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RESUMO

Considerando as eventuais mudancas ocorridas madugra concorréncia tornando-se cada
vez mais acirrada e os clientes cada vez mais regetorna-se imprescindivel para toda e
qualquer empresa buscar satisfazer as necessidattes relacionamento duradouros com
seus clientes, e consequentemente gerar mais |@rosarketing de relacionamento é uma
técnica essencial para alcangar esse objetivegatda aplicacdo de seus conceitos a empresa
pode se preparar melhor para enfrentar essas maglargyiar com seus clientes uma relacéo
de fidelidade. O objetivo desse estudo foi verifiGa importancia do marketing de
relacionamento para uma empresa de pequeno portest@o utilizou a pesquisa
bibliografica a respeito dos principais conceitobre o marketing, sua evolucdo — passando
da venda em massa para a satisfacao, de formadinalivdos clientes com o marketing de
relacionamento, e de algumas ferramentas, comonoobde dados e o CRMCéstumer
Relationship Management Gestdo de Relacionamento com Clientes), queliauxia
empresa a conhecer melhor seus clientes. Par&ta c& dados foram utilizados a aplicacéo
de questionérios junto aos clientes para verificpercepcdo deles acerca da interagdo com a
empresa, além da realizagdo de entrevistas conmsalgnembros da COM FRUTAS para
analisar o entendimento deles sobre a importareiand bom relacionamento. O trabalho
analisou os dados quantitativos — sobre os clienegjualitativos — membros da empresa —
separadamente, logo em seguida confrontou as iafii@s para entender a perspectiva de
ambas as partes e verificar se elas estavam cangergu divergindo em algum ponto. Foi
verificado que, mesmo com uma boa relacdo entrapaesa e seus clientes, existem alguns
pontos dessa interacdo que nao sao percebidodgperpgecisam de melhoria, para que se
possa criar um relacionamento duradouro entre ambos

Palavras-chave:Marketing de relacionamento. Fidelidade. Satisfacéo



ABSTRACT

Considering the possible changes in the marketyevtiee competition becoming fierce and
customers are increasingly demanding, it very irtgrarto the companys seeking to meet the
needs and build lasting relationships with theistomers, and therefore generate more
profits. The relationship marketing is an esserteahnique to achieve this goal through the
application of its concepts the company can begeefor these changes with your customers
and build a relationship of fidelity. The aim ofdlstudy was to investigate the importance of
relationship marketing for a small business. Thealgtused a literature search of the key
concepts of marketing, its evolution - moving fromass sale to meet, individually, with
customer relationship marketing, and some toolsh sas database and CRM (Costumer
Relationship Management), which help companiesetiteb understand their customers. For
data collection were used to questionnaires witliauers to ascertain their perception of the
interaction with the company, as well as interviewdh some members of the COM
FRUTAS Company to know their understanding aboetithportance of a good relationship.
The study examined the quantitative analyse - ostoooers - and qualitative analyse -
members of the company. After this their answersewsnfronted for to understand the
perspective of both and check if they were conveygrr diverging about yours informations.
It was found that even with a good relationshipudasin the company and its customers, there
are some points that interaction that are not pegdeby it and need improvement, so that we
can create a lasting relationship between them.

Keywords: Relationship Marketing. Fidelity. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa teve como objetivo investigan@ortancia do marketing de
relacionamento para uma empresa de pequeno pate.fdblam apresentados os motivos
para o estudo em questdo além de dados tedricastdees da area de marketing sobre o

tema.

A finalidade desta pesquisa foi verificar as ac@&eseflexos do marketing de
relacionamento em uma pequena empresa. O uso dasnémtas do marketing de
relacionamento é crucial para alcancar esse objetiv meio ao mercado atual, onde existe
uma busca maior em satisfazer as necessidadefietdss; tornando-os fieis a empresa.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Em um ambiente cada vez mais competitivo, ondensiwidor tem cada vez mais
opcdes, as empresas tém que elaborar e implemestatégias para demonstrar seu
diferencial diante de seus concorrentes, para ssadforma elas possam se manter
competitivas no seu mercado de atuacao e, assimigeon manter e atrair clientes. Muitas

vezes essas estratégias vém através de ferranderdasas como, por exemplo, o marketing.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p.4) “a mss€ do marketing é o
desenvolvimento de trocas em que a organizacaeemrted participam voluntariamente de
transacfes destinadas a trazer beneficios parasantanarketing é a area responsavel por

manter a relacéo de troca entre a empresa e sentes| satisfazendo a ambos.

Atualmente, é facil observar que a empresa comegceber que o cliente tornou-se
parte fundamental para fazer seu negocio alavangara fortalecer sua imagem. Assim 0s
clientes também se tornam meio de divulgacdo daemapou seja, as empresas nao podem
apenas pensar em aumentar seu faturamento e seos, lonas também, em proporcionar a

seus clientes um alto grau de satisfacao, tornasdi®is a empresa.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 144):

(...) um cliente altamente satisfeito permanecepiie mais tempo, compra mais a

medida que a empresa langa produtos ou aperfeipedes existentes, fala bem da
empresa e de seus produtos, d4 menos atencaoasragmopaganda concorrentes e
€ menos sensivel a preco.
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Nesse contexto surge o marketing de relacionanmtm um meio para gerenciar a
relacdo empresa-cliente de forma duradoura, paatgaoto a empresa, quanto seus clientes
alcancem resultados satisfatorios. Além disso, aheomento da importancia dele
proporciona a uma empresa um diferencial; ganhaaskm, a fidelidade de seus clientes e
por meio desta, ganham também, um excelente candivdigacdo da sua marca através do
diferencial oferecido por ela, em seus produtosrei@s e, com isso, captam novos clientes
no mercado. Porém, ainda existem empresas queerderam conta de que dois importantes
fatores para se adquirir vantagem competitiva séelacionamento com seus clientes e a
fidelidade dos mesmos através de atendimento ddierdo, satisfazendo, assim, suas
necessidades.

Com base nisto, o problema gerador dessa pesqaismgortancia do marketing de
relacionamento para um a empresa de pequeno morravés dele tentar responder a
seguinte perguntaComo construir e manter relacionamentos duradourosom clientes

em uma pequena empresa?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral

Verificar as acdes e reflexos do marketing de mfmmento em uma pequena

empresa.

1.2.2 Objetivos especificos

. Identificar o perfil dos clientes e o0 seu proceds@ompra
. Verificar as formas de interacdo entre a empresase clientes;
. Averiguar a percepcdo da importancia do relaciomameliente-empresa por

ambos os envolvidos no processo de compra.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Desde o inicio das relacdes comerciais e até asaliais, toda organizacdo busca
formas de garantir um relacionamento duradouro seuns clientes no processo de compra e

venda.

Uma empresa precisa constantemente superar osodessifstentes no mercado em
que atua para continuar competitiva. E o markgiode proporcionar ferramentas capazes de

auxiliar a empresa a alcancar seus objetivos.

Devido a existéncia cada vez maior de produtodasies disponiveis e a um mercado
cada vez mais competitivo, dificilmente o client& adquirir apenas uma marca. Criar um
relacionamento duradouro com o cliente é um fagoirtante para toda empresa para que ela

se destaque no mercado e possa, de forma maisssgunlanejar para o futuro.

Diante dessa necessidade em é que o marketinglatgoramento vem ganhando
destaque. Os objetivos do marketing de relaciontorsio recuperar, manter e atrair clientes
para a empresa, ou seja, atualmente as empresastadacpenas se preocupando em vender
seus produtos ou servigcos aumentando seus lucis,sim em trabalhar de maneira que
possam oferecer a seus clientes um alto grau déagab, consequentemente os parceiros de
seu negocio e fazendo com que eles se tornem uah darlivulgacdo da empresa, atraindo

assim novos clientes.

Este trabalho teve a finalidade de verificar aseag os reflexos do marketing de
relacionamento para a empresa COM FRUTAS, que tmobjetivo tornar-se a maior
distribuidora de hortifruti da Paraiba, e um ddsriss que pode auxilid-la para alcancar esse
objetivo e proporcionar vantagem, em um setor tiopetitivo, é a fidelizacdo dos clientes

atraveés do uso do marketing de relacionamento.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo explorar a teaoiars o tema proposto neste projeto.
Assim serdo apresentados conceitos de diversoseautacionados ao tema marketing, sua
histéria, o comportamento do consumidor, as inftigs) nesse comportamento, e o foco
principal desse estudo, o marketing de relacionémmen

2.1 HISTORIA DO MARKETING

A evolucao historica do marketing esta, de uma #&odineta, relacionada a evolucao
histérica das atividades de troca do homem. Dedayoe, o marketing passa de um simples
processo de troca até, atualmente, a uma ferrammairita importante para a manutengéo e o
desenvolvimento das organizacdes em mercados eadaais competitivos.

De acordo com Kotler (1992, p. 29) “O marketinglawode suas antigas origens de
distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangef@ecomo relacionar dinamicamente
qualquer organizagdo ao seu mercado.”. Para o autoarketing passou de um processo
focado apenas em vender e escoar o produto pargraoesso de interacdo entre a
organizacado e o seu mercado de atuacao.

De uma forma mais simples a evolugdo do que veneranmsrketing pode ser
relacionado com as mudancgas ao longo do tempafaaeedos processos de comercializagao
(LAS CASAS, 1997).

Figura 1 - Diferentes enfoques na comercializacao

Empresa > Consumidor

A. A comercializacdo voltada para a producao e venda®ca com
a ideia e desenvolvimento de produtos, além daratagio e do
treinamento de recursos humanos da organizacéo.

Consumidor > Empresa

B. A comercializacdo voltada para o consumidor comegm a
constatacdo dos seus desejos e necessidades etesoapes 0
desenvolvimento de produtos e recursos humanosaparada.

Fonte: Las Casas (1997, p. 23)
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A era da producgédo ocorreu em meados de 1925 e docatia pela mudanca no
processo produtivo, ocasionada pela existéncia ale pessoas querendo comprar, do que
produtos disponiveis. A principio, o processo ptividuera realizado de forma artesanal, sob
encomenda, levando muito tempo para o produto ficanto e depois, com a Revolucéo
Industrial, o processo passou a ser industriabgeso conhecido como produ¢cdo em massa.
A era da producédo também foi conhecida como “tégrion” (BERNI, 2002). Segundo Cobra
(1992, p. 30) “(...) como os fabricantes estavammgios proximos aos consumidores, eles se
arriscavam a fabricar algumas mercadorias queirl@ginavam que os consumidores iriam
comprar.”.

Na perspectiva de Berni (2002, p. 29), ap0s o derita era da producdo, entre 0s
anos de 1930 e 1950 “surgem os primeiros estudtadeos para a era das vendas, quando o
mercado comprador e vendedor dividem-se em duis fatoferta e procura, e a demanda
define os niveis de comercializagéo”.

A era de vendas foi marcada pelo surgimento davgmos sinais do excesso de
oferta, as empresas produziram mais que 0 neagssalpa da producdo em série depois do
desenvolvimento dos fabricantes. O acumulo de posduo estoque, devido a oferta superar
a demanda, na época, fez com que as empresastasdem o desafio de encontrar mercados
e ter que convencer os consumidores a adquiriresy@edutos (LAS CASA, 1997).

Segundo Las Casas (1997, p. 21), “a partir de 1850empresarios passaram a
perceber que as vendas a qualquer custo ndo erafarma de comercializagdo muito
correta”. Ou seja, nesse periodo houve uma mudand¢arma como eram feitas as vendas,
surgindo uma crescente preocupac¢ao com a satisfagéeente.

Nesse contexto surge entdo a era do marketing @eévicendas inconstantes, nesse
periodo o foco estava em manter um relacionamenmtoas clientes, buscando a satisfacao
do mesmo (COBRA, 1992; LAS CASAS, 1997; CHURCHIBETER, 2000).

A quarta fase nesse processo de evolucdo é o nngrketlistico. Na perspectiva de
Kotler e Keller (2007, p. 15) “o marketing holistipode ser visto como o desenvolvimento, o
projeto e a implementacdo de programas, processasvidades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e das interdependédeiasus efeitos”.

Para os autores, o marketing holistico € uma nbwadagem do marketing, que visa
reconhecer e a0 mesmo tempo manter uma harmometedas as atividades de marketing.

A figura 2 demonstra uma viséo geral dos temasgrecterizam o marketing holistico.
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Figura 2 - Dimens@es do marketing holistico

Gerencia Produtos
Departament  sénior Outros .~ €sServicos .
: Comunicacgoes Canais
de marketing T departamentos ¢ T
Marketing Marketing
interno integrado

Ma_rkletmgt Marketing de
soclaimente relacionamento
responsavel
Etica / \ Comunidad Cliente: l Parceiro
Canal

Meio Legalidade
ambiente

Fonte: Kotler e Keller (2007, p. 16).

O marketing de relacionamento busca o desenvoliomate relacionamentos

profundos e duradouros. O marketing integrado temigrar os programas de criacao,

comunicacdo e entrega de valor aos consumidoresaiReting interno possui a tarefa de

contratar, treinar e motivar os funcionarios patenderem bem os clientes. Por fim, o

marketing socialmente responsavel compreende axypacdes com 0s contextos ético,

ambiental, legal e social das atividades de marfdi OTLER E KELLER, 2007).

2.2 O QUE E MARKETING?

O conceito de marketing possui diversas interpdetsic cada autor, ao longo do

tempo, conceitua o termo de uma forma diferentdéreEanto, para entendermos o que é

marketing, precisamos primeiro entender o que ndo &

O conceito de marketing é muitas vezes confundaio @ conceito de vendas, sendo

gue vendas € apenas uma parte do que vem a segtimgriSegundo Semenik e Bamossy

(1995, p. 5) “grande parte do processo decisoda enplementacdo do marketing lida com a
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venda de produtos e servi¢os, porém, o marketingiié mais amplo e mais complexo do
gue as vendas em si”. A venda é um elemento doatiagk ela ocorre no momento em que o
consumidor adquire o produto, enquanto o markebicgyre antes, durante e depois deste

processo.

Para diferenciar os conceitos Levitt (198pudKOTLER 1992, p. 42), cita a seguinte
diferenciagao entre os dois conceitos:
A venda enfoca as necessidades do vendedor; o tingrkas necessidades do
comprador. A venda esta preocupada com a necessiftadendedor de converter
seu produto em dinheiro; 0 marketing com a idéiasatesfazer as necessidades do

cliente por meio do produto e toda a gama de casasciadas com a criacdo, a
entrega e o consumo final.

O marketing tem seus esforcos voltados para a feag@s do cliente e
consequentemente esses esforcos irdo satisfazebjesvos da organizacdo (KOTLER,
1992).

Outro conceito que € bastante confundido com miagkét a propaganda, sendo que
ela também é um elemento significativo do marketipgrém é apenas um momento do
mesmo e nao ele em si. Para Semenik e Bamossy, (£99% “Embora a propaganda seja
uma ferramenta manifesta e valiosa do marketing, €l somente uma das suas

responsabilidades”.

Entender o que vem a ser marketing é essencialtpdaaempresa, ou seja, a forma

correta de entender e utilizar o marketing vauieficiar no sucesso da organizacao.

Mas afinal o que é marketing? Segundo Cundiff,| &ilGovoni (1979, p. 19)
marketing é “o processo administrativo pelo quabmglutos sédo lancados adequadamente no
mercado e através do qual sdo efetuadas transtséie propriedade”. Para os autores, o
marketing é um processo de adequacao do prodwiapaalizacdo de troca no mercado.

A atividade de marketing envolve a tentativa déizagdo de trocas com o mercado,
buscando dirigir seus esforcos para satisfazereagssidades e os desejos das pessoas
(KOTLER, 1992).

Para Kotler e Keller (2007, p. 4) “O marketing elreoa identificacdo e a satisfacao
das necessidades humanas e sociais”. De acorddoter marketing € um processo mais

complexo, onde seu papel é buscar identificar esssédades e entdo satisfazé-las.
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A American Marketing Associatiof2004,apud Kotler e Keller 2007, p. 4), define o
marketing da seguinte maneira:

O marketing € uma funcéo organizacional e um cdajda processos que envolvem

a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor gwralientes, bem como a

administracdo do relacionamento com eles, de moeobgneficie a organizagéo e
seu publico interessado.

O termo publico citado acima se refere a todo dggea grupo de individuos que
possua algum interesse ou que tenha alguma influsbre uma organizacdo (KOTLER,
1992; COBRA, 1992).

De uma forma mais completa Las Casas (1997, pleéfs)e marketing como:

A &rea do conhecimento que engloba todas as aliesdeoncernentes as relacbes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejecessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empmresadividuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacéo e o impactospas eclacdes causam no bem-
estar da sociedade.

Cobra (1992, p. 29) diz que “marketing € mais de guma forma de sentir o mercado
e adaptar produtos ou servicos — € um comprom@soacbusca da melhoria de qualidade de
vida das pessoas [...]". O marketing ndo € apemasarea que trabalha para lancar produtos e
servigos no mercado, mas, uma forma de interagiicet® buscando a melhoria da qualidade

de vida em seu ambiente de atuagao.

2.2.1 Composto de Marketing

Na perspectiva de Kotler (1992, p. 90) “o compastomarketing é o conjunto de
variaveis controlaveis que a empresa pode utilizara influenciar as respostas dos

consumidores.”.

Semenik e Bamossy (1996, p. 7) referem-senaode marketing como “quatro areas
primarias do processo decisorio associado ao niagkeD composto de marketing (amix
de marketing), conhecido como 4Ps, pode ser deficiadno e um conjunto de ferramentas de
marketing que estéo disponiveis para que as engppesaam causar influéncia sobre os seus
consumidores (KOTLER, 2007).

Toda empresa que queira ter um programa de magkatim sucedido deve coordenar

o mix de marketing (4Ps) com as estratégias de markesirgmpresa.



19

* Produto: € o objeto principal nas relacdes de tecapresenta o conjunto de
bens ou servicos ofertados pela empresa,;

* Preco: é o valor em dinheiro que pagou pela aqosie um produto;

* Praca: é a forma como a empresa transfere seutprpata o consumidor;

* Promogéo: é o mecanismo de comunicagdo da empoesa cseu mercado-

alvo.

Quadro 1 - Elaboragao dos “Quatro Ps”

Produto Praca Promocéo Preco
Qualidade Canais de Propaganda Nivel
Caracteristicas  edistribuicéao Venda pessoal Descontos e
opcoes Cobertura da Promocéo de reducbes

Estilo distribuicao vendas Formas de
Marca Pontos de vendas | Publicidade pagamento
Embalagem Zonas de vendas

Linha de produtos | Niveis e locais de

Garantias estoque

Niveis da| Transportadoras

assisténcia técnical

Outros servicos

Fonte: Kotler (1992, p. 91)

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Se 0 marketing corresponde a um conjunto de prosegse busca, como o principal
fator que motiva as suas acgOes, a satisfacdo dassi@ades e desejos dos consumidores de
uma organizacdo. Entdo entendé-lo, como tambémasrt® que o motiva a comprar, torna-

se fundamental para o sucesso da organizacao.

O comportamento do consumidor é caracterizado comoprocesso que abrange
desde o reconhecimento da necessidade até o comgunm determinado produto. A forma
como esses produtos sao expostos no local ondsmane vendido, a ideia transmitida pelos
canais de divulgacdo e até mesmo a experiénciss@&touambém sdo importantes neste

processo.

Segundo Cundiff, Still e Govoni (1979, p. 58) defim o comportamento do
consumidor como sendo “0 processo sistematico o o qual o individuo se relaciona
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com o ambiente que o cerca na tomada de decisZspaito dos produtos e servigos que lhe
sao oferecidos.”.

De acordo com Las Casas (1997, p. 136), “para tangamercado produtos que
atinjam os objetivos do conceito de marketing owsme@ manter um nivel satisfatorio de
atendimento, torna-se necessario entender a razadoema pela qual os consumidores

realizam suas compras.”

Ainda segundo Las Casas (1997, p. 136) “somensvéxrdo entendimento deste
processo sera possivel viabilizar produtos e sesvipie atendam exatamente aos desejos e

necessidades dos consumidores”.

A partir do momento em que a empresa possui uman&bnhecimento sobre o
comportamento de seus consumidores, estratégerentés de marketing podem ser adotas
para atingir cada um deles de forma mais individadh, ou seja, conhecendo o consumidor,

a estratégia pode ser personalizada.

2.3.1 Processo de Compra

O processo de compra é extremamente importante gpaeader as etapas que um
consumidor passa até concluir a compra e anaksegamente a compra foi bem sucedida,

como também as influéncias que ele sofre durastseatapas.

S&0 cinco as etapas ou fases do processo dectfi@ consumidor percorre ao
comprar algum produto. O que inicia esse processaaimpra € o reconhecimento da
necessidade ou problema, depois vem a busca denafbes, em seguida, a avaliacdo das
informacdes, 0 proximo passo € a decisdo de compar fim o pds compra. (CUNDIFF,
STILL, GOVONI, 1979; LAS CASAS, 1997; CHURCHILL, AER, 2000; KOTLER,

KELLER, 2007).

Figura 3 - Modelo de cinco etapas do processo de compra dsuoodor

Busca de .| Avaliagcdo de Comportament
informagdes | | alternativas pés-compra

Fonte: Kotler e Keller (2007, p. 189).
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2.3.2 Influéncias no comportamento do consumidor

De acordo com Kotler e Keller (2007, p.172) “o camiamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais;iaie, pessoais e psicoldgicos.”. Para os
autores existem diversos fatores exercendo infla8ngobre como o consumidor atua no

processo de compra e, entre esses fatores o qaexeace influéncia é o cultural.

Entender o comportamento do consumidor € uma tamafto dificil, tendo em vista
toda a sua importancia, pelo fato de existiremrdo®fatores, internos e externos, que podem

influenciar o comportamento de compra de um condon{LAS CASAS, 1997).

2.3.2.1influéncias internas

Segundo Las Casas (1997, p. 138) as influénciasnag compreendem os “fatores

psicolégicos, como motivacéo, aprendizagem, peée@titudes, personalidade.”.

A motivacdo € uma forca interna, de ordem fisiaagou psicoldgica, que dirige o
comportamento das pessoas, que as leva a comppaoelntos e servicos para satisfazerem
suas necessidades, em grande parte impulsionaalgnoéécdo de si mesma (LAS CASAS,
1997).

Para Cobra (1997, p. 221), “a motivagédo pode siamide como uma forga que move
um individuo a optar por caminhos de satisfacdecessidades”. A motivacao € forca interna
que dirige o comportamento das pessoas, que asdtpdrir produtos ou servicos afim de

satisfazer suas necessidades.

De acordo com Las Casas (1997, p. 141), “existemos/a@iveis de necessidades até
chegar ao objetivo e assim que uma delas sejdesiatisurgem outros niveis”. Para o autor
cada individuo possui diversas necessidades, as gsi@o divididas hierarquicamente em

niveis, portanto, assim que uma € satisfeita somge nivel.

Abraham Maslow gpud CHURCHILL E PETER 2000, p. 147), afirma que “o que

motiva as pessoas a agir sdo as necessidadesndalas e que as pessoas satisfazem certas
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necessidades basicas antes de se sentir altametitadas a satisfazer outras”. Ou seja, é

preciso que se satisfaca uma necessidade antestdensotivacao para suprir outra.

A figura abaixo apresenta a piramide da hierardamnecessidades, que representa a

disposicdo das necessidades humanas em ordemghiegardas mais simples as mais
complexas.

Figura 4 - Hierarquia das necessidades

/ Estima \
/ Afeicéo \
/ Seguranca \
/ Fisiologicas \

Fonte: Las Casas (1997, p. 142)

Na percepcdo de Las Casas (1997, p. 140) “Um ihgivpodera sentir fome. Neste
caso ele sentira a necessidade de sacia-la e-sesdtimotivado a entrar em algum restaurante
e comer”. Ainda segundo o autor, ap0s a necessidadalimento ser saciada € que a
necessidade seguinte, seguranca, torna-se relegaate pode ser satisfeita atraves, por
exemplo, da compra da casa propria. Assim ocorne @ demais necessidades, afeicdo
(relacionamentos), estima (reconhecimento) e asticra (potencialidades), quando uma é

satisfeita aparece a necessidade seguinte.

A aprendizagemé uma alteracdo que ocorre no comportamento aesellta pratica,
gue pode ou ndo ser permanente. Kotler e Kelldd72p. 185) dizem que a aprendizagem
“consiste em mudancgas no comportamento de umaagedssorrente da experiéncia’. Para 0s
autores “A maior parte comportamento humano € amah Se um consumidor tem um
reforco ao comprar um determinado produto ou seydeja positivo ou negativo, ira definir

escolha na préxima compra do mesmo produto oucgervi
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A percepcdoé um processo cerebral que atribui significadetarchinados estimulos
a partir de informagfes adquiridas de situacfesapas, também é através dela que o
individuo seleciona, organiza e interpreta tudosaa redor para atribuir significado ao
mundo. A percepc¢ao pode variar consideravelmentendéndividuo para outro, mesmo se
eles forem expostos a mesma realidade (COBRA, ¥OZ1 ER; KELLER, 2007).

As atitudes sdo comportamentos, favoraveis ou desfavoraveigetacao a objetos,
pessoas e acontecimentos, ou em relagdo a algenseds atributos. Segundo Las Casas
(1997, p. 145) “As atitudes sdo normalmente apridescho convivio dos individuos com os
grupos sociais que frequentam”. Para Churchill &P@000, p. 150) “Uma atitude é a
avaliacao geral de um consumidor a respeito de ljeta@y comportamento ou conceito; em

geral, € o grau em que 0s consumidores gostammdenalguma coisa”.

A personalidade é constituida pelas caracteristicas psicolégi@asndividuo que
determina a sua forma de agir, pensar e sentiinfileencia diretamente o comportamento de
compra do consumidor. Segundo Sigmund Freagud LAS CASAS 1997, p. 146), a

personalidade é:

Constituida de um id, que é herdado, constituireda-parte da energia psiquica que
leva a acao. Além deste, outro componente da palidade € o superego, que € a
representacao dos valores da sociedade, a nigahdntO ego é o elo de ligacdo ente
o id e o0 superego, pois ele controla todos os isgsutlo id, tornando as satisfacdes
em comportamentos socialmente aceitaveis.

2.3.2.2Influéncias externas

Para Las Casas (1997, p. 146) “(...) os individano#ém recebem muita influéncia do
meio ambiente em que vivem”. Segundo o autor, alasinfluéncias de ordem psicolégica o

individuo também é influenciado pelo meio onde ess&rido, através de fatores como:

familia, classe social, grupos de referencia aicault

A familia é o grupo que, para a maioria dos condares, tem a mais importante
influéncia sobre suas decisbes de compra. (LAS CAB®7; CHURCHILL E PETER,
2000).

Kotler e Keller (2007, p. 177) dizem que “podemasidguir duas familias na vida do
comprador”. Para os autores a primeira € a fard#isorientagdo, constituida pelos pais e
irmaos, e a segunda é a familia de procriacaotitaids pelo cdnjuge e pelos filhos.
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Ao longo do tempo uma familia passa por diversédgass, descritos abaixo, e em
cada um deles mudancas ocorrem nas necessidatinitia e capacidade dela de satisfazé-

las.
. Solteiro (pessoas jovens e solteiras morando ldogepais);
. Casais recém-casados, sem filhos;
. Jovens casais, cujo filho mais novo tém menos ideases;
. Jovens casais, cujo filho mais novo tém mais deas@s;
. Casais maduros, com filhos dependentes;
. Casais maduros, ainda no mercado de trabalho, s fithos vivendo
independentemente;
. Casais aposentados, com filhos vivendo indepenchentie;
. Sobrevivente do casal ainda no mercado de trabalho;
. Sobrevivente do casal aposentado.

A juncdo de todos esses estagios € conhecida caclm de vida da familia.
(CHURCHILL; PETER, 2000).

Classe social sdo grupos de pessoas que possuesisstiaelhantes, sendo o principal
fator para essa semelhanca o poder aquisitivo. Gauachill e Peter (2000, p. 159) classe
social “refere-se a uma hierarquia de status natipela qual os individuos e grupos sao

classificados em termos de valor e prestigio, caselem sua riqueza, habilidades e poder”.

Os grupos de referéncia, na perspectiva de Churehiteter (2000, p. 160), sao
“pessoas que influenciam o0s pensamentos, sentimerdo comportamentos dos
consumidores”. Os grupos de referéncia sdo muifmitantes no processo de compra do
individuo, porém sua influéncia ndo ocorre de fodinata, através da sugestdo, mas sim pelo
respeito a opinido dos outros membros do grupa@pela preocupacdo com os sentimentos

deles.

Cultura € o complexo de conhecimentos, valoresrgoaamentos que sdo adquiridos
e compartilhados por todos os membros de uma smeetPara Las Casas (1997, p. 150) “os
valores culturais sdo tdo influentes que algumagew jd se caracterizaram por certos
esteredtipos de comportamento”. Diversas nacfeas.,epemplo, os Estados Unidos, sao

conhecidas pelo modelo de patriotismo de sua pg@oja que forma um estereotipo.
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24 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O valor que um cliente tem para a organizacao teverescimento significativo em
importancia desde a década de 1990. Atualmentenagpreocupacdo maior em satisfazer as
necessidades desses clientes (LAS CASAS, 1997).

Neste periodo a orientacdo das empresas deixarde de apenas vender sem se
preocupar com a satisfacdo dos seus consumidopEssa a ser uma que tenha maior
preocupacdo com as necessidades e desejos délesdalconstrucdo de relacionamentos

duradouros como diferencial competitivo no mercado.

Nesse contexto, surge o marketing de relacionamammm uma nova ideia para o
marketing, visando a fidelidade dos clientes dares® através do conhecimento individual
de cada um deles, possibilitando a personalizaggwatutos e servicos de acordo com suas
necessidades e desejos. Para que as empresaagonsgter seus clientes é preciso que ela

estabeleca um relacionamento com eles (VAVRA, 1993)

O marketing de relacionamento, ou pos-marketingarecepcédo de Vavra (1993, p.
40), “é o processo de proporcionar satisfacdo woatie reforco aos individuos ou
organizacfes que sao clientes atuais ou que jéfoiantes”.

Para Gordon (2002, p. 31) “O marketing de relagioeraos é o processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com a@enmdividuais e o compartilhamento de

seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

O marketing de relacionamento foi desenvolvido ’irpdos principios do marketing
tradicional, porém existem seis dimensdes quearaldas definicdes historicas do marketing.
(GORDON, 2002).

Ainda segundo Gordon (2002, p. 32) o marketingetBecronamento:

. Procurar criar novo valor para os clientes e cotilpar esse valor entre o
produtor e o consumidor.

. Reconhecer o papel fundamental que os clientesidudiis ttm ndo apenas
como compradores, mas na definicdo do valor quejalas Anteriormente esperava-se que as
empresas identificassem e fornecessem esse vaartia daquilo que elas consideravam
como um produto. Com o marketing de relacionamentdiente ajuda a empresa a fornecer

0 pacote de beneficios que ele valoriza. O valssém criado com os clientes e por eles.
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. Exige que uma empresa, em consequéncia de sutegistrde marketing e de
seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seusepsos de negocios, suas comunicagdes, sua
tecnologia e seu pessoal para manter o valor @lierde individual deseja.

. E um esforco continuo e colaborativo entre o coaigmra o vendedor. Desse
modo, funciona em tempo real.

. Reconhece o valor dos clientes por seu periodoidie de consumo e nao
como cliente ou organizacdes individuais que desenabordados a cada ocasiao de compra.
Ao reconhecer o valor do periodo de vida — ou igial—-, o marketing de relacionamento
procura unir progressivamente a empresa aos diente

. Procura construir uma cadeia de relacionamentosadda organizacdo para
criar o valor desejado pelos clientes, assim combeea organizacdo e seus principais

participantes, incluindo fornecedores, canais deiduicdo intermediarios e acionistas.

Kotler e Keller (2007, p. 16) dizem que “o markgtide relacionamento tem como
meta construir relacionamentos de longo prazo nmenge satisfatérios”. O marketing de
relacionamento busca manter o cliente fiel a enappes meio de beneficios para ambas as

partes.

Conforme Holtz (1994, p.334) para se ter um prograompleto de relacionamento
com clientes, € necessario que alguns objetivoandeypelo menos, estarem inclusos. Séo

eles:

. Transmitir confianga e seguranca ao cliente paeaedgl acredite em vocé e na
sua empresa, e consequentemente naquilo que \aoétere no produto que vende.

. Desenvolver no cliente um senso de lealdade enga®la vocé como um
fornecedor de produtos ou servicos Uteis e valgroso

. Motivar o cliente a |he comunicar suas idéias, etgivas, sugestdes e
comentarios.

. Fazer com que o cliente se identifique com sua esaprou seja, que tenha a

sensacgao de fazer parte dela.

A maneira de saber se a organizagédo esta tendsssuse mundo individualizado é
calcular esse sucesso em relagcdo a um cliented#zevea (PEPPERS E ROGERS). Ainda
segundo Peppers e Rogers (1994, p. 12) “o elenmeai® indispensavel da sua relacdo com

cada cliente no futuro a dois sera o didlogdeedback Ou seja, para ter sucesso utilizando
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um relacionamento individual com cada cliente éemsério que constantemente haja o

dialogo e deedbaclentre as partes.

Com o uso do marketing de relacionamentos as @a@gdes conseguem entender os
habitos e costumes de seus clientes e com issejglauas acdes buscando a satisfacdo dos
mesmos, tornando-os cada vez mais fiéis aos sedsitps ou servicos como também um

canal de divulgacdo da organizagao recomendandoasoptras pessoas.

2.4.1 Satisfacao e fidelidade do cliente

O que motiva um cliente a adquirir um determinadmpto ou servico € o desejo de
satisfazer uma necessidade, e antes que a deejadommada o cliente avalia diversos fatores
que irdo ajudar na sua decisao. Semenik e Bamd®€8h,( p. 19) dizem que “prover
satisfacdo é muito mais do que uma filosofia “dehss” e de racionalizagdo de desejos”, ou
seja, 0 que o cliente procura sempre € 0 maior agiegado a compra, e 0 que vai definir se

ele sera satisfeito e se a compra se repetird &aler oferecido atende a essas expectativas.

Para que seja possivel criar um relacionament@ footm um grupo, primeiro €
necessario entender suas necessidades e desejddtERCE KELLER, 2007).Segundo
Peppers e Roger (1994, p.12) “sem um produto a#irgd e um nivel de aceitavel de servico,

nenhum cliente estara disposto a manter um relaciento duradouro”.

Na perspectiva de Kotler e Keller (2007, p 139§falde estar mais informado do que
nunca, os clientes hoje possuem ferramentas paifecae 0s argumentos das empresas e
buscar melhores alternativas”. Para os autores taota concorréncia a unica maneira de
satisfazer a necessidade dos clientes e oferegcdutps ou servicos que proporcione maior

valor.

De acordo com Kotler (2000, p. 68) “Os clienteshdge sdo mais dificeis de agradar
Sao mais inteligentes, mais conscientes em relagdoprecos, mais exigentes, perdoam
menos e sao abordados por mais concorrentes cotasoiguais ou melhores”. Sendo assim,
sem oferecer um produto ou servico que estejaaemtr até superando as expectativas dos
clientes, tendo em vista que eles estdo cada vezinfarmados e exigentes, é impossivel

construir um relacionamento com eles.
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A qualidade torna-se o segredo para a criacéo lde @para a satisfacdo do cliente.
(KOTLER; KELLER, 2007). Porém a constatacéo da igade de um determinado produto
ou servico varia de um cliente para outro (PEPPEHRSIGER, 1994). Isso ocorre devido a
relacdo da qualidade com o que os clientes espeéeanm determinado produto ou servico,
ou seja, as expectativas dos clientes em relacdorauto ou servico (VAVRA, 1993).
Kotler e Keller (2007, p. 145) afirmam que “a engardornece qualidade sempre que seu

produto ou servico atende as expectativas do eliemtas excede”.

Vavra (1993, p. 164), tendo como base as expeastoefine a satisfacdo “como a
extensdo pela qual as expectativas dos clienteg sob produto ou servico sao atendidas

pelos beneficios reais que recebem”.

Figura 5 - Definicao de satisfacao

Expectativas

As
expectativa
sdo atendidi

Entrega percebit

Fonte: Vavra (1993, p. 166)

Qualidade alta/

Qualidade baixa/
— Satisfacéo

Insatisfacéo —

Na perspectiva de Kotler e Keller (2007, p. 146)vis mais elevados de qualidade
de um produto ou servico resultam em niveis maigaelos de satisfacdo do cliente”. Para os
autores existe uma ligacéo entre a qualidade éendetado produto ou servico e a satisfacao

do cliente.

Existe, portanto uma relacdo causal entre a quidide um produto ou servico e a

satisfacao do cliente, sendo que a qualidade aldexsatisfacdo, ao se pressupor, dentro do
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contexto descrito, a qualidade como o atendimea®® ekpectativas e a satisfagdo como
resultado dos beneficios que realmente sédo recepilo cliente.

Buscar identificar a insatisfacdo dos clientes ga#e da tentativa de se alcancar a
satisfacdo deles (PEPPERS E ROGERS). Ainda segbeppers e Rogers (1994, p.71), a
atencdo que se deve dar a uma reclamacéao “revela domcompromisso da empresa para

com a satisfagao do cliente e a qualidade do poddut

2.4.2 Barreiras para o marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento é um diferencial aatitipo, trazendo as empresas
gue o adotam o conhecimento de seus clientes ensunassidades. Na perspectiva de Gordon
(2002, p. 112):

O marketing de relacionamento transforma ou tenoteria de transformar tudo
nos negocios, incluindo cultura, lideranca, gemmeinto e cada uma das

capacidades — pessoas, processos, tecnologia, cimeinéo e percepcdo — que
tornam o marketing de relacionamento possivel.

Entretanto, o marketing de relacionamento poderéreodiversas barreiras para sua
implementacéo. Gordon (2002, pg. 113) demonstnanalgesafios para a empresa que adota

o marketing de relacionamento; sédo eles:

. Persuadir os gerentes financeiros e nao financeiaise os méritos do
marketing de relacionamento e de todos os investmsee acdes associados. Isso pode ser
particularmente desafiador em empresas nas quaasirogistradores estejam desconfiados
dos méritos das fun¢des do marketing.

. Planejar o marketing de relacionamento, incluindeaoasciéncia de onde
comecar, para onde ir e como saber quando estinehgdo.

. Prever o estado final do marketing de relacionamenbs investimentos e
acdes necessarios para alcancar esta condi¢cao.

. Descobrir melhores exemplos como referencias pararientar nesta area
emergente, na qual poucas empresas desenvolvaegraimente as iniciativas do marketing
de relacionamento (embora muitas tenham sido beedglas ao introduzir alguns

componentes essenciais).
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. Identificar os clientes sobre os quais se conceetrdesenvolver o plano de
transicdo a partir da base existente para aqueta &ulesejada. Este € um desafio
particularmente assustador.

. Saber como se tornar mais relevante para os diedtntificados como
merecedores de prioridade e fazer isso mais répid@s concorrentes.

. Entender como alinhar a cadeia de relacionameatosmo cada elo tera que
agir se os relacionamentos organizacionais viersar éormados e aprofundados.

. O desafio de demonstrar a viabilidade do conceieo rdarketing de
relacionamento pela utilizacdo de testes tradicsorke experiéncia e demonstracdo de
resultados antes do lancamento em grande escataarketing de relacionamento precisa
tipicamente de capacidades subjacentes signifasatpara serem instaladas antes de o
relacionamento com o cliente poder ser efetivamebt@dado e esses investimentos em
capacidades — como as mudancas em tecnologia, spmcgessoal e sistemas de
conhecimento e percepcdo — podem custar caro. bamieno muito dificil de ser abordado
ocorre aqui. A administracdo que so destinar imwesttos para a iniciativa de marketing de
relacionamento quando os resultados de testeetiverido eficientes pode achar que os
resultados experimentais foram inconclusos ou isfasdrios, porque fundos insuficientes

foram destinados ao sucesso da iniciativa.

Conclui-se que, até que o marketing de relaciontomeenha a demonstrar sinais de
sua importancia como uma vantagem, ele encontrigeisds obstaculos para a empresa

adotar este conceito.

25 0S4 P'SEOMARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento surgiu de uma nedadside inovacdo nas relacdes
entre empresa e consumidor, e essa inovacdo tralgtenas mudancas em algumas
perspectivas do marketing tradicional. Uma mudafagao impacto do marketing de

relacionamentos nos 4 P’s.
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2.5.1 Produto

O uso do marketing de relacionamento terd comoltaesu produtos projetados,
desenvolvidos, testados, orientados, fornecidataledos e também aprimorados de forma
cooperativa. Ou seja, 0 marketing de relacionansdmiisca, diferente do método historico do
marketing, a interacdo entre empresa e clientes gae o produto seja o resultado desse
processo de colaboracdo, por fim, satisfazendoeasssidades desse cliente (GORDON,
2002).

2.5.2 Preco

A visdo de preco no marketing tradicional é garamtn retorno justo levando em
consideragdo o investimento feito. Com o marketiegrelacionamento o precgo varia de
acordo com o valor agregado a ele diante das prefexs dos clientes. Conforme alguns
aspectos especificos sdo agregados ao produtotelwgorocesso de compra, 0 preco ira

refletir cada uma dessas escolhas e o valor caguutir delas (GORDON, 2002).

2.5.3 Promocéao

Segundo Gordon (2002, p. 37) “O marketing tradigi@nviava sinais de fumaca para
que todos dentro de um segmento especifico de dwergavissem”. Ao invés disso, o
marketing de relacionamento, permite que o cligntBvidual tenha a oportunidade de
escolher a forma como ele deseja se comunicar campeesa (GORDON, 2002).

2.5.4 Pragca/ Distribui¢ao

De acordo com Gordon (2002, p. 38) “O raciocin@btle marketing se concentra na
praga como um mecanismo para transferir um produteseu titulo de produtor para o
consumidor”. Em vez disso, ainda segundo Gordon0Z2Q. 38), o marketing de
relacionamento “considera a distribuicdo a pawirperspectiva do cliente que decide onde,
como e quando comprar a combinacédo de produtossease que compode a oferta total do
vendedor”. Para o autor, a distribuicdo é mais @@ gm canal, € um processo em que 0S

clientes decidem onde e de quem eles vao adquigtas que desejam.
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2.6 BANCO DE DADOS EDATABASE MARKETING

Para que a empresa consiga atender, de uma fodivadiralizada cada cliente, é
necessario que ela mantenha um banco de dadosdorttalas as informacgdes referentes a
cada um desses clientes. Essas informacdes separaoidentificar as necessidades dos

clientes e assim poder atendé-las.

Kotler e Keller (2007, p. 160) dizem que:

Um banco de dados é um conjunto de dados abrasgsolee clientes atuais ou
potenciais atualizado, acessivel, pratico e orgaoizpara fins de marketing, tais
como geracdo de indicacbes, venda de um produtgenuico ou manutencdo do
relacionamento com os clientes.

Segundo Holtz (1994, p. 4) “os profissionais de keting de hoje devem voltar a
conhecer o seu cliente, saber qguem e o que el@iégie o seu marketing aquele cliente, e
nao mais se basear nas suas proprias impressOesej@ nao se deve atuar baseado em

suposi¢des, mas sim, nas reais necessidades eluesli
Vavra (1993, p. 55) cita os beneficios de um balecdados. Esses beneficios sao:

. Os esforcos de marketing tornam-se tanto maiseeties como eficazes,
porque a empresa esta habil para identificar dearges mais importantes e dai, apresentar a
eles a oferta, produto ou servico adequado no texopeto.

. A tecnologia de computador esta equipada para astraina vasta quantidade
de dados que a empresa necessita para interagsaamiclientes de maneira verdadeiramente
personalizada.

. Um “didlogo” verdadeiro pode ser mantido com cksntao descobrir
interacbes continuas, identificando mudancas nodataccompra e permitindo a empresa
antecipar mudancgas futuras.

. O desenvolvimento de novos produtos € facilitads@@onhecer quem tem
comprado um produto, como ele satisfaz o consumigose quaisquer mudancas

enriqueceriam o desempenho do produto.

Existem também alguns pontos fortes do marketimg banco de dados alatabase

marketingcitados por Shaw e Stone (1993, p. 25):

. E mensuravel. Respostas a campanhas sdo medideagitaado-nos a

identificar a eficacia de diferentes abordagens.
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. E passivel de ser testado. Podemos testar a efidédiiferentes elementos de
nossa abordagem — o produto, a comunicacdo, a df@no o produto € apresentado para
atrair o cliente), o mercado-alvo, e assim por tgiarDs testes podem ser realizados
rapidamente; logo, podemos atuar rapidamente rsdtados. Podemos usar resultados de
campanha de testes para prever as vendas maisgmnecite, ajudando-nos a administrar os
estoques mais eficazmente.

. E seletivo. Podemos direcionar campanhas com @xatighorque nos
comunicamos com clientes especificos.

. Podemos personalizar a comunicacdo com cada cligrdiindo detalhes
relevantes para eles e ndo para os outros. Isalmggrte aumenta as taxas de respostas.

. E flexivel — podemos programar nossas campanhas qider seu efeito no

momento exato em que queremos.

Para Shaw e Stone (1993, p. 19) o marketing contdbale dados owatabase
marketing € “uma abordagem interativa para marketing, que cm@ais e meios de
comunicacao de marketing enderecaveis individuaien@gais como correios, telefone e forca
de vendas)”. Ainda segundo Shaw e Stone (1993)meskes canais e meios de comunicagao

sao utilizados:

. Para ampliar a ajuda a um publico-alvo da empresa.
. Para estimular sua demanda.
. Para estar perto deles, registrando e mantendo raemadria eletronica de

banco de dados de clientes, clientes potenciadpstoos contatos comerciais e de
comunicacao, para ajudar a melhorar todos os asntaturos e assegurar um planejamento

mais realista de todo o marketing.

Databasemarketing na perspectiva de Kotler e Keller (2007, p. 1809, processo de
“construir, manter e usar os bancos de dados dmtel e outros registros (produtos,
fornecedores, revendedores) para efetuar contatodraesacdes e para construir
relacionamentos com o cliente”. Ou sejaDatabasemarketing busca utilizar todas as
informagdes sobre os clientes para conhecé-losvichdiimente e assim construir um

relacionamento com eles.
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Para Nash (1994, p. 1) ‘databasemarketing ndo é um fim em si mesmo. E uma
“ferramenta” — uma ferramenta de marketing, umeafeenta publicitaria ou uma ferramenta

de promocéo de vendas”.

O Database marketingunciona a partir da criagdo de um banco de infgdes
contendo dados sobre cada cliente de forma indilichda, informacfes estas, vindas de
diversas fontes — por exemplo, através de pedislgitacbes de informagdes ou listas
externas; entdo o marketing utiliza esses dad@sgralisar as formas de interacéo do cliente
com a empresa, desenvolvendo a habilidade de alv@cde forma mais precisa produtos e

servigos para clientes especificos (SHAW E STONR3L

2.7 GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

A gestdo de relacionamento com o clien@gtomer Relationship Management
CRM) trata-se da combinacdo do marketing de ratacento, que tem como objetivo a
fidelidade do cliente, e a tecnologia da informagfee possui recursos para criagdo de um
banco de dados. A juncdo dessas duas ferramerddsgtng de relacionamento e tecnologia
da informacdo, tem como objetivo proporcionar megfgcazes para reconhecer as

necessidades dos clientes e atendé-los de foratesfaser tais necessidades em tempo real.

Segundo Kotler e Keller (2007, p. 151), o CRM ‘@rat do gerenciamento cuidadoso
de informacdes detalhadas sobre cada cliente @lde bs ‘pontos de contato’ com ele, a fim
de maximizar sua fidelidade”. Para os autores, @#gs de contato significam qualquer
ocasiao na qual o cliente tem algum contato comodyto.

Kotler e Keller (2007, p. 151) descrevem quatrpasgpara o CRM, adaptadas de um
modelo do marketing um-a-um apresentado por Pemp&sgers. As quatro etapas foram

adaptadas ao CRM da seguinte forma:

. Identifigue seus clientes atuais e potenciais. Mdoatrds de todo mundo.
Construa, mantenha e garimpe um rico banco de abelokentes com informacdes advindas
de todos os canais e pontos de contato com oelient

. Diferencie os clientes em termos de (1) suas nielzekess e (2) seu valor para a

empresa. Dedique-se mais aos clientes mais valiosos
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. Interaja com os clientes individualmente para mmh@eus conhecimentos
sobre as necessidades de cada um e construiroreawentos mais solidos. Desenvolva
ofertas customizadas e as comunique de maneiranadirada.

. Customize produtos, servicos e mensagens paractiadee. Use os pontos de

contato e o site da empresa para facilitar a ipd&raom os clientes.

Diante do que foi exposto neste referencial ted¢ificopossivel constatar que muitos
autores tém ideias semelhantes sobre a import@ugao consumidor tem para qualquer
organizacdo. Portanto, o fator principal para oesse de longo prazo é a fidelidade dos
clientes; e o marketing de relacionamento, assoaath a tecnologia da informacéo, torna-

se uma ferramenta para alcangar esse objetivo.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi realizada na area comercial qaesaa COM FRUTAS, de razéo
social Antonio Guedes da Silva, localizada na AdariRaniere Mazille, s/n (CEASA), no
bairro do Cristo Redentor, em Jodo Pessoa-PB. Atuaa venda em atacado e varejo de
frutas e verduras, contando atualmente com 15 eadbres, sendo a empresa dividida em
quatro areas: Financeira, Comercial, Logistica eTdenologia da Informacdo. Todas as

informacdes que foram coletadas abrangem suaréezaa e seus clientes.

3.1 METODO DE PESQUISA

Para Richardson (1999, p. 22) método “é o camiohomaneira para chegar a
determinado fim ou objetivo”. Ou seja, método @m@nia como a pesquisa foi desenvolvida
para o alcance dos objetivos propostos inicialmente

Para o alcance do objetivo deste estudo, foi atlhiza pesquisa empirica e a descritiva
— qualitativa junto aos gerentes da empresa atdevésna entrevista e quantitativa, utilizando

questionarios, com 0s seus principais clientes.

Ainda de acordo com Rampazzo (2002, p. 55) “a psaglescritiva observa, registra,
analisa e correlaciona fatos ou fenémenos (vasgqveem manipula-los”. E para Richardson

(1999, p. 90) “a pesquisa qualitativa pode ser atar@ada como a tentativa de uma
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compreensao detalhada dos significados e carditasissituacionais apresentados pelos
entrevistados”. Referente a pesquisa quantitaflidardson (1999, p. 70) diz que:

Caracteriza-se pelo emprego de quantificacdo taasomodalidades de coleta de
informacgdes, quanto no tratamento delas por meitécigicas estatisticas, desde a
mais simples como percentual, média, desvio-padifomais complexas, como

coeficiente de correlacéo, analise de regressao etc

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para selecionar a amostra para esta pesquisalipadd o processo de amostragem
nao probabilistica, por ndo necessitar de uma leasatistica para a selecdo de seus
elementos, indicando apenas uma possivel tend@&g@nostras que tém por base o método

de amostragem néo probabilistica sdo mais simplesmpor (LAVILLE E DIONE, 1999).

A amostra para este estudo ficou limitada a empeesa seus clientes. A empresa
possui 15 colaboradores e cerca de 140 clientessttados. Para fins deste estudo foram
selecionados 2 membros da alta geréncia da empnmesastudo, que participaram de uma

entrevista, e 25 clientes, pessoas fisicas e gasdgue responderam aos questionarios.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para coletar os dados relevantes para que foss@&v@os desenvolvimento desta
pesquisa foram utilizados questionarios, direciosgzhra os clientes, e realizadas entrevistas,

com os membros da empresa.

Segundo Rampazzo (2002, p. 116) “O questionarionénstrumento de coleta de
dados constituido por uma série ordenada de paguie devem ser respondidas por escrito
e sem a presenca do entrevistador”. Segundo Rebrard 999, p. 189) “a informacéo obtida

por meio do questionario permite observar as cariaticas de um individuo ou grupo”.

Para Richardson (1999, p. 207) diz que a enteevistma técnica que “permite o
desenvolvimento de uma estreita relacéo entre ssps’. Ainda de acordo com Richardson
(1999, p. 208) “a entrevista tem-se restringidoirauastancias nas quais uma pessoa — 0
entrevistador —, com um conjunto de perguntas fakekecidas, leva a outra a responder a

tais perguntas”.
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O questionario teve como objetivo verificar a o@nidos clientes, quando esta em
contato com a empresa, em relacdo ao atendimestsuls necessidades. E através da
entrevista, com 0s membros da empresa, verificangpectos mais relevantes sobre o

relacionamento e o atendimento das necessidadd®edte.
3.4 ANALISE DOS DADOS

No processo de andlise dos dados foram verifichmthes as informacdes relevantes
que deram suporte ao objetivo desta pesquisa.eigpa foi concluida apds o levantamento
de todos os dados coletados, provenientes daae@atizdas entrevistas com os membros e
aplicacdo dos questionarios para os clientes da ERVITAS.

De acordo com Rampazzo (2002, p. 122) apés serédostos dados “o pesquisador
tera diante de si um amontoado de respostas, @gesam ser ordenadas e organizadas para

gue possam ser analisadas e interpretadas”.

4 RESUTADO E ANALISE DA PESQUISA

A coleta dos dados deste trabalho foi realizadavés de dois métodos de pesquisa,
quantitativa e qualitativa. Para a analise quant#taforam coletados dados através de um
guestionario, aplicado aos principais clientesrdaresa, contendo 16 (dezesseis) questdes, ja
para a analise qualitativa foram realizadas erdtavicom alguns membros da empresa que

mantinham um nivel maior de contato com os clientes

4.1 ANALISE QUANTITATIVA

O questionario aplicado possui 16 questdes, sebdguinze) questdes fechadas de
multipla escolha e 1 (uma) questdo aberta, onddieate poderia sugerir melhorias na
empresa para aumentar seu nivel de satisfacdo tmra eonsequentemente aumentar o

relacionamento entre ambos.

A questdo um teve como foco saber como a amodeeedivida de acordo com o
género. Os dados coletados estdo representadosrafioogl. Percebe-se que, dentre
participantes da pesquisa, 0 numero de clientggdero masculino € maior que o de clientes

do género feminino.
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Gréafico 1 — Género
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Fonte: Dados coletados pelo autor

Na questdo dois verificou-se que ha quanto tempga can dos participantes era

cliente da empresa. A tabela 2 apresenta os datkiados referentes a esta questéo.

Tabela 1 - Periodo em que é cliente da empresa

Periodo Frequéncia %
Menos de um ano 0 0,00
De um a dois anos 2 8,00
De dois a cinco anos 3 12,00
Mais de cinco anos 20 80,00
Total 25 100,00

Fonte: Dados coletados pelo autor

Os dados referentes ao tempo em que cada um daspaates da pesquisa mantém
relagdo de compra com a empresa mostram que, 8G80%lientes ha mais de cinco anos,
12,00% entre dois e cinco anos, 8,00% de um a @wis, e nenhum dos participantes
possuiam menos de um ano de relacionamento. Qlosgjancipais clientes da empresa tém
mais de cinco anos de vinculo com a empresa, @eueite uma melhor avaliacdo, na visdo

deles, da forma como atualmente esta o relacionaneempresa — cliente.
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A questao trés verificou a frequéncia de compraatka um dos clientes, as respostas

coletadas estéo representada no grafico 2.

Grafico 2 - Frequéncia de compra
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Fonte: Dados coletados pelo autor

Voltar a atencédo para o cliente significa mant&adtisfeito, fazendo com que ele
compre apenas sua marca e cada vez mais seusqgsraghitando de utilizar outros para a
solucdo de seus problemas (PEPPERS E ROGERS, 196djica-se que os clientes

possuem uma alta frequéncia de compra.

Relacionando os dados desta questdo com os da&quaegerior, como pode ser visto
na tabela 4, percebeu-se que 100% dos clientesvoamlo entre um e dois anos compram
diariamente. Ja a maioria, 66,67%, dos clientestgqmeentre dois e cinco anos compram de
duas a trés vezes por semana e 0s demais, 33,8Bfpraon diariamente. Enquanto os
clientes com mais de cinco anos de vinculo com pre&sa possuem uma maior distribuicao
na sua frequéncia de compra, 40,00% compram diangn40,00% de duas a trés e 20,00%
deles fazem suas compras apenas uma vez por se@warsgja, percebe-se que, de acordo
com os dados coletados, clientes com mais tempindalo possuem uma menor frequéncia

de compra na empresa.
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Tabela 2 - Relacao entre frequéncia de compra e tgm em que € cliente da empresa

Periodo em que é cliente da empresa (%)

a Menosdeum Deumadois De doisacinco Mais de cinco
Frequéncia de compra

ano anos anos anos
Diariamente 0,00 100,00 33,33 40,00
De duas a trés vezes por 0,00 0,00 66,67 40,00
semana
Uma vez por semana 0,00 0,00 0,00 20,00

Fonte: Dados coletados pelo autor

Na questdo quatro buscou-se saber qual é o prir@@pal de comunicacgao utilizado
pelos clientes para se relacionar com a empresda@ss coletados estdo presentes na tabela
3.

Tabela 3 - Canal de comunicacao utilizado pelos ehtes

Canal de comunicacéo F %
Telefone 5 20,00
Visita pessoal 20 80,00
E-mail 0 0,00
Outros 0 0,00
Total 25 100,00

Fonte: Dados coletados pelo autor

Entre os canais de comunicacdo utilizados pel@ntels ganha destaque a visita
pessoal com 80,00% das respostas dos participdatpssquisa, iSso por que eles preferem
interagir com a empresa pessoalmente e escolhsrpedutos depois de uma verificacdo
previa da qualidade. Outro canal que também &audit é o telefone, com 20,00%, por ndo

precisar se deslocar até a loja para adquirir dyioo

Na questao cinco foi perguntado aos clientes sapesa entra em contato com eles.
Os dados coletados com esta questdo estdo repdesemto grafico 3. Observou-se que, a
empresa tem um grande percentual de clientes quees&bem contato algum por parte da
empresa. Para que seja possivel manter uma relamocada um de seus clientes é
indispensavel o uso do dialogo efdedbacKPEPPERS E ROGERS, 1994).
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Gréfico 3 - Contato da empresa com o cliente
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Fonte: Dados coletados pelo autor

A questéo seis teve o intuito de saber sobre sfaglio dos participantes em relagéo
ao atendimento da empresa. A tabela 6 mostra o dgasatisfacdo dos participantes em

relacdo ao atendimento.

Tabela 4 - Satisfacdo com o atendimento

Grau de satisfagéo f %
Muito satisfeito 8 32,00
Satisfeito 10 40,00
Nem satisfeito, nem insatisfeito 6 24,00
Insatisfeito 1 4,00
Total 25 100,00

Fonte: Dados coletados pelo autor

Os dados coletados com esta questdo mostram qraalg satisfacdo dos clientes
esta em um nivel elevado, 72,00%, em relacao adiatento oferecido pela empresa, sendo
32,00% deles estando muito satisfeitos e 40,00%faitds. Entre os outros participantes,
24,00% deles encontram-se nem satisfeitos, nertisfestos e 4,00% estéo insatisfeitos com

o0 atendimento.
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A tabela 5 mostra a relacdo entre o grau de sgdisftom o atendimento e a
frequéncia de compra. Percebe-se que os clientesyanor frequéncia de compra possuem
um maior grau de satisfacdo em relacdo ao atenthm@u seja, clientes que possuem
frequéncia de compra de uma vez por semana engeaEaatisfeitos ou muito satisfeitos —
50,00% cada. Os que compram de duas a trés vereep@na estdo em 40,00% muito
satisfeitos, 30,00% satisfeitos e 30,00% nem sittisf, nem insatisfeitos. Ja os clientes que
compram diariamente estdo em 18,18% muito sabsfe#t5,45% satisfeitos, 27,27% nem

satisfeitos, nem insatisfeitos e 9,09 insatisfeitw® 0 atendimento oferecido pela empresa.

Tabela 5 - Relacao entre satisfacdo com atendimergdrequéncia de compra

Frequéncia de compra (%)

Grau de satisfacéo Diariamente De duas a trés vezes por semana Unpovesemana
Muito satisfeito 18,18 40,00 50,00
Satisfeito 45,45 30,00 50,00

Nem satisfeito, nem 27,27 30,00 0,00
insatisfeito

Insatisfeito 9,09 0,00 0,00

Fonte: Dados coletados pelo autor

A tabela 6 mostra a relacdo entre o grau de sgéigfdo cliente com o atendimento e
0 tempo em que ele mantém vinculo com a empresacbelo com os dados quando mais
tempo o cliente tem de vinculo com a empresa maal de satisfagdo com o atendimento
fica mais distribuido entre insatisfeito e muittisaito.

Tabela 6 - Relagdo entre satisfacdo com atendimerggeriodo em que é cliente da
empresa

Periodo em que é cliente da empresa (%)

. - Menos de um De um a dois De dois a cinco Mais de cinco
Grau de satisfagéo

ano anos anos anos
Muito satisfeito 0,00 0,00 33,33 35,00
Satisfeito 0,00 0,00 33,33 45,00
mi?ni?eti'ff”‘” e 0,00 100,00 33,33 15,00
Insatisfeito 0,00 0,00 0,00 5,00

Fonte: Dados coletados pelo autor
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Verifica-se que entre os participantes que samtelseda empresa até o periodo dois
anos o grau de satisfacdo com o atendimento (1%),60contra-se em nem satisfeito, nem
insatisfeito. Entre dois e cinco anos o grau dsfagiio com o atendimento fica em 33,33%
tanto para os clientes muito satisfeitos, satsde 0s que estdo nem satisfeitos, nem
insatisfeitos. Ja os clientes com mais de cince @&stdo 35,00% muito satisfeitos, 45,00%
satisfeitos, 15,00% nem satisfeitos nem insats$eg 5,00% deles insatisfeitos com o

atendimento oferecido pela empresa.

A questao sete verificou a opinido dos participargobre o nivel de habilidade dos
funcionarios da empresa para atendé-los. Os dadlesados através das respostas dos
clientes estdo representados no grafico 4, novguidica-se um percentual grande de clientes
gue acreditam que os funcionarios da empresa pussaoealto nivel de habilidade, porém
uma parte dos participantes ndo demonstrou, atdeésias respostas que os funcionarios

possuam nivel de habilidade dentro de suas expadat

Gréafico 4 - Nivel de habilidade dos funcionéarios
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Fonte: Dados coletados pelo autor

Na questdo oito foi perguntado se quando o clieetessitasse de algum produto
oferecido na empresa se ele recorreria a ela enmepa lugar. As respostas dos participantes
estdo representadas no grafico 5, onde verificeuogyrodutos oferecidos pela empresa séo,
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na grande maioria das respostas dos participantegue os clientes buscam em primeiro

lugar.

Grafico 5 - Quanto a recorrer a empresa em primeirdugar
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Fonte: Dados coletados pelo autor

A guestdo nove buscou mais uma vez saber sobréstac@o do cliente, agora em
relacdo aos produtos que séo oferecidos pela empkesatisfacdo pode ser definida como o
resultado de uma comparacao entre o desempenho geoduto e a expectativa de quem o
esta adquirindo — se estas expectativas forem@ldas ele estara satisfeito, se ndo, estara
insatisfeito (KOTLER E KELLER, 2007).

Como pode ser visto através dos dados coletadpsesentados no grafico 6, em
relacdo ao produto, 28,00 % dos participantes est@ido satisfeitos, 60,00% estédo
satisfeitos, 12,00% estdo nem satisfeitos, nemtisfsigos e nenhum dos participantes
respondeu estar insatisfeito com os produtos atlegela empresa. Ou seja, 0 nivel de
satisfacdo em relacdo ao produto da empresa eacmtelevado — satisfeito e muito

satisfeito, enquanto alguns poucos clientes ermonRse neutros.
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Gréfico 6 - Satisfacdo com o produto
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Fonte: Dados coletados pelo autor

A questao dez verificou o grau de importancia de &gores para manter-se um bom
relacionamento com a empresa. Os dados coletagastin das respostas dos participantes

para cada um desses fatores estao representacsetaéabelas seguintes.

by

Os dados referentes a qualidade no atendimentoranosjue 88,00% dos
participantes acham esse um fator muito importarit2,00% um fator importante como pode

ser visto na tabela 7.

Tabela 7 — Fator qualidade no atendimento

Qualidade no

Grau de importancia F atendimento
Muito importante 22 88,00%
Importante 3 12,00%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importante 0 0,00%
Total 25 100,00%

Fonte: Dados coletados pelo autor
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O segundo fator € a qualidade dos produtos, segdefilticio daAmerican Society
for Quality Control(apudKotler e Keller, 2007, p.145) “qualidade ¢é a tiokadle dos atributos
e caracteristicas de um produto ou servico quearafetua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas”. Os dadwe sograu de importancia da qualidade
dos produtos, representados na tabela 8, revelan8@00% dos participantes responderam
que este é um fator muito importante e 20,00% uto feportante para um bom

relacionamento com a empresa.

Tabela 8 - Fator qualidade dos produtos

Qualidade dos

Grau de importancia F produtos
Muito importante 20 80,00%
Importante 5 20,00%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importante 0 0,00%
Total 25 100,00%

Fonte: Dados coletados pelo autor

A tabela abaixo mostra os dados sobre a agilidadetendimento, onde 76,00% dos
participantes responderam que este € um fator rimiortante e 24,00% responderam que é
um fator importante para manter-se um relacionamnenn a empresa.

Tabela 9 - Fator agilidade no atendimento

Agilidade no
Grau de importancia F atendimento
Muito importante 19 76,00%
Importante 6 24,00%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importante 0 0,00%
Total 25 100,00%

Fonte: Dados coletados pelo autor

O preco, na visdo do marketing tradicional, busmarmfir um retorno que seja justo
sobre o valor que foi investido mais ou menos iestatporém com o marketing de

relacionamento o valor muda de acordo com as refexs do cliente em relacdo ao produto
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(GORDON, 2002). Sobre o preco dos produtos, tab@laos dados coletados revelam, em
68,00% das repostas, que este fator € muito imgertpara que se tenha um bom

relacionamento com a empresa, enquanto 32,00%mésgEm ser apenas importante.

Tabela 10 - Fator preco dos produtos

Preco dos
Grau de importancia F produtos
Muito importante 17 68,00%
Importante 8 32,00%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importante 0 0,00%
Total 25 100,00%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Em relacdo as condigBes de pagamento, represemtatidbela 11, verificou-se que
para que exista um bom relacionamento entre a empeeseus clientes as formas de
pagamento disponibilizadas s&o, em 60,00% das teepasn fator muito importante, em

36,00% um fator importante e para apenas 4,00%pddgipantes este é um fator pouco

importante.

Tabela 11 - Fator condi¢cbes de pagamento

Condices de

Grau de importancia f pagamento
Muito importante 15 60,00%
Importante 36,00%
Pouco importante 1 4,00%
Nada importante 0 0,00%
Total 25 100,00%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Os dados referentes ao fator relacionamento deefp@rdabela 12, mostram que
72,00% dos participantes afirmam que este é um fatoto importante para manter-se um
bom relacionamento com a empresa, enquanto 28,0digar que este é um fator importante.
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Tabela 12 - Fator relacionamento de parceria

Relacionamento

Grau de importancia f de parceria
Muito importante 18 72,00%
Importante 7 28,00%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importante 0 0,00%
Total 25 100,00%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Sobre o0 ambiente da loja, representado na tabeB61(B0% dos clientes responderam
gue este € um fator muito importante para um bdatimamento, 32,00% responderam ser

importante, 8,00% pouco importante e 4,00% nadaitapte.

Tabela 13 - Fator ambiente da loja

Grau de importancia f Ambiente da loja
Muito importante 14 56,00%
Importante 8 32,00%
Pouco importante 2 8,00%
Nada importante 1 4,00%
Total 25 100,00%

Fonte: Dados coletados pelo autor

Percebe-se entdo que, na opinido dos participaldsta pesquisa e levando em
consideracao as respostas do grau muito importasitgrincipais fatores para se manter um
bom relacionamento com a empresa sao, em primeay,la qualidade no atendimento com
88,00%, em segundo lugar com 80,00% vem a qualidesi@rodutos, em terceiro lugar vem
a agilidade no atendimento com 76,00%. Logo emidagtem os fatores relacionamento de
parceria, preco dos produtos, condicbes de pagamentambiente da loja com,
respectivamente, 72,00%, 68,00% 60,00% e 56,00%edamstas como sendo fatores muito

importantes para um bom relacionamento entre empgresente.
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A questdo doze buscou saber se os clientes queigmidm da pesquisa sentem-se
fieis & empresa. As repostas coletadas com esganparestao representadas no grafico 7,

onde percebe-se que a maioria dos clientes semdidissa empresa.

Gréfico 7 - O cliente sente-se fiel a empresa
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Fonte: Dados coletados pelo autor

A questéo treze refere-se a quando o cliente fama reclamacgéo a empresa e se, a
mesma, busca solucionar o problema. O grafico @sapta os dados coletados por esta
guestdo e nota-se através deles que, quando h&egtamacdo do cliente encontra-se uma
falha, por parte da empresa, em grande parte ded@s,solucionar ou apenas as vezes,
resolver o problema. Segundo Peppers e Rogers,(p994) “quatorze por cento daqueles
gue mudam de marca o fazem devido as reclamac@sap recebem a devida atencao”,
ainda de acordo com os autores, dos clientes qeac®mtram insatisfeitos 90,00% nunca

reclamam, entretanto daqueles que fazem algumamacho 90,00% n&o compram mais.
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Gréfico 8 - Quando o cliente reclama, a empresa smliona o problema
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Fonte: Dados coletados pelo autor

Na questdo quatorze perguntou-se aos participgntdsra o grau de satisfacao deles
com o relacionamento que atualmente mantinham cempaiesa. Os dados coletados a partir
das respostas estdo representados no grafico @n@kse-se que a maioria das respostas
encontra-se nos niveis satisfeito e muito satsfeibrém existe um percentual alto de clientes

gue estao em uma posicao neutra ou insatisfeitnsocelacionamento atual com a empresa.

Gréfico 9 - Grau de satisfacao do relacionamento aal com a empresa
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A questao quinze perguntou se o participante rendarea a empresa a outras
pessoas. O grafico 10 exibe os dados obtidos atdag&respostas dos participantes. Percebe-

se que a maioria deles recomendaria a empresa.

Gréfico 10 - Recomendaria a empresa
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Fonte: Dados coletados pelo autor

4.2  ANALISE QUALITATIVA

A andlise qualitativa foi estruturada a partir dalizacao de entrevistas com membros
da administracdo da empresa. A entrevista posstéagsestdes com intuito de saber sobre o

conhecimento sobre o relacionamento entre empresaseclientes.

Entrevistado A — Supervisor de TI

1. Qual a importancia de um relacionamento entre esape cliente?

“Um bom relacionamento entre a empresa e o cliéntedispensavel quando se fala
em atender as necessidades destes. Quando o clesti canais de facil acesso a
comunicacao, abertura para reclamar, elogiar e sugeossibilita & empresa a se auto
avaliar, corrigir erros e conflitos, aumentando écéncia da empresa e a satisfacdo do
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cliente. O uso do feedback é uma boa opc¢éo pamtifaer os pontos fracos, que precisam
de melhoria, e os fortes.”

2. Que tipo de canal de comunicacdo a empresa upiiza manter contato com

seus clientes?

“Disponibilizamos o e-mail e o telefone principah cmpresa com fax. Também

disponibilizamos os telefones da alta geréncia cama ouvidoria.”
3. A empresa busca manter a qualidade de seus pr@dutos

“N6s estamos sempre em constante atencdo ao mandadruta, desde a colheita,

transporte e armazenamento até a entrega ao cliente

4, A empresa possui (ou planeja criar) algum tipo rdgm@ama de relacionamento

com seus clientes?

“Pretendemos criar um programa de relacionamentos1® cliente para possibilita-
los: realizar pedidos depois do horario de expetiiepor meio de uma central moderna;
receber treinamento adequado para manuseio e coaligezdo do produto, entre outros.”

5. Seus funcionarios sao qualificados para atendeliemges?

“Nossos funcionarios sédo selecionados para atenderpublico especifico: CEASA.
Um publico que exige um bom atendimento, coerériidio despacho e um bom produto.”

6. A empresa busca qualificar seus funcionarios pasdhon atender seus

clientes?

“Dispomos casualmente de treinamento aos nossaddindrios para assegurar um

bom atendimento”.

7. A empresa busca perceber as necessidades dosxtehta atender essas

necessidades?

“Sim. Estamos frequentemente focados em nosseodedipara assegurar que sejam
bem atendidos e certificar se suas necessidadesnf@upridas. Queremos surpreender

nossos clientes oferecendo mais.”
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Entrevistado B — Gerente AGS Frutas

1. Qual a importancia de um relacionamento entre esapeecliente?

“E importante para se ter ciéncia das necessidattesliente, e assim melhor atendé-
los.”

2. Que tipo de canal de comunicacdo a empresa ubiiza manter contato com
seus clientes?

“Além de presencial, utilizamos contato por telef@e-mail.”

3. A empresa busca manter a qualidade de seus pr@dutos

“Sim. E sabido que produtos de boa qualidade ténsraeeitacio que produtos de
qualidade inferior, mesmo quando se tem preco elifgiado. Nosso consumidor hoje em dia
esta cada vez mais exigente. Procuramos semprden®egas expectativas.”

4, A empresa possui (ou planeja criar) algum tipo gm@ama de relacionamento
com seus clientes?

“Sim pretendemos criar um programa de relacionarnecdm nossos clientes. Um
servico de atendimento ao cliente deixou de setio idmo uma simples exigéncia do
mercado. Hoje é um forte meio para aplicar program@e relacionamento com seus
stakeholders, principalmente o cliente que é o fooacipal da empresa.”

5. Seus funcionarios possuem qualificacédo para atersdeientes?

“Desde a selecdo/recrutamento até a contratacdo wamte o expediente
acompanhamos os funcionarios orientando-0s no apoget a qualidade no atendimento.”

6. A empresa busca qualificar seus funcionarios pashon atender seus
clientes?

“A empresa busca sempre estar investindo na quatifio de seus funcionarios para

gue seus clientes se sintam bem atendidos.”

7. A empresa busca perceber as necessidades dosslhehta atender essas
necessidades?
“Sim, nosso foco € no cliente, sendo assim, bussademtificar pontos de melhoria

no atendimento, na logistica, na cobranca, prinbipente através do pés venda.”

As informagdes citadas acima sdo de ordem da empgmesestudo e também de

opinido pessoal.
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Como pode ser visto através das respostas citadam ajue a empresa possui
conhecimento sobre a importancia de se manter um retacionamento entre ela e seus
clientes a fim de conhecer suas necessidades pateonmtende-los. Oferecendo alguns
canais de comunicagcdo, como, por exemplo, telefenegnail, para uma melhor interacao
entre ambos. Percebe-se também que a empresa t@mreatupacdo com a qualidade dos
produtos que vendem, buscando oferecer produtosajiséacam seus clientes.

Relacionado ao uso ou a criagao de um programala@@anamento com os clientes,
0s entrevistados responderam que a empresa naoi pwss mas pretende criar. Quando
questionados sobre a qualificacdo de seus colatm@sdas respostas obtidas foram que a
empresa busca, desde o momento da selecédo, pegssdifisadas para atender seu publico
alvo. Além disso, a empresa investe em treinamgudos qualificar seus colaboradores. Na
ultima questdo as repostas demonstram que o ckeotdoco da empresa e que ela busca

constantemente identificar as necessidades delmssequentemente atendé-las.

4.2.1 Andlise Qualitativa x Analise Quantitativa

Levando em consideracdo os dados obtidos atragéesiaostas dos clientes e as dos
membros da empresa, verificou-se alguns pontos asmdespostas de ambas as partes devem

ser confrontadas. Esses pontos serdo apresentzirs.a

A Questdo um, do questionario apresentado aos nesndlarempresa, demonstra que
ambos entrevistados tém o conhecimento sobre artémota do cliente e de um bom
relacionamento entre ele e a empresa. Entretantpyeatdo quatorze — do questionario
respondido pelos clientes, mostrou que 24,00% dslg® neutros quanto a satisfacdo com o
relacionamento, ou seja, ndo estdo nem satisfeites) insatisfeitos e 4,00% estao
insatisfeitos com ele, além disso, 12,00% dos @patintes responderam, na questao quinze,

gue nao recomendariam a empresa a outras pessoas.

Outro ponto encontra-se na questdo dois da padktajiva, onde a resposta indica
que a empresa disponibiliza canais de comunicacA@mrgem contato com seus clientes.
Porém, a questdo cinco da parte quantitativa mosiue 36,00% dos clientes apenas
recebiam algum contato da empresa quando efetualgarma compra ou passavam muito

tempo sem comprar e 36,00% n&o recebiam contaimgbgr parte da empresa.
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Na terceira questdo, os membros da empresa respandgue ha uma grande
preocupagdo em manter a qualidade de seus propatassatisfazer seus clientes. Mesmo
com a intencéo de disponibilizar produtos de gadlg a questdo nove verificou que 12,00%
dos clientes ndo estdo nem satisfeitos, nem ifstis com ele e a questdo oito, que
perguntou se quando o cliente tivesse a necessittadiggum produto oferecido pela empresa
recorreria a ela em primeiro lugar, 8,00% respadague nao.

As questdes cinco e seis, do questionario qualitatobtiveram respostas que
demonstram a preocupacéo, por parte da empresseleamnonar colaboradores qualificados e
frequentemente dispor de treinamento para mellemdat seus clientes. Contudo, os dados
adquiridos através dos questionarios aplicadoschestes, na questdo sete, mostram que
28,00% deles acham regular o nivel de habilidadecdtaboradores e 4,00% acham ruim,
também foi possivel verificar com a questdo seise 84,00% dos clientes estdo nem

satisfeitos, nem insatisfeitos e 4,00% insatis$ettom o atendimento oferecido pela empresa.

As respostas obtidas pela sétima questdo mostrarag@mpresa tenta perceber as
necessidades de seus clientes buscando assegeiisjgm bem atendidos. No entanto, como
pode ser percebido com os dados da questédo tneaeda ha uma reclamacao, 24,00% dos
clientes que participaram da pesquisa responderanagempresa soluciona o problema
algumas vezes e 32,00% responderam que nao sa@u@ea também e perceptivel na
questdo doze onde 4,00% dos clientes afirmaram se@éem fiéis a empresa e 8,00%

encontram-se neutros quanto a fidelidade.

Conclui-se que, mesmo que a percepcdo da emprbea wm bom relacionamento
com seus clientes e o atendimento das necessidides, também como a atencdo a
qualificagcdo de seus colaboradores e a qualidadseds produtos, seja boa. Porém, um

percentual dos seus clientes néo esta “usufruiddstes beneficios.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao passar do tempo tudo muda, surgem novas teaaslega economia € 0s mercados
se modificam, com isso as empresas tém que akefarma como sdo conduzidos seus
negocios. A preocupacao que antes era na produgdnassa e nos resultados, hoje, passa a
ser a personalizacdo dos produtos e servicos doltan atencdo ao cliente de forma
individual. Assim, todos os setores das empresagspecial, 0 marketing que é objeto desse

estudo, precisam se adequar a cada uma dessasgamsidan

Com base em todas as informagbes que foram ob#idpartir do levantamento
bibliografico, necessario para a realizacdo desteatho, foi possivel constatar o quanto é
importante para qualquer empresa o conhecimentéedasnentas de marketing, em especial
o marketing de relacionamento, para que assimpelssam se destacar no mercado criando
um diferencial competitivo. Nota-se também quetrdens autores pesquisados, a esséncia do
marketing de relacionamento é desenvolver, em |grgao, uma relacdo de troca entre a
empresa e o cliente na busca do objetivo de andbicsgja, cria-se uma relacdo que beneficia
ambas as partes, de um lado a empresa enxergadanclieate a possibilidade da criacdo de
um relacionamento duradouro oferecendo um maiarnet financeiro e uma vantagem
competitiva diante de seus concorrentes, em cartrdp, a partir do momento em que 0s
clientes percebem que as suas necessidades esti@oasendidas, de forma individualizada,
ele vai deixar de manter com aquela empresa umplesnrelacdo comercial, mas, uma

relacao de parceria.

Em relacdo aos dados obtidos com os clientes,unl@shostrou que a maioria dos
clientes é do género masculino, possuem mais @e @nos de vinculo, uma frequéncia de
compra alta e mesmo assim, em parte, ndo est@egas com o atendimento e com os
produtos oferecidos pela empresa. Entretanto, emmsoria, sentem-se fiéis como também
recomendariam a empresa, mesmo ela ndo dando dadatencdo as reclamacdes dos
clientes o que faz com que uma parte deles néimtsessitisfeito com o atual relacionamento
mantido entre ambos. Através das entrevistas comemsbros da empresa percebeu-se que
mesmo tendo uma ideia da importancia de um bontioglamento com seus clientes e
disponibilizando meios de interacdo com 0s mesnats, ainda ndo conhece as reais
necessidades deles, além de outros pontos, dessaafrdvés dos questionarios aplicados
com os clientes, que precisam de uma maior atgpg&@oque possam ser resolvidos. Nesse

contexto, cabe a empresa buscar utilizar as fem@wedo marketing de relacionamento,
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inovacgdes tecnoldgicas e contar com a competéeci®uals colaboradores, para que ela possa

construir com seus clientes relacionamentos deolpnazo.

Por fim, o marketing de relacionamento ndo podeapenas uma parte da empresa,
pensar no cliente € algo comum em qualquer empkéss,. para que realmente exista uma
preocupacao real no cliente, é imprescindivel @kmmento de toda a empresa, e o banco de

dados e 0 CRM devem ser visto apenas como umadessa mudanca.

RECOMENDACAO E SUGESTOES

Nesse aspecto, o banco de dados e o0 CRM surgemfeaiaimentas para auxiliar essa
necessidade da empresa de conhecer melhor cada seusl clientes, tornando-os satisfeitos
e consequentemente fiéis. Porém, isso sO seréavpbseitoda a empresa estiver disposta a
trabalhar em conjunto, alimentando o banco de dedosas informacdes dos clientes, para

que o objetivo do CRM seja cumprido.
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APENDICE

APENDICE A
QUESTIONARIO — Questbes voltadas para os clientesacempresa

A sua opinido é um forte indicativo da atuacado m@resa COM FRUTAS, solicito
sua colaboracdo em responder as perguntas abaixm, subsidio ao trabalho de pesquisa

que esta sendo desenvolvido sobre a politica deddlag de Relacionamento na empresa.

QUESTOES:
Instrucoes:

» Marcar apenas uma das alternativas
1. Género: () Masculino () Feminino

Ha quanto tempo o senhor(a) € cliente da empresa?
) Menos de um ano
) De um a dois anos
) De dois a cinco anos
) Mais de cinco anos

/\/\/\/\N

Com que frequéncia o senhor(a) faz compras na safpre
) Diariamente
) De duas a trés vezes por semana
) Uma vez por semana

/\/\/\w

4. Qual o principal canal de comunicacdo que o seahoréis utiliza para se relacionar
com a empresa?
() Telefone

) Visita pessoal
) E-mail

) Outros. Qual?

N N N

A empresa entra em contato senhor(a)?
) Sim
) Apenas quando fago alguma compra
) Quando passo muito tempo sem comprar algo
) Nao

AAAAU‘I
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6 Qual o seu grau de satisfagcdo com o atendimendongaesa?
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito

() Insatisfeito

7. Em sua opinido qual o nivel de habilidade dos fummiios para atendé-lo?

( ) Otimo

( )Bom

( ) Regular

( ) Ruim

8. Quando ha a necessita de algum produto oferecideepgresa, o senhor(a) recorre
primeiro a ela?

( ) Sim

() Nao. Porque?

9. Qual seu grau de satisfagdo com os produtos oflepela empresa?
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito

() Insatisfeito

10. Quais dos fatores abaixo vocé determina o maisritapie para um bom
relacionamento empresa - cliente?

FATOR GRAU DE IMPORTANCIA

Qualidade no atendimentg () Muito importantg ) Importante

() Pouco importante () Nada important
Qualidade dos produtos () Muito importantg ) Importante

() Pouco importante () Nada important
Agilidade no atendimento| () Muito importante( ) Importante

() Pouco importante () Nada important
Preco dos produtos () Muito importante  )(Importante

( ) Pouco importante () Nada important
Condicdes de pagamento () Muito important¢ ) Importante

() Pouco importante () Nada importants
Relacionamento de parcefi@ ) Muito importante () Importante

() Pouco importante () Nada important
Ambiente da loja () Muito importante  § Importante

() Pouco importante () Nada important

D

D

11°}

D
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11. O senhor(a) como cliente sente-se fiel a empresa?

( )Sim
() Ainda nao
( ) Naéao

12. Quando o senhor(a) faz uma reclamacéo, a empresa balucionar o problema?

( )Sim
() Algumas vezes
( ) Naéao

13. Pensando em seu relacionamento atual com a empsesenor(a) diria que esta:
() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Nem satisfeito, nem insatisfeito

() Insatisfeito

14. O senhor(a) recomendaria a empresa a outras p@ssoas
( )Sim
( ) Naéao

15. Como a intencdo desta pesquisa é avaliar se a sanpeM FRUTAS mantém um
bom relacionamento com seus clientes, pede-se gerlhmr(a) descreva aqui algo que
precisa ser melhorado e que nao esta presentepessfaisa:
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APENDICE B

ENTREVISTA —Questbes voltadas para os integrantes da empresa.

A sua opiniao € um forte indicativo da atuacao nipresa COM FRUTAS, solicito
sua colaboracdo em responder as perguntas abaixm subsidio ao trabalho de pesquisa
gue esta sendo desenvolvido sobre a politica deddlag de Relacionamento na empresa.

QUESTOES:
1. Qual a importancia de um relacionamento entre esapecliente?
2. Que tipo de canal de comunicacdo a empresa upilza manter contato com seus
clientes?
3. A empresa busca manter a qualidade de seus pr@dutos
4. A empresa possui (ou planeja criar) algum tipo dgm@ma de relacionamento com

seus clientes?

5. Seus funcionarios possuem qualificacédo para atesdeientes?
6. A empresa busca qualificar seus funcionarios paiaon atender seus clientes?
7. A empresa busca perceber as necessidades doseshel a atender essas

necessidades?



