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RESUMO

Procura-se, com o presente trabalho, demonstrar a importancia da satisfacdo do cliente com a
qualidade do atendimento na empresa, 0 que lhe possibilitaria uma melhor fidelizacdo e o
proprio conhecimento das necessidades dos clientes. Buscou-se enfocar a qualidade do
atendimento ao cliente como o diferencial de uma empresa. A escolha do tema deve-se ao fato
de se considerar tal ponto de carater relevante na vida de qualquer empresa. Optou-se, como
campo de observacdo para o presente trabalho, a empresa Classe “A" automoveis em Carmo
do Rio Verde-Go. Os dados foram obtidos por meio de questionarios aplicados aos clientes.
Isso proporcionou a identificacdo dos fatores que evidenciam quais as providéncias e planos
de acdo que precisam ser assumidos em busca de uma melhoria na qualidade do atendimento
da empresa. Assim, o presente trabalho busca oferecer pistas de acdo para minimizar algumas
lacunas existentes, tentando, ndo elimina-las, mas pelo menos oferecer algumas alternativas
que venham contribuir para o crescimento da empresa.

Palavras-chave: Atendimento ao cliente; Qualidade; Satisfacdo; Fidelizacao.



SUMARIO

LT INTRODUGAO........ooiieeteecetereeeeseeeese s sssaesses s s ara s s anasnan s 9

2 PROBLEMATICA. ..ot iieeeeeeeeieeeeteee s eseee ettt snesses s 10
SOBUIETIVOS.....oo ettt et e 11
3.1 ODJEtIVO GEIal.......cveeie i e 11
3.2 ODjetivos ESPECITICOS. ... civiiieieciie et e 11
O O S I 1 (O N I Y 12
5 REFERENCIAL TEORICO.......coiit et s et esesse s ssness s s 13
5.1 Conceituando Marketing e sua implica¢do na vida da empresa.................. 13
5.2 O relacionamento com 0 CHIENTE. ..........ccuvevi i i 15
5.3 Marketing de relacionamento...........ccccvviiee e e ceciic e 21
5.4 O ciclo de vida do relacionamento com 0s clientes...........c.ccceeeeveevrieennnn, 24
5.5 Satisfacéo, valor e retencdo do cliente.........oocooe e 27
6 METODOLOGIA. ...ttt e ettt sne s 31
7 RESULTADOS E DISCUSSAOQ.........ooiieiie st erss e sreeneseeneene s 34
8 CONCLUSOES........cooiieiiecicveet ettt s s s 40
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........cooo i s 43

ANEXOS. ..o e 44



09

1 INTRODUCAO

Quando se fala em atendimento ao cliente, logo se pensa em um funcionario que esta
vendendo um determinado produto ou servico em uma empresa. No entanto, pelo que se pode
observar, o marketing de relacionamento estd bem além de tal entendimento.

Os clientes estdo se tornando cada vez mais criticos em relacdo aos servigos e
produtos adquiridos, tendo maiores expectativas de qualidade. Por outro lado, as geréncias
vém demonstrando em pesquisas de opinido, a mesma preocupacao.

Com isso, surgem muitos desafios no desempenho do trabalho. Por exemplo, o
servico desempenhado em uma concessionaria passa a exigir uma melhor preparacdo para a
importancia da qualidade e a maneira como este trabalho é realizado, podendo, assim,
responder as expectativas do cliente e competir com outras empresas do ramo no mercado
consumidor.

Busca-se, no presente trabalho, desenvolver uma reflexdo que evidencie a
importancia do marketing de relacionamento na gestdo da qualidade total no servico oferecido.
Visa-se, assim, detectar como se trabalha a questdo da qualidade no atendimento e quais as
razdes essenciais e por que os servicos oferecidos pela empresa “Classe A Automoveis”, de
Carmo do Rio Verde, precisam de tal ferramenta.

Para desenvolver este trabalho, optou-se pela pesquisa exploratoria no sentido de
buscar o aprimoramento de idéias acerca da problemética perseguida, considerando aspectos
relativos ao fato estudado e aprofundado no referencial tedrico. Além disso, realizou-se
também uma pesquisa bibliografica, que possibilitou a obtencdo de informacdes requeridas
sobre o marketing de relacionamento, ampliando a visdo da pesquisadora e auxiliando na
analise dos resultados obtidos nas entrevistas, proporcionando um maior aprofundamento
cientifico sobre o assunto. Para a coleta de dados, 0 campo de observacéo escolhido foi a
empresa “Classe A automdveis”, situada na Avenida Dona Ana no centro de Carmo do Rio
Verde-GO, e priorizou-se um questionario, que buscou traduzir os objetivos especificos da

pesquisa.
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2 PROBLEMATICA

O que evidencia a importancia do desenvolvimento de estratégias de marketing de
relacionamento para a satisfacdo dos clientes que buscam os produtos e servicos prestados

pela empresa “Classe A Automodveis”, de Carmo do Rio Verde-GO?
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma pesquisa que revele a importancia da busca de estratégias para o
marketing de relacionamento quanto aos produtos e servigos oferecidos pela empresa “Classe
A Automoveis”, de Carmo do Rio Verde (GO), visando observar o que motiva e mantém os

clientes na empresa.

3.2 Objetivos Especificos

- Verificar a importancia do Marketing de Relacionamento para a empresa
observada;

- Detectar como esta sendo trabalhada a questdo do atendimento;

- Analisar os pontos fracos e pontos fortes da empresa;

- Propor sugestdes para melhorar a qualidade dos servicos oferecidos pela

empresa;
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4 JUSTIFICATIVA

Justifica-se em tal trabalho que, no mundo competitivo, € importante para qualquer
empresa conhecer 0 que seus clientes pensam a respeito da qualidade do atendimento. Deve-
se procurar saber o que o Cliente gosta o que deseja e como ajuda-lo. Tais informacdes podem
ajudar muito na definicdo do que fazem e como atender bem o cliente.

Pode-se dizer que é de grande importancia satisfazer o cliente, pois se este ndo receber
0 atendimento necessario, podera estar divulgando uma imagem negativa da empresa.
Destaca-se, ainda, que a satisfacdo total do cliente depende de varios pontos do contato do
cliente com a empresa. Representa todo e qualquer episddio que transmita alguma impressao
sobre a empresa e seu atendimento o que contribui para formagéo da sua imagem.

A empresa pode utilizar-se de varias estratégias para conseguir clientes satisfeitos.
Uma delas é o marketing de relacionamento, uma ferramenta de grande importancia no caso
das empresas que lidam diretamente com o publico, que é o caso de empresa de automdveis.
Através do marketing de relacionamento a interacdo entre cliente e funcionario pode

influenciar muito na decisdo da compra.

Assim, nas empresas, a forma como o empregado/empregador se relaciona com o
cliente interfere decisivamente na avaliacdo da qualidade e aquisi¢cdo do produto final. E, para
agregar valor ao produto, é imprescindivel a qualidade do atendimento como a ferramenta que

faz a total diferenca para a permanéncia do cliente na vida da empresa.
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5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 Conceituando Marketing e sua importéancia na vida da empresa

Kotler e Armstrong (2003, p. 3) definem marketing como: “Um processo
administrativo e social pelo qual o individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam, por
meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros”.

De acordo com os autores, 0 marketing inicia-se antes mesmo de a empresa ter
determinado produtos. Nesse contexto, o marketing envolve “necessidades, desejos e
demandas; produtos e servigos; valor, satisfagdo e qualidade; troca, transacbes e
relacionamentos; e mercados” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 3).

Para Kotler e Armstrong (2003), o conceito mais basico de marketing é o das
necessidades humanas, pois elas ndo foram inventadas pelos profissionais de marketing, mas
sdo elementos basicos da condicdo humana. Quando essas necessidades sdo particularizadas
por determinada cultura e pela personalidade individual, surgem os desejos. Partindo dai, as
pessoas passam a investir o seu dinheiro em produtos que lhes oferecam o maximo possivel
de valor ¢ satisfagdo. Assim, “quando apoiados pelo poder de compra, oS desejos tornam-se
demandas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 4).

Nesse contexto, segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 4), “as pessoas satisfazem
suas necessidades e desejos com produtos e servigos”. O produto se refere ao que ¢ oferecido
para satisfazer a necessidade ou o desejo do consumidor, seja um objeto fisico ou ndo. Tal
produto é oferecido por meio de um servigo de atividades ou beneficios oferecidos para a
venda. Mesmo todas as organizagdes prestando servigos, algumas estdo mais diretamente
relacionadas a essa area, como € o caso dos bancos, hotéis, escritorios, servicos domesticos,
dentre outros.

Segundo Chiavenato (2005, p. 194), “O marketing constitui o principal elo entre o
empreendedor e o cliente. E por meio do marketing que o cliente recebe o produto/servico no
momento certo, com caracteristicas e prego adequados”.

A origem da palavra marketing, segundo Chiavenato (2005, p. 194), veio do inglés
market, que significa mercado, sendo que o marketing diz respeito a todas as atividades que a
empresa desenvolve para vender seus produtos/servicos no mercado consumidor. Por isso, 0

marketing esta voltado para o mercado e para o cliente.
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De acordo com Las Casas (2005, p. 13), o marketing se desenvolveu intensamente,

na década de 80, em varios setores, sendo que,

A mudanca na mentalidade empresarial pode ser apontada como um dos
fatores que contribuiram para isso, no sentido de que, hoje em dia, médicos,
dentistas, auditores, contadores, entre outros profissionais, ja aceitam a idéia
de aplicar técnicas mercadolédgicas em seus negdcios. Este fator permitiu a
aplicacdo de recursos mais avancados de comercializacdo, inclusive em
areas consideradas antimarketing até certo tempo atras, como entidades
filantrépicas, organizacgdes religiosas, etc.

Las Casas (2005, p. 14) lembra que os clientes estdo se tornando cada vez mais
sofisticados, sendo que, na area de servico, € possivel perceber que o nivel de insatisfacéo
ainda ¢ muito grande, “em virtude de serem raros os bons profissionais prestadores de
servigos”. Por isso, € uma area que apresenta grandes oportunidades e desafios.

Um dos fatores que influenciou nessa mudanca foi o0 avango tecnolégico. De acordo
com Las Casas (2005, p. 15), “todas essas inovagdes proporcionam novos desafios aos
empresarios”, pois exigem mudancas e treinamento especifico dos profissionais.

Quanto a definicao, Las Casas (2005, p. 15) afirma que Marketing pode ser definido

como:

A éarea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacBes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacdo
ou individuo e considerando sempre 0 meio ambiente de atuagdo e o
impacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

O autor chama a atengdo para o fato de que o destaque da definicdo se refere
diretamente aos consumidores. Ou seja, dirigir toda a atividade mercadoldgica para satisfazer
aos clientes de determinado mercado é a chave para o sucesso em qualquer empreendimento.

Para Las Casas (2005), o desafio dos administradores de marketing consiste em
entender o consumidor quanto as suas expectativas do antes, durante e ap0s a compra,
identificando as suas necessidades e desejos.

De acordo com o referido autor (2005), o administrador de marketing deve
desenvolver planos que facilitem as vendas no futuro e tragam lucros para a empresa. Por isso,

é necessario o desempenho de algumas fungdes, tais como:
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o Estabelecer objetivos da organizagéo;

o Escolher e estudar o mercado selecionado e verificar as condi¢bes de
atendé-las;

e Desenvolver o composto mercadolégico (produto, preco, distribuicéo,
promocao);

o Implementar o plano;

¢ Controlar o plano para verificar se estd alcangcando os objetivos.

Segundo Kaotler (2004, p. 155),

O marketing tem sido definido por diversos observadores como a arte de
conquistar e manter clientes. [...] Marketing é a ciéncia e a arte de
conquistas e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com
eles. Como uma empresa pode conquistar e manter clientes e torna-los mais
lucrativos?.

Para Kotler (2004), os profissionais de marketing de anos anteriores achavam que a
habilidade mais importante era conseguir novos clientes. Porém, passou-se a perceber que o
mais importante € cultivar o relacionamento com os clientes ja existentes, manté-los e
aumentar a sua fidelidade. Logicamente, a localizacdo de clientes potenciais é algo que é
preciso ser considerado, mas, segundo o autor, a fidelizacdo dos clientes deve ser objeto de
preocupacgao na empresa.

De acordo com Kotler (2004, p. 159),

Nem todos 0s nomes de clientes potenciais valem a pena. As empresas, com
muita razdo, fazem uma distingdo entre possiveis e potenciais. Possiveis
clientes sdo pessoas e organizacbes que podem ter interesse em comprar o
produto ou servigo da empresa, mas que talvez ndo tenham os meios ou a
real intencdo de compra-los. [...] O que importa é discernir quem sdo 0s
provaveis. As empresas fazem a distin¢do entre clientes potenciais frios,
mornos e quentes, sendo que esses Gltimos tém as maiores possibilidades e
estdo mais dispostos a comprar.

5.2. O relacionamento com o cliente

No que se refere ao valor, a satisfacdo e qualidade, Kotler e Armstrong (2003)

afirmam que os consumidores se deparam com uma grande quantidade de produtos e servicos
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capazes de satisfazer suas necessidades. Porém, o “valor para o cliente ¢ a diferenca entre o
que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o que gasta para fazer a aquisi¢ao”.

Dependendo do que ele percebe sobre o desempenho do produto em relagédo as suas
expectativas, ele ficara ou ndo satisfeito. “Empresas inteligentes tém como objetivo
maravilhar o cliente, prometendo somente aquilo que poderem oferecer e entregando mais do
que prometeram” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 6).

Os autores afirmam que a satisfacdo do cliente esta ligada a qualidade do que ele
adquire. Porém, Kotler e Armstrong (2003) chamam a atengéo para o fato de que qualidade
nao significa auséncia de defeitos. Ou seja, pode até ser que o produto ou servico nem tenha
defeito, mas ndo conseguiu satisfazer o cliente. Nesse sentido, qualidade significa satisfacdo
das necessidades do cliente.

Quando se fala em troca, transagdes/relacionamentos e mercados, Kotler e
Armstrong (2003, p. 7) dizem que: “a troca permite que a sociedade produza muito mais do
que seria capaz com qualquer outro sistema alternativo. [..] a transacdo € sua unidade de

avaliacao”, sendo que o marketing de transagao ¢ parte do marketing de relacionamento.

Uma rede de marketing envolve uma empresa e todos os participantes que a
apoiam: clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, varejistas,
agéncias de propaganda e outro com 0s quais desenvolveu um
relacionamento de negdcios mutuamente lucrativo. [...] O principio desse
esquema € simples: construa uma boa rede de relacionamentos com
participantes-chave e os lucros virdo naturalmente.

No relacionamento com o cliente, Kotler e Armstrong (2003, p. 11) chamam a

atencdo para o fato de que o cliente satisfeito sempre retorna a empresa.

Manter os clientes satisfeitos envolve muito mais do que simplesmente abrir
um departamento de reclamacdes, sorrir bastante e ser gentil. As empresas
que melhor cuidam de seus clientes estabelecem altos padrdes de
atendimento e muitas vezes fazem esforgos aparentemente inusitados para
alcanca-los. Nessas empresas, valor e servigo excepcionais sdo mais do que
um conjunto de politicas e a¢gBes — constituem uma importante peca de sua
cultura, de sua atitude.

No contexto atual, as organizagOes se deparam com uma grande diversidade de
grupos étnicos, culturais e sociais. Por isso, as empresas estdo buscando novas maneiras
criativas de entregar mais valor para os clientes, selecionando-os, visando relacionamentos
duradouros (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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Las Casas (2005) afirma que a base de sucesso de uma empresa esta relacionada a
qualidade, ao servico, a limpeza e ao valor em qualquer setor para orientar a comercializacao.
Para ele, ndo basta que um prestador de servicos tenha decidido o que comercializar, mas,
devera, também, considerar e decidir como essa atividade sera desempenhada. Aqui entrariam
“os quatro Ps dos servigos: perfil, processos, procedimentos e pessoas” (LAS CASAS, 2005,
p. 79).

Quanto ao perfil, ele se refere ao estabelecimento em que acontecera a prestacdo de
servicos, desde a comunicacdo visual, como também a limpeza, disposi¢do dos moveis, layout,

dentre outros. Para Las Casas (2005, p. 79):

O perfil € um componente de comunicacdo de muita importancia. Devido a
intangibilidade do servigo, um cliente, ao entrar em um escritorio de um
prestador de servicos, busca evidéncias para apoiar sua decisdo. [...]
Portanto, cabe ao administrador cuidar para que suas evidéncias estejam de
acordo com as expectativas do publico-alvo visado.

Os processos dizem respeito a organizacdo da empresa, objetivando satisfazer os
clientes de forma racional e lucrativa. “O processo ¢ desenvolvido para facilitar a prestagdo de
servigos” (LAS CASAS, 2005, p. 81).

Quando uma empresa desenvolve um plano de acdo para o marketing, de acordo
com o mencionado autor, ela também precisard ter claro o procedimento que seus
funcionarios deverdo ter e que precisam estar em sintonia com a imagem que desejam projetar.

Os produtos e os servicos oferecidos pela empresa devem ser constantemente
ajustados e sintonizados com as preferéncias do cliente. Como afirma Chiavenato (2005, p.
209): “o marketing representa uma inversdo na forma de raciocinio: ¢ a resolu¢do do

problema de tras para frente”.

Em vez de olhar para dentro do proprio negécio, deve-se olhar para fora,
tendo o foco no cliente: abrir as janelas e ver o que o mercado faz, o que os
concorrentes fazem e o que o cliente deseja e precisa. Uma pesquisa
superficial de mercado geralmente conduz a uma constatacdo Obvia: os
clientes estdo a procura de um produto bom, bonito e barato. Com as
informagdes obtidas, vocé terd condicbes de criar produtos/servicos,
desenvolver um espirito de equipe entre seu pessoal para atender bem ao
cliente, sempre oferecendo um excelente servi¢o, que certamente sera o
diferencial da sua empresa diante das demais. (CHIAVENATO, 2005, p. 210)

Assim, a empresa conseguira atingir o final desejado: um cliente satisfeito.
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De acordo com Chiavenato (2005, p. 196), para encantar o cliente, ultrapassar suas
expectativas e fideliza-lo, é necessario adotar o que ele chama de composto mercadoldgico,

ou seja:

e Produto/servico: criagdo, desenvolvimento e adequagdo as necessidades
do mercado;

e Marca: identificagdo e caracterizagdo do produto/servico;

e Embalagem: criacdo, desenvolvimento e adequagéo tanto as necessidades
do mercado como para efeito logistico (armazenamento e transporte);

e Prego: estabelecimento do preco de acordo com o mercado e a
concorréncia;

¢ Propaganda: divulgacdo por meio de campanhas de propaganda;

¢ Venda: comercializacdo do produto/servigo com o usuario final;

¢ Promocdo: planejamento e desenvolvimento de eventos promocionais;

o Distribuicdo: colocacdo do produto/servico nos pontos-de-venda
adequados;

¢ Merchandising: apresentacdo e disposicdo da mercadoria no ponto-de-
venda;

e Atendimento ao cliente: realizacdo do pds-venda, também conhecido
como assisténcia técnica ou assisténcia ao cliente.

Segundo Chiavenato (2005, p. 196), o marketing permite “concentrar a empresa na
satisfacdo das necessidades do cliente e, como retorno, proporciona 0s meios suficientes para
garantir o seu ciclo produtivo”.

Para satisfazer o cliente, Chiavenato (2005) fala que é necessario ser criativo e
inovar constantemente. Ele afirma que “o ponto de partida ¢ saber exatamente o que o cliente
quer e o que realmente faz a diferenga para ele” (p. 197).

Nesse contexto, é preciso saber alinhar o neg6cio com as prioridades do cliente. Ou
seja, investir nos fatores de sucesso, 0s quais, segundo Chiavenato (2005, p. 197), podem ser
assim sugeridos: “atendimento ao cliente; satisfacdo do cliente; qualidade; preco; imagem;
disponibilidade no mercado; durabilidade; facilidade de uso; pos-venda; comunicagdo com o
cliente; marca; diferencial com relagdo aos concorrentes; responsabilidade social da empresa e
ética profissional”.

Para Chiavenato (2005, p. 198), a principal razdo de ser de qualquer
empreendimento empresarial € o cliente, pois é ele que define se o negdcio serad bem-sucedido

ou ndo, determinando, assim, o grau de sucesso do negacio.

Todo neg6cio existe para atender as necessidades do mercado e, mais
especificamente, as necessidades e conveniéncias do cliente. De nada
adianta produzir um produto perfeito se ele ndo serve para 0 mercado nem
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satisfaz necessidades ou aspiracbes dos clientes. Todo negd6cio é
extremamente dependente do seu cliente e estd envolvido com a
concorréncia, principalmente quando o mercado é restrito e 0s concorrentes
disputam os clientes existentes. (CHIAVENATO, 2005, p. 198-199)

A focalizagcdo do cliente € fundamental para definir adequadamente um negaocio.
Assim, todo funcionério deve ter pleno conhecimento de quem recebe o seu trabalho e de

quem lhe fornece as entradas para o seu trabalho.

Essas sdo as principais questdes para que cada funcionario identifique o
cliente e o fornecedor interno. Dessa maneira, vocé criard um negécio no
qual seus funcionérios estdo perfeitamente sintonizados, trabalhando dentro
de uma cadeia de valor. (CHIAVENATO, 2005, p. 199)

De acordo com Chiavenato (2005, p. 200),

Os clientes sdo capazes de impulsionar ou derrubar um negdcio. Um cliente
pode ser uma organizag¢ao, uma empresa, um usuario dos produtos/servigos
ou um consumidor final. E quem compra os produtos/servicos oferecidos
pela empresa na ponta final da cadeia de transac@es. E ele quem determina
direta ou indiretamente se 0 negdcio serd bem-sucedido ou ndo. Por essa
razdo, o cliente deve ser encarado como o principal patrimdnio da empresa.

Conhecendo o cliente e suas caracteristicas a empresa conseguira se preparar melhor
para vender os seus produtos/servicos, satisfazendo, assim, as necessidades do cliente, do
mercado e alcangando 0s objetivos da empresa.

Segundo Chiavenato (2005, p. 203-205), um processo de vendas é composto de sete
fases: 1) pesquisa de mercado de consumidores: 2) propaganda; 3) venda (pessoal impessoal e
virtual); 4) promocdo de vendas; 5) canais de distribui¢do; 6) Merchandising; 7) pds-venda.
Todas essas fases sdo importantes para a satisfacdo do cliente e para a garantia de novas
vendas.

Em relacdo ao atendimento ao cliente, Chiavenato (2005, p. 209) afirma que:

O atendimento ao cliente é um dos aspectos de maior importancia do
negécio. O cliente representa o principal objetivo do neg6cio — a sua razao
de ser e de existir. Todo negdcio deve estar voltado para o cliente — ainda
que potencial — e somente se mantém se o cliente estiver decidido a
continuar comprando o produto/servico, seja para sua satisfagdo pessoal,
seja para suas necessidades basicas.
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Chiavenato (2005, p. 209) ainda diz que “para que o negocio possa ser bem-
sucedido, ¢ imprescindivel que o cliente fique satisfeito com o produto/servi¢o oferecido”.

Las Casas (2005, p. 81-82) afirma que “o pessoal de uma organizagdo ¢ muito
importante para a qualidade da prestacdo de servicos. Além disso, as pessoas contratadas
ajudam a formar uma imagem”. Por isso, a necessidade de uma boa aparéncia e treino para

atender bem os clientes.

Como em qualquer programa de marketing, os quatro Ps do marketing
(produto, preco, distribuicdo, promog¢do) devem ser decididos em coeréncia
com os clientes, ambiente e nivel de concorréncia. Para o marketing de
servicos, além desses, devem ser adicionados os quatro Ps dos servicos
(perfil, processos, procedimentos, pessoas). Portanto, ao desenvolver uma
estratégia, o planejador estard, na verdade, decidindo sobre oito Ps a fim de
desenvolver taticas de marketing de servigos. Na prética, o planejador e
administrador deve incluir no plano uma parte especial, no item produto,

subitens contendo as taticas com que lidara com os quatro Ps dos servicos.
(LAS CASAS, 2005, p. 83).

A busca de satisfacdo do cliente deve ser sempre o objetivo da empresa. Segundo
Las Casas (2005, p. 89), “um cliente satisfeito com o prestador de servigos estara percebendo
um servigo como de qualidade”. No entanto, (2005, p. 89-90) afirma que para gerar satisfacéo,

0 administrador devera tomar certas precaucdes, tais como:

Em primeiro lugar, ele devera administrar as expectativas. Um cliente forma
expectativas de acordo com as promessas feitas pelos vendedores ... essas
expectativas sdo essenciais para a satisfagdo. [...] Um outro componente é a
percepcdo da qualidade [...] Para desenvolver servicos com qualidade €
necessario que os administradores tenham uma sequiéncia de procedimentos,
como pesquisar, estabelecer uma cultura, desenvolver treinamento, criar um
clima organizacional com o marketing interno, comunicar o plano e
estabelecer mecanismos de controle. Todas essas atividades devem seguir o
mercado e suas tendéncias. (LAS CASAS, 2005, p. 89-90)

De acordo com Las Casas (2005, p. 157) “As empresas, quando fazem o
investimento em marketing, consideram as concorrentes e as necessidades do mercado”.

Os danos causados por clientes decepcionados ultrapassam a perda dos rendimentos
advindos das compras em seu ciclo de vida. Porém, nem sempre um cliente decepcionado é
um cliente perdido. Por isso, a empresa necessita de servigos que podem ser utilizados pelos
clientes, tais como: reclamacg6es, perguntas e sugestdes a empresa (KOTLER, 2004).
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Para Kotler (2004, p. 168-169), os clientes de longa data sdo os mais lucrativos
devido a quatro fatores: 1) Clientes que permanecem compram mais com o tempo, se
estiverem muito satisfeitos; 2) O custo de servir um cliente retido cai com o tempo; 3)
Clientes muito satisfeitos normalmente recomendam o fornecedor a outros compradores
potenciais; 4) Clientes de longo prazo s&o menos sensiveis a preco, se 0s aumentos praticados
pelo fornecedor forem razoaveis.

Ainda de acordo com Kotler (2004), para tornar os clientes ainda mais fiéis, a
empresa deve lancar um programa de associacdo que conceda privilégios. Porém, o autor
chama a atencgéo para o fato de que a maioria das empresas reconhece que, embora todos 0s
clientes sejam importantes, alguns sdo mais importantes que outros. Por isso, as empresas
devem encontrar um modo de avaliar a lucratividade de cada cliente, lembrando que, clientes
recebem descontos especiais, servicos de cortesia e outras atencdes que refletem na
lucratividade real. E, com o tempo, a empresa percebe que ndo vale a pena manter todo e
qualquer cliente, a ndo serem aqueles que possam ser transformados em clientes lucrativos
(KOTLER, 2004).

Segundo Kotler (2004), a empresa pode lancar mdo de varios artificios para
conquistar um cliente. Por exemplo: oferta de preco baixo a clientes dispostos a abrir médo de
alguns servigos; mostrando ao cliente que seu custo total € menor apesar do preco mais
elevado; ajudando o cliente a reduzir seus outros custos; vencendo por oferecer maiores

beneficios ao cliente.

As empresas podem se ver obrigadas a adogar suas ofertas aos clientes de
outras maneiras que ndo pelo menor preco ou pela ajuda na reducdo de
outros custos. Empresas que agregam valor ja desenvolveram uma oferta de
valor ou pacote de beneficios mais fortes para conquistar a preferéncia do
cliente, oferecendo um dos beneficios relacionados a seguir: customizacao;
maior conveniéncia; servico mais rapido; mais e/ou melhores servicos;
orientacdo, treinamento ou consultoria; uma garantia extraordinaria;
ferramentas Uteis de software e hardware; associagcdo a um programa de
beneficios. (KOTLER, 2004, p. 186)

5.3 Marketing de relacionamento

Gronroos (2003, p. 34) afirma que “todo negocio ¢ baseado em relacionamentos. A
empresa somente tem de torna-los visiveis e significativos para seus clientes — contanto que

eles queiram”.
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Ainda segundo Grénroos (2003), ao produzirem servigos, sempre ocorre 0 contato
com os clientes e a empresa. Além disso, 0s contatos também podem ser indiretos como

acontece por telefone ou outros meios de comunicagdo. Porém,

se esse relacionamento ndo for satisfatorio para o cliente, a troca de valor
por dinheiro cessa. O cliente recorre a outro fornecedor do servigo. Essa
visdo do relacionamento com clientes, na qual o cliente interage de algum
modo com o provedor de servigo, é caracteristica de todas as espécies de
servicos. Em conseqliéncia, dentro de um contexto de servico sempre ha
relacionamentos entre o cliente e o provedor do servico. Estes
relacionamentos podem ser usados como uma base para o marketing se a
empresa assim quiser fazé-lo e contanto que o cliente esteja interessado.
(GRONROOS, 2003, p. 36)

Para Gronroos (2003), embora os servicos, e, portanto o marketing de servicos,
sejam baseados em relacionamentos, as vezes ha situacdes em que o cliente ndo quer que o
relacionamento seja enfatizado.

De acordo com Gronroos (2003, p. 37),

Marketing de relacionamento, e uma énfase sobre o gerenciamento de
relacionamentos com clientes nos negdcios, ndo é um fenémeno novo. [...]
O termo marketing de relacionamento foi introduzido na literatura do
gerenciamento de servico por Leonard Berry em 1983; o interesse em uma
orientacdo para o relacionamento no marketing € cerca de 10 anos mais
velho. Todavia, a perspectiva de relacionamento em negécios é bem mais
antiga, e, ainda mais antiga, do que a perspectiva de troca no marketing. A
orientacdo para relacionamento é provavelmente tdo antiga quanto a historia
dos negdcios e do comércio.

Para o mencionado autor (2003, p. 38), a abordagem de marketing de massa é
atualmente menos efetiva e menos lucrativa, sendo que novos clientes estdo mais dificeis de
serem encontrados, mais sofisticados e, com frequiéncia, exigem mais do que antes; por isso,

esté se tornando cada vez mais importante reter clientes da empresa.

Se os clientes perceberem que estdo obtendo menos qualidade, menor valor,
ou servico pior do que talvez um concorrente aparentemente pode oferecer,
e se ndo sentirem que podem confiar em seu fornecedor ou provedor de
servico atual, por que permanecerem clientes?

De acordo com Grénroos (2003, p. 38), uma politica de preco baixo pode prender o

cliente por um tempo, mas € preciso que a empresa se concentre em gerenciar todo o seu
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relacionamento com clientes, incluindo a qualidade e o valor de suas mercadorias e servigos,
bem como o nivel de servigo total que oferece ao cliente. “Conservar clientes existentes pode
ter um impacto positivo sobre a lucratividade em situacdes em que é dificil e/ou caro achar
novos clientes para substituir os clientes lucrativos que partiram”.

Como afirma Gronroos (2003, p. 40),

No marketing de relacionamento, no qual existem interaces e cooperacéo
em algum nivel, o cliente e o fornecedor ou provedor de servi¢o ndo estdo
totalmente isolados um do outro. A escolha do que comprar numa situacdo
de relacionamento depende, até certo ponto, de influéncias mutuas nas
interacOes. H& uma interdependéncia entre as duas partes.

Para o Gronroos (2003, p. 41), o propésito do “marketing de relacionamento ¢
identificar e estabelecer, manter e aprimorar e, quando necessario, encerrar relacionamentos
com clientes de modo que sejam atendidos os objetivos de todas as partes envolvidas,

relativas as variaveis econdmicas e outras”.

Ainda,

Um requisito-chave numa estratégia de marketing de relacionamento seja
ele um fabricante, atacadista, varejista, empresa de servi¢o ou fornecedor, é
conhecer melhor as necessidades e desejos de longo prazo de seus clientes.
[...] Os clientes ndo buscam somente bens e servigos, eles demandam uma
oferta de servico muito mais holistica, incluindo tudo que compraram desde
informacdes sobre como utilizar melhor o produto, até a entrega, instalacéo,
atualizacéo, reparos, manutencdo e solucdes corretivas. E exigem que tudo
isso, e muito mais, seja entregue de maneira amigavel, confiavel e a tempo.
(GRONROOS, 2003, p. 43)

Segundo Gronroos (2003, p. 43), em um relacionamento com o cliente, 0 que conta €
“a habilidade da firma de administrar os elementos adicionais da oferta melhor do que seus

concorrentes, independentemente da sua posi¢ao no canal de distribuigdo”.

O marketing de relacionamento é baseado em gerenciar relacionamentos com
clientes. Um modo de definir quando se desenvolveu um relacionamento é
aferir quantas vezes um determinado cliente fez compras na mesma empresa.
Caso tenham ocorrido varias compras continuas ou exista um contrato em
vigéncia por um determinado periodo de tempo, pode-se dizer que foi
desenvolvido um relacionamento com esse cliente. E é claro que compras
regulares realizadas por um cliente pode ser um sinal do desenvolvimento de
um relacionamento foi ou ndo desenvolvido, mas pode ser utilizada como um
modo de fazé-lo. (GRONROOS, 2003, p. 49).
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Segundo Grénroos (2003), os vinculos que mantém um cliente ligado a uma
empresa sd0 muitos, mesmo que ele ndo sinta que exista algum relacionamento com essa
empresa, por exemplo: precos baixos e localizagdo conveniente; podem ser de natureza

tecnoldgica, geogréfica, baseada em conhecimento ou de outros tipos.

Na abordagem transacional do marketing, o cliente é considerado um
cliente quando ele (ou a organizacdo compradora) é o alvo dos esforcos de
marketing e vendas. Segundo a perspectiva de marketing de relacionamento,
a situacdo é diferente. Um relacionamento € um processo continuo.
(GRONROOS, 2003, p. 50-51).

Como afirma Grénroos (2003, p. 51-52), os clientes devem sentir continuamente que
a empresa esta a disposicao para ajuda-los e apoia-los ndo apenas quando fazem uma compra.

“Empresas que entendem isso e agem assim tratam seus clientes como clientes tradicionais”.

[...] clientes de uma empresa também sdo clientes quando ndo compram
nem consomem/utilizam servicos ou bens comercializados por aquela
empresa. Portanto, devem ser tratados como clientes relacionais, isto €,
clientes valorizados importantes para a empresa. A ndo ser que os clientes
sejam tratados dessa maneira, a empresa ndo demonstra uma genuina
intencdo relacional mesmo que conheca, em teoria, a importancia do
marketing de relacionamento e dos processos de gerenciamento do
relacionamento com clientes. (p. 52)

De acordo com Gronroos (2003, p. 53-54), os beneficios do relacionamento para o

cliente que mantém um relacionamento com um provedor de servi¢cos podem ser de trés tipos:

¢ Confianca: reducdo da ansiedade, fé no prestador de servigo, sentimento
de confiabilidade do provedor de servico;

e Beneficios sociais: reconhecimento personalizado por funcionarios,
clientes estdo familiarizados com funcionarios; desenvolvimento de
amizade com funcionarios; e

o tratamento especial: servicos extras, precos especiais, prioridade mais alta
do que para outros clientes.

Para Gronroos (2003, p. 58-59),

marketing de relacionamento ndo é somente uma maneira nova e
melhorada de comunicar-se com clientes; € muito mais do que isso: a
filosofia do marketing de relacionamento apdia-se na cooperagdo e em uma
relacdo de confianga com clientes e outros interessados, e parceiros de rede,
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e ndo em uma abordagem confrontativa em relacdo aos clientes; em
colaboracdo dentro da empresa em vez de papéis especializados e divisdo do
trabalho somente; e na nogdo de marketing como uma abordagem gerencial
orientada para o mercado com profissionais de marketing em tempo parcial
— 0s marqueteiros de plantdo espalhados por toda a organizagdo e ndo como
um papel isolado somente para especialistas no assunto.

5.4 O Ciclo de vida do relacionamento com clientes

Gronroos (2003, p. 293) comenta que,

Freqlientemente as pessoas da organizacdo véem os clientes como um
fendmeno abstrato ou uma massa andnima. Os clientes sdo vistos em termos
de nimeros. Do ponto de vista dos clientes, contudo, cada um deles forma
um relacionamento com o vendedor que a empresa deveria desenvolver e
conservar. Todo negocio é baseado em relacionamentos. No entanto,
relacionamentos com clientes ndo acontecem por um passe de magica; eles
ttm de ser merecidos. O mesmo vale para relacionamentos com
distribuidores, fornecedores e outros parceiros.

O ciclo de vida do relacionamento com clientes tem trés fases basicas: a fase inicial;
a fase de compra; a fase de consumo. Por isso, a empresa deve reconhecer que a posi¢éo de

um cliente no ciclo de vida tem conseqiéncias substanciais no marketing.

No estagio inicial, o objetivo do marketing é criar interesse pela empresa e
por seus servigos. No segundo estagio, o processo de compra, 0 interesse
geral deve estar voltado para vendas, fazendo promessas que sdo aceitas
pelo cliente potencial (individual ou comprador empresarial) deve entender
que aceitar as promessas relativas a oferta futura de solucdo de problemas
da empresa que é uma boa op¢do. Durante 0 processo de consumo
(utilizac&o), o cliente deve receber experiéncias positivas da capacidade da
empresa para cuidar de seus problemas. Nesse estagio, as promessas que
foram aceitas pelo cliente devem ser cumpridas. Desse modo, deve-se
conseguir novas vendas, vendas cruzadas e relacionamentos duradouros
com clientes. (GRONROOS 2003, p. 295)

De acordo com Gronroos (2003), os relacionamentos de longo prazo com clientes
significam que o principal objetivo do marketing é buscar relacionamentos duradouros com

clientes.
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Kotler e Armstrong (2003) chamam a atencdo para o fato de que o mercado é
constituido de muitos tipos de clientes, produtos e necessidades, por isso, os profissionais de
marketing devem determinar quais segmentos oferecem melhor oportunidade para se alcancar
0s objetivos da empresa.

Assim, ¢ necessario definir uma estratégia de marketing competitiva, um “mix de
marketing, definido como um conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que
a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2003, p. 47).

Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2003, p. 47) falam que “as diversas
possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupos de variaveis conhecidas como os ‘4Ps’:
produto, preco, praga e promog¢ao”. O produto envolve a questdo da variedade, qualidade,
design, caracteristicas, nome de marca, embalagens e servigos oferecidos; o preco engloba os
descontos, os subsidios, 0 prazo de pagamento, as condi¢Ges e o crédito que os clientes tém
para obter o produto; a praca se refere aos canais, cobertura, local, estoque, transporte e
logistica que a empresa utiliza para tornar o produto disponivel aos consumidores; e, a
promocdo, que envolve a propaganda, as vendas pessoais, a promogéo de vendas e as relagoes
publicas que comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compréa-
lo.

Como afirmam Kotler e Armstrong (2003, p. 48):

Os clientes ndo estdo interessados apenas em precos; estdo interessados
também nos custos totais de obtencdo e utilizagdo do produto. Querem que
0 produto ou servico seja 0 mais conveniente possivel. Para completar,
querem comunicacdo de duas vias. Os profissionais de marketing devem
fazer o melhor para, em primeiro lugar, pensar por meio dos 4Cs e, entéo,
construir os 4Ps sobre essa base.

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 474), “a teoria ¢ a pratica do marketing
tradicional sempre se concentraram na atracdo de novos clientes e ndo na retencdo dos
existentes”. Porém, atualmente essa énfase se deslocou para o marketing de relacionamento,
ou seja, como “criar, manter e aprimorar fontes de relacionamentos com os clientes e outros

interessados”.
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Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transagoes
com eles, as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e
construir com eles relacionamentos lucrativos e duradouros. O marketing é
visto agora como a ciéncia e a arte de descobrir, reter e cultivar clientes
lucrativos. (p. 474-5)

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 475), as empresas estdo percebendo também que
“perder um cliente significa muito mais do que perder uma unica venda: significa perder toda
a corrente de compras que o cliente faria ao longo de uma vida inteira de consumo”. Nesse
contexto, empenhar-se em reter e cultivar clientes tem uma dimensdo econémica muito
grande.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 475), atrair, reter e cultivar clientes
exige a criacdo de valor e satisfacdo superiores para o cliente. Essa é a chave para a
constru¢do de relacionamentos duradouros. “Clientes satisfeitos tém maior probabilidade de
se tornar clientes fieis, e clientes fiéis tém maior probabilidade de dar a empresa uma
participacdo maior em sua preferéncia”.

O valor para o cliente se refere ao fato de que ele compra da empresa que acredita
que lhe proporciona qualidade pelo menor custo. Assim, ele fica satisfeito e cria expectativa
sobre o valor das ofertas de marketing, tomando a decisdéo de compra baseado nessa
expectativa. Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 476):

O cliente pode experimentar varios graus de satisfacdo. Se o desempenho
real do produto ficar abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o
desempenho ficar a altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o
desempenho exceder as expectativas, fica extremamente satisfeito ou
encantado.

E clientes muito satisfeitos produzem diversos beneficios para a empresa. “Clientes
satisfeitos sdo0 menos sensiveis aos precos, falam bem da empresa e de seus produtos a outras
pessoas e permanecem fiéis por um periodo mais longo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.
477).

No entanto, a relacdo entre a satisfacdo e a fidelidade do cliente varia muito e
depende também do setor e da situacdo competitiva. A alta satisfacdo do cliente ndo garante

sua fidelidade. Por isso,

Além de simplesmente atrair e reter bons clientes, as empresas precisam
aumentar constantemente sua participacdo no cliente. Precisam conquistar
uma participacdo maior nas compras do cliente para suas categorias de
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produto, seja transformando-se no Unico fornecedor dos produtos que o
cliente estd comprando correntemente, seja persuadindo-o a comprar
produtos adicionais da empresa. (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 478)

Por aqui é possivel entender a importancia de a empresa nao se limitar a descobrir
clientes, mas de conserva-los e cultiva-los. Destaca-se, porém, que relacionamento com
clientes e lucratividade da empresa sdo pontos que estdo intimamente vinculados a qualidade
do produto e do servico. Conclui-se, assim, que o “marketing de relacionamento é orientado
para 0 longo prazo. As empresas competitivas de hoje ndo querem somente conquistar
clientes, querem ser suas ‘donas’ pelo resto da vida” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p.
479).

5.5 Satisfacéo, valor e retencao do cliente

“A satisfacdo do comprador apos a realizagdo da compra depende do desempenho da
oferta em relagdo as suas expectativas” (KOTLER, 2004, p. 58). Para o0 qual, fica claro que a
satisfacdo do cliente é funcdo de desempenho e expectativa, caso contrario, o cliente ficara
insatisfeito.

“Para empresas centradas no cliente, a satisfacdo de clientes é ao mesmo tempo uma
meta e uma ferramenta de marketing. Empresas que alcancam altos indices de satisfacdo de
clientes fazem questdo que seu mercado-alvo saiba disso”. (KOTLER, 2004, p. 59)

Para Kotler (2004, p. 60), “embora a empresa centrada no cliente busque criar um
alto nivel de satisfagdo, sua meta principal ndo ¢ maximizar a satisfacdo de clientes”. Isso
pode ocasionar a reducdo dos lucros. No entanto, para o autor, “a empresa pode ser capaz de

aumentar sua lucratividade por outros meios que ndo sejam a maior satisfacao de clientes”.

De acordo com Kaotler (2004, p. 62):

Uma empresa deve se esforcar ao maximo para satisfazer as expectativas
minimas de cada um dos grupos de publicos interessados. Ao mesmo tempo,
a empresa pode ter como alvo entregar niveis de satisfagdo acima do
minimo a diferentes publicos interessados. Por exemplo, uma empresa pode
tentar encantar seus clientes, desempenhar-se bem para seus funcionarios e
entregar um nivel minimo de satisfagdo a seus fornecedores. Ao determinar
esses niveis, a empresa deve ter cuidado para ndo violar o senso de justica
de cada um dos diversos grupos de publicos interessados no que diz respeito
ao tratamento que estdo recebendo.
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Kotler (2004), enfatiza que os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar, “sdo

mais inteligentes, mais conscientes em relagcdo aos pregos, mais exigentes, perdoam menos e

sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores”. (p. 68). Por isso, 0

desafio ndo é deixar os clientes satisfeitos, mas conquistar clientes fiéis.
Segundo Kaotler (2004, p. 70),

A chave da retengdo de clientes é a satisfacdo de clientes. Um cliente
altamente satisfeito:

Permanece fiel por mais tempo;

Compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou
aperfeicoa produtos existentes;

Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

D& menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos
sensivel a preco;

Oferece idéias sobre produtos ou servigos & empresa;

Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as
transacdes sdo rotinizadas.

“A empresa deve avaliar a satisfacdo de seus clientes regularmente” (KOTLER,

2004, p. 70-71) o se deve esquecer que clientes fiéis representam volume nos lucros da

empresa.

Eis alguns fatos interessantes que dizem respeito a retencéo de clientes;

A aquisi¢do de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que
0s custos envolvidos em satisfazer e reter clientes existentes. Ela requer
0 emprego de um grande esforco para induzir clientes satisfeitos a
deixar de contratar seus fornecedores atuais;

As empresas perdem em média 10 por cento de seus clientes a cada ano;
Uma reducdo de 5 por cento no indice de abandono de clientes pode
aumentar os lucros de 25 a 85 por cento, dependendo o setor;

A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de vida
do cliente retido. (KOTLER, 2004, p. 70-71)

Assim, para fortalecer a retencdo de clientes, é essencial que o cliente esteja

satisfeito.

A atividade de criar fidelidade de clientes chama-se marketing de
relacionamento. O marketing de relacionamento abrange todas as etapas que
as empresas cumprem para conhecer melhor seus clientes de valor e atendg(-)
los também de maneira melhor. (KOTLER, 2004, p. 70-71)

Para Kotler (2004, p. 72), o desafio da empresa ¢ “reativar clientes insatisfeitos por

meio de estratégias de reconquista de clientes”. A fidelidade do cliente aumenta a receita da
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empresa. Para isso, é preciso investir na construcao de relacionamento. De acordo com Kotler

(2004, p. 72), sdo cinco os niveis diferentes de investimentos:

=

Marketing basico: o vendedor simplesmente vende o produto.
Marketing reativo: o vendedor vende o produto e encoraja o cliente a
telefonar se tiver ddvidas, comentarios ou queixas.

Marketing responsavel: o vendedor telefona para o cliente logo apés a
venda para verificar se 0 produto estd a altura de suas expectativas. O
vendedor também pede ao cliente quaisquer sugestdes que possa ter
para a melhoria do produto ou do servico; além disso, pergunta por
quaisquer decepcBes. As informacdes obtidas auxiliam a empresa a
melhorar continuamente seu desempenho.

Marketing pré-ativo: o vendedor da empresa entra em contato com o
cliente de tempos em tempos para falar sobre melhoria de utilizacao do
produto ou novos produtos.

Marketing de parceria: a empresa trabalha continuamente em conjunto
com o cliente para descobrir meios de alcancar melhor desempenho.

Segundo Kotler (2004), a chave para a retencdo de clientes é o marketing de

relacionamento, sendo que ele, atualmente, é impulsionado pela tecnologia.
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6 METODOLOGIA

A pesquisa exploratoria realizada neste trabalho, segundo Gil (2002, p. 41), tem
como objetivo “proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
visiveis ou a constituir hipoteses”. Assim, ainda pode-se dizer que o presente trabalho optou
pela pesquisa exploratéria no sentido de buscar o aprimoramento de idéias acerca da
problematica perseguida, considerando aspectos relativos ao fato estudado e aprofundado no

referencial tedrico.

Como afirma Gil (2002, p. 41), este tipo de pesquisa possibilita

[...] aconsideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.
Na maioria dos casos, essas pesguisas envolvem: (a) levantamento
bibliografico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado; e (c) analise de exemplos que estimulem a
compreensao.

Além disso, realizou-se, também, uma pesquisa bibliogréafica, que, segundo Gil
(2002, p. 44), “é desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente
de livros e artigos cientificos”. Nesse aspecto, os livros de referéncia aqui utilizados
possibilitaram a obtencdo de informacGes requeridas sobre o marketing de relacionamento,
ampliando a visdo da pesquisadora e auxiliando na analise dos resultados obtidos nas
entrevistas, proporcionando um maior aprofundamento cientifico sobre o assunto. Ressalta-se
que a experiéncia de se fazer o fichamento sobre os livros pesquisados trouxe um beneficio

muito grande para o estudo desenvolvido no presente trabalho.

A escolha pela pesquisa exploratdria e bibliogréfica se deu por considera-las
importantes e Gteis para a formacao de idéias para o entendimento do problema da pesquisa e

analise dos resultados.

O campo de observacdo para o presente trabalho foi a empresa “Classe A
automoveis”, situada na Avenida Dona Ana no centro de Carmo do Rio Verde-GO. Porém, o
objetivo primordial da pesquisa deteve-se ndo nas caracteristicas da empresa em si, mas na
forma de acéo por ela adotada para fidelizar os clientes que procuram os produtos e ser?@gos

por ela prestados.

No presente trabalho foi considerada a pesquisa qualitativa e quantitativa. De acordo

com Richardson (1999), a pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como a tentativa de uma
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compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos
entrevistados, em producdo de medidas qualitativas de caracteristicas ou comportamentos. E,
a pesquisa quantitativa, segundo Richardson (1999, p. 70), “representa, em principio, a
intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar distor¢bes de analise e interpretacéo,

possibilitando, conseqiientemente, uma margem de seguranca quanto as inferéncias”.

Para a coleta de dados, priorizou-se um questionario fechado. Conforme Gil (2002, p.
114), “por questionario entende-se um conjunto de questdes que sdo respondidas por escrito
pelo pesquisado”. E importante considerar que o levantamento de dados sempre apresenta

algumas limitacGes, “sobretudo quando estas envolvem variaveis de natureza institucional”
(GIL, 2002, p. 115).

Para que os dados obtidos pudessem ser significativos, optou-se por uma
amostragem casual ou simples que, segundo Crespo (1999, p. 20), € um tipo de amostragem
equivalente a um sorteio lotérico. No presente trabalho, foi feito da seguinte maneira: a
populacdo foram os clientes que obtiveram veiculos entre os meses de marco a outubro de
2008. Fez-se uma tabela com o nome dos clientes total de cinqiienta e dois (52), onde todos
receberam um nimero. Assim feito, realizou-se o sorteio aleatdrio para definir quais clientes

seriam entrevistadas.

Estabeleceu-se, ainda, como instrumento de coleta de dados a aplicacdo de
questionarios, com a finalidade de alcancar os objetivos propostos no presente trabalho.
Assim, na coleta de dados foi utilizado o questionario com perguntas fechadas que, segundo
Samara e Barros (2002, p. 70), “sdo fornecidas as possiveis respostas ao entrevistado, sendo
que apenas uma alternativa de resposta é possivel”. Esse tipo de questionario foi escolhido por
apresentar a vantagem do preenchimento e da analise mais rapida. O questionario, com dez
(10) questdes, foi aplicado a trinta (30) clientes que obtiveram veiculos na classe ‘A’
automoveis na cidade de Carmo do Rio Verde-GO entre os meses de margo a outubro de 2008

(em Apéndice A: Questionario aplicado para clientes).
Por fim, as conclusdes, que, como afirma Gil (1999, p. 189):

As conclusbes constituem o ponto terminal da pesquisa, para o qual
convergem todos os passos desenvolvidos ao longo de seu process,,Sua
finalidade basica € ressaltar o alcance e as consequiéncias dos resu §dos
obtidos, bem como indicar o que pode ser feito para torna-los mais
significativos.

Na analise e discussdo dos dados, optou-se por apresentar os resultados em forma de

graficos, de onde decorre a interpretacdo de seus resultados. Segundo Gil (2002, p. 146),
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“muitas vezes o trabalho interpretativo ¢ elaborado com base apenas nos dados obtidos
empiricamente”. E para Monteiro (2007), os graficos se apresentam como uma ferramenta
cultural que pode ampliar a capacidade humana de tratamento de informacdes quantitativas e

de estabelecimento de relagdes entre as mesmas.
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7 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados aqui expostos e analisados foram obtidos através da coleta de dados,
trinta (30) sujeitos que séo clientes da empresa “Classe ‘A’ Automoveis”. Buscou-se, assim,
evidenciar a necessidade de estratégias a serem adotadas para um melhor trabalho quanto a
qualidade do atendimento na empresa. Isso implica num atendimento com qualidade e
agilidade, o qual seria o instrumento mais eficaz para garantir a permanéncia do cliente na
empresa.

A empresa observada conta com uma clientela considerada satisfatdria e estad numa
constante busca para a satisfacdo e fidelizacdo dos seus clientes. Os dirigentes revelam
consciéncia quanto ao momento atual em relacdo a concorréncia acirrada. Pois, além do ponto
fisico, o contexto atual exige pontos virtuais, possibilitando o acesso do cliente a outras
empresas. Essa nova realidade instiga a um redirecionamento da forma como sdo realizados
0s servicos de atendimento ao cliente.

Em contato com os clientes entrevistados, algumas constatacGes realizadas poderéo
ser de grande utilidade para a énfase de algumas estratégias a serem adotadas e ja buscadas
pela Classe “A” Automoveis, tendo como exemplo, as sugestbes e criticas apontadas na
questdo 10 do questionério aplicado.

Conhecendo o cliente e suas caracteristicas a empresa conseguira se preparar melhor
para vender os seus produtos/servicos, satisfazendo, assim, as necessidades do cliente, do
mercado e alcancando 0s objetivos da empresa. A primeira questdo do questionario traz
presente o publico que procura a empresa, se feminino ou masculino.

O resultado obtido foi o seguinte, conforme ilustragéo 7.1:

Feminino
30%

B Masculino
70%

llustracdo 7.1 — Grafico - Sexo
Fonte: Dados primarios (2008).
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E possivel observar que por se tratar de automdveis, a procura do bem a ser
adquirido é maior entre 0 sexo masculino, o que parece confirmar a estatistica de que o

nimero de homens possuidores de automéveis é maior do que o de mulheres.

Quanto a idade, os clientes que procuram a Classe “A” Automoveis se enquadram

na seguinte faixa etaria (llustracéo 7.2):

= Acima de 59
7%

M De 49 a 58 anos
10%
© 18 anos
10%
De 39 a 48 anos
10%

M De19a28
36%

De 29 a 38 anos
27%

llustracdio 7.2 — Gréfico — Faixa Etéria dos clientes da Classe A Automdveis
Fonte: Dados primarios (2008).

A busca de satisfacdo do cliente deve ser sempre 0 objetivo da empresa. Segundo
Las Casas (2005, p. 89), “um cliente satisfeito com o prestador de servigos estara percebendo
um servigo como de qualidade”. Quanto ao atendimento, os pesquisados proporcionados pela
empresa, responderam que se enquadra em cima das seguintes opg¢Bes, como demonstra a

ilustracdo 7.3:

B Néo respondeu
17% )
Poderiam = Otimo
40%

10%

llustragdo 7.3 — Grafico — Avaliagdo do atendimento prestado pela Empresa
Fonte: Dados primarios (2008).
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No que se refere ao valor, a satisfacdo e qualidade, Kotler e Armstrong (2003, p. 6)
afirmam que os consumidores se deparam com uma grande quantidade de produtos e servi¢os
capazes de satisfazer suas necessidades. Porém, o “valor para o cliente ¢ a diferenga entre o

que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e o que gasta para fazer a aquisi¢io”.

E possivel notar que 60% dos clientes consideram o atendimento 6timo ou muito
bom e satisfatorio. Porém, 23% acreditam que poderia melhorar e 17% n&o opinou. E um

ponto a ser observado pela empresa Classe “A” Automoveis.

Segundo Kotler (2004), a empresa pode lancar mdo de varios artificios para
conquistar um cliente. Por exemplo: oferta de preco baixo a clientes dispostos a abrir méo de
alguns servigos; mostrando ao cliente que seu custo total € menor apesar do pre¢co mais
elevado; ajudando o cliente a reduzir seus outros custos; vencendo por oferecer maiores

beneficios ao cliente.

No que se refere aos motivos que levam o cliente a optar pela empresa, obteve-se o

seguinte resultado (Ilustracédo 7.4):

m Limpeza/higiene ™ Aceita cartdo de
I _ 0% crédito
Servicos oferecidos o
0%
0%

Comodidade
20%
Aceita cheque pré-
datado

lid
Qualidade do 0%

atendimento
7% Ofertas/promocdes

0%

M Facilidade de 0%
pagamento
73%

llustracdo 7.4 — Gréafico — Motivos que levam o cliente a optar pela empresa pesquisada
Fonte: Dados primarios (2008).

A facilidade de pagamento € o ponto mais forte da empresa em atrair a atencdo do
cliente com (73%). A comodidade (20%) e a qualidade do atendimento (7%) sdo os fatores
principais que levam o cliente a buscar os produtos e servicos oferecidos pela Classe “A”

Automoveis.

Os danos causados por clientes decepcionados ultrapassam a perda dos rendimentos
das compras em seu ciclo de vida. Porém, nem sempre um cliente decepcionado é um cliente
perdido. Por isso, a empresa necessita de servigos que podem ser utilizados pelos clientes, tais

como: reclamacdes, perguntas e sugestdes a empresa (KOTLER, 2004, p. 166).
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Em relacdo ao relacionamento entre o cliente e a empresa apds a aquisicdo da

compra do veiculo, 100% dos clientes responderam que ele existe.

O principal motivo que leva os clientes a procurarem a empresa Classe “A” € o
diferencial na questdo do pagamento. Porém, mesmo assim 79% dos clientes acreditam que

esse diferencial satisfaz parcialmente, como é possivel perceber pela ilustragdo 7.5:

1 Nao satisfaz

Deixa a desej
21%

llustragéo 7.5 — Gréfico — Diferencial da empresa Classe A Automodveis
Fonte: Dados primarios (2008).

A ilustragcdo 7.6 mostra que 52% dos clientes da Classe ‘A’ Automoveis estdo
insatisfeitos com a demora no atendimento; € um item que eles ndo gostam na empresa. Por ai,
é possivel perceber que o marketing de relacionamento ¢ algo a ser trabalhado pela empresa,
pois 7% dos clientes também consideram que 0 mau atendimento € outro aspecto que a

empresa precisa melhorar.

Falta de higiene

Demora no
atendimento
52%

llustracdo 7.6 — Gréafico — Fatores que causam insatisfacdo para com a empresa
Fonte: Dados primarios (2008).
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Os clientes apontaram alguns aspectos que gostariam que fosse diferente na empresa,

e que estdo presentes na ilustracdo 7.7 a sequir:

Né&o respondeu

M Boas condigdes de 3%

higiene
0%

M Precos baixos

r agilidade no
Servico
7%

I Boas ofertas
condigGes de 0%
pagamento
0%

llustracdo 7.7 — Gréafico — Fatores que podem ser melhorados na empresa
Fonte: Dados primarios (2008).

Como é possivel perceber pela ilustracdo 7.7, 50% dos clientes esperam boas ofertas
da empresa, 23% precos baixos e 17% esperam promog0des. Ou seja, um total de 90% acredita

que a empresa poderia melhor na questao financeira em termos de ofertas aos clientes.

De acordo com Gronroos (2003, p. 38), uma politica de preco baixo pode prender o
cliente por um tempo, mas € preciso que a empresa se concentre em gerenciar todo o seu
relacionamento com clientes, incluindo a qualidade e o valor de suas mercadorias e servicos,
bem como o nivel de servico total que oferece ao cliente. I1sso pode ser comprovado pelo
resultado obtido quando os entrevistados foram questionados sobre os motivos que os fariam
deixar de frequentar ou recomendar a empresa, 0s clientes responderam que (llustracdo 7.8):

W Desorganizagéo
0%

Propaganda enganosa
67%

llustragéo 7.8 — Grafico — Motivos que fazem o cliente deixar de freqiientar ou recomendar a empresa
Fonte: Dados primarios (2008).
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O cliente ndo quer ser enganado; isso o faria deixar de freqlentar e recomendar a
empresa (67%). O atendimento ruim também é um aspecto que faz o cliente mudar de
empresa. Ou seja, se um total de 20% dos clientes abandonar uma empresa por atendimento
ruim, corre o risco de a empresa perder uma boa clientela que a mantenha no mercado
competitivo. Interessante observar que a propaganda enganosa e 0 mau atendimento sdo

aspectos que afastam mais o cliente do que o aumento de prego (10%).

Kotler (2004, p. 550) lembra que é preciso considerar, ao planejar estratégias, as
tendéncias apresentadas pelo mercado, dentre estas: o surgimento continuo de novos formatos
e que sdo rapidamente copiados e perdem seu cardter de novidade; a concorréncia e a

capacidade de oferecer precos menores.

O nivel de exigéncia da clientela entrevistada confirma a busca da empresa de se
adaptar as novas demandas e procurando se antecipar ao futuro, empreendendo um ritmo de
constantes inovagfes em seus negdcios, para conseguir a vantagem competitiva. Porém, a
maior de todas as tendéncias parece ser a satisfacdo concreta dos clientes quanto ao
atendimento, que € possivel ser identificada pelo estudo antes da escolha do local da empresa,
verificacdo das condi¢cdes de acesso dos clientes e clientes em potencial e suas caracteristicas;
pesquisa para descobrir se estdo satisfeitos com a empresa e com as pessoas que as atendem.

Isso pode ser percebido nas criticas e sugestfes dadas pelos clientes entrevistados, tais como:

— Ter mais tempo disponivel para os clientes para melhor atendé-lo;
— Contratar funcionarios mais qualificados para atender os clientes e com mais
experiéncia no ramo de atendimento (3);

— Atender melhor as necessidades dos clientes e oferecer carros mais novos;

— Fazer mais promocdes (3);

— Oferecer veiculos para todos os padrées de clientes;

— Melhorar a qualidade do atendimento (5);

— Melhorar as ofertas com precos mais acessiveis (3);

— Dar treinamento aos atendentes (2);

— Melhorar as condicGes de pagamento e garantia para tempo determinado (3).

Na pesquisa realizada, 30% dos entrevistados acreditam que a empresa esta 6tima,
oferecendo aos clientes varios produtos e com pregos acessiveis, além das condi¢fes de

pagamento ser diversificadas.
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Para Kotler e Armstrong (2003, p. 479), por aqui é possivel entender a importancia
de a empresa ndo se limitar a descobrir clientes, mas de conserva-los e cultiva-los. Destaca-se,
porém, que relacionamento com clientes e lucratividade da empresa sdo pontos que estdo
intimamente vinculados a qualidade do produto ofertado e do servico prestado. Conclui-se,
assim, que o “marketing de relacionamento é orientado para 0 longo prazo. As empresas
competitivas de hoje ndo querem somente conquistar clientes, querem ser suas ‘donas’ pelo

resto da vida”.

Assim, a luz dos dados levantados e tendo presente 0s questionarios aplicados aos
clientes, é possivel perceber que a Classe “A” Automodveis deve desenvolver estratégias de
marketing de relacionamento que evidenciem a importancia da qualidade nos servicos e
produtos oferecidos, visando, assim, uma melhor fidelizacdo e satisfacdo dos clientes da

referida empresa.
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8 CONCLUSOES

Ao longo do presente estudo, observou-se que as estratégias das empresas para
conquistar e manter clientes devem acompanhar o processo de mudanga ocorrido na
sociedade. Os mecanismos utilizados na disputa pela atencdo do cliente, eficazes no passado,
perdem espaco nos planos de marketing de relacionamento, que agora recorrem a sofisticacéo

de estratégias tecnoldgicas e visuais.

Se na midia as empresas continuam veiculando campanhas focadas nas promogoes
de preco, como elemento de grande atratividade, para criar visibilidade e chamar o cliente
para a empresa, no interior, no que se refere a Classe “A” Automoveis, a empresa esta
buscando seduzir o comprador; ou seja, buscando fazer com que ele permaneca pelo maior
espaco de tempo possivel e faca a propaganda boca-a-boca, testemunhando o grau de

satisfacdo para com o produto e atendimento recebidos.

Observa-se que marketing de relacionamento se torna um elemento cada vez mais
fundamental no processo de relacionamento e fidelizagdo. Ele se configura na capacidade dos
funcionarios em receber com cortesia, com disponibilidade, com respeito, prontiddo para
atender sempre melhor, que séo fatores essenciais para se alcancar a tdo sonhada satisfacdo do
cliente. E por isso que se deve dar muita importancia ao foco no cliente como recurso para a
realizacdo de uma estratégia de marketing de relacionamento eficaz. Para que isso aconteca, é
necessario um atendimento e oferta de servi¢os que seja capaz de desenvolver agdes em todos
0s setores, tais como: produto, preco, comunicacdo, clientes, concorrentes, fornecedores,

ambiente politico, social, econdmico e natural.

O estabelecimento de estratégias especificas para se conseguir um objetivo implica
em favorecer meios disponiveis ou explorar condi¢cBes favordveis com vista a objetivos
especificos. Assim, num ambiente extremamente competitivo, ja que existem grandes
empresas no ramo de automoveis, 0 raciocinio estratégico deve instalar-se definitivamente
nos processos de gestdo empresarial, investindo no marketing de relacionamento, caso

contrario, ndo conseguira atingir o almejado.

Nesse sentido, € importante perceber a necessidade de a empresa fazer uma

avaliacdo periodica de suas estratégias. I1sso porque a simples competéncia ndo estabelece
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uma vantagem competitiva para a empresa. Cada empresa precisa saber identificar as
oportunidades, o que vai depender da capacidade da empresa em acompanhar tendéncias e
mudancas significativas no mercado. Se por um lado as oportunidades ndo sdo percebidas por
todas as organizacGes, por outro as ameacas parecem ter configuracdo e visibilidade Unica

para todo o mercado.

Isso pode ser comprovado pelas respostas obtidas nos questionarios aplicados aos
clientes. Os desejos e anseios por eles expressos e considerando a organizagdo empresarial
deixam entrever que a qualidade do atendimento gera indicios de insatisfacdo que séo
pequenos em relacdo ao todo, mas que precisam ser considerados, principalmente pelo fato da

empresa atuar em uma area que compete com grandes organizacdes.

Nesse sentido, o diferencial da empresa pode contar com aspectos considerados
aparentemente simples e acessorios, tais como: agua, cadeiras, lanches até a questdo da
qualidade do atendimento e diversidade dos produtos oferecidos, capazes de atender ao gosto
da clientela. Porém, mesmo perante a concorréncia, a empresa ndao deve se acomodar,
aproveitando tais dados para uma auto-avaliagdo, principalmente quando se considera que ha

clientes a serem conquistados, tendo um grande potencial para o seu crescimento.

Como observado, de acordo com o0s objetivos propostos para esta pesquisa, e
considerando os resultados obtidos, propdem-se algumas mudancas, consideradas como

positivas para o crescimento da empresa e citadas pela clientela entrevistada, tais como:

a) Mais tempo disponivel para os clientes para melhor atendé-lo;

b) Contratacdo de funcionarios mais qualificados para atender os clientes;

c) Disponibilizar carros mais novos para atender melhor as necessidades dos clientes;
d) Fazer mais promocdes;

e) Investir no marketing de relacionamento para melhorar a qualidade do atendimento.

Acredita-se que tais sugestdes proporcionardo a empresa a continuidade do

crescimento, garantindo a sua continuidade no mercado competitivo.
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APENDICE



APENDICE A: QUESTIONARIO PARA CLIENTES

1. SEXO

() Feminino

() Masculino

2. ASSINALE A FAIXA DE IDADE EM QUE VOCE SE ENQUADRA?

( )18anos () De 19 a 28 anos

() De 29a38anos () De 39 a 48 anos

() De 49a58anos () Acimade 59 anos

3. QUANTO AO ATENDIMENTO:

() Otimo () Muito bom () satisfatorio () poderia melhorar
4. QUAIS OS MOTIVOS QUE O LEVARAM A OPTAR PELA EMPRESA?

) Comodidade

) Ofertas/promocdes

) Aceita Cheque Pré-datado

) Atendimento

) Facilidade de pagamento

) Qualidade do atendimento

) Aceita Cartdo de Crédito

) Servigos oferecidos

) Limpeza/Higiene

) OUITOS QUAIS. .. e eve ettt sttt ettt sttt e bt eb s

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

5. QUAL O RELACIONAMENTO ENTRE VOCE E A EMPRESA APOS A AQUISICAO DO VEICULO?

() Existe
() Nao existe

6.0 QUE A CLASSE A TEM DE DIFERENTE EM RELAGAO A OUTRAS EMPRSAS DO RAMO?

() Né&o satisfez
() Satisfaz parcialmente
( ) Deixa a desejar

7.0 QUE VOCE NAO GOSTA NA EMPRESA?

() Pregos altos em demasia

(') Mau atendimento

() Desorganizacéo

() Demora no atendimento

() Falta de higiene

() OUITOS QUAIS. ... vttt st e

8.0 QUE VOCE GOSTARIA QUE FOSSE DIFERENTE, QUE MELHORASSE NA EMPRESA

() Precos baixos

() Promogdes

() Maior agilidade dos servigos
(') Melhores condicdes de pagamento
() Bom atendimento
() Qualidade

() Boas ofertas

() Boas condicdes de higiene

() OUITOS QUAIS. ....vveveveiceres ettt sttt st brb s s sb e

9.0 QUE FARIA VOCE DEIXAR DE FREQUENTAR OU NAO RECOMENDAR?

() Aumento de pregos

(' ) Mudanga de dono/nome

() Propaganda enganosa

() Atendimento ruim

() Desorganizagio

() OULTOS QUAIS. cvveveerireeeeeesesistereee s etese e ee e ses s s st ese s st sas e ee e an s s nbnns

10. QUE SUGESTAO OU CRITICAS VOCE DARIA PARA A EMPRESA?




ANEXO A: FOTOS DA EMPRESA
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ANEXO B: CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Razéo Social: JJS Ltda

Nome fantasia: Classe ‘A’ Automoveis

Endereco: Av. Dona Ana - Centro de Carmo Rio do Verde-GO
Telefone: (62) 3337-6930

Nome dos proprietarios: Jodo Batista Parreira Filho, Jodo Batista Medeiros e

Sandro Machado Parreira

Nome e cargo da chefia: Sandro Machado Parreira
Ramo de atividade: automobilistico

Numero de funcionarios: 01

Historico da empresa: A empresa classe ‘A’ Automoveis foi aberta em margo
de 2008 pelos socios Jodo Batista Parreira Filho, Jodo Batista Medeiros e Sandro

Machado Parreira.



ANEXO C: DADOS DA ALUNA

Nome: Miriam Aline da Silva

Email: miriamaline21@hotmail.com

Numero da matricula: 0413340501

Endereco: Rua José de Deus Quadra: D Lote: 11 n°® 258 centro
Cidade: S&o Patricio-GO

Cep: 76343-000

Telefone: (62) 3340-0070

Curso: Administracdo de Empresas

Estagio: na area de Marketing

Empresa: Classe A Automoveis

Responsavel pelo estagio: Sandro Machado Parreira
Enderecgo: Av.Dona Ana centro Carmo Rio do Verde-GO

Telefone: (62) 3337-6930



