresa, através de
qualidade no atendimento, qualidade nos produtos e servigos € comprometimento em respeitar
suas crengas, atitudes, os processos de decisdo de compra, bem como suas necessidades e

desejos.

Em termos gerais, a empresa que desenvolve corretamente e com seriedade os
processos estratégicos para atender o novo consumidor 4.0 visando sua satisfacdo e
respeitando seus paradigmas, pode com certeza ter melhores resultados e clientes satisfeitos,
pois estes percebem quando a empresa estd ou ndo preocupada e dando valor aos seus

clientes, seja através de atendimento, diversidade, qualidade nos produtos, entre outros.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta pesquisa tem como objetivo analisar e propor a importancia da qualidade no
atendimento ao cliente 4.0. e por meio da analise do desenvolvimento desta pesquisa, pode-se
constatar que a qualidade do atendimento ¢ um fator relevante na escolha do consumidor.
Diante da atual demanda do mercado, alta resposta, tecnologia e fonte de acesso a informagao,
surgiu um novo consumidor, denominado Consumidor 4.0, para atender empresas de diversos

ramos.

Para ir ao encontro das necessidades deste consumidor, ¢ necessario adaptar os seus
dados pessoais e compreender como sua necessidade, pelo que o presente trabalho pretende
determinar os dados pessoais do consumidor 4.0 e o contributo das suas necessidades para o

surgimento de novos modelos de negdcio e qualidade dos servigos.

Ao longo do processo de pesquisa, ¢ possivel perceber que, de fato, uma apresentagcao
do Consumidor 4.0 ¢ diferente dos consumidores de outras épocas, € eles tém novas
necessidades a serem atendidas pela empresa. Portanto, o Consumidor 4.0 possui requisitos
exigentes € busca um processo imediato que destaque a verdade dos fatos. Também assume
autonomia, conectividade e imediatismo como caracteristicas de seu perfil, e os principais

requisitos sdo conveniéncia, agilidade e autonomia.

No quadro 4, apresenta um breve resumo de cada topico que foi abordado neste
estudo: Consumidor 4.0; Qualidade no Atendimento; Planejamento; Fidelizacdo do Cliente;

Qualificagdo dos Profissionais e o Marketing 4.0.



TEMA

CONSUMIDOR 4.0

QUALIDADE NO
ATENDIMENTO

PLANEJAMENTO

FIDELIZACAO DO
CLIENTE

QUALIFICACAO
DOS
PROFISSIONAIS

MARKETING 4.0

Quadro 4: Principais Conceitos

CONTRIBUICOES REFERENCIAS

Se define pela sua autonomia e capacidade
de voz no universo online e¢ a tarefa das
empresas € ouvir e contribuir para que essas
vozes repercutam de alguma maneira, tendo em
vista que a autonomia compde o perfil desse
consumidor.

Marques (2017)

Os principais objetivos da qualidade, devem ser
definidos amplamente, e envolvem o
desenvolvimento da empresa e de seus
integrantes, preserva o interesse coletivo, a
lucratividade da empresa no mercado e a
satisfacdo e conquista da lealdade dos clientes.

Aidar (1995)

Os desafios de nossa economia dindmica
requerem um  planejamento  estratégico
preparado de maneira similar. Cada vez mais, o
sucesso duradouro das empresas na adaptagdo as
mudancas ambientais ¢ a rentabilidade e o
crescimento das empresas dependem de um
planejamento estratégico.

Ewing W. Reilley
(1971)

A chave da retengao de clientes ¢ a satisfacao de Kotler (2000, p. 70)
clientes. o

Se da através da formagdo profissional, a qual
tem por objetivos aprimorar suas habilidades Chiavenato (2014)
para a execucdo de fungodes especificas.

E o processo de planejamento e execugdo

da concepgdo, da determinacdo de pregos, da

promogdo ¢ da distribui¢do das ideias, bens e Kotler; Armestrong
servigos e que tem como objetivo criar trocas (2006)

que satisfacam os objetivos dos individuos e das

organizagoes.

Fonte: Elaborada pelas autoras (2020).
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Podemos estabelecer na andlise da pesquisa as causas e os efeitos que proporcionou

diante dos estudos realizados, observamos que o Consumidor 4.0 ¢ uma fonte muito forte e

que agrega muito valor a empresa. Mas também ndo podemos esquecer que a

organizacdo/empresa, precisa estar preparada e atenta as diversas mudangas que porventura

possa ocorrer dentro da mesma.
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As causas ocorridas s3o, devido ao mercado de trabalho ser muito competitivo, ele
acaba fazendo com que algumas empresas fiquem mais vulneraveis as mudangas que
necessariamente precisam ser mudadas ou aperfeigoadas, causando entdo um efeito negativo
para sua imagem. Muitas empresas acabam fechando suas portas, por ndo terem conseguido

seguir o que o mercado de trabalho solicita, entre elas as mais comuns sio:

e Empreendedor com pouco conhecimento
e Isento de planejamento

e Mz gestao de seu negdcio

e Isengdo de apoio

e Oscilagdo da economia

e Problemas pessoais

Com toda tecnologia disponibilizada no mercado altamente globalizado, a ferramenta
ideal ¢ a utilizagdo das redes sociais para aproximar os consumidores, promovendo vantagem
tanto para o cliente quanto para empresa. Esse tipo de ferramenta auxilia na divulgagdo da
empresa, ¢ também ¢ uma forma dos clientes manifestarem ponto de vista, elogios e

reclamacoes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo apresentou a importdncia da qualidade no atendimento ao
consumidor 4.0, para tanto, cabe salientar que no mundo contemporaneo, o capitalismo

consiste numa vertente importante.

Com as mudangas do mercado € o aumento das inovagdes tecnologicas, os
consumidores possuem uma variedade de meios na internet para adquirir o que melhor atenda
a suas necessidades, estdo cada vez mais exigentes e seletivos em suas escolhas. Nesse
contexto, as empresas estdo em meio a um grande desafio, que ¢ a busca pela qualidade e
satisfagdo do cliente. E necessario que as organizagdes tenham pleno conhecimento dos seus
clientes para descobrir quais sdo as suas necessidades e expectativas, assim, aumentar as

chances de atendé-los.

Portanto, o produto e/ou servigo precisam além da qualidade pleiteada produto da
globalizagdo, a empresa necessita contar com uma exceléncia no atendimento ao cliente que

atenda as suas expectativas, necessidades e sanar suas duvidas.

O cliente embora na condicao final do processo consiste no item de maior importancia,
uma vez descontente com o atendimento e ndo o adquirindo a empresa perde a oportunidade

de fidelizacgao.

Salienta-se que outras varidveis influenciam no processo que envolve o sucesso da
empresa, contudo, cabe refletir que o produto deverd ser adquirido por pessoas que se

identifiquem com a marca, ou outra caracteristica apresentada como diferencial.

Contudo, independente do porte de empresa o atendimento ao cliente devera ser
impulsionado como meta de planejamento, uma vez que consiste numa relacdo estrita de
fidelidade entre a empresa e o cliente, proporcionando ao gestor a oportunizagdo de obter
devolutiva sobre o produto e/o servico, buscando aperfeicoamento para adequagdo as
necessidades e expectativas.

A qualidade no atendimento presume na capacitagao dos colaboradores do qual deste
processo fazem parte, um cliente satisfeito, dificilmente deixard de adquirir um

produto/servigo.

Um olhar criterioso na qualificacdo do atendimento no que tange a demonstracao de
atendimento e fidelizacao ao cliente, devera ser desenvolvido para que a exceléncia seja

garantida ¢ o sucesso demonstrado, priorizando a simplicidade e profissionalismo dos
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departamentos das corporagdes, que fundamenta o sucesso e permanéncia da marca do
produto e/ou servigo.

Neste contexto, administrar, gerir, permite mediante um rol de informagdes, tomar
decidir agdes que possam favorecer para que a organizagdo se mantenha no mercado, produto
do processo da fidelizacdo do cliente, que uma vez atendido em seus anseios ndo demonstram

a necessidade de angariar outros produtos e/ou servigos de outras marcas concorrentes.

Portanto, a eficdcia da administracdo de uma organizagdo ndo estd atrelada ao seu
tamanho ou poder aquisitivo, mas sim, pela inser¢do do produto e/ou servigo no mercado,

demarcado pela aceitacdo, qualidade e satisfacdo do cliente.

Sendo assim, da mesma forma que a sociedade sofre mudangas continuas ao longo do
século, cabe ao administrador perceber as mutagdes e buscar no seu cliente as benfeitorias
almejadas, contemplando a dependéncia que consiste entre o fabricante e o cliente. Enfim, os

clientes sdo a razao para os negdcios darem certo.
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