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Resumo

Devido a globalizacéo e a facilidade ao acesso a informacéo, os clientes estdo cada
vez mais informados e exigentes, com isso 0 mercado se tornou dinamico para
atender a essas necessidades, devido a esses fatores o tempo se tornou precioso
para 0s gestores das organizagbes. Para nao se tornarem obsoletas, as
organizacOes passaram a desenvolver programas de marketing que tem a finalidade
de fazer com que os seus clientes mantenham-se fiéis a elas. Esta monografia teve
como objetivo analisar as ac¢des de fidelizacdo desenvolvida pela Planet Balloon e
para isso se baseou nos conceitos de marketing de relacionamento, fidelizacdo de
clientes, comportamento do consumidor, satisfacdo e qualidade, pois todos esses
fatores estdo relacionados e sao essenciais para a avaliacado da fidelizacao. Apds o
embasamento tedrico foi feito um levantamento das atividades da loja através de
entrevistas com os proprietarios da mesma, posteriormente foi aplicado um
guestionario com os clientes para analisar a visdo dos consumidores, em seguida foi
realizado um confronto entre a teoria e as atividades que estdo sendo realizadas
dentro da organizagdo. Com isso verificou-se que a Planet Balloon, mesmo que de
forma empirica consegue desenvolver a fidelizacdo de clientes, isso levando em
conta o fato de se tratar de uma organizacdo que estd em fase de expansao,
portando pode-se dizer que ela possui caracteristicas essenciais para se iniciar um
projeto de fidelizacdo. A empresa necessita qualificar seus funcionarios oferecendo
treinamento para entdo de forma mais profissionalizada colocar os seus objetivos
em pratica, que é fidelizar seus clientes, jA que esses podem ser considerados a
base principal para o crescimento de uma organizacgao.
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1 INTRODUCAO

O objetivo da fidelizacdo é reter os clientes, evitando que migrem para o
concorrente. Como ocorre nos relacionamentos pessoais, a fidelizacdo ndo se
compra, ela é conquistada ao longo do tempo por atitudes que transmitam
confianca, respeito, cuidado e atencdo ao outro. E cabe ao marketing de
relacionamento desenvolver essa atividade.

Moutella (2003) diz que os clientes fiéis reclamam quando tém uma
experiéncia ruim, porque querem ver o problema resolvido, eles acreditam na marca
e conseqlentemente na organizacdo e querem melhora-la. Ja os clientes infiéis vao
embora sem reclamar e falam mal da empresa. Segundo Vavra (2003, apud
MOUTELLA, 2003), cada cliente insatisfeito costuma contaminar outros treze,
enquanto que um cliente satisfeito influéncia apenas cinco e por iSso as empresas
necessitam estar atentas as satisfacdes dos clientes.

A empresa escolhida para a realizacéo do estudo de caso desta monografia
foi a Planet Balloon, pois se situa em um ramo muito competitivo e diversificado, e
as organizacfes que estdo inseridas em mercados com essas caracteristicas
precisam, obrigatoriamente, possuir um diferencial, se n&do, estardo se arriscando a
perder seus clientes. A loja se situa no ramo de festas h& oito anos no Distrito
Federal e para satisfazer as necessidades de seus consumidores a Planet Balloon
vem desenvolvendo diferenciais para atingir seu publico-alvo.

Para o0 desenvolvimento da monografia foi usado o0 seguinte
guestionamento: A Planet Balloon, mesmo que de maneira empirica, utiliza-se de
acOes voltadas para a fidelizagdo de clientes? E o seguinte objetivo geral: analisar
essas acOes de fidelizacdo desenvolvidas pela Planet Balloon. E os objetivos
especificos sdo: identificar as acdes de fidelizacdo; descrever as acdes de
fidelizacdo da loja, analisar a percepcao dos clientes em relacdo a Planet Balloon,
comparar as acdes com a literatura existente e propor acoes de fidelizacao.

A Planet Balloon ndo possui projeto para implementar uma fidelizacdo de
cliente, com isso este estudo de caso pode subsidiar a empresa caso seus gestores
decidam implantar uma estratégia de fidelizacdo, oferecendo as melhores
alternativas para se implementar um projeto, sem esquecer que se trata de uma
micro empresa e por isso ela ndo possui uma quantia alta de dinheiro que possa ser

investido para esse fim sem comprometer seu orcamento. Esta pesquisa podera
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permitir a empresa, uma andlise de como ela desenvolve a fidelizagdo de seus
clientes e como essas a¢des sdo desenvolvidas. Por outro lado, ela esta estruturada
em teorias e relatos ja publicados academicamente para averiguar o que faz um
consumidor se tornar um cliente fiel, isto gera um conhecimento ao consumidor, que
sabera o que a loja e o mercado estdo oferecendo de diferente. Com isso, tanto a
empresa ganha, ao saber as necessidades do mercado, quanto o cliente.

Tendo como meta o desenvolvimento do estudo de caso, serdo utilizados
livros relacionados a administracdo, sitios ou paginas da internet, artigos e
periddicos, sendo que uma das justificativas da monografia € demonstrar a
importancia, para os estudantes de administragcéo, da fidelizagéo de clientes dentro
de uma organizagéo.

Este trabalho esta dividido em trés partes: na primeira serdo abordados os
conceitos de fidelizacdo de clientes, marketing de relacionamento, comportamento
do consumidor, satisfacdo e qualidade; a segunda contém uma descricdo das
atividades realizadas na Planet Balloon, o resultado da pesquisa aplicada aos
clientes da loja, o confronto das duas com o embasamento tedrico e as sugestdes
para a Planet Balloon de acordo com toda a analise feita no decorrer da monografia.

Finalizando, a terceira parte apresenta as consideracgdes finais desta pesquisa.
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2 METODOLOGIA DE TRABALHO

Esta pesquisa foi realizada na loja Planet Balloon, com o objetivo exploratério,
permitindo ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente (GIL, 1995), utilizando-se o
método dedutivo. Gil (2000, p. 32) observa que “o método dedutivo, de acordo com a
acepcao classica, € o método que parte do geral e, a seguir, desce ao particular”
para abordar as possiveis acfes de fidelizacdo de clientes.

Devido a essa finalidade, foi realizado um estudo de caso, cujo objeto é a
analise de uma unidade especifica. Segundo Godoy (1995), o estudo de caso
constitui-se em um tipo de pesquisa que tem por objetivo a analise intensa de uma
dada unidade, que pode ser uma empresa, um grupo de individuos ou até mesmo
uma Unica pessoa e para Silva e Menezes (2001, p. 20), a pesquisa é considerada
como aplicada quando “objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo pratica
dirigidos a solucao de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais”.

O embasamento tedrico foi desenvolvido através da pesquisa bibliogréafica
que, segundo Minayo (1993, p.97), "é capaz de projetar luz e permitir uma
ordenacdo ainda imprecisa da realidade empirica". Desenvolvida com base literaria
com o objetivo de abordar o tema de forma qualitativa, dado que essa permite que
um fenébmeno seja melhor compreendido no contexto em que ocorre e do qual é
parte, devendo ser analisado numa perspectiva integrada (GODOY, 1995) e de
forma quantitativa.

As ferramentas utilizadas foram as entrevistas, a observagdo e a pesquisa;
essa foi realizada através de um questionario e distribuida na Planet Balloon nos
dias 26 e 27 de maio de 2006, esse periodo foi escolhido por se tratar do ultimo final

de semana do més e pelo mesmo ser considerado um dos mais movimentados.
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3 EMBASAMENTO TEORICO

A partir da década de noventa, 0 ambiente de negdécios passou a exigir de
seus integrantes uma atuacao voltada para conquista de novos clientes e mercados
e, a0 mesmo tempo, para defesa de sua base de clientes que vem sendo assediada
por acbes cada vez mais agressivas da concorréncia. A evolucdo tecnolégica e o
surgimento de novos concorrentes fazem com que o sucesso de hoje seja cada vez
menos a garantia do sucesso de amanhd (BARBOSA, 2001).

Dentro desse cenario, acrescentam-se ainda, uma crescente pressao social
por ética, qualidade de produtos e servicos, seguranca e melhores condi¢cbes
ambientais. As empresas devem rever suas estratégias de fidelizacao de clientes,
pois os consumidores estdo diante de um leque muito maior de opcdes, variacdes
de produtos e marcas, e com isso se sentem tentados a abandonar, mesmo que
apenas por algumas compras, marcas que havia preferido durante anos para testar
novos produtos e novas marcas.

Para Cabrino (2002, s.p):

Como a decisdo dos consumidores é dada no momento em que esses se
deparam com os produtos e/ou servi¢cos de sua necessidade, aqueles que
possuirem o maior nimero de elementos que os beneficiem, é que levarao
a sonhada vantagem competitiva. Desse modo, elementos como valor,
custo e satisfacdo tornam-se essenciais para qualquer pratica. O valor é a
estimativa de cada produto em satisfazer o seu conjunto de necessidades.
O custo, por sua vez, esta envolvido diretamente com a atmosfera
financeira, jA& que servirA como influenciador diante da satisfacdo dos
desejos e frente a uma relacdo direta de custos/beneficio daquilo que esta
sendo ofertado.

A busca do equilibrio financeiro e do crescimento das organizacdes passa
por um planejamento que tem como base a manutengdo ou a elevacao dos niveis de
venda. Nesse sentido, a fidelizacdo dos clientes em relacdo a empresa, seus
produtos e sua marca, € de vital importancia para continuidade do negécio. Nessa
busca, deve-se considerar as caracteristicas individuais dos parceiros de negécio,
seu estagio de conhecimento e a utilizacdo dos recursos tecnoldgicos disponiveis no
mercado. As organizacdes precisam estar atentas para oferecer um atendimento
gue satisfaca seus clientes.

Para a elaboracdo do embasamento tedrico foram consultados alguns
autores, para se determinar com mais clareza o que significa marketing de
relacionamento, fidelizacéo de clientes, comportamento do consumidor, satisfacédo e

gualidade. Com esse intuito serdo destacadas cinco obras, as quais suas definicdes
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se encaixam em relacdo ao tema abordado. Os autores sdo: Stone, Woodcock e
Machtynger (2001), Kotler (2000), Blackwell, Miniard e Engels (2005), Maximiano
(2002) e Juran (1992). Baseado nos relatos desses autores pode-se dizer que todas
as organizacOes praticantes do marketing estdo a todo o0 momento monitorando o
mercado em busca de novas descobertas e nichos que possibilitem sua expanséao e
crescimento. Esse acompanhamento tem forte influéncia de elementos ambientais,
gue englobam andlises demograficas, econémicas, politico-legais e socioculturais,
que fornecerdo elementos de forte incidéncia no momento de decidir qual estratégia

adotar.

3.1 Marketing de Relacionamento

Na década de cinglienta, o marketing era voltado para a transacao,
procurando garantir a realizacdo de um negdcio entre as partes envolvidas, sem
desentendimentos nem conflitos, garantindo a realizacdo de uma troca simples.
Essa era uma estratégia eficiente quando se fala de mercados em crescimento, ou
de momentos histéricos, onde a falta de opcdes e alternativas desobrigava o
vendedor de pensar na continuidade do marketing de relacionamento, ja que na
préxima compra teria o0 consumidor de volta.

As organizagbes contemporaneas ndo podem ter a mesma visdo, se nao
estardo fadadas ao fracasso. Devido aos fatores mencionados, no desenvolvimento
deste estudo de caso foi utilizado o conceito de Stone, Woodcock e Machtynger
(2001, p. 20) que definem o marketing de relacionamento como:

A utilizacdo de uma ampla gama de marketing, vendas, comunicacao,
servi¢co e atendimento ao cliente para: identificar os clientes individuais de
uma empresa; criar um relacionamento duradouro e vantajoso entre a
empresa e os clientes que ela possui; gerenciar esse relacionamento para
beneficiar os clientes e a propria empresa.

No Brasil ainda ocorre das empresas deixarem de lado a manutencéo de
uma carteira de clientes, mesmo sabendo que um novo cliente custa quase cinco
vezes mais do que manter o cliente em sua base (KOTLER, 2000). As organizacdes
brasileiras se acostumaram a contar com o alto grau de rotatividade de clientes, de
forma a considerar natural um baixo grau de permanéncia. Em um mercado
competitivo, no curto prazo pode até ser possivel aumentar o lucro, mas em meédio
prazo, posturas como essas claramente levardo a empresa para um terreno

perigoso, minando a resisténcia do negocio (BARBOSA, 2001).
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E através do marketing de relacionamento, que as organizacbes podem
projetar e lancar acbes voltadas aos clientes, buscando sempre que esses se
tornem cada vez mais proximos de seus produtos e/ou servicos, de forma a utiliza-
los e recomenda-los a inUmeras pessoas, pois indiretamente e imperceptivelmente,
reconhecem o valor e o esfor¢co a eles disponibilizado por aquela empresa, que a
todo o momento se preocupa com seu bem estar e atende prontamente suas
solicitacdes (CABRINO, 2002).

Porém, todo relacionamento requer um conhecimento, com iSSO 0s
consumidores estdo perdendo sua privacidade, porque preenchem constantemente
interminaveis formularios, onde as organiza¢des buscam extrair ao maximo os dados
pertinentes sobre aquela pessoa. Para Cabrino (2002) a exploracao desses dados é
imprescindivel para a realizacdo do marketing de relacionamento. Mas é preciso
uma atencdo especial ao coletar e trabalha-los, pois se isso nao for realizado de
uma forma profissional, pode acarretar inGmeros prejuizos para as organizacées que
possuem este tipo de pratica, porque os clientes ao verificarem essa pratica
antiética, podem migrar para 0os concorrentes.

O relacionamento é uma forma presente no sistema de comercializacao,
pois faz parte do processo existente na venda, em suas trés fases: pré-venda, venda
e pos-venda. Com o conhecimento sobre os habitos e costumes de seu cliente,
gue a organizacdo pode se tornar pro-ativa a qualquer acdo, surpreendendo e
fazendo-se presente em seu cotidiano. Com os dados em maos, a empresa podera
oferecer ou até mesmo realizar a manutencdo de compra de seu cliente, pois ela
possui as informacBes e os histéricos que sdo de grande valia tornando sua
comercializacdo mais personalizada, mais préxima e informal (CABRINO, 2002).

Com a analise dos dados dos clientes a organizacdo pode focar seus
esforcos nos clientes em potencial e verificar aqueles que néo trazem retorno para
empresa, esses sdo chamados por Stone, Woodcock e Machtynger (2001) de
“clientes errados”. Eles nao trazem beneficios para organizacdo, com isso focalizar a
atencdo neles € uma atitude ingénua por parte dos gestores da empresa, ja que o
lucro gerado é baixo, enquanto que os mesmos esfor¢cos sobre outros grupos de
clientes gerariam um lucro maior.

Segundo Neves (2006), existem cinco maneiras de se aplicar o marketing de

relacionamento: o basico, o reativo, o responsavel, o pro-ativo e a parceria.
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Formas de Aplicacdo do Marketing de Relacionamento e seus Objetivos

Basico Vende o produto
Reativo Vende o produto

Estimula o consumidor a voltar a loja
Responsavel Vende o produto

Estimula o cliente a voltar a loja
Telefona para o cliente para saber se o produto atendeu as suas expectativas
Pro-ativo Vende o produto

Estimula o cliente a voltar a loja

Telefona para o cliente para saber se o produto atendeu as suas expectativas

Telefona para o cliente toda vez que tiver um produto novo que seja de
interesse do cliente.
Parceria Vende o produto

Estimula o cliente a voltar a loja

Telefona para o cliente para saber se o produto atendeu as suas expectativas

Telefona para o cliente toda vez que tiver um produto novo que seja de
interesse do cliente.

Os funcionarios se preocupam com a maneira que 0s seus clientes estao
utilizando os seus produtos

Os funcionarios ficam atentos para fazer com que os clientes gastem menos
Quadro 01: A aplicacdo do Marketing de Relacionamento e seus Objetivos
Fonte: Neves (2006)

O treinamento de todos os funcionarios € considerado essencial para o
sucesso do marketing de relacionamento. A melhora na qualidade do atendimento é
perceptivel quando o treinamento e as informacdes sdo utilizados pelas pessoas
envolvidas no processo, de forma adequada. Isso faz com que a lucratividade da
empresa aumente consideravelmente, sem perder o foco de prestar um bom
atendimento ao cliente. Para isso as empresas necessitam de ferramentas para
manter o nivel de satisfacdo elevado e principalmente os desejos do cliente
(MENDES, 2004).

As organizacdes que ndo buscarem inserir o marketing de relacionamento
no dia a dia da empresa estardo se arriscando a passarem por dificuldades para
manter seus clientes. Para isso Mendes (2004) diz que as organizacdes precisam se
modernizar e ampliar sua visdo de atendimento. Mobilizar os esfor¢cos conjuntos, em
equipe, e utilizar os meios de comunicagao eficazes, S0 0s primeiros passos para
gue se obtenha o reconhecimento imediato do cliente. Vale ressaltar que a empresa
deve estar preparada para atender, da forma que o cliente merece ser atendido.
Agindo assim, a organizacdo estard utilizando ferramentas mais eficazes para

alcancar seus resultados e obter lucros cada vez mais altos.
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3.2 Fidelizac&o de Clientes

Fidelizacao de clientes € uma expressdo complexa, na qual muitos fatores
como experiéncias vividas, sentimentos, e as percepcdes dos consumidores estédo
envolvidos. Por isso a fidelidade relacionada a um produto esta relacionada aos
fatores que afetam a relacdo dos clientes e seus respectivos produtos. Os fatores
segundo Cardoso (2005, s.p) sdo: “as qualidades e caracteristicas proprias do
produto percebidas pelo cliente; os efeitos sobre a experiéncia pessoal do cliente; a
qualidade do atendimento, na venda, ou nos servicos agregados; e a imagem
institucional da organizacdo”. Esses se forem bem trabalhados pela empresa,
podem aumentar seu potencial de fidelizacéo.

Os clientes ativos, novos e potenciais sdo os mais focalizados pelas
pesquisas nessa area. Sao chamados clientes ativos 0s que estdo em processo de
compra, novos 0S que ja compraram o produto e potenciais ou provaveis os que
ainda ndo compraram (KOTLER, 2000).

Por outro lado, Juran (1992), que € um especialista em qualidade, define
cliente como qualquer pessoa que seja impactada pelo produto ou processo. Os
clientes externos sédo impactados pelo produto, mas ndo sdo membros da empresa
gue faz o produto, enquanto que os clientes internos sao impactados pelo produto e
sdo também membros da empresa que o produz.

A definicdo de cliente deve incluir todos os fatores da empresa cujas
decisbes determinam se a organizacao ir4 prosperar. Nesse caso, de acordo com
Whiteley (1992), existem trés tipos de clientes. Os clientes internos representam as
pessoas da organizacdo para quem o trabalho concluido € repassado para que
esses desempenhem a proxima funcao. Os clientes intermediarios séo distribuidores
ou revendedores que tornam os produtos ou servi¢os disponiveis para o cliente final.
Os clientes finais ou externos sao as pessoas que irdo usar o produto ou servico no
dia a dia e também s&o conhecidos como usuarios finais.

Com isso, pode-se perceber que a organizacdo precisa desenvolver
estratégias de fidelizacdo ndo s6 para seus clientes externos, mas principalmente
para seus colaboradores, pois sédo eles que irdo vender seus produtos e servigos,
sendo que os consumidores estdo cada vez mais exigentes. Para Kotler (2000, p.
68):
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Os clientes de hoje sédo mais faceis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais
conscientes em relagdo aos precos, mais exigentes, perdoam menos e sao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores. O
desafio, segundo Jeffrey Gitomer, néo € deixar os clientes satisfeitos; varios
concorrentes podem fazer isso. O desafio € conquistar clientes fiéis.

Com base nessa definicdo, pode-se dizer que a fidelizacdo de clientes nédo
pode estar calcada apenas em programas de fidelidade. Iniciativas de marketing,
muitas vezes, sdo esforcos isolados de fidelizacdo, o que ndo é suficiente. A
empresa deve estar preparada para garantir os produtos, 0S servicos e o
atendimento em todos os canais de comunicacdo (internet, e-mail, mala direta,
dentre outros). A fidelizacdo estratégica € quando ha um esforco estratégico de
habilitar toda a organizacdo para reter seus clientes ao longo do tempo. Os
programas de fidelidade sdo a¢des de fidelizacao tatica, visando incrementar o valor
dos negécios proporcionados por cada cliente, direcionando os esforcos para os
grupos mais importantes da carteira de clientes.

S&o os clientes francos e nao os clientes puramente satisfeitos que escoram
a lideranca de mercado de uma organizagdo. Segundo Figueiredo (2004), para
alcancar a lealdade ndo é suficiente ter produtos e servicos continuamente
melhorados, a precos competitivos. Para fidelizar € preciso identificar grupos de
clientes atrativos ou com potencial de vir a ser atrativos, identificar suas
necessidades, preocupacoes, tudo o que eles consideram como valor e desenvolver
produtos e servicos que conduzam a obtencdo desse valor. E preciso que as
empresas vejam essas iniciativas como investimento cujo retorno sera de médio a
longo prazo e néo vé-los como custo.

A peca principal para a fidelizagdo de médio a longo prazo € agregar valor
para o cliente com base na sua definicdo individual de valor. Essa acepc¢ao varia
muito de cliente, para cliente, uns consumidores dao mais valor aos descontos,
enquanto que outros dao mais valor ao atendimento. Porém Figueiredo (2004) alerta
gue ndo se pode confundir o valor agregado para o cliente com mecanismos de
ofertar vantagens, prémios, bonus, créditos ou outros artificios para criar a "lealdade"
entre os parceiros, na realidade esses tendem a aumentar os custos de mudancga ou
a freqiéncia de compra, sem possuir necessariamente a preocupacao com a
satisfacao do cliente.

A fidelizacdo deve ser um compromisso de toda a empresa. Promover o
relacionamento com seus clientes deve fazer parte de sua cultura e de sua missao.

Reter e fidelizar clientes deve ser encarado como fator de sobrevivéncia dentro da
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organizacdo, pois fidelizar ndo € gerenciar produtos, mas clientes. E as
organizacdes que, em todos 0s niveis, ndo estdo preparadas para o relacionamento
com seus clientes, os vé como adversarios (MOUTELLA, 2002).

Se um funcionario acredita ser “somente o gerente”, entdo também vé o
cliente como “somente um cliente”. Para Moutella (2002) essas situacbes podem
parecer incoerentes, mas a responsabilidade ndo é somente dos funcionarios, pois
esses desejam fazer tudo direito e pensam que estao fazendo, j& que suas regras
(ou nenhuma regra) de relacionamento com os clientes foram estabelecidas dessa
forma.

Segundo Moutella (2002) as organizacbes que receiam dar a seus
funcionarios autonomia de decisao ndo tém confianca em sua capacidade de decidir
com responsabilidade e ponderacdo. Mas é nos momentos em que um funcionario
entra em contato com o cliente que o seu papel é de extremo valor. Eles precisam
ser habilitados a agir em prol do cliente, precisam ser investidos de responsabilidade
e autoridade para agir como se a empresa fosse deles. E isso s6 se consegue com
treinamento.

Se uma empresa tem como objetivo garantir a fidelidade de seus clientes,
precisa valorizar e fidelizar seus clientes internos, ou seja, os funcionarios devem
estar totalmente conscientes, envolvidos e integrados com o0s valores da
organizagao e do cliente. Precisam ouvir seus consumidores com atengao e respeito
e ter autonomia e responsabilidade para falar em nome da empresa. Devem ser
treinados para analisar situacdes de conflito e tomar decisbes em favor dos
compradores.

Segundo uma pesquisa da Forum Corporation (apud MOUTELLA, 2002),
14% dos clientes deixam de frequentar empresas de servicos por estarem
insatisfeitos com a qualidade do que compraram, mas 2/3 se afastam porque
consideram os atendentes de servigos indiferentes ou pouco dispostos a ajudar. A
inovacdo de uma empresa depende dos riscos assumidos por seus funcionarios.
Uma organizagdo em sintonia com seus clientes ousa, inova e nao tem medo de ser
diferente.

Para Moutella (2002) os programas de capacitacdo e motivacdo de
funcionarios, principalmente aqueles que se relacionam aos clientes, sé&o
imprescindiveis para a fidelizagdo do mesmo. Quando um cliente entra em contato

com um funcionario da organizacdo, sua percepcao € de que esta falando com a
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empresa e ndo com o funcionério. O cliente espera que o colaborador se comporte
em nome da organizacdo e ndo como alguém que nao é comprometido com o que
faz, ou seja, o funcionario comprometido precisa “vestir a camisa da organizacao”.

Andrade (2003) diz que a partir da década de noventa pode-se perceber que
a demanda passou a ser extremamente reprimida em quase todos os setores da
economia, a area de vendas das organizacBes adquiriu importancia vital. Os
resultados ali obtidos e o cumprimento das metas de venda vao determinar o futuro
de todos os projetos da empresa. Segundo o mesmo autor, as organizacdes estao
sempre empenhadas em reduzir os vales de faturamento e em manter 0os picos por
mais tempo possivel. Para que se possa planejar ou fazer previsées de faturamento,
€ necessaria uma carteira de clientes fiéis aos seus produtos. Em tempos de
excesso de oferta e reducdo de demanda, em que a concorréncia é extremamente
acirrada em todos os setores, 0s gerentes precisam ser muito criativos para
conquistar a fidelidade dos seus consumidores.

Muitas empresas priorizam 0 processo de atrair novos clientes
continuamente, as vezes elas oferecem descontos maiores do que proporcionam
aos clientes ja conquistados. Figueiredo (2004) diz que a fidelidade € fundamental
guando existe uma abertura no mercado, quebra de regulamentacdo, novos
entrantes, porque todos os instantes surgem imensos leques de atrativos que
podem, se forem usados de maneira adequada pela organizacado, cativar os clientes
dos concorrentes.

Cardoso (2005) diz que quando um cliente vai escolher um produto para
adquirir ele analisa as caracteristicas e qualidades préprias do produto; os efeitos
gue esse pode remeter sobre sua experiéncia, um exemplo seria a recuperacao de
uma lembranga da infancia associada ao sabor de um determinado biscoito; a
qualidade do atendimento prestado, na venda ou pos-venda, e em todos 0s servigcos
agregados ao produto, como um servigco atencioso e competente de repor um
produto com falhas, se reclamado pelo cliente ou se a empresa detectou a falha;
outro fator que ndo é muito mencionado pelas pessoas € a imagem institucional da
organizacdo e os atributos associados a marca que garante o produto, como o
nome, a associacdo da empresa a causas sociais valorizadas, a competéncia
reconhecida, aos seus valores, e 0 tempo em que se encontra no mercado.

Com isso, pode-se perceber que a fidelizacdo de clientes esta diretamente
ligada com a qualidade, que desenvolve a satisfagdo no consumidor, o que
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determina seu comportamento. E se as organizacdes utilizarem a ferramenta que o
marketing de relacionamento pode oferecer, ja que esse facilita o processo para se
manter a carteira de clientes, elas estardo dando um grande passo para fideliza-los.
Para o desenvolvimento deste estudo de caso foi necessario analisar todas as
definicbes citadas, e analisa-las em conjunto, pois uma complementa a outra de
forma a conduzir a empresa a um objetivo comum, que é fidelizar seus clientes e

nao apenas vender produtos e servicos.

3.3 Comportamento do Consumidor

No século XX, a industria e o varejo influenciaram os consumidores sobre
que produtos comprar e em que locais comprar. No século XXI, a situacao se
inverteu. Os consumidores passaram a assumir as diretrizes do mercado e com isso
passaram a ditar as regras, escolhendo os produtos e marcas de sua preferéncia em
lojas que atendam as suas necessidades naquele determinado momento. Para
serem bem-sucedidas, as empresas precisam procurar conhecer o perfil do
comportamento dos seus consumidores em niveis mais amplos, de modo a tornar a
compra uma experiéncia agradavel, prazerosa e ndo apenas uma troca de bens por
dinheiro. Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 06), definem comportamento do

consumidor como:

Atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispem de produtos e servigcos. Simplesmente falando, o comportamento
do consumidor é tradicionalmente pensando como o estudo de por que as
pessoas compram.

O cenario do mercado contemporaneo ndo permite que as organizacdes
imponham seus produtos aos seus clientes como ocorria no século passado. Os
clientes passaram a ter grande poder de decisdo na hora de consumir novos
produtos ou servicos, 0 que obriga as empresas a criarem métodos e formas de
melhorar, continuamente, o atendimento, a satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores e tentar encanta-los, para entdo, como conseqiéncia de todo
esse processo conseguir fideliza-los (CAIGAWA e TOLEDO, 2006).

Para se entender o comportamento do consumidor € necessério procurar
analisar como se processa 0 comportamento de compra dos mesmos, quais 0S
fatores que eles consideram prioritrios ou que agregam mais valor aos seus

objetivos principais. Reside no fato de que, existe uma relacdo direta entre a
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satisfacdo do consumidor, qualidade do produto e/ou servico e a rentabilidade da
empresa. Esse estreitamento com o cliente externo deve fazer parte do
planejamento estratégico de uma organizacdo que busca aprimorar a qualidade de
seus produtos, devendo definir seu posicionamento em relacdo ao mercado e a
sociedade onde atua, principalmente estabelecendo diretrizes para as suas decisdes
cotidianas. Esses objetivos devem ser subsidiados por dados de pesquisas de
mercado que auxilia o0 desenvolvimento de um produto mais competitivo e atraente.

Para Santos (2004), o éxito ou o fracasso no marketing realizado dentro de
uma empresa depende em muito das reacdes dos consumidores expressas sob a
forma de padrbes de compra, cabendo aos gestores procurar atender seus desejos
em todos os aspectos, encontrando as dimensdes do comportamento e tornando as
ofertas da empresa compativeis com as expectativas de seu publico-alvo. Para isso
a organizacao deve introduzir variaveis especificas aos produtos, tais como gosto,
atitude, status, prestigio, funcdo, dentre outros, de modo, que esses itens ndo séo
vistos da mesma forma por todos os consumidores, cada um atribui diferentes
valores e importancias a cada variavel. Essas variaveis sdo importantes na andlise
do comportamento do consumidor, pois deixa transparecer sua aceitacéo de estilos,
sua resisténcia, seus costumes e seus habitos de compra.

Saber quais séo os fatores que definem a decisdo de compra do consumidor
sdo ferramentas importantes para a empresa, independente de ela ser de pequeno,
médio ou grande porte. Existe uma série de fatores que motivam o consumidor na
hora da compra, entre eles estdo os fatores culturais; pessoais, esses Sd0 0sS
habitos, as necessidades, os anseios e desejos dos clientes; e o psicolégico, sendo
gue todos sao influenciados pelo marketing. Alguns dos fatores que podem ser
mencionados é a estabilidade da moeda, o excesso de informagdo que esta
disponivel aos consumidores, além disso, hd& uma grande influéncia do nivel
inconsciente na hora da compra (SANTOS, 2004).

Zela (2006) diz que o cliente vé determinado produto e pensa como ele
poderia fazer alguém feliz comprando aquilo. Por isso € necessario que a
organizacdao conheca o comportamento do seu consumidor e ofereca o que ele
deseja consumir, na hora em que ele esta disposto a comprar. Uma forma das
empresas conseguirem isso € estarem sempre atentas, observando o

comportamento e, principalmente, conversando com seus clientes.
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Segundo Benetti (2001, s.p) “essa é a era do consumo responsavel, do
consumidor melhor informado, mais exigente, consciente de que seu papel pode
melhorar as condi¢fes de vida da sociedade”. A tendéncia € que o consumidor ndo
olhe somente o preco e a qualidade dos produtos, e sim ao comportamento social da
empresa a qual esta adquirindo o novo produto e/ou servico. Por isso, pode-se dizer
gue ha uma tendéncia de que o consumidor ndo olhe somente o preco e a qualidade
dos produtos, e sim ao comportamento social da empresa a qual esta adquirindo o
novo produto e/ou servico.

Para os clientes ndo basta que as empresas produzam produtos de
excelente qualidade e que demonstrem respeito pelas normas de comercializacao, é
necessario mostrar claramente que ha preocupacao com o meio ambiente e também
com a questédo social, pois ndo se pode esquecer que ele € uma pessoa que vive em
comunidade e que para consumir ele precisa primeiramente sobreviver dentro
dessa. As organizacdes que ainda ndo se atentaram para essa tendéncia dos
consumidores, estdo se arriscando ao insucesso e a se tornarem obsoletas,
perdendo seus clientes, pois o concorrente pode perceber antes.

Através do conhecimento mais preciso sobre o consumidor é possivel prever
com mais seguranca seus padroes de comportamento de compra e de consumo.
Assim, a analise de pesquisas qualitativas permite identificar os padrbes de
comportamento, por iSso se tornam essenciais para uma eficaz segmentacao de
mercado.

Para Barbulho (apud ALMEIDA, 2001, p. 36):

Todo cliente, ao adquirir um servico, possui expectativas sobre o que lhe é
oferecido e pelo que pagou. Pesquisas indicam que na maioria das vezes
essas expectativas se referem a qualidade do desempenho, qualidade do
atendimento e qualidade do custo. O que se V&, porém, € que a maioria das
empresas somente se preocupa com um ou no maximo dois dos trés fatores
citados. A consequiéncia séo clientes insatisfeitos que irdo procurar outra
empresa ou produtos que atendam as suas exigéncias.

Por isso as organizacbes devem se preocupar com O preco de seus
produtos e servicos, com o atendimento, com a qualidade do que é oferecido aos
consumidores, e ndo apenas em aumentar a demanda dos produtos e servigos
vendidos. Assim, a empresa precisa focar sua atencao na satisfacéo do cliente, essa
precisa ser encarada como o propdsito da organizacdo, para entdo sobreviver no
mercado em longo prazo. Esse pensamento é essencial para aquelas empresas que

visam se diferenciar em relacdo as demais.
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Com isso, percebe-se que pesquisar e analisar o comportamento do
consumidor € primordial para as empresas que pretendem se manter no mercado
por um longo tempo. Encontrar uma estratégia eficaz que se enquadre na
organizagao facilita o processo na hora de influenciar o comportamento dos
consumidores. Por isso as empresas que estdo atentas ao mercado, monitoram o
comportamento de seus consumidores para ndo arriscar perdé-los. Além disso, a

analise dos consumidores serve para auxiliar a tomada de decisdes dos gestores.
3.4 Satisfacao

Com as mudancas na economia globalizada, o comportamento do
consumidor tem se modificado consideravelmente. Os clientes se tornaram mais
exigentes, levando em conta a qualidade dos produtos fabricados e do atendimento
0 que gera a satisfacao.

Segundo Kotler (2000, p.58) a satisfacéo: “consiste na sensacéo de prazer
ou de desapontamento resultando da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagédo as expectativas do comprador”. Ou seja, se 0
desempenho percebido estiver abaixo das expectativas o consumidor estara
insatisfeito.

S6 quem percebe a qualidade é quem consome o produto ou servico, pois a
satisfac@o dos clientes esta diretamente relacionada com a receita presente e futura
das organizacdoes. Para Oliver (1997) as avaliacbes da satisfacdo sdo de
fundamental importancia na qualificagcdo e no estabelecimento da relacdo com o
cliente e os resultados da empresa. Devido a esses fatores a satisfagdo precisa ser
encarada como um dos fatores estratégicos da organizacdo, especialmente por
influenciar diretamente a lealdade a marca, a repeticdo de compras, a comunicacao
“boca a boca” positiva, a lucratividade e a participacdo de mercado. Essas sao
consideradas dimensdes que toda empresa que deseja continuar com sucesso no
mercado gostaria de saber como controlar e influenciar.

A avaliacdo da satisfacdo dos clientes € um indicador crucial para uma
organizacdo que, pretende oferecer um servico de qualidade adaptado as
caracteristicas e objetivos de cada cliente. S6 dessa forma pode-se identificar as

imperfeicbes da organizacdo e implementar as a¢gbes necessarias para corrigi-las,
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assegurando um processo de melhoria continua no contexto de um mercado cada
vez mais exigente.

Para satisfazer os clientes, é necessario conhecer suas necessidades, seus
anseios e suas expectativas. SO havera satisfacdo do cliente se ele compreender
gue a empresa se esforcou de fato em descobrir o que ele necessitava e
desenvolveu para ele o produto ou servigo adequado. A satisfacdo de clientes € uma
avaliacdo da qualidade percebida em relagcdo a qualidade esperada (DANTAS,
2001).

Sao véarios os fatores que determinam o0 grau de satisfacdo e o
comportamento de um consumidor que acaba determinando que produto ou marca
ele escolhe. Fatores culturais, sociais, familiares, econémicos e psicologicos agem
em conjunto de forma a tornar complexa a identificacdo do fator preponderante em
uma decis8o de compra (GUIMARAES, 2001). Por exemplo, se uma empresa no
ramo de roupas esta voltada para as classes “C” e “D” ela precisa saber até quanto
as pessoas podem gastar com suas mercadorias, que tipo de roupas elas gostam de
usar, quais as cores, enfim essas respostas serao diferentes se a loja tivesse como
publico-alvo as classes “A” e “B”. Os conhecimentos desses fatores pelas
organizagdes as tornam cada vez mais competitivas.

Para Sandhusen (1998, apud GUIMARAES, 2001) esses conhecimentos s&o
fundamentais para a compreensdo das necessidades e desejos de determinados
grupos e para a determinacdo do mercado-alvo a serem atendidos por uma
empresa, bem como, na definicdo de estratégias de fidelizacéo de clientes .

As empresas, em qualquer ramo de atividade, que possibilitarem a
satisfacdo total do consumidor, por meio de produtos e/ou servigcos, estardao dando
um grande passo rumo ao sucesso organizacional. Por isso, quando se pensa em
satisfacdo do consumidor, € necessario que a empresa trabalhe unida para exceder
as expectativas de seus consumidores. Para Miquelino (2004) a organizacdo nao
pode simplesmente atender as expectativas, ela precisa, superar essas expectativas
sempre. Pois a tendéncia € que os consumidores do futuro sejam muito mais
exigentes em relacdo aos produtos e/ou servigos que irdo consumir.

Apenas as empresas orientadas para os consumidores vencerdo. Essas sao
organizacbes que podem oferecer qualidade superior a seus consumidores-alvos.

Por isso Neves (2006) diz que é necessario encantar os clientes, devido ao fato de
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gue a alta satisfacdo ou encanto gera uma afinidade emocional com a marca, nao
apenas uma preferéncia racional, e isso desperta grande lealdade dos clientes.

Para Figueiredo (2004) ha uma diferenca clara em relagdo aos "clientes
satisfeitos” e “clientes mais satisfeitos". Para uma empresa conseguir clientes
satisfeitos ela precisa atender as expectativas de mais clientes. E para uma
organizacao conseguir que grupos especificos de clientes figuem mais satisfeitos ela
necessita focar a atencdo nesses grupos com O objetivo de superar suas
expectativas e, dessa forma, assegurar que suas compras sejam regulares,
caracterizando um relacionamento de longo prazo.

Vale ressaltar que para uma organizacao ja nao € suficiente ter clientes
satisfeitos. A satisfacdo € uma condicdo necessaria, mas ndo suficiente para que o
cliente volte a repetir a compra de um bem ou servi¢o. Para Figueiredo (2004, s.p):

Satisfazer significa atender as expectativas e essas, muitas vezes, podem
ser limitadas por fatores situacionais como a urgéncia, a percep¢éo de que
todos os fornecedores fazem a mesma coisa, o ndo conhecimento de
alternativas, entre outros fatores. Assim, a satisfacdo € um estado
emocional, resultado de uma experiéncia momentanea.

A satisfacdo pode ser utilizada como uma medida de controle pelos gestores
da organizacdo. Para mensura-la os gerentes precisam determinar como os clientes
percebem os produtos e um dos métodos utilizados pode ser o feedback dos
clientes, o qual todos os funcionarios podem ficar atentos aos comentarios e
reclamacdes dos consumidores, independente de ser um produto ou servi¢co. Essa
atitude pode auxiliar as empresas a detectarem onde esta a insatisfacdo dos seus
clientes e corrigi-la. Outra forma de obter o feedback dos clientes é perguntando se
eles estdo satisfeitos e 0 que eles acham que deveria mudar, além da empresa
mostrar ao consumidor que se importa com sua opinido ela estara obtendo as
informac&o, que nesse caso sao consideradas preciosas para empresa, sem
intermediario, o que facilita o processo. Além de oferecer para a organizacao uma
oportunidade de ela estreitar a comunicacao com seus clientes e aumentar seu valor

perante 0S mesmos.

3.5 Qualidade

A qualidade se tornou uma das principais estratégias competitivas nas
diversas empresas e nos diversos setores. Ela estd diretamente ligada a

produtividade, a melhoria de resultados e ao aumento de lucros, através da reducao

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

25

de perdas e do desperdicio, do envolvimento de todos na empresa e conseqiente
da motivacdo dos funcionarios. Pode-se dizer que a qualidade é uma caracteristica
inerente do produto ou servico. Maximiano (2002, p. 177) define a qualidade como:

O melhor que se pode fazer, o padrdo mais elevado de desempenho em
gualquer campo de atuacdo. A aplicacdo dos melhores talentos e esforcos
para produzir os resultados mais elevados. E alcancar o padrdo mais alto,
em lugar de contentar-se com o que € fragil ou fraudulento.

O termo qualidade precisa ser incorporado a filosofia de qualquer empresa e
por isso ja deixou de ser, como era na década de oitenta, um “diferencial exclusivo”
de poucas organizacbes que podendo investir mandava no mercado. A partir da
década de noventa, as empresas incorporaram as necessidades e 0s anseios de
seus clientes, independente de seu porte e ramo. Nao é o bastante fabricar um
produto ou fornecer um servico que ndo va ao encontro aos interesses dos clientes.
Com o passar do tempo, as empresas que ndo possuiam qualidade em seus
produtos e/ou servicos comecaram a desaparecer do mercado (MONTI, 2005).

Uma empresa sé se torna competitiva quando apéia todas as suas acbes
sobre pilares firmes de qualidade, pois todo processo que ndo agrega qualidade,
nao desperta satisfacdo no cliente, e isso se torna a causa principal da perda de
negoécios, 0 que aumenta os custos da empresa.

Com o ciclo de vida dos produtos cada vez mais curto, pois no mercado
existem muitos produtos substitutos e ha lancamentos a todo o momento, com a
mudanca da tecnologia a cada 18 meses (a tendéncia € reduzir cada vez mais esse
tempo), com o surgimento dos concorrentes a fixar a marca de seu produto na
mente do cliente ficou mais dificil. Os meios de comunicacdo bombardeiam milhares
de mensagens diariamente 0 que proporciona muito mais op¢des de compra. E
necessaria uma perfeita integracdo do planejamento estratégico da empresa, dos
fornecedores, da direcdo, dos colaboradores e da comunidade para que uma
organizagao, seus produtos e/ou servigos tenham sucesso no mercado. Sem essa
sincronia nada acontecera.

Para o desenvolvimento da qualidade é necessario planeja-la. Juran (1992)
desenvolveu o que ele chama de “Trilogia Juran”, que envolve trés processos: 0
planejamento, o controle e o melhoramento da qualidade. O planejamento da
qualidade visa o desenvolvimento dos produtos e dos processos necessarios para a
satisfacdo das necessidades dos consumidores. Para isso é necessério estabelecer
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as metas de qualidade; identificar os seus clientes; determinar as necessidades dos
mesmos; desenvolver caracteristicas no produto que os satisfacam; desenvolver
processos que sejam capazes de produzir as caracteristicas pré-determinadas do
produto; e estabelecer controles de processos e passa-los para as forcas
operacionais.

Ja o controle da qualidade consiste em avaliar o desempenho da qualidade
realizada; comparar se a qualidade existente esta de acordo com as metas de
qualidade propostas; e agir, se necessario, corrigindo as falhas de qualidade.
Enquanto que o melhoramento da qualidade visa elevar o desempenho desta,
mesmo que esta ndo possua precedentes. Para isso deve-se instituir a infra-
estrutura necessaria para assegurar o melhoramento anual da qualidade; identificar
aonde é necessario melhorar; estabelecer, para cada projeto, uma equipe que ficara
responsavel em resolver os problemas de qualidade; e promover os recursos, a
motivacao e o treinamento necessarios para que as equipes possam diagnosticar as
causas da falta de qualidade, estimular em seus funcionarios as solucdes
necessarias e estabelecer controles para manter as metas. Sendo que todas as
etapas da “Trilogia de Juran” estéo inter-relacionadas, pois ela pode ser adotada por
toda a organizagéo.

Planejar a qualidade € uma preparacdo que visa alcancar seus objetivos,
constando da identificacao dos clientes, da determinacdo de suas necessidade, da
elaboracdo dos processos necessarios e da capacitacdo dos colaboradores.
Controlar a qualidade consiste em assegurar que 0s objetivos da qualidade sejam
atingidos nas operacdes, compondo-se da avaliacdo do desempenho real com as
metas e tomar providéncias para sanar as diferencas. E melhorar a qualidade
significa elevar a qualidade a novos niveis de desempenho, seja de melhoria
continua (incremental) ou melhoria radical. Essas medidas sdo extremamente
importantes quando se visa a fidelizagéo de clientes.

O planejamento da qualidade esta diretamente ligado as metas que foram
estabelecidas para a qualidade dos produtos e/ou servi¢os. Isso ocorre, pois uma
empresa ndo pode planejar em termos abstratos, s6 se deve planejar aquilo que foi
pré-estabelecido. Se isso nao for feito a organizacao estara se arriscando a perder o
foco durante o desenvolvimento do planejamento.

A qualidade é perceptivel em detalhes, os clientes ddo importancia a coisas

diferentes em um produto ou servigo. Ela esta intimamente associada a exceléncia
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nos servicos, que significa pessoas. Com isso, pode-se dizer que a qualidade néo
surge ao acaso, a ma qualidade sim é resultado do descaso, da improvisacdo e
causa sérios danos a empresa, podendo leva-la a faléncia, se ndo for controlada.
Enquanto que a qualidade é a chave para gerar a satisfacdo do consumidor.
Percebe-se entdo, que a qualidade esta atrelada as necessidades e a
satisfacdo do consumidor. Onde ele vai escolher o produto a ser consumido de
acordo com suas necessidades, sendo que o valor precisa estar dentro de suas
possibilidades de compra, e normalmente, os produtos precisam ser (teis e vistos

como satisfatorios para o comprador.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A loja Planet Balloon é uma micro empresa gerenciada por seus donos, que
controlam desde a area da contabilidade até a area de atendimento aos clientes. Os
proprietarios procuram desenvolver o feedback, através de entrevistas informais com
seus clientes e funcionarios, porém os sécios consideram que ainda é pouco. Por
nao ter um funcionario que cuide especificamente da area de marketing ha um déficit
em relacdo ao que é pensado e o que € posto em pratica na loja, pois muitas
sugestdes sdo feitas pelos proprios funcionarios, mas por falta de gerenciamento
elas néo sao realizadas.

O resultado esta dividido em quatro partes, essas sdo formadas por:
marketing de relacionamento, fidelizacao de clientes, comportamento do consumidor
qualidade e satisfacdo. Cada parte foi dividida em tépicos, o primeiro relata como a
Planet Balloon desenvolve suas atividades, em seguida € realizada uma
comparacao entre a percepcdo dos clientes em relacdo a loja e o que a teoria diz a
respeito do mesmo. Posteriormente sao feitas sugestdes para que a loja possa ter
subsidios na implantacao de um projeto de fidelizacdo de clientes.

4.1 Marketing de Relacionamento

4.1.1 Como a Planet Balloon realiza suas atividades

Considerando-se que a empresa de estudo deste trabalho € a Planet Balloon
faz-se necessario conhecer um pouco dela. A Planet Balloon foi fundada pela Gisele
de Brito e sua sécia Maria da Gléria no dia 20 de margo de 1998, no bairro sudoeste
na cidade de Brasilia, tendo como objetivo decorar festas e eventos com balbes e
mesas tematicas oferecendo artigos e servicos relacionados a festas. No final de
2000 as socias resolveram vender a loja e ofereceram para o Fabio e a Bianca que
ja trabalhavam com decoracdo de festas. Entdo em marco de 2001 o negdcio foi
concretizado.

Os atuais proprietarios destacam a praticidade de negdcio, principalmente
para os pais, que nao precisam ter nenhum tipo de trabalho no dia da festa de seus
filhos. A loja oferece diversos pacotes, inclusive para eventos como formatura e

festas de quinze anos, com decoracao e buffet. Com o slogan: “Vocé imagina, nés
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realizamos” e com o intuito de inovar o mercado de Brasilia, a proposta da Planet
Balloon passou a ser: Tudo que o cliente imaginar, os funcionarios transformam em
painéis, esculturas e molduras feitas de baldo inflavel. Essa € a filosofia da empresa.

Porém muitas das atividades desenvolvidas pelos socios sao feitas de
maneira empirica, isso ocorre com o marketing de relacionamento, pois ele é
desenvolvido pela loja, mas seus gestores ndo sabem que estdo praticando-o. A
Planet Balloon possui uma pagina na Internet, onde os clientes tém acesso as
informacdes de produtos e servicos. Nele estdo disponiveis todas as formas de
pagamentos e os pacotes oferecidos pela loja, além disso, fica disponivel um
endereco eletronico pelo qual os consumidores podem entrar em contato e tirar
qualquer duvida que tenham. Os sdcios verificam diariamente o endereco eletrénico
e procuram responder a todos. Essas podem ser consideradas acoes voltadas para
o marketing de relacionamento.

A empresa também possui um folder, onde se encontram todos os parceiros
da empresa e sao distribuidos na loja e em eventos especificos. A idéia dos socios
para o préximo folder é fazer uma parceria com as empresas que tiverem interesse
em obter um espaco no mesmo, onde 0s parceiros precisam, obrigatoriamente,
oferecer um beneficio para os clientes da loja e como incentivo ganham um link na
pagina da Planet Balloon.

Uma sugestdo que ainda nao foi colocada em prética, porém ha um
interesse muito grande por parte dos sécios em coloca-la é o Cliente Amigo. Essa
sera uma forma de fidelizar seus consumidores, na qual cada vez que esses
indicarem trés novos clientes que fecharem contratos, ganhardo 15% de desconto
no fechamento do préximo contrato. E uma maneira simples que a empresa poderia
utilizar para atrair novos clientes e fazer com que os clientes fagam propaganda
“boca-a-boca”.

Outra maneira de colocar em pratica o marketing de relacionamento, porém
ainda que feito de forma empirica, € priorizando a qualidade no atendimento e na
prestacdo do servico. Os donos passam a seus funcionarios a necessidade de se
prestar um excelente atendimento, pois dentro de um mercado tdo competitivo ele
passa a ser fator de fidelizagdo. Com isso, ha um cuidado com a qualidade desde o
atendimento na venda de um produto ou servico até a execucdo no dia da festa.

Devido a esses fatores, a loja desenvolveu o poés-servico, onde os funcionarios
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entram em contato por telefone na semana seguinte a realizacdo da festa para

perguntar como foi 0 evento e quais as criticas em relacdo aos servicos prestados.

4.1.2 A Percepcdao dos clientes X Embasamento tedrico

Com a andlise dos gréficos, pode-se concluir que os clientes consideram o
atendimento um item de qualidade, e que eles se sentem satisfeitos em relacédo ao
mesmo (grafico 01), o que evidéncia que a maneira com que a loja trabalha seu
marketing de relacionamento esta rendendo resultados.

Os clientes também consideram 6tima a preocupacédo da loja em aperfeicoar
seus produtos e servigos (grafico 02), o que evidéncia a tendéncia de que o0s
consumidores estdo se tornando mais exigentes em relagdo ao mercado. Além deles
considerarem o folder, com os parceiros da loja, um facilitador na hora de escolher
um outro servico para sua festa (grafico 03), isso comprova a importancia de se criar
novas parcerias com empresas de qualidade no mercado de Brasilia. Essa analise
reforca que, mesmo tendo como base sua experiéncia, a loja consegue obter bons
resultados de seu relacionamento com os clientes.

No Brasil, as empresas sentem uma grande necessidade de manter suas
carteiras de clientes, para isso Stone, Woodcock e Machtynger (2001) dizem que é
essencial que a organizacdo use a ferramenta do marketing, vendas, servico e
atendimento ao cliente, de uma maneira ampla para identificar seus clientes
individuais e assim criar um relacionamento duradouro e vantajoso entre a empresa
e os clientes que ela possui, de modo a gerenciar esse relacionamento para
beneficiar a organizagao e os clientes.

A Planet Balloon precisa especializar seus gestores na area de marketing,
para conseguir desenvolver seu objetivo, que € implementar uma fidelizacdo de
clientes. Na analise feita percebe-se um déficit em relacdo a qualificacdo dos
funcionarios voltados para essa area. Mas esse déficit ndo é sentido pelos clientes,
pois eles analisam o relacionamento da empresa versus cliente de maneira
satisfatoria.

Além dos fatores mencionados, Cabrino (2002) enfatiza que as organizacdes
precisam ser cuidadosas ao coletar os dados de seus clientes, tendo em vista que
eles sdo essenciais para a empresa desenvolver o marketing de relacionamento. A
Planet Balloon possui uma estratégia para colher os dados de seus clientes, quando
eles vao fechar o contrato. Eles precisam responder alguns itens da folha de
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prestacdo de servigos, tais como: e-mail, endereco, telefone, data de nascimento,
dentre outros.

Com esses dados, pode-se dizer que a Planet Balloon possui um incipiente
marketing de relacionamento com seus clientes, ainda que seja considerada
insuficiente para os socios. Essa postura de querer inserir mais qualidade nos seus
processos desde o atendimento inicial até a execucdo do servico é considerada por
Mendes (2004) um dos primeiros passos para que o cliente reconheca o esfor¢co da
organizagao, essa necessita usar ferramentas mais eficazes para alcancar seus
resultados. Essas ferramentas tém sido inseridas na loja de maneira gradativa por

seus gestores.
4.1.3 Sugestdes para a Planet Balloon

Uma maneira da empresa melhorar seus processos, para alcancar um
resultado mais efetivo na implementacdo de fidelizacdo de clientes, € utilizando a
gestéo do relacionamento com os clientes (CRM).

A Planet Balloon necessita organizar de forma estruturada todos os dados e
informacdes de seus clientes, assim € essencial que a organizagdo consiga ter uma
resposta eficiente a novas solicitacdes, para a divulgacédo de promocdes, de novos
produtos ou servicos bem como para obter ganhos de eficiéncia, aumentos de
produtividade e reducéo de custos internos.

Para Silva (2004), as solugbes de CRM - Custom Relationship Management
séo importantes para a organizagdo interna da empresa e para seu relacionamento
com o exterior em particular com os seus clientes e potenciais clientes.

A gestdo da forca de vendas, a gestdo de contas e contatos, o catdlogo de
produtos, as propostas e encomendas, as reclamacdes dos clientes, a integracéo
com o faturamento e um sistema de relatérios eficiente, sédo, entre outros, alguns
dos modulos implementados pela solugédo de CRM.

A Planet Balloon, por ser uma micro empresa, pode comprar um software
mais simples, que seja voltado para o cadastramento de clientes, com um custo
mais acessivel. Dessa forma, a loja estaria se informatizando, o que € essencial

para sua ampliagao.
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Com a implementagdo de um cadastro informatizado dos seus clientes, a
loja terd mais facilidade em colocar em pratica a primeira sugestéo de fidelizacédo e

podera enfim desenvolver, com mais seguranca, o Cliente Amigo.
4.2 Fidelizac&o de Clientes

4.2.1 Como a Planet Balloon realiza suas atividades

A Planet Balloon busca estar sempre atenta as tendéncias de mercado,
assim, se o0s proprietarios observam um produto novo no mercado que 0S
fornecedores ainda ndo possuem, eles sugerem aos mesmos que adquiram o
produto para ser comercializado. Isso aumenta o poder de barganha da loja, pois ela
sinalizou ao seu fornecedor a tendéncia do mercado Além disso, a mantem sempre
com novidades, o que pode ser considerado um fator importante na hora de fidelizar
um cliente.

Outro fator que os proprietarios utilizam como diferencial em relacdo aos
seus concorrentes € o atendimento, eles treinam os seus colaboradores para serem
sempre cordiais, educados, solicitos, com o intuito de tornar o periodo da compra
um momento agradavel para os clientes. Essa € uma estratégia utilizada pela loja e
que, de acordo com a pesquisa, tem funcionado de forma satisfatoria, trazendo

retorno financeiro para a empresa.

4.2.2 A Percepcdao dos clientes X Embasamento tedrico

De acordo com os gréficos, verifica-se que os clientes confiam na loja, pois
recomendariam para outras pessoas fazerem seus eventos com 0s produtos e
servicos da mesma (grafico 04), o que salienta a satisfacdo dos consumidores em
relacdo aos produtos e servicos prestados pela loja. Outro dado relevante é que os
clientes se consideram clientes fiéis a loja (grafico 05). Esse item mostra como a
Planet Balloon precisa ficar atenta aos seus clientes, pois esses indices se
confrontam com os que estao relacionados ao preco, ja que se os indices do preco
forem observados, sera verificado que os clientes também procurariam outra
empresa que tivesse precos melhores que a da Planet Balloon (grafico 06). Esse
indice (71%) é considerado preocupante, jA que, para manter os produtos e 0s
servicos de qualidade, a loja possui um custo maior do que alguns de seus
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concorrentes. Por isso, a loja precisa estar calcada em programas que visem a
fidelizagcdo de seus clientes.

Com base na analise da teoria, das descricbes das atividades da Planet
Balloon e da andlise dos resultados obtidos através dos questionarios, pode-se dizer
gue a Planet Balloon possui uma postura adequada de uma empresa que pretende
fidelizar seus clientes. Existe uma preocupacdo por partes dos empresarios de
valorizar seus colaboradores, fazendo com que eles se sintam motivados
diariamente, pois segundo Moutella (2002), a organizacéo precisa estar atenta aos
seus funcionarios, porque eles sdo os seus clientes internos, e quando um cliente
entra na empresa a imagem dessa passa ser seus colaboradores. Isso facilita os
gestores no momento em que for necessario um esforco estratégico de todos os
funcionarios da organizacao para implementar um projeto, no caso da Planet Balloon
facilita se os proprietarios decidirem implementar um projeto de fidelizacao de
clientes.

Para Kotler (2000), os clientes de hoje sdo mais faceis de agradar por serem
mais inteligentes, mais conscientes em relacdo aos precos, mais exigentes, e por
outro lado perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou melhores. O desafio ndo é deixar os clientes satisfeitos e sim conquistar
clientes fiéis.

Na loja ndo h& algum programa voltado para fidelizacdo de clientes, porém
no inicio de 2006 os empresarios sentiram a necessidade de desenvolver um. E
preciso fazer com que os funcionarios se engajem com esse projeto de fidelizacao,
pois precisa ser um compromisso de toda a empresa. Outro fator que precisa ser
considerado para se fidelizar um cliente é o que afeta a relacao entre o produto e os
clientes.

Cardoso (2005) diz que os fatores relacionados entre os clientes e os
produtos sdo: os efeitos que o produto tem sobre a experiéncia pessoal do
consumidor; as qualidades e caracteristicas proprias do produto; a qualidade no
atendimento; e a imagem da organizacdo. Como a Planet Balloon se encontra no
mercado h& oito anos, ela conseguiu formar uma imagem positiva perante seus
consumidores. Para isso, ela estd sempre preocupada em oferecer servicos e
produtos de qualidade, levando em consideracdo que as experiéncias vividas por
seus clientes reflete na escolha dos servicos e produtos escolhidos para o evento a

ser realizado. O que os sécios verificaram através das entrevistas, € que quando 0s
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pais ndo tiveram festas de aniversario, independente do motivo, eles desejam
oferecer aquele momento ao filho.

Percebe-se que a fidelizacdo esta diretamente ligada com a qualidade que
desenvolve a satisfagdo no consumidor, e essa vai determinar 0 seu
comportamento. Devido a esses fatores a loja procura meios de satisfazer os filhos
de seus clientes, para entdo agradar aos seus pais, pois um dos relatos da
entrevista demonstra que 0s pais se satisfazem ao verem um sorriso de seus filhos
no dia da festa, esse fato é considerado por eles um motivo para fazer a festa no
proximo ano.

Com a andlise das entrevistas e através da observacao, verifica-se que a
expansdo da loja fica prejudicada pelo fato de seus gestores ndo possuirem o
conhecimento necessario para tomar decisfes rapidas. Todas as justificativas dadas
pela empresa estdo voltadas a falta de tempo para desenvolver novas atividades
relacionadas ao seu ramo, para isso se desenvolver melhor seria necessario delegar
mais autonomia aos funcionarios para que os proprietarios pudessem se dedicar a
expansao da loja, jA que essa alternativa é considerada pela Moutella (2002) como
um dos fatores essenciais de fidelizacdo, sendo que essa é uma necessidade

detectada pelos proprietarios e por este estudo de caso.
4.2.3 Sugestdes para a Planet Balloon

Segundo Silva (2004) algumas das técnicas que podem ser usadas para
fidelizar o cliente s&o:

Carta de Agradecimento: ApGs o cliente fazer uma compra, a loja pode lhe
enviar uma carta de agradecimento. Essa é uma 6tima maneira de mostrar ao
cliente que ele ndo é apenas mais um.
Feliz Aniversario: Uma simples carta de Feliz Aniversario, como “Passou um
ano desde que abriu a sua conta de cliente na nossa loja. SO Ihe quero desejar
Feliz Aniversario e obrigado mais uma vez.”
Cartdo de Aniversario: Enviado com alguma antecedéncia desejando ao cliente
um feliz aniversario e oferecendo-lhe um desconto no dia de seu aniversario.
A divulgacao da logomarca: é um dos pontos mais importantes de uma venda,
se a logomarca for reconhecida o processo de convencer o cliente a comprar é

muito mais rapido.
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4.3 Comportamento do Consumidor

4.3.1 Como a Planet Balloon realiza suas atividades:

A Planet Balloon desenvolveu um método de atendimento no qual os
funcionarios precisam ser tranquilos, profissionais e ao mesmo tempo necessitam
obter informacdes do cliente que sdo consideradas pessoais, para isso eles
conversam de maneira educada para saber com profundidade o gosto e as
informacdes da crianca e assim poder passar tudo aquilo que é mais provavel do
cliente comprar.

Perguntas como nome, idade e tema preferido sdo essenciais ao
atendimento. Outro fator importante é oferecer um brinde para a crianca, ou até
mesmo presented-la com um baldo de gas hélio. Com isso o funcionario cria um laco
com o cliente até a realizacdo da festa, mas sem esquecer o profissionalismo, a

simpatia e a qualidade.

4.3.2 A Percepcdao dos clientes X Embasamento tedrico

Observando os graficos verifica-se, que as mulheres sdo as principais
consumidoras da loja (grafico 07), além disso, elas sdo maes ou aves, tendo em
vista que os produtos e servicos sao voltados para criancas de 1 a 10 anos. Nota-se
ainda, que seus consumidores estdo distribuidos por todas as idades (gréafico 08),
desde os mais jovens, até os idosos, o que demonstra que ndo se deve fazer
nenhum projeto de fidelizacdo voltado para um intervalo de idade especifico, e sim
para mulheres que sédo maes. Porém, a loja precisa levar em consideracao o fato de
gue seu publico-alvo sdo as criangas e seus consumidores S80 seus respectivos
pais, isso ocorre, porque satisfazendo as criancas a loja esta satisfazendo seus pais.

Outro dado importante € que a maneira com que as pessoas chegaram a
Planet Balloon é bem variada (grafico 09), sendo que a que se destaca é a sua
localizacdo, ja que a maioria dos clientes conheceu a loja passando pelo comércio,
isso demonstra como esse elemento € um dos pontos fortes da loja, pois quase um
terco das pessoas que freqlientam a mesma é devido a esse fator. Outra
porcentagem alta (33%) é a indicacao (gréafico 10), esse demonstra que a qualidade
do servico por parte da loja é um fator que pode ser explorado pela mesma para

fidelizar seus clientes.
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A variedade de produtos e servicos, a localizacdo, o atendimento e o preco
sédo fatores que ficaram bem avaliados na percepcao dos clientes, sendo que a
variedade teve um indice maior, esses valores apontam que a empresa consegue
captar novos clientes de formas variadas, o que é providencial aos seus objetivos.
Com a analise completa de todos os itens mencionados acima, a Planet Balloon
consegue tracar o perfil de seus clientes e com isso tracar estratégias calcadas em
dados reais.

Para Blachwell, Miniard e Engel (2005) comportamento do consumidor é
guando uma pessoa se ocupa obtendo ou consumindo um produto e/ou servi¢o. O
comportamento do consumidor tem se modificado continuamente no decorrer dos
anos e com os clientes da loja néo é diferente. A area de atuacao da Planet Balloon
€ voltada para festas, e esse é um ramo que estd em constante mudanca devido as
novidades no mercado. Os eventos que a loja realiza sdo formados, na sua maioria,
por festas voltadas para criancas, ela ndo possui dificuldade de tracar um perfil de
seus principais clientes, ja que esses possuem perfis semelhantes.

Os proprietarios da loja tracaram os perfis de seus clientes baseados em
coletas de dados realizada através de entrevistas e da observacdo. O método
utilizado demonstrou ser satisfatério, pois se reflete diretamente no atendimento
realizado por seus colaboradores, e esse forneceu um excelente resultado na
pesquisa realizada com os clientes. Estes dados vao ao encontro ao que Figueiredo
(2004) diz que ndo é suficiente para uma empresa ter produtos melhorados
continuamente, as empresas precisam identificar seus grupos de clientes em
potencial, para entdo com os dados desenvolver estratégicas que sejam atrativas
para 0S mesmos.

Depois de tracar o perfil de seus consumidores a loja passou a desenvolver
servicos especificos para cada grupo de clientes, levando em conta seus desejos,
anseios, habitos e principalmente suas necessidades. Por exemplo, eles oferecem o
Kit Escola, que € um servico que conta com todos 0s itens necessarios para a
realizacdo de uma festa na escola, desde a decoracéo até o que vai ser consumido
pelos alunos. Essa foi uma forma da loja de inovar de acordo com as necessidades
de seu publico-alvo, jA que Caigawa e Toledo (2006) colocam que os clientes
possuem um grande poder de compra, com isso as organizacfes precisam métodos

a adaptar essas mudancas. Porém o0s proprietarios procuram sempre levar em
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conta o preco dos seus produtos e servicos aliado ao atendimento, pois o0 preco se

for muito elevado pode fazer com que seus clientes migrem para a concorréncia.
4.3.3 Sugestdes para a Planet Balloon

Toda vez que um funcionario observar que é um cliente em potencial, ele
deve distribuir 2 ou 3 cartdes de visita. Pois o fato da pessoa conversar com alguém
gue necessite dos seus servigcos/produto ja € o suficiente para o cartéo.

Desses contatos, podem surgir novos clientes e desses novos negécios. O
importante € que a organizacdo nado deixe de estipular um valor desses negocios

fechados para ser revertido em publicidade, pois isso gera um retorno a mesma.
4.4 Satisfacéo

4.4.1 Como a Planet Balloon realiza suas atividades

Em qualquer ramo ou atividade, nenhuma empresa consegue se manter
competitiva no mercado se néo tiver um bom relacionamento com os fornecedores,
pois ndo conseguiriam manter 0s prazos com seus clientes, o que geraria uma
insatisfacdo por parte dos mesmos. A Planet Balloon mantém um relacionamento
tranquilo, onde existem prazos que precisam ser cumpridos, tendo em vista que a
empresa trabalha com prazos muito curtos, as vezes o cliente fecha uma festa na
quinta-feira para o sabado, e os fornecedores precisam atender as necessidades da
loja. Para isso os funcionarios desenvolvem uma relacdo franca com os
fornecedores, deixando claro que a pontualidade na entrega € fundamental para a
continuacao do negécio, isso facilita a negociacéo de precos.

A loja também se preocupa em manter um relacionamento mais préximo
com os fornecedores de pequeno e médio porte, por serem mais acessiveis em
relacdo aos fornecedores de grande porte. Em relacdo ao pagamento, € preciso ser
feito em dia e os prazos variam de acordo com a empresa podendo ser um cheque
para sete dias e outro para catorze ou um cheque para vinte e outro para quarenta.
Esses fatores auxiliam a Planet Balloon a manterem seus prazos nos Servicos
executados, a qualidade do servico, e principalmente a satisfacdo de seus clientes,
essas preocupacOes sao essenciais para agradar o cliente e como consequUéncia

conseguir fideliza-lo.
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4.4.2 A Percepcao dos Clientes X Embasamento Teorico

Fazendo uma andlise dos gréficos, percebe-se que o0s clientes se
consideram totalmente satisfeitos com o atendimento prestado pela empresa (gréafico
11), esse item ndo obteve rejeicdo, o que demonstra a qualidade no atendimento.
Além desse fator, outro indice que evidencia a aprovacao dos clientes, é o fato deles
considerarem que os produtos satisfazem totalmente suas expectativas (grafico 12).
Esse indice é considerado satisfatério levando em conta a competitividade do setor.

Outro ponto relevante é que os clientes acham que a loja os valoriza (gréafico
13). Esse valor comprova que eles se sentem valorizados, o que é um fator
importante a ser levado em consideragdo no momento de desenvolver um plano de
fidelizacdo de clientes, ja que a satisfacdo é um dos fatores fundamentais para o
projeto obter éxito.

Com relagéo a satisfacdo, Kotler (2000) afirma que é a sensacao de prazer
ou de desapontamento que resulta da comparacdo do desempenho percebido de
um produto em relacdo as expectativas de compra. Analisando os resultados
verifica-se que o0s clientes se sentem satisfeitos com os produtos e servigcos
realizados pela loja, eles demonstraram que em algumas situacdes a satisfacao
sentida superou as suas expectativas. Esse fato esta de acordo com a teoria de
Miquelino (2004), pois ele diz que n&do basta que a empresa atenda as expectativas
de seu cliente, ela precisa supera-las sempre. Com isso, pode-se dizer que a loja
esta no caminho certo, sé € necessario aprimorar a forma de coletar os dados para
detectar quais sdo as necessidades de seus clientes. Esse é feito através de
entrevistas com o0 publico-alvo, a empresa nao desenvolveu entrevistas
estruturadas, a elaboracdo dessas pode facilitar a coleta de dados, ja que dessa
forma os dados ndo se perdem no meio do processo.

Outro fator que foi destacado pelos proprietarios € o fato dos funcionéarios
serem unidos, o0s sdcios conseguiram formar uma equipe e ndo apenas funcionarios,
pois todos trabalham com o objetivo de realizar o servico com qualidade, isso é
essencial para o resultado final, que é a satisfacdo dos seus clientes. Essa unido
facilita no momento em que os colaboradores estéao realizando o feedback com os
clientes, esse € essencial para se conseguir detectar os fatores que estdo deixando
os clientes satisfeitos ou ndo, na loja o feedback é realizado durante todo o processo
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de execucédo do evento e apds, quando os colaboradores telefonam para saber se a

festa superou 0 nao as expectativas do contratante.
4.4.3 Sugestdes Para a Planet Balloon

Como se demonstrou no decorrer deste trabalho é dificil resgatar clientes de
empresas competidoras, tendo em vista que para as organizacdes € um desafio
manter o cliente satisfeito e fiel aos servicos prestados, existem técnicas de
fidelizacdo para manter os consumidores satisfeitos.

O desejo € que o cliente fale com outros individuos, preferencialmente
clientes de empresas competidoras sobre as vantagens de comprar bens ou
servicos da Planet Balloon, esse processo pode ser mais facil de ser atingido se a
organizacdo mantiver o cliente mais satisfeito. Suficientemente satisfeito ja nao

basta, devido ao excesso de ofertas no mercado, por isso é preciso encanta-los.

4.5 Qualidade

45.1 Como a Planet Balloon realiza suas atividades

Um colaborador muito importante para a loja € o funcionario de execucao,
ele é responsavel pela montagem e decoracdo do saldo. Existem dois tipos de
decoracdo, a com projeto, nesse caso o cliente pede para ser feito um projeto, no
qual ele decidira, junto com o projetista, que sdo os sécios, como vai ficar a
decoracédo da festa. E o por quantidade de baldo, onde o funcionario de execucao
fica responsavel por inventar a decoracdo no momento da montagem com o
contratante de maneira educada de forma a realiza-la com criatividade, tendo como
objetivo surpreender o cliente com qualidade e simpatia.

Ja no buffet as funcionéarias se portam de maneira educada aos convidados
da festa e ha um chefe de equipe. Essa se reporta as maes se colocando em plena
disposicao durante a festa e verificando os servigos terceirizados, constatou-se que
a loja s6 trabalha com garconete. Sempre priorizando a qualidade e a simpatia no
atendimento aos convidados, as garconetes séo treinadas a se comportar diante dos
flertes que recebem sendo sempre educadas simpaticas e cortes, para nao
perderem a qualidade no servigo prestado.
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4.5.2 A Percepcdao dos clientes X Embasamento tedrico

Com a analise do gréfico 14 percebe-se que a qualidade do atendimento
prestado é um fator que difere a loja de seus concorrentes. Os consumidores de
Brasilia sdo seletivos e exigem qualidade desde o atendimento até a execucdo dos
servicos. E a Planet Balloon ja possui esse item a seu favor, o que ela necessita €
aperfeicoa-lo.

No questionario foi colocada uma questdo aberta onde, os clientes
destacaram que o fato da festa ter sido bonita, de ndo ter ocorrido erros durante a
prestacao do servico e do filho (a) ter gostado, séo primordiais para se fazer outra
festa com a Planet Balloon. Esse fator deve ser explorado pela loja no momento em
gue for feito o projeto de fidelizacdo de clientes, pois ele demonstra que 0s servigos
e produtos sdo de qualidade e se atrelados ao emocional dos clientes pode levar a
fidelizacao.

O primeiro item analisado é a qualidade, Maximiano (2002) diz que a
gualidade é o padrdo mais alto de desempenho que se pode chegar a qualquer
campo de atuacado. Verifica-se que essa definicao € desenvolvida pela loja de forma
empirica, mas seus clientes consideram os produtos e servicos da empresa de alta
qualidade: esses dados sao confirmados pelo questionario. Se a Planet Balloon
conseguir unir o conceito de qualidade a “Trilogia de Juran” desenvolvida por Juran
(1992), onde € necessario planejar, controlar e melhorar a qualidade continuamente,
certamente ela obterd resultados mais efetivos. Para isso, a loja precisa tratar a
qualidade de uma forma mais profissional, pois se a empresa ja consegue colher
frutos de uma forma empirica, se profissionalizando estard dando um passo para
fidelizar seus clientes. Planejar a qualidade e estruturar a loja é fundamental para a
organizagao alcancar esse objetivo. Para aumentar a estrutura da loja e com isso a
gualidade na execucdo do servico pelos seus colaboradores, a Planet Balloon
adquiriu mais uma loja com 44 m?, ampliando sua estrutura a loja visa aumentar seu
padrao de qualidade.

E essencial que haja uma integracdo do planejamento estratégico da
empresa, dos fornecedores, dos gestores, dos colaboradores e da comunidade, para
gue a organizacao, seus produtos e servicos tenham sucesso no mercado, por isso
pode-se concluir que de acordo com o resultado da pesquisa realizada nesse estudo
de caso, para a Planet Balloon desenvolver essa integracdo de maneira mais segura
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ela necessita de um planejamento estratégico, pois os outros fatores ela ja consegue
desenvolver de forma satisfatoria, e esse planejamento fard com que a loja consiga
ter mais qualidade no seu processo, com isso satisfard mais seus clientes e

conseguira fideliza-los gradativamente, que é o seu atual objetivo.

4.5.3 Sugestdes para a Planet Balloon

Para Neves (2006) a qualidade envolve todos os aspectos e caracteristicas
de um produto ou servico que proporcionam a satisfacdo de necessidades
declaradas ou implicitas.

A qualidade total é uma das pecas fundamentais para gerar valor e
satisfacdo para o consumidor, tanto qualidade total, como marketing sao tarefas que
precisam ser encaradas como um objetivo de todos dentro da organizagédo. Para
isso Neves (2006) sugere dez medidas que estédo relacionadas abaixo. Essas sao
maneiras simples que a Planet Balloon pode utilizar para inserir qualidade em seus

processos de maneira estruturada, sem perder o foco em seu obijetivo.

Qualidade Total em Marketing
1. Adotar uma estratégia de focar sobre o desenvolvimento de importantes relacionamentos com os
clientes.
2. Organizar equipes inter funcionais centradas nos clientes.
3. Desenvolver processos e procedimentos na execuc¢do do trabalho.
4. Perguntar aos clientes o que esperam de um relacionamento de parceria.
5. Procure obter feedback do cliente sobre projetos individuais e sobre o relacionamento global.
6. Contratar os melhores profissionais e investir em seu desenvolvimento.
7. Manter-se flexivel, agil, mover-se rapidamente e autorizar todas as pessoas da empresa a "fazer
0 gque deve ser feito".
8. Estimular os funcionarios com prémios e reconhecimentos.
9. Desenvolver continuamente a qualidade.
10. Nunca ficar satisfeito.
Quadro 02: A Qualidade Total em Marketing
Fonte: Neves (2006)

Depois da apresentacao e da analise de todos os dados obtidos durante a
pesquisa desta monografia, serdo apresentadas as consideracgdes finais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta monografia foi analisar as acdes de fidelizacdo
desenvolvidas pela Planet Balloon. Como foi demonstrado no decorrer deste, a
estratégia de fidelizacdo de clientes é considerada uma ferramenta dentro de uma
organizacdo quando é realizada de maneira coerente e eficaz. Essa depende
diretamente do comprometimento dos funcionarios internos, buscando melhorar o
desempenho e competitividade da empresa no mercado.

A fidelizacdo faz com que a organizacdo se anteceda aos fatos ou a
qualquer tendéncia do mercado para atender de forma especifica as diferenciacdes
de cada cliente, tornando-os fiéis. O principal desafio é desenvolver um bom
relacionamento com o cliente, agregando valores aos servicos prestados. Dessa
maneira, obtém-se as informacdes necesséarias para poder aplica-las de forma
objetiva e concreta para suprir as necessidades existentes no mercado.

De acordo com o que foi analisado no decorrer desta pesquisa, a Planet
Balloon possui fatores de satisfacdo e qualidade avaliados por seus clientes como
“totalmente satisfeito”, isso demonstra que mesmo de forma empirica, a empresa
tem itens que propiciam a implantacédo de um programa de fidelizacdo de clientes. A
base da fidelizagédo de clientes a organizacao ja possui. A partir do desenvolvimento
deste trabalho, que pode subsidiar os proprietarios, cabe aos gestores desenvolver
um projeto que seja eficiente, porém simples, pois é preciso que esse se enquadre
dentro das possibilidades financeiras da loja.

A Planet Balloon se encontra em um momento de expansédo dentro do
mercado de Brasilia e a implantacdo de estratégias de Fidelizacdo de clientes, é a
base principal para crescimento de uma organizacdo. Com isso, percebe-se que é
uma boa oportunidade para a loja expandir com qualidade e sem perder o foco no
cliente.

Este trabalho é importante para os futuros administradores, pois mostra que
€ essencial que uma organizacao esteja atenta a qualidade dos servicos e produtos
oferecidos e a satisfacdo dos clientes, ja que esses fatores sdo essenciais para um
bom desenvolvimento da organizacdo. Nenhuma empresa sobrevive sem valorizar
seus clientes, ou seja, sem coloca-los em primeiro lugar, fazendo com que toda a

organizacgao trabalhe em prol do mesmo.
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Vale ressaltar que esta pesquisa possui limitacdes, jA que se o namero de
pessoas entrevistadas e o nimero de questionarios aplicados aos clientes fossem
maiores a pesquisa teria maior confiabilidade em seus dados. No entanto, foi
iniciada uma pesquisa, onde outros estudos poderdo ser desenvolvidos. Além disso
esta monografia pode provocar a reflexdo dos soOcios acerca das sugestdes

apresentadas no decorrer do trabalho.
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Apéndice A
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Graéfico 01: A avaliagao do cliente em relagcdo ao atendimento  Grafico 02: Como o cliente avalia a preocupagao da Planet

prestado pela da Planet Balloon
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006

Balloon em aperfeigoar seus produtos e servigos
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006
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Gréfico 03: Se o cliente considera o folder com os parceiros
da Planet Balloon um facilitador na hora de escolher um
outro servigo para sua festa

Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006

Graéfico 04: Se o cliente recomendaria outras pessoas a
fazerem seus eventos com os produtos e servicos da
Planet Balloon

Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006
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Gréfico 05: Se o cliente se considera fiel a Planet Balloon
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006

Graéfico 06: Se o cliente procuraria outra empresa que
ofertasse pregos melhores que a da Planet Balloon
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006
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Graéfico 07: Sexo do consumidor da Planet Balloon
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006

Graéfico 08: Idade do consumidor da Planet Balloon
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006
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Grafico 09: As maneiras pela qual o consumidor tomou

conhecimento da Planet Balloon

Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006

Gréfico 10: A motivacao do cliente no momento em que
procurou a Planet Balloon pela primeira vez
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006
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Graéfico 11: Se o cliente se sente satisfeito com o atendimento

prestado pela Planet Balloon

Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006

Gréfico 12: Se os produtos da Planet Balloon satisfazem as
expectativas de compra dos clientes
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006
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Como vocé se sente em
relacéo avalorizagédo do
cliente por parte destaloja?
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Graéfico 13: Se o cliente se sente valorizado por parte da
Planet Balloon
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006

Graéfico 14: O diferencial da Planet Balloon em relagcdo aos
seus concorrentes
Fonte: Elaborado pela autora em outubro de 2006
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Apéndice B

QUESTIONARIO

Este questionario foi desenvolvido para um trabalho de Estagio Supervisionado para avaliar
o atendimento e a satisfagdo do cliente em relagao a loja.

Idade: Sexo:
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Totalmente

e Satisfeito Indiferente Insatisfeito
Satisfeito

Vocé se considera satisfeito com o atendimento
prestado?

) ) ) ) )

Como vocé se sente em relacédo a valorizagéo do cliente
por parte desta loja?

) ) ) ) )

Os produtos satisfazem as suas expectativas de
compra?

) ) ) ) )

Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

Como vocé avalia a preocupacao desta loja em
aperfeicoar seus produtos e servigcos?

) ) ) ) )

Como vocé avalia o atendimento prestado por parte desta
loja?

) ) ) ) )

Sim N&o Porqué?

Vocé procuraria outra empresa que tivesse pregos
melhores que a dessa loja?

Vocé considerao folder com os parceiros da lojaum
facilitador na hora de escol her um outro servigo para sua () ()
festa?

Vocé recomendaria outras pessoas a fazerem seus
eventos com os produtos e servigos desta loja?

Vocé se considera um cliente fiel a essa loja?

Sugestles:
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