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RESUMO

Este trabalho apresenta-se como uma monografia académica e aborda o marketing
de relacionamento. As organizagdes compreenderam que para terem a lucratividade
e 0 sucesso esperado além de conquistar novos clientes precisam, principalmente,
reter esses clientes. Essa ndo é uma tarefa facil jA que o mercado encontra-se cada
vez mais competitivo. Assim, diversas organizagdes estdo substituindo o marketing
em massa pelo marketing de relacionamento, que se apresenta como alternativa
para manter os clientes. As teorias e conceitos relacionados a esse tipo de
marketing foram estudados e apresentados nesta monografia. A qualidade do
atendimento, a satisfagcdo dos clientes e a fidelizagdo dos mesmos compdem o
marketing de relacionamento e também foram analisados. O método dedutivo foi o
mais adequado para elaboracdo dessa monografia. Para entender como o marketing
de relacionamento influencia uma pequena empresa do ramo alimenticio realizou-se
um estudo de caso no Café Instante.
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1 INTRODUCAO

As organizagdes aumentam a oferta de produtos e servigos a cada dia. Nem
sempre esses produtos e servigos séo similares aos produzidos pelos concorrentes.
Muitas vezes sao inovadores, possuem uma qualidade maior ou algum tipo de valor
agregado. Além disso, a globalizag&o e a constante evolucdo da tecnologia levam os
clientes a terem um nimero maior de opg6es na hora da compra. Isso faz com que a
competitividade entre as empresas se torne mais acirrada e complexa e que estas

tenham que investir mais para terem sucesso.

O marketing de relacionamento apresenta-se como uma Opgao para as
empresas que desejam evoluir e terem seus objetivos alcangados. Esse marketing
baseia-se no relacionamento duradouro com os clientes. Ou seja, em atrair e manter

clientes.

O nudmero de organizacbes que fazem usufruto do marketing de
relacionamento vem aumentando consideravelmente. Esse marketing ndo esta
restrito apenas as empresas de grande porte. As empresas de médio e pequeno
porte também estdo utilizando-o para alcancarem patamares mais elevados e

obterem maior lucratividade.

Nesse contexto, a situacdo problema pode ser assim descrita: O marketing de

relacionamento proporciona uma vantagem competitiva as empresas?

Esta monografia tem como objetivo geral apresentar um estudo de caso
verificando se o0s conceitos de marketing de relacionamento influenciam uma
empresa do ramo alimenticio. Os objetivos especificos sdo levantar teorias
referentes ao marketing de relacionamento, aplicar os conceitos no Café Instante,

analisar os resultados obtidos e demonstrar esses resultados.

Esse tema foi selecionado por sua relevancia para as organizagbes que
passam por momentos de intensa concorréncia ou que ndo véem o cliente como o
recurso mais importante. O marketing de relacionamento pode ser a chave para
trazer beneficios tanto para os clientes quanto para as organizagfes. Ha também a

contribuicdo com as empresas pois aumenta o conhecimento sobre esse tema.
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Além disso, a autora manifestou interesse particular pelo assunto ja que esta
inserida numa organizacdo onde a concorréncia com empresas do mesmo ramo é

ativa e diaria.

Na metodologia, sdo apresentados o método, os tipos de observagéo e as
técnicas que nortearam a construcdo desta monografia. Posteriormente s&o
apresentados os resultados e a andlise dos dados coletados além das

consideragoes finais.

A sequir, no referencial tedrico, serdo abordados teorias e aspectos sobre o
tema. Também ser@o analisados aspectos sobre qualidade do atendimento,
satisfacéo do cliente e fidelizagédo. Esse referencial servird de base para a aplicacéo

pratica no estudo de caso que sera relatado posteriormente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo abordard e analisar4 conceitos e aspectos referentes ao
marketing de relacionamento. Em seguida haverd uma explanacdo sobre qualidade

no atendimento, satisfagéo do cliente e fidelizag&o.

2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento € a maneira como a organizagao atrai e retém
os clientes. Ele engloba teorias e estratégias que identificam as necessidades dos

individuos, as suprem e privilegia a conservagado da comunicagdo com 0S mesmos.

Esse marketing teve sua origem na década de 80 mas ganhou a importancia
devida nos anos 90. As organizagbes perceberam que o marketing de
relacionamento seria uma opgao adequada para fazer com que o cliente continuasse
na empresa numa época em que a oferta de produtos similares ou até de melhor

qualidade tornava-se intensa por parte dos concorrentes.

Assim, os clientes voltaram a serem pecas fundamentais na organizagao e
esta observou que os mesmos tinham necessidades e expectativas distintas. Por
isso, cada segmento deveria ser tratado de maneira especifica para que houvesse a
satisfacéo (SWIFT, 2001).

As organizagbes mantém esse pensamento e estdo evoluindo do marketing
em massa para o marketing de relacionamento. Assim, oferecem produtos ou
servicos e uma comunicagao individualizada e personalizada. As organizagdes
voltam sua atencéo e seus esfor¢os ndo so6 para segmentos de publico como para o

cliente individual.

Produtos ou servicos e itens pods-vendas sdo elaborados com base nas
preferéncias de cada segmento ou de cada cliente, de acordo com o porte da
empresa e da sua estratégia. Isso eleva o valor que o cliente sente ao realizar uma

compra pois sua aquisi¢éo foi preparada com foco nos seus desejos e expectativas.

Integrar o cliente & empresa é responsabilidade de todos numa organizagao.

Nesta, as diversas areas estao unindo-se para realizar um atendimento excelente as
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necessidades e desejos do publico e um relacionamento constante e totalmente

satisfatorio.

De acordo com Madruga (2004, p.40), as organizacbes estdo numa
passagem do marketing tradicional, ou transacional, onde o foco é a transacao
financeira e o curto prazo para o marketing de relacionamento onde o foco € a

relacdo com o cliente. Madruga (2004) estabelece as diferencas entre os dois tipos

de marketing no quadro a seguir:

Principios Marketing transacional Marketing de
relacionamento
1. Foco Transi¢ao Longevidade da relacédo
2. Valores Satisfagdo do acionista Confianca, credibilidade e
seguranca
3. Forma de gerar as | Isoladamente nas 4&reas | Lideradas centralmente e
estratégias centras compatrtilhada com a
operacgao
4. Funcdo de marketing | Produtos, servigcos e | Interatividade,
dominante propaganda relacionamento e marketing

interno

5. Horizonte temporal dos
negocios

Focos no curto prazo

Foco no longo prazo

6. Pessoal interno

Percebidos como recursos
estratégicos

Mapeados, reconhecidos e
recompensados através de
marketing interno

7. Origem das receitas

TransacOes esporadicas

Recompra, indicacdo, cross
selling, up selling

8. Indicadores domi-
nantes

Marketing share e top of
mind

Satisfacéao, indice de
retencao e indicagdo

9. Pesquisas domi-
nantes realizadas
junto ao cliente

Satisfacdo e de

fixacdo da marca

grau

Selecdo, preferéncias, nivel
de interatividade

10. Comunicacédo

Meios de massa

Personalizada e relevante

Tabela 1: Principios do marketing transacional e do marketing de relacionamento

Fonte: Madruga (2004, p. 40)

Segundo Madruga (2004), essa transi¢cdo leva a uma provavel mudanca na
estrutura organizacional. Isso porque os funcionarios que estardo em contato direto
com o cliente serdo tdo valorizados quanto os responséaveis pelo planejamento de

marketing.
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Os funcionérios responsaveis pelo contato e atendimento ao cliente terdo
autonomia para, assim, serem capazes de resolver situagcbes problematicas. O que

levara a uma descentralizacéo de poder dentro da organizacao.

A descentralizacdo nem sempre é necessaria e nem o melhor caminho. Deve-
se haver clareza sobre a autoridade em cada nivel hierarquico e sobre as
responsabilidades de cada funcionario. Aliar uma certa dose de autoridade com uma
de autonomia ao lidar com os clientes pode ser a melhor opcdo para diversas
empresas (MACHTYNGER, STONE e WOODCOCK, 2002).

Ainda de acordo com Machtynger, Stone e Woodcock (2002), os funcionérios
gue estdo em contato direto com o cliente sentem-se valorizados ao assumirem
responsabilidades condizentes com sua capacidade e assim transmitem esse valor
ao cliente, tratanto-o de maneira mais positiva. Deve-se apenas ter cautela para que
essas mudancas sejam progressivas e assim o funcionario adapte-se a lidar com o
publico, da maneira que a empresa visualize ser a melhor, e a ter mais autonomia.

Caso seja necessario, deve ocorrer um treinamento para capacitar esse funcionario.

A intensa competicdo entre as organizagdes acarreta em mudangas, muitas
vezes radicais, desde a linha de producéo até no tratamento com o publico. Este se
encontra cada vez mais exigente e somente continua fiel a uma organizagéo se ela
atende suas expectativas. Para tal, a organizagdo deve manter um canal de

comunicac¢ao permanente com seu publico.

Assim a organizacdo pode focar em politicas de relacionamento que engloba
felicitar o cliente por datas comemorativas e importantes, estar sempre disponivel
para solucionar problemas e prestar esclarecimentos e informar dos novos produtos

ou servigos, dentre outras.

A partir do relacionamento constante com os clientes, diversas informacdes
sdo obtidas. Estas sdo as bases para estabelecer critérios mais eficazes para que a
empresa tome decisbes e faga com que ela se sobressaia em relagdo aos
concorrentes (BRETZKE, 2000).

Com o advento da tecnologia, obter informagbes e manter a comunicagao

com o cliente tornou-se mais fécil. Entretanto, é imprescindivel atencdo para
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escolher os melhores meios para obter as informacdes. Assim, haverd a certeza de

gue essas serdo realmente as necessarias e eficazes.

Manter os clientes na organizagéo custa menos do que atrair novos clientes
pois os antigos clientes ja tiveram suas necessidade inicias atendidas e ndo sera
preciso veementes campanhas de publicidade para atrai-los. Além disso, esses
clientes sdo uma maneira de propagar a organizagdo e se atentam menos aos
concorrentes (MACHTYNGER, STONE e WOODCOCK, 2002).

Entretanto, deve-se ter cuidado em relacdo a retencdo de clientes. Isso
porque a organizagdo pode ter atraido os clientes errados e assim, ao adotar um
programa de relacionamento com eles, ndo tera o objetivo alcangado. Entdo havera
um gasto sem retorno ao investir em comunicagao personalizada com esses clientes
(MACHTYNGER, STONE e WOODCOCK, 2002).

De acordo com Madruga (2004), o marketing de relacionamento consiste em
beneficios tanto para a organizacdo quanto para o cliente. Esses beneficios séo

listados a seguir:

¢ Aumento da longevidade do relacionamento:

¢ Aumento da produtividade dos canais de relacionamento e vendas
¢ Reducdo do gap entre os produtos e as expectativas do consumidor
¢ Reducdo da barganha por precos

¢ Reducéo do timing dos negécios

¢ Reducdo de decisbes incorretas

¢ Reducao dos custos de relacionamento

e Sustentacdo de vantagens competitivas

O marketing de relacionamento apoia-se em trés segmentos: qualidade do
atendimento, satisfacdo do cliente e fidelizagdo. Estes devem coexistir em uma

organizacgéo para que haja uma vantagem competitiva.

2.2 Qualidade do atendimento

Diversas organizagfes possuem produtos ou servigos bons, que o mercado
necessita, entretanto ndo conseguem alcangar resultados positivos. A explicagcéo

pode estar na qualidade do atendimento.
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Segundo Kotler (1998, p.65) qualidade pode ser definida como:

Qualidade é a totalidade de aspectos e caracteristicas de um produto ou
servico que proporcionam a satisfacdo de necessidades declaradas e
implicitas.

Assim, para o cliente, a qualidade do atendimento esta relacionada ao
suprimento das suas necessidades e desejos. Além disso, este mesmo cliente

acredita que sera tratado de maneira atenciosa, eficiente e cortés.

O cliente deseja ter um atendimento que o auxilie a obter o que estava
procurado e que nessa busca ele seja tratado de maneira educada. Assim, o
funcionéario responséavel disponibilize-se em tirar dividas, esclarecer sobre o uso e

vantagens do que esta sendo adquirido entre outros.

A organizacdo deve atentar-se ao fato de que os funcionarios que estdo em
contato direto com o publico devem ser capacitados para tal. Um treinamento ou

orientagfes para esses funcionérios € de imensa valia e utilidade.

A partir desse treinamento, os funcionarios estardo propensos a agir de
maneira que o cliente sinta-se valorizado além de assumirem a responsabilidade de

resolver determinados problemas e situagdes.

Além disso, eles saberdo agir de maneira adequada com o publico, prestar
um atendimento eficiente e esclarecedor e transmitir o valor de que a organizagéo

importa-se com o0 consumidor.

Este percebera o seu valor para a empresa e sentira uma empatia por ela.
Isso pode acarretar em um aumento de vendas e em uma visualizagdo mais positiva

da mesma.

De tempos em tempos deve-se realizar um treinamento para que os valores
da organizacdo em relacdo ao publico estejam sempre presentes e as tarefas e
acOes sejam realizadas com entusiasmo e de forma positiva. O cliente sera

contagiado por esse entusiasmo e terd uma boa e agradavel impressédo da empresa.

A qualidade do atendimento € um dos pilares do marketing de relacionamento

pois a organizagdo, ao oferecer um atendimento de alto nivel, transmite ao cliente
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que ela preocupa-se com o mesmo. Este tendera a retornar a empresa ja que foi
bem atendido, suas necessidades foram satisfeitas além da percepcdo de que ha
um esforgo para que suas expectativas sejam atendidas e para que haja um 6timo

relacionamento.

2.3 Satisfagéo do cliente

Ao possuir uma qualidade no atendimento, ha o aumento da possibilidade do

cliente sentir-se satisfeito em relagéo a organizagao.

A satisfacdo do cliente decorre da expectativa que ele tem sobre determinado
produto ou servigo e o fato dessa expectativa ser ou ndo correspondida. Esse cliente
espera encontrar um determinado atendimento ou produto com algumas
caracteristicas peculiares. Se encontrar, sua expectativa foi atingida e assim ha um
grau de satisfacédo (KOTLER, 1998).

H& métodos para as organizagfes terem indicios sobre a satisfacdo do seu
publico. Estes podem ser: sistemas de reclamagfes e sugestdes que torna
disponivel e facilita o processo de recebimento de sugestbes e reclamacdes;
levantamento dos niveis de satisfagcdo dos consumidores que é realizado por
pesquisas e questionéarios e tem como objetivo mensurar a satisfacdo do publico;
compra fantasma que constitui em contratar pessoas para agirem como
compradores tanto na organizagdo quanto nos concorrentes e essas relatarem os
pontos fracos e fortes de ambos, além de apresentarem situagdes e problemas para
ver como os funcionérios sdo capazes de resolvé-las; andlise dos consumidores
perdidos pois a empresa deve procurar saber por que os clientes deixaram de

comprar e onde falharam para que isso ocorresse (KOTLER, 1998).

A utilizag@o conjunta desses métodos é mais eficiente porque a satisfacéo do
cliente ser4d mensurada por mais de um método, o que acarreta em afirmac¢des mais

proximas da real satisfagdo que o cliente possui em relacdo a organizagéo.

Entretanto, segundo Griffin (1998) existe trés fatores que podem influenciar no
momento da utilizagdo dessas ferramentas. Esses séo: formulagdo das perguntas
pois perguntas feitas de maneira positiva sugerem respostas mais favoraveis (o que

geralmente ocorre na utilizagdo dessa ferramenta); 0 momento da pesquisa porque



18

esta ao ser realizada ap0s a compra tem mais chances de respostas favoraveis;
humor do pesquisador ja que o humor do responsavel pela pesquisa pode influenciar

nas respostas do publico.

A organizacdo deve priorizar 0 investimento em produtos realmente
desejados pelos clientes, para que eles sintam a satisfagdo de ir a um local

procurando determinada coisa e encontra-la.

A empresa pode tomar conhecimento do que o consumidor deseja por meio
de pesquisa com segmento de publico ou com clientes individuais, estudando a

cultura e os valores da regido e também do seu publico-alvo.

A satisfacdo do cliente também pode ser conseguida ao solucionar problemas
de forma pratica e atenciosa. Esse cliente podera tirar um aspecto positivo da
situagdo pois perceberd a importdncia que seu questionamento recebeu e como

houve empenho em soluciona-lo.

Deve-se ter cautela ao analisar a satisfagdo do cliente para que as
informacdes obtidas sejam as mais isentas possiveis. Assim, a organizacao pode

utilizé-las de modo eficaz como para um programa de fidelizag&o, por exemplo.

Um alto nivel de satisfacdo de um consumidor em relagéo a uma determinada
organizagdo provavelmente levard a um relacionamento mais duradouro, mais
agradavel e benéfico. Esse retornara a organizacdo pois sabe que suas expectativas

serdo atendidas.

2.4 Fidelizacao

Quando os clientes estdo altamente satisfeitos, ha uma chance menor deles
migrarem para os concorrentes além de ser estabelecida uma afinidade emocional
com a organizagdo. Essa afinidade leva a uma ligagdo entre cliente-organizagéo
(KOTLER, 1998).

Essa ligacdo pode acarretar em uma fidelizagdo do publico ja que o mesmo
estabelece uma relacdo de confianga com a empresa. O publico também tem a
consciéncia de que aquela organizagdo atende suas necessidades e o valoriza,

tratando-o de maneira atenciosa e cortés.
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Assim a chance do publico manter-se fiel aquela empresa aumenta e a

chance de procurar os concorrentes diminui.

Manter um cliente na empresa e posteriormente fidelizad-lo € um beneficio
para a mesma ja que havera menos custos para conquistar o cliente em relagdo ao
desenvolvimento de produtos e servicos e ao planejamento e execugao de

campanhas publicitérias.

Isso ocorre porque o cliente ja tem a compreensdo de que a organizagao
disp6e dos produtos ou servigos que ele necessita, que estes sdo de qualidade e
gue se porventura necessitar de um esclarecimento ou da resolucdo de um

problema, existirdo funcionérios capacitados para tal.

Os custos para reter um cliente, englobando programas de relacionamento
constante a desenvolvimento de novos produtos e servigos, € menor do que para

conquista-lo.

Além disso, esse cliente torna-se um propagador da organizacdo
recomendando-a a novos possiveis clientes. O que provavelmente ocasionarq um
aumento de vendas, possibilitando mais relacionamentos duradouros e assim por

diante.

Segundo Griffin (1998) ha quatro tipos de fidelidade. Elas s&o: nenhuma
fidelidade porque h& pessoas que ndo se mantém fiéis a empresa e esta deve evitar
a tentativa de fideliza-los, pois eles acrescentardo pouco a solidez financeira;
fidelidade indolente que ocorre quando os consumidores realizam a compra no
estabelecimento por uma questdo de habito. Caso um concorrente apresente 0s
beneficios do seu produto/servico, eles ndo continuaréo fiéis a primeira organizacao;
fidelidade circunstancial que pode ser percebida quando h& uma forte afinidade do
consumidor com a organizagdo e ele a prefere em relagdo aos concorrentes.
Entretanto, as compras ndo sao regulares; fidelidade especial que pode ser
entendida quando o cliente compra com intensa regularidade e mantem um
relacionamento de confianca e preferéncia, além de propagar a empresa para 0s

amigos e familiares.
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A fidelizagdo, assim como a qualidade do atendimento e a satisfagéo sé&o os
pilares do marketing de relacionamento. Ou seja, S&0 responséveis por manterem e
consolidarem a relagdo entre cliente e organizagcdo. Ao manterem esse

relacionamento, ha beneficios tanto para o cliente quanto para a organizagéo.

A organizagdo sabe que tem clientes fiéis e trabalha produtos ou servigos,
atendimento e programas voltados para esses ja que conhece seus
comportamentos, suas necessidade e também a regularidade de compra. J& o
cliente estabelece uma relacédo de confianca e afinidade com a empresa porque
sabe que ao dirigir-se a ela encontrard o que precisa ou deseja, tera um atendimento

excelente e ficara satisfeito pois suas expectativas seréo correspondidas.

Quando o cliente percebe que realmente tem valor para a organizagdo e que
esta se empenha para que o mesmo seja a prioridade, ele tende a consumir o que a

organizacé&o oferece e permanecer ligado a ela.

No capitulo que segue serdo apresentados os elementos metodoldgicos

utilizados nessa monografia assim como suas descricdes e aspectos relevantes.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Rudio (1999, apud ACEVEDO e NOHARA, 2006, p.4):

Pesquisar de forma cientifica significa utilizar um conjunto de procedimentos
para buscar respostas para uma questdo apresentada. A pesquisa cientifica
€ objetiva e sistematizada, porque utiliza um método especifico para obter o
conhecimento.

Para a elaboragdo dessa monografia e o estudo sobre marketing de
relacionamento e suas vertentes utilizou-se a pesquisa bibliografica conjuntamente

ao estudo de caso.

A pesquisa bibliogréfica constitui em material tanto escrito (jornais, artigos,
livros entre outros) quanto oral (televisdo, radio, gravacdes, etc.) e que esti
disponivel a sociedade (MARCONI e LAKATOS, 2003). A pesquisa bibliogréfica foi

adotada exclusivamente para a construgéo do referencial teérico e da metodologia.

Para realizar a ligagdo entre a pesquisa bibliogréfica e a realidade em uma
organizagéo, optou-se pelo estudo de caso. Assim, tornou-se possivel visualizar e
compreender como o marketing de relacionamento e 0s seus aspectos relevantes

desenvolvem-se no dia-a-dia do Café Instante e quais sdo suas implicacdes.

z

O estudo de caso é a investigacdo de individuos ou de uma organizagéo,
levando-se em conta o assunto e seus desdobramentos. Ele é realizado por meio de
procedimento (ACEVEDO e NOHARA, 2006).

O método que se mostrou mais adequado foi o0 método dedutivo j& que se
partiu de um estudo geral para um estudo especifico (MARCONI e LAKATOS, 2003).
Ou seja, do estudo de marketing de relacionamento para o estudo de como suas

variaveis e seus aspectos relevantes influenciam uma empresa do ramo alimenticio.

Para tanto, houve a observagdo direta intensiva e a observacdo direta
extensiva. Da primeira utilizou-se a técnica da observacdo e da segunda, o
questionério (MARCONI e LAKATOS, 2003).

A observacgédo foi do tipo participante uma vez que o autor fazia parte do
quadro de funciondrios da organizacdo. Assim poOde retirar informacdes

fundamentais para o estudo de caso.
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O questionario foi aplicado aos clientes da organizagdo e estes responderam

sem a presenca do autor para que nao houvesse influéncia nas respostas.

A estimativa de clientes que consomem os variados produtos da organizagao
€ quinhentas e cinquenta pessoas por dia. Em média sdo vendidos seiscentos
lanches e refeigbes por dia, j& que alguns clientes consomem mais de uma vez por

dia os produtos da empresa.

O periodo de aplicacdo foi de 20/10/2008 a 25/10/2008 e os questionarios
forem entregues a clientes escolhidos aleatoriamente durante o periodo do lanche
(tanto matutino quanto vespertino) e do almoco. Os clientes foram solicitos e ndo se
opuseram a responder o questionério. Este foi preenchido sem a presenca do autor

da monografia para néo influenciar nas respostas.
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4 ESTUDO DE CASO

O Café Instante € uma empresa de pequeno porte que nasceu do empenho e
da vontade do proprietario em ter seu préprio negécio. De acordo com 0 mesmo, 0
Café Instante foi inaugurado e aberto ao publico no dia 30/10/2006.

O fundador trabalhava em um estabelecimento também do ramo alimenticio
propriedade de sua irma e ja almejava possuir um estabelecimento préprio no
mesmo ramo. Ele adquiriu um quiosque no shopping ID, antigo Venancio 3000.
Quando este passou por uma reforma, ele teve a oportunidade de iniciar um
estabelecimento maior, um restaurante na nova praca de alimentag&o do shopping.

O fundador e proprietario percebeu a oportunidade de abrir uma empresa
naquele local j& que o nimero de estabelecimentos que serviam almogo e lanche
era pequeno, em contrapartida do grande nimero de pessoas transitando no local
diariamente.

A organizacdo teve uma rapida aceitacdo por parte do publico,
disponibilizando refeigbes que seguem a linha caseira e lanches de boa qualidade e
com toques inovadores. Isso levou a uma consolidagdo de participagédo do mercado.
Com o retorno, o proprietario decidiu abrir uma nova organizacdo também do setor
alimenticio.

Parte dos consumidores é o mesmo desde a inauguracdo até o presente
porque os funcionérios da Eletronorte e alguns funcionérios das lojas existentes no
Shopping ID ndo sairam das organiza¢cfes nesse tempo. Ha a chegada de novos
funcionérios, o que representa um maior nimero de consumidores do Café Instante.
H& também o publico que frequenta o shopping que se torna consumidores da

empresa.

7

A organizacdo é uma pequena empresa e esta inserida no mercado
alimenticio, oferecendo refeicbes e lanches. O proprio nome da empresa ja sugere
um atendimento rapido e eficiente. Sua clientela é formada por funcionérios da
Eletronorte (localizada no mesmo local), funcionarios das vérias lojas de modveis

(principal ramo do shopping) e por pessoas que visitam o Shopping ID.

O Café Instante tem 13 funcionarios sendo que o proprietario também é o
gestor da empresa j& que decide o rumo que a mesma vai tomar. Ele é responséavel

pelo planejamento e distribuicdo de tarefas e atividades. Os demais funcionarios
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estdo no atendimento e na producdo e os assuntos financeiros e contébeis ficam a

cargo de uma empresa especializada de contabilidade

7

O ponto chave do Café Instante € oferecer refeicdes rapidas, produtos de
excelente qualidade e primar por um atendimento adequado e satisfatério ao cliente.
Por estas razdes, a organizagdo tem consumidores fiéis que sdo responsaveis pelo

marketing viral (boca-a-boca) e auxiliam na conquista de novos clientes.

A organizagdo foi escolhida pois houve a chance de unir o fato do estagiario

j& estar inserido no meio e presenciar o dia-a-dia da mesma..
4.1 Apresentacao dos dados coletados

Foi aplicado um questionario (apéndice A) entre os dias vinte de outubro de
dois mil e oito e vinte e cinco de outubro de dois mil e oito aos clientes do Café
Instante para analisar a organizagdo em relacdo ao Marketing de Relacionamento,
tema da presente monografia. Os cinqlenta questionérios entregues foram

respondidos.

O questionério era composto por seis perguntas, com a técnica das “carinhas”
de facil e rapida resposta jA que a maioria dos clientes ndo disp6e de grande

intervalo de tempo para as refeigdes.

As perguntas e respostas e os graficos decorrentes das mesmas seguem

abaixo:
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1. Qual a sua frequéncia de consumo de produtos no Café Instante (incluindo
almoco e lanches)?

QUANTIDADE DE
CONSUMIDORES
1vez 6
2 a3vezes 13
4 a 6 vezes 24
7 ou mais vezes 7
TOTAL 50

Quadro 01: Elaborado por Paula Bessa(2008).

14% 12%

O1 vez

B2 a3vezes

26%
04 a 6 vezes

(07 ou mais
vezes

48%

Gréfico 01: Porcentagem de frequéncia.
Fonte: Elaborado por Paula Bessa (2008).

Como pode ser visualizado no gréafico, 12% (doze por cento) dos clientes
frequentam o Café Instante uma vez por semana, 26% (vinte e seis por cento)
frenquentam de 2 a 3 vezes, 48% (quarenta e oito por cento) de 4 a 6 vezes e 14%
(quatorze por cento) 7 ou mais vezes.



2. O atendimento prestado pelos funcionarios € o esperado?

QUANTIDADE DE
CONSUMIDORES
OTIMO 17
BOM 24
REGULAR 7
RUIM 2
TOTAL 50

Quadro 02: aborado por Paula Bessa(2008).

14%

4%

48%

@ OTIMO

B BOM
OREGULAR
ORUIM

Gréfico 02: Porcentagem de satisfacgao.
Fonte: Elaborado por Paula Bessa (2008).
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De acordo com o grafico acima, 34% (trinta e quatro por cento) dos

consumidores consideram 6timo o atendimento dos funcionarios da empresa, 48%

(quarenta e oito por cento) consideram bom, 14% (quatorze por cento) regular e 4%

(quatro por cento) ruim.
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3. Quando o produto ndo é o esperado, os funcionarios procuram solucionar o
problema de maneira satisfatoria?

QUANTIDADE DE
CONSUMIDORES
OTIMO 18
BOM 20
REGULAR 11
RUIM 1
TOTAL 50
Quadro 03: Elaborado por Paula Bessa(2008).
2%
22%
0 e
36% @ OTIMO
B BOM
O REGULAR
O RUIM

40%

Gréfico 03: Porcentagem de satisfagdo com a resolucéo de problemas.

Fonte: Elaborado por Paula Bessa (2008).

Nessa pergunta, verificou-se que 36% (trinta e seis por cento) dos

consumidores tem uma impressdo 6tima da resolucdo de problemas quando o

produto ndo € o esperado; 40% (quarenta por cento) tem uma impressao boa; 22%

(vinte e dois por cento) uma impressao regular e 2% (dois por cento) ruim.



4. Os produtos oferecidos atendem suas expectativas?

QUANTIDADE DE
CONSUMIDORES

OTIMO 17

BOM 22

REGULAR 10

RUIM 1

TOTAL 50

Quadro 04 Elaborado por Paula Bessa(2008).

2%
20%

34%

44%

@EOTIMO

B BOM

L REGULAR
O RUIM

Gréfico 04: Porcentagem do atendimento das expectativas.
Fonte: Elaborado por Paula Bessa (2008).
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Os consumidores que afirmaram que os produtos oferecidos atendem suas

expectativas de maneira 6tima totalizaram 34% (trinta e quatro por cento), 44%

(quarenta e quatro por cento) afirmaram que as expectativas sdo atendidas de

maneira boa; 20% (vinte por cento) de maneira regular e 2% (dois por cento) ruim.



5. Os funcionarios séo receptivos a criticas e sugestbes?

QUANTIDADE DE
CONSUMIDORES

OTIMO 14
BOM 26
REGULAR 8
RUIM 2
TOTAL 50
Quadro 05 Elaborado por Paula Bessa(2008).
16%
6 28%

@EOTIMO

B BOM

L REGULAR
O RUIM

Gréfico 05: Porcentagem da receptividade a criticas e sugestdes.

Fonte: Elaborado por Paula Bessa (2008).
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Percebe-se que 28% (vinte e oito por cento) dos clientes tem uma impressao
Otima de que os funcionérios do Café Instante aceitam criticas e sugestfes, 52%
(cinglienta e dois por cento) tem uma impresséo boa, 16% uma impresséo regular e
4% (quatro por cento) uma impressao ruim.



6. Vocé considera que ha beneficios em ser um cliente fiel do Café Instante?

QUANTIDADE DE
CONSUMIDORES
OTIMO 12
BOM 23
REGULAR 14
RUIM 1
TOTAL 50
Quadro 06: Elaborado por Paula Bessa(2008).
2%
24%
28%
@OTIMO
B BOM
OREGULAR
L RUIM

46%

Gréfico 06: Porcentagem da receptividade a criticas e sugestdes.
Fonte: Elaborado por Paula Bessa(2008).
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Para 24% (vinte e quatro por cento) dos consumidores, ha uma percepc¢ao
6tima em ser cliente fiel da organizacao; 46% tem uma percepcédo boa; 28% (vinte e

0ito por cento) uma percepcao regular e 2% (dois por cento) uma percepgao ruim.
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4.2 Andlise critica dos dados coletados

Com as informagdes obtidas a partir do estudo de caso do Café Instante, foi
possivel avaliar o marketing de relacionamento na organizacdo. A partir dos
questionédrios respondidos pelos consumidores e a observacdo participante,
verificou-se quais os desdobramentos do marketing de relacionamento que estao
presentes na empresa e como isso influencia no numero de clientes que freqiientam
o local.

Prestes a completar dois anos de funcionamento, a empresa mantem-se ativa
no mercado e na memdria dos consumidores. O numero de frequentadores aumenta
a cada dia.

Segundo Kotler (1998), a satisfacdo do cliente € conseqiéncia do
atendimento da expectativa que ele tem de um produto ou servico. E de facil
percepgao que isso ocorre na organizagao estudada pois a mesma possui clientes
fieis; j& que muitos clientes freqlientam o Café Instante diversas vezes por semana,
até mais de uma vez por dia. Muitos desses clientes ja procuram a empresa porque
querem consumir determinado produto, ou seja, possuem determinada expectativa
sobre os produtos. Essas expectativas sao atendidas, em sua maioria.

Ainda de acordo com Kotler (1998), quando os clientes estéo satisfeitos cria-
se uma afinidade emocional com a empresa. No caso da empresa estudada, isso
pode ser visualizado ja que os clientes estabeleceram uma relagdo de empatia e
confianga com os funcionérios. Isso porque esses funciondarios os tratam de maneira
gentil e procuram estabelecer uma ligacdo mais estreita com 0s consumidores. Até
os funcionérios que ndo estdo em contato direto com o publico tem um peso no
marketing de relacionamento da empresa, ja que eles se esforcam para produzir
com alto grau de qualidade os produtos solicitados e séo cordiais quando por
ventura ocorre algum contato com a clientela.

Logo, os consumidores quando vao ao Café Instante j& esperam um certo tipo
de atendimento pois os clientes que ja conhecem o restaurante querem ter o mesmo
atendimento de qualidade das outras vezes e 0s que ndo conhecem desejam ser
bem atendidos, como em qualquer outro estabelecimento. O atendimento prestado
condiz com o esperado, na maioria das vezes.

Se ocorre algum erro no pedido de um cliente ou hé falta de algum item para

produzir o pedido, alguns dos funcionérios tem a iniciativa de resolverem o
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problema. Eles sdo veementes nas desculpas e se prontificam a trocar o pedido
errado pelo certo ou substituir o ingrediente em falta. Apesar do consumidor ficar
chateado em uma situacdo como essa, a pré-acdo do funcionario ameniza o
desapontamento do cliente e abre uma oportunidade para que ele retorne ao Café
Instante, desfaga-se da méa impressao e continue consumindo os produtos.

Essas situagbes também evidenciam a qualidade do atendimento pois
quando h& esse tipo de ocorréncia, o funcionario deve saber como agir e comportar-
se diante do cliente para que esse néo incorpore uma imagem negativa da empresa
e repasse para os familiares e amigos.

Segundo Machtynger, Stone e Woodcock (2002), os funcionarios ao
assumirem responsabilidade e terem certo grau de autonomia sentem-se valorizados
e repassam esse valor ao cliente. Assim, € necessério que no caso do Café Instante
ndo apenas alguns funcionarios mas sim todos os que estdo em contato com o
publico tenham autonomia e responsabilidade. Para isso, o gestor deve ter uma
conversa franca com os mesmos, explicando a importancia dessas atitudes e o
beneficio que trara para a empresa.

Além disso, deve-se fazé-los compreender que devem continuar abertos a
criticas e sugestfes ja que ao se ter conhecimento dos pontos que nado estdo sendo
bem recebidos ou que precisam ser aprimorados, os funcionarios podem trabalha-
los tanto para um crescimento pessoal e profissional quanto para um crescimento da
empresa.

Muitos consumidores acreditam que h& beneficios em serem fiéis a
organizagcédo. Como Bretzke (2000) afirma, a partir de um relacionamento constante
entre cliente e empresa, esta pode obter informac¢des dos clientes que sejam cruciais
para que ela se beneficie em relagdo aos concorrentes. Assim, héa a possibilidade do
Café Instante implementar programas de fidelidade como felicitagbes em datas
comemorativas e cartdes que garantem que a cada X refeigdes, o cliente ganha uma.
Além de serem informados sobre novidades no cardapio e promocdes.

E possivel perceber o marketing de relacionamento no Café Instante. Esse
marketing € o que leva a organizagdo a ter um alto nimero de clientes satisfeitos e
fieis. Essa imagem positiva na mente dos consumidores é repassada a outras
pessoas que sentem a vontade de conhecer o restaurante e seus produtos e assim

tornam-se consumidores também.
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A cada dia, a empresa deve investir na qualidade dos produtos, no alcance
das expectativas dos consumidores e na capacitagdo dos funcionarios para que 0s
mesmos prestem um atendimento excelente ao publico. Assim, este continuara

satisfeito e. sendo fiel ao Café Instante.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing de Relacionamento ja esta presente no planejamento de diversas
empresas e muitos profissionais sdo designados para darem total atencdo as
politicas que cercam esse tipo de marketing. Este torna-se uma area vital para a

empresa que desejam manter-se no mercado e progredir.

Esse marketing demanda uma contribuic&o e participagdo dos funcionarios ja
que boa parte dos mesmos esta em contato com os clientes e outros s&o 0s
responsaveis por produtos adequados e de boa qualidade.

Para que essa estratégia seja bem sucedida, os funcionarios devem
compreender que o marketing de relacionamento trard beneficios para a empresa e
consequentemente para 0os mesmos. Assim, deve-se haver treinamento para que
eles tenham autonomia e responsabilidade necessarias para lidar com o publico.

Com essa autonomia e responsabilidade que o funcionario adquire, ele se
sente mais valorizado dentro da organizagdo e “veste a camisa” da mesma. Assim,
ele se empenha na melhoria dos produtos/servigos, no atendimento ao cliente, na
resolucéo de problemas; enfim, em proporcionar ao cliente o que ele quer.

O estudo de caso é validado pois serve de base para que a organizagéo
possa avaliar os pontos que precisam de mais atengéo e de uma melhora mas néo
deixando de focar nos que sédo as referéncias do Café Instante.

Os objetivos especificos foram alcangados ja que esses eram: levantar teorias
referentes ao marketing de relacionamento, aplicar os conceitos no Café Instante,

além de analisar os resultados obtidos e demonstrar esses resultados.

Portanto, o objetivo geral foi alcangado em sua totalidade pois houve um
estudo de caso verificando a influéncia dos conceitos de marketing de

relacionamento numa empresa do ramo alimenticio.

Como resposta para o problema do presente trabalho, que € “O marketing de
relacionamento proporciona uma vantagem competitiva as empresas?”, afirma-se
que sim pois o Café Instante destaca-se no ambiente que esté inserido ao utilizar e
enfocar as vertentes do marketing de relacionamento. A qualidade do atendimento, a

satisfacéo do cliente e a fidelizagdo sao vitais para o sucesso da empresa.
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O desenvolvimento deste trabalho foi de imensa importancia pois possibilitou
um maior conhecimento acerca do tema Marketing de Relacionamento e como ele
pode ser utilizado e fazer a diferenga em uma organizagdo. Além disso, esta
monografia pode servir de base para estudos da prépria organizacdo, de outras

organizacgOes e de pessoas que desejam saber mais sobre o assunto.

Deve-se haver um prosseguimento no trabalho ja que € nitida a relevancia do
tema para as empresas e o0 impacto positivo de optar-se pelo Marketing de

Relacionamento como uma ferramenta de estratégia.
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APENDICE A

QUESTIONARIO PARA PESQUISA CIENTIFICA

Sou estudante do curso de Administragdo do Centro Universitario Brasilia —
Uniceub e, para conclusdo do curso, necessito elaborar Monografia sobre o tema
Marketing de Relacionamento. Assim conto com sua gentileza e participacdo e pego
que responda ao questiondrio abaixo.Lembro que n&o h& necessidade de
identificacdo pessoal no questionario e que suas respostas servirdo para dar base a
minha pesquisa, sendo mantidas em sigilo.

1. Qual a sua frequiéncia de consumo de produtos no Café Instante (incluindo
almoco e lanches)?

o 1 vez por semana o 2 a 3vezes por
semana

0 4 a 6 vezes por semana o 7 ou mais vezes por
semana

2. O atendimento prestado pelos funcionarios é o esperado?

3. Quando o produto ndo é o esperado, os funcionérios procuram solucionar o
problema de maneira satisfatoria?

O © o

4. Os produtos oferecidos atendem suas expectativas?

© &

5. Os funcionérios séo receptivos a criticas e sugestdes?

6. Vocé considera que ha beneficios em ser um cliente fiel do Café Instante?

O © o
Legenda: @ OTIMO ©BOM ®REGULAR ®RUIM

® 0 ™ g O

%



