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RESUMO

Devido a globalizacédo e a facilidade ao acesso a informacao, os clientes estdo cada
vez mais informados e exigentes, com isso o mercado se tornou dindmico para
atender a essas necessidades. Esta monografia teve como objetivo observar se a
valorizagdo do cliente e a satisfagao de suas necessidades estao relacionadas com
a sua fidelizacao a empresa e para isso se baseou nos conceitos de marketing,
valorizacdo, satisfacao e fidelizagdo de clientes, marketing de relacionamento e no
relacionamento como estratégia, pois todos esses fatores estao relacionados e sao
essenciais para a avaliacdo da fidelizacdo. Apdés o embasamento teorico foi
aplicados questionarios com os clientes que freqlentam a loja. Em seguida foi
realizado a apresentacado e discussao dos resultados confrontando a teoria com a
pratica. Cabe considerar que o0 passo inicial para compreensao do marketing de
relacionamento é o entendimento de que relacionamento é algo que se estabelece
entre marcas e pessoas, como objetivo de aumentar a percepgéao de valor da marca
e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo. Em sintese, num mundo marcado
por excesso de similaridades entre empresas e produtos, a grande vantagem do
marketing de relacionamento € a capacidade de trazer para o consumidor um motivo
concreto para escolher sua marca em detrimento das outras. Fica comprovado,
portanto, que a fidelidade dos clientes € momentanea, ela existe sim, mas até um
certo momento, pois a partir da hora em que outra empresa preencher as
necessidades dos clientes com outras coisas, essas irdo comprar dos concorrentes
e podendo estar satisfeitos também com a outra empresa naquele momento em que
suas necessidades foram preenchidas.

Palavras-chave: Satisfacdo; Fidelizagcao; Moveis.



SUMARIO

LI a1 ( 0T [ o= Lo R PP PPPPPPP 9
2 Metodologia de trabalNo ... 11
P2 I \V/ 1= 7o To [ T<3R= 1 o Yo o F-To [ 1= H0 SRR 11
2.1.1 Métodos de procedimeEntos ........c..ueeeiiiiiiiiiiieee et 11
2.1.2 TECNICAS 0 PESGUISA .. ..eueeeeeeeeiiiiiiiieaeeeetiiee e e e et e e e e e e s snnee e e e e e e s annneeeeeens 12

P2 G B O 1 1Y =T = o PP 12

P2 A [0 1= - PP 12

3 EMbasamento tEOFICO ..covvieeeeeeee e ——— 13
K 1Y =T (= o T PSP EEPPP S OTPPRPPPN 13
3.2 Conceito de MaArKetiNg........coeie i 13
3.3 Situag&o do marketing MOAErNO. .........cooiiiiiiiiiiee e 14
3.4 Conceito e vinCulo COM 0 CHENTE ......coviiiiiiiiiee e 15
3.5 Satisfagao do CHENE ........eeeiiieiee e 16
3.6 Valorizagao dO ClIENTE .......ueiiiiieee e 17
3.7 Fidelizagéo e satisfagao de Clientes ........cc.evvieiiiiiiiii e 19
3.8 O que é marketing de relacionamento............ccouiiiiiiiieeei e 22
3.9 Relacionamento COMO €Strategia ......cueeeiruiriiieiei i 23
4 Apresentacao e discussao doS resultados .........oevvviriiviiiiieein i 25
5 CoNSIAEragies fiNAIS .....ccuuueeeiieee i 36
REFEIENCIAS ... e 38

Apéndice A — Questionario sobre satisfagcéo e fidelizagdo de clientes...................... 40



1 INTRODUCAO

A concorréncia global e as demandas dos clientes, dos cidaddos e do
proprio ambiente, estdo induzindo a transformagbes para a sobrevivéncia das
organizagoes, tais como: satisfacdo do cliente, qualificagdo dos profissionais € um
produto de melhor qualidade. Para se acompanhar toda essa complexidade e
rapidez com que muitos desses fatores estdo mudando, é preciso criar sistemas
capazes de atender a necessidade de velocidade, flexibilidade, criatividade e de
solucdes mais simples das empresas.

Como consequiéncia, o mundo esta testemunhando o surgimento de um
novo modelo do marketing — ndo um marketing do “faga mais”, que simplesmente
aumenta o volume dos discursos de vendas, mas um marketing baseado na
experiéncia e no conhecimento.

E preciso lidar com mais questdes e enfrentar varios concorrentes ao
mesmo tempo e se relacionar eficazmente com todos eles, identificar as questdes
chave e enfrenta-las mais rapidamente, integrando o aprendizado por toda a
organizacao e aplica-lo criativamente e flexivelmente.

Para enfrentar todos esses fatores € necessario ter funcionarios
entusiasmados e comprometidos, mas também tem que ter uma estrutura adequada
que dé suporte as necessidades emergentes da organizacdo. A finalidade é
conquistar novos clientes, fidelizar os ja existentes e estabelecer estratégias de
relacionamento, cujo objetivo é garantir satisfacdo maxima quanto ao produto e
servigos prestados.

Uma estratégia bem elaborada traz beneficios imediatos para uma
organizagao. Proporcionar ao seu cliente um bom atendimento € uma das formas
mais importantes de diferenciar o seu produto.

Para que qualquer empreendimento alcance seus objetivos faz-se
necessario concentrar-se em atrair e manter seus clientes, uma vez que, esses sao
grandes impulsionadores do sucesso e conservagao do negocio. Uma empresa
existe porque existem clientes. Tudo acontece em funcdo dele, sendo ndo ha
negocio que sobreviva. Preocupando-se com isso, este estudo busca abordar a
satisfagcéo e valorizagdo do cliente.
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A empresa escolhida para a realizacao do estudo desta monografia foi a
Jeflam Design, pois se situa em um ramo muito competitivo, e as organizagdes que
estdo inseridas em mercados com essa caracteristica precisa, obrigatoriamente,
possuir um diferencial, se ndo, estardo se arriscando a perder seus clientes. A loja
se situa no ramo de Moveis Sob Medida ha oito anos no Distrito Federal e para
satisfazer as necessidades de seus consumidores a Jeflam Design vem
desenvolvendo diferenciais para atingir seu publico-alvo.

O nome Jeflam Design significa, Jeito Especial de Fazer uma Legitima Arte
em Madeira, desde os primérdios de seu nome compreende-se o interesse em
satisfazer o cliente.

O presente estudo teve o seguinte problema: Satisfazer e valorizar o cliente
como sendo centro dos negocios, € um eficaz instrumento para manté-lo fiel a
empresa? O objetivo geral do estudo foi observar se a valorizacdo do cliente e a
satisfacdo de suas necessidades estdo relacionadas com a sua fidelizagédo a
empresa. Como objetivos especificos tem-se: investigar os fatores que levam o
cliente a voltar na empresa para fazer suas compras; analisar a satisfacao do cliente
em relacdo ao que lhe é oferecida e o valor que ele tem para com a empresa;
demonstrar a importancia de ter enfoque voltado para o cliente, como forma de
manté-lo fiel & empresa. E necessario atender as necessidades do cliente para que
ele se sinta satisfeito com o servigo que lhe foi oferecido, e possa comprar e
recomendar aos outros. Portanto, torna-se viavel através desse estudo, fazer uma
analise do que acontece na realidade e confrontar com teoria encontrada na
literatura.

Para se obter a resposta ao problema levantado, o estudo foi dividido em
quatro etapas. A primeira envolve a metodologia, a segunda parte o referencial
tedrico, que engloba os conceitos e idéias de autores sobre o tema abordado. Na
terceira etapa sdo apresentados os dados coletados por meio do questionario
aplicado aos clientes, sua analise e interpretagdo, cruzando-os com a teoria
estudada. Finalizando, a quarta parte apresenta as consideragdes finais desta
pesquisa.
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2 METODOLOGIA DE TRABALHO

Ha diversas formas de coleta de dados, todos com suas vantagens e
desvantagem, cabendo ao pesquisador discernir a mais Gtil para o tipo de pesquisa.
Para a elaboracao deste trabalho académico utilizou-se a pesquisa de campo e a

pesquisa bibliografica ao mesmo tempo. De acordo com Fachin (2003,133):

A pesquisa de campo é empregada em investigagdo que procuram avaliar a
eficacia de um conjunto de processos para auxiliar a sociedade, buscando
controlar a influencia de obstaculos no meio social, que podem interferir na
relacdo entre variaveis independentes e dependentes.

Ja para Lakatos e Marconi (1999, p. 81) definem a pesquisa bibliogréafica
como sendo “o levantamento de toda a bibliografia ja formada publica em relagdo ao
tema de estudo. Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo

que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”.

2.1 Métodos abordados

Quanto ao método de abordagem deste trabalho académico, empregou-se o
método dedutivo, pois existe um problema, onde se pode formular e testar as suas
possibilidades.

Gil (2000, p. 32) observa que “o método dedutivo, de acordo com a acepgao
classica, € o método que parte do geral e, a seguir, desce ao particular’ para

abordar as possiveis agbes de fidelizagdo de clientes.

2.1.1 Métodos de procedimentos

O trabalho foi analisado a partir do método monogréafico. Para Medeiros
(2003, p. 45) “método monografico € um tipo de método que parte de
acontecimentos particulares (empresas, instituicbes, grupos sociais) para obter

generalizagbes”.
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2.1.2 Técnicas de pesquisa

A técnica adotada para o desenvolvimento do trabalho foi o questionario com
perguntas fechadas, o qual foi solicitada aos respondentes a escolha de uma
resposta, entre as opgdes apresentadas em cada questéo.

2.1.3 Universo

Por se tratar de uma populagéo infinita, ndo se pode mencionar o universo da
pesquisa, pois 0 numero de clientes que freqlientam a loja varia muito, ndo podendo,
portanto, obter valor concreto.

2.1.4 Amostra

Logo, para estimar o tamanho da amostra foi utilizada a formula para a

populacao infinita apresentada a seguir, que segundo Stevenson (1981, p. 217) é:

Onde:

N= quantidade de questionarios

Z’ = ponto de distribuicdo normal / padréo

p= propor¢ao populacional da caracteristica a ser estudada
g=1-p

¢’ = erro de estimativa

O calculo para o tamanho da amostra foi o0 seguinte:

2
n= (2,33)°.0,5.0,5

22 23393
0,2)

n =34

Sendo assim, foram aplicados 34 questionarios aos clientes da Jeflam Design
durante o periodo de 16 e 19 de Abril de 2007.
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3 EMBASAMENTO TEORICO

No embasamento tedrico sera apresentada a fundamentagdo do trabalho
cotejando a literatura com a pratica.

3.1 Marketing

Toda organizacdo é uma aglutinacdo proposital de pessoas, materiais e
instalagdes, procurando alcancar algum propdsito. Para sobreviver e ser bem
sucedida, a organizagao deve atrair recursos suficientes, converté-los em produtos,
servigos e idéias distribuindo-os a varios publicos consumidores de modo que, haja
um compartilhamento de valores entre quem oferece e quem recebe.

Segundo Gracioso (1993, p. 10):

A organizagao para atrair recursos converté-los ou distribui-los, depende da
oferta e da troca de valores entre as diferentes partes e de incentivos
suficientes para obter a cooperagéao entre elas.

Partes estas que sdo: empresas e clientes e de incentivos suficientes para

obter a cooperacéao entre elas.
Para se entrar no estudo do tema, faz-se necessario dissertar um pouco
sobre o conceito de marketing; dessa forma inicia-se com o conceito de Kotler a

sequir.

3.2 Conceito de marketing

Segundo Kaotler (2002, p. 20):

O marketing é a andlise, o planejamento, a implementagéo e o controle de
programas cuidadosamente formulados e projetados para propiciar trocas
voluntarias de valores com mercados-alvo, € no uso eficaz da determinacao
de prego, da propaganda e da distribuigdo, a fim de informar, motivar e
servir os mercado.

De acordo com Cobra (1998, p. 23) a técnica de marketing envolve todas
as atividades comerciais que se relacionam com o movimento das mercadorias e
servigcos, desde a sua producao fisica até o consumo final”.

Também sobre marketing, Grénroos (1995, p. 20) faz a seguinte colocacéo:

Marketing é a andlise, organizagao, planejamento e controle dos recursos
da empresa, gerados a partir do consumidor com o objetivo de satisfazé-lo
em suas necessidades e desejos, de forma lucrativa.
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Segundo Levitt (1990, p. 22), “o marketing deve ser encerrado como uma
férmula para tornar o ato de vender supérfluo”. O objetivo é conhecer e atender o
consumidor tdo bem para que o produto ou servico seja vendido por si s6.

Baseado nos autores citados percebe-se que se realiza uma analise,
planejamento, organizagéo e controle dos recursos, sdo procedimentos que devem
fazer parte do marketing, uma vez que poderdao ser gerados desejos e
necessidades, as quais influenciardo no comportamento do consumidor, visando a

sua satisfacdo e bem estar.

3.3 Situacao do marketing moderno

A empresa deve determinar ndo apenas quais as necessidades servir, mas
também as necessidades de quem servir. A maior parte dos mercados é grande
demais para que uma empresa possa fornecer todos os produtos e servigos
necessarios a todos os compradores naquele mercado. Precisa-se de alguma
delimitag&o de recursos, sendo assim, precisa selecionar mercados-alvo.

Os mercados variam no seu grau de heterogeneidade. Em extremo, ha
mercados compostos de compradores que sao muito semelhantes em seus desejos,
exigéncias e reagdes as influéncias de marketing. No outro extremo encontram-se
0os mercados compostos de compradores que procuram qualidades e/ou
quantidades substanciais de produtos diferentes.

Segundo Kotler (2002, p. 35), ao querer entrar no mercado, a empresa deve

tomar algumas decisées, tais como:

Determinar atributos por meio dos quais identificardo a possivel existéncia
de seguimentos de mercados distintos, ou seja, um processo de se
identificar grupos de compradores com diferentes desejos ou necessidades
de compra; Observar os seguimentos de mercado que nao estdao sendo
servidos ou que estdao servindo inadequadamente apresentando dados
sobre a dimensao e a importancia de cada canal de distribuicdo; Determinar
as caracteristicas correlatas de segmentos atraentes, tais como:
Caracteristicas Geograficas; Busca critérios geograficos, tais como nagdes,
estados, municipios, cidades e outros, reconhecendo os potenciais de
mercado e os custos pertinentes a cada regiao, determinado mercados que
poderiam servir melhor. Caracteristicas Demograficas; Busca variaveis
demogréficas tais como idade, o sexo, a renda, a profissdo etc... E uma
variavel de bases mais populares para se distinguir os agrupamentos mais
significativos de mercado, cuja uma das razdes seriam as necessidades dos
consumidores ou taxas de uso que sao geralmente muito associadas com
estas variaveis. Outra razdo é que sao mais faceis de se medir do que os
outros tipos de variaveis. Caracteristica Psicograficas; As variaveis
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psicograficas se referem ao individuo e seus aspectos tais como seu estilo
de vida, personalidades, motivos de compra, conhecimento e utilizacdo do
produto, devido aos individuos dentro do mesmo grupo exibirem tragos
amplamente diferentes.

Com isso se buscara método eficiente de acesso a esses segmentos, de
acordo com suas caracteristicas. Segundo Kotler (2002, p. 37) “precisamos ainda
definir os segmentos atraentes. O mero fato de que um segmento de mercado nao
esta sendo servido ou que esta, porém, de maneira pobre, ndo é suficiente”.

Baseado nas caracteristicas citadas acima, Kotler (2002) citou como sendo
necessdarias para entrada no mercado, percebe-se que nao existe empresa que
fornecga tudo e todos os produtos que o consumidor precisa, por isso ela deve definir
quais as necessidades de quem consome, quem servir no mercado e o0 que atrai os
clientes, como forma de diferenciar seu negécio do outro.

Portanto seréa discutidos a importancia do cliente e seus desejos.

3.4 Conceito e vinculo com o cliente

Segundo Prazeres (199, p. 74) “cliente é o consumidor final, usuario da
producao ou servigo, beneficiario ou parte interessada”.

O cliente externo é aquele que paga, é influenciado ou se beneficia de algum
produto ou servico da empresa. Ele ndo faz parte da organizacédo, enquanto todos
os colaboradores da empresa, do dono ao proprietario ou atendente, constituem os
clientes internos (PRAZERES, 1995, p. 74). Portanto, clientes sdo considerados os
compradores como um todo sob o qual a empresa obtém seu negécio.

As organizagbes costumam em seus programas de qualidade definir sua
missdo como o cliente em primeiro lugar, dizem ainda que as a¢des das empresas
baseadas em foco no cliente sdo tomadas para conseguirem vantagens competitivas
sobre os concorrentes (WALKER, 1991, p. 25).

Segundo Troncoso (1993, p. 36) “guem se propde a encantar € obrigado a dar
algo de si: um sorriso sincero, uma palavra afetuosa, um carinho qualquer”

O cliente se sente preso a comodidade de comprar o servigo ou o produto de
determinada empresa porque o custo de mudanca seria muito alto. As vezes prefere
pagar um pouco mais a correr atras de precos menores (TRONCOSO, 1993, p. 38).

Essas conveniéncias podem garantir a fidelizagao.
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O profissional de marketing de relacionamento pode estabelecer objetivos
para aperfeicoar a intensidade e a extensdo desse vinculo, idealmente em um
processo de colaboragao com o cliente.

Como a chave para o marketing competitivo esta na satisfacdo das
expectativas do cliente de uma forma melhor que a proporcionada pelo seu
concorrente, é preciso levar essas expectativas a sério. Os clientes satisfeitos com o
relacionamento ndo irdo necessariamente comprar mais, podem até comprar menos
se um concorrente aparecer com um produto ou servico melhor. Mas, quanto melhor
for o relacionamento que vocé tiver com eles e atender da melhor forma possivel

suas necessidades, mais duvidas terdo quanto a comprar de seus concorrentes.

3.5 Satisfacao do cliente

Kotler (2002, p. 56) mostra que:

A satisfagdo do comprador ap6s a realizagdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagao as suas expectativas. Satisfagdo consiste
na sensagao de prazer ou desapontamento resultante da comparagao do
resultado percebido de um produto em relagdo as expectativas do
comprador.

Cada pessoa tem a sua percepgado, podendo ser positiva ou negativa,
dependendo do momento em que o clima vivencia uma determinada situagcado na
empresa.

O cliente tem uma expectativa acerca do que a empresa vai lhe oferecer, ou
melhor, ele tem uma visdo de futuro, acerca de uma situacéo a ser vivida. A palavra
expectativa segundo Ferreira (1989, p. 210), significa “probabilidade ou promessas”.

Para Almeida (1995, p. 121), “a satisfacdo do cliente é uma relagdo entre o
que ele viu (percebeu) e o que ele esperava ser (expectativa)”, cita Almeida (1995,
p. 121) ainda que, ao analisar percepcao e expectativa, podem ser tiradas algumas

conclusdes em conjunto:

Quanto maior for a expectativa (visdo prévia do nivel de servigo), maior
também sera a possibilidade de o cliente se frustrar, portanto, de ficar
insatisfeito; Quanto maior a percepgao (percepcao positiva) do cliente,
maior também sera a possibilidade de o cliente ficar satisfeito. Ou ainda
podemos dizer que: A satisfagdo do cliente é diretamente proporcional a sua
percepcao, ou seja, quanto maior for a percepg¢ao, maior sera a satisfagéo
do cliente. A satisfagdo do cliente é inversamente proporcional a sua
expectativa, ou seja, quanto maior a expectativa, maior a possibilidade de o
cliente ficar insatisfeito ou frustrado.
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Ja para Troncoso (1993, p. 35): “A estrutura organizacional da empresa com
foco no cliente, tem de estar permanentemente preparada para ouvir e para atender
a requerimentos de clientes de forma continua e dinamica”.

Fica clara que a satisfacdo esta ligada ao desempenho e expectativas
percebidos pelos clientes diante do que lhe é e foi oferecido. Se o desempenho néo
alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito, se alcancar as expectativas, o

cliente ficara satisfeito.

3.6 Valorizacao do cliente

Para Kotler e Armstrong (1993, p. 63):

Os clientes avaliam qual a oferta proporciona maior valor. Procuram sempre
maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na
procura e limitagbes de conhecimento. Formam uma expectativa de valor e
agem com base nela. A satisfacdo e a repeticdo da compra depende de a
oferta atender ou n&o a essa expectativa de valor.

a) Valor do cliente

Para Rust e Zeithaml (2001, p. 3):

Valor do cliente é a chave para o sucesso da empresa. Ela precisa saber
quais alavancas devem ser acionadas para promové-lo. OS trés fatores-
chave do valor do cliente sdo o valor do valor, valor da marca e valor da
retencao.

O valor do cliente baseia-se em trés fatores acionaveis: valor do valor, a
avaliacao objetiva feita pelo cliente das ofertas da empresa; valor da marca, a visdo
subjetiva feita pelo cliente, da empresa e suas ofertas, e valor de retencéo, a visao
feita pelo cliente, da forga da reagcdo entre eles e a empresa. Dentro de cada um
desses fatores-chave, estao providéncias que a empresa pode tomar para fortalecer
os valores de valor, marca e retengédo, aumentando assim o valor do cliente. (RUST
E ZEITHAML 2001, p. 4).

Segundo Rust e Zeithaml (2001, p. 65), o valor do cliente representa:

Um modo inteiramente diferente de ver a lucratividade da organizacao, e,
portanto, de ver os clientes, 0 marketing, o gerenciamento de informacao e
a estratégia. Ele se afasta da visdo ultrapassada de examinar somente a
lucratividade do produto ou o valor da marca e reconhece que os clientes
sao o centro dos negécios de qualquer empresa.

7

A principal razao pela qual essa estrutura € eficiente é que ela trabalha
estratégias e taticas naquilo que é importante para o cliente. Como ele se baseia em

fatores acionaveis, providéncia que a empresa pode tomar para gerar as conexoes
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de marca, valor e retencdo, agora as relagcbes reais entre a voz do cliente e as

estratégias da empresa podem ser vistas (RUST e ZEITHAML, 2001, p. 1001).
Baseado em Rust e Zeithaml percebe-se que o valor do cliente compreende

trés fatores que devem estar interligados entre si e que devem ser trabalhados como

estratégia da empresa: a marca, o valor e a retengao.

b) Valor do valor
Para Stone e Woodcock (1998, p. 68):

O valor é a base do relacionamento do cliente com a empresa. Os produtos
e servigos desta precisam satisfazer as necessidades e expectativas do
cliente. Se o cliente ndo perceber valor da empresa, a melhor estratégia de
marca e as mais fortes estratégias de retencao terdao pouco efeito.

A conexdes do valor comega com as expectativas do cliente sobre o produto
Ou servigo, as quais se formam antes da primeira compra. Na maior parte dos casos,
as necessidades e expectativas de um cliente ja existem, e a empresa tem de
revela-los. O cliente so ira valoriza-los se perceber uma necessidade para eles.

O valor do valor é fortalecido na medida em que os bens reais e as
experiéncias de consumo satisfacam ou excedam as expectativas do cliente. Cada
vez que o cliente consome o produto ou servico e fica satisfeito, a conexao do valor
é fortalecida. Mas o oposto também é verdade. Cada vez que o produto ou servico
desaponta, ha o risco do cliente se tornar desinteressado, em especial se nada for
feito para corrigir o problema (RUST E ZEITHAML, 2001, p. 76).

Portanto, justifica-se que o valor do valor de uma empresa é baseado nas
necessidades e expectativas do cliente e relacdo ao que lhe é oferecido pela

empresa.

c) O valor da retencao

Segundo Almeida (1995, p.56) “a empresa pode atrair clientes para seu
produto com sua marca e manté-lo pela satisfacao se suas expectativas”.

Ja Rust e Zeithaml (2001, p. 99) mencionam que:

A empresa precisa encontrar maneiras de desenvolver uma retengéo de
longo prazo com seus clientes, para isolar os melhores deles das ofertas da
concorréncia, o que se chama de valor de retengao.

Através desse, a empresa aproveita oportunidades para fortalecer seu
relacionamento com o cliente.
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O impacto da retencdo focaliza o relacionamento experimentado entre o
cliente e a empresa, baseado nas acdes da empresa e do cliente para estabelecer,
desenvolver e manter um relacionamento de qualidade.

Para Rust e Zeithaml (2001, p. 111) “o valor de retencédo representa a
importancia da relagdo do cliente com a empresa para o valor do cliente”. E muito
importante para a empresa estreitar os aspectos do relacionamento que sao
valorizados pelo cliente.

Baseado em Rust e Zeithaml (2001, p. 122), “percebe-se que o valor de
retencéo focaliza a importancia da relacao do cliente com a empresa, razdo pela

qual a empresa precisa ficar muita atenta”.
3.7 Fidelizacao e satisfacao de clientes

De acordo com Giriffin (1998, p. 11) “embora a satisfacdo dos clientes seja
primordial para qualquer empresa bem-sucedida, a satisfagdo isolada nao é
suficiente para a conquista de clientes fi¢is”. A fidelidade é o resultado da atencao
dada aquilo que é necessario para manter um cliente, seguida pela execucao
constante desse requisito.

O aumento da fidelidade dos clientes leva a maior lucratividade, maior
manutencao dos clientes e uma base financeira mais estavel.

O objetivo da fidelizacao é reter os clientes, evitando que migrem para a
concorréncia, e aumentar o valor dos negécios que eles proporcionam. As empresas
desejam clientes fieis para obter vantagens financeiras.

A chave para a fidelidade em longo prazo € expandir valor para o cliente com
base na sua definicdo individual de valor. Essa definigdo pode variar muito de um
cliente (por exemplo, descontos no preg¢o) para outro (por exemplo, atengéo
pessoal).

Segundo Kotler (2002, p. 58):

Conquistar novos clientes custa entre 5 e 7 vezes mais do que manter os ja
existentes. Entdo, o esforgo na retencéo de clientes é, antes de tudo, um
investimento que ira garantir aumento das vendas e redugao das despesas.

Os clientes fiéis reclamam quando tem uma experiéncia ruim, porque querem
ver seu problema resolvido, acredita na marca / empresa e querem melhora-la. Ja os

clientes infiéis vao embora sem o maior remorso e pior, ainda falam mal da empresa.
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Segundo Vavra (1993, p.165) “95% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas
deixam de comprar, e um cliente insatisfeito costuma contaminar outros treze,
enquanto que um satisfeito influencia apenas cinco”.

Todo cliente espera sair satisfeito de uma transagdo comercial e também
espera que a empresa esteja empenhada em satisfazé-lo. Mas ter um cliente
satisfeito necessariamente ndo garante sua fidelidade.

Para Troncoso (1993, p. 49) o que influencia na satisfacao dos clientes séo:

Produtos e servigos de qualidade, preco percebido como justo, condi¢cdes
de pagamento satisfatorias, cumprimentos de prazos e produtos ou
servigos, entrega adequada, escuta atenciosa, dialogo de compromisso,
descontos e ofertas especiais e facilidade de compra.

A satisfacdo se mede através da relagdo entre o que o cliente recebeu ou
percebeu e 0 que esperava ter ou ver (percepgcao x expectativa). Se a percepcao €
maior do que a expectativa, o cliente fica muito mais satisfeito do que esperava. Mas
se for menor, frustra-se e nao registra positivamente a experiéncia.

Como as expectativas dos clientes aumentam com o tempo, eles tendem néo
mais satisfazer se a empresa ndao conseguir acompanhar as mudancas de suas
necessidades e desejos, 0 que demanda tempo e investimento.

A satisfacao pode ser obtida em uma Unica transagédo, mas a fidelidade s6 se
conquista em longo prazo. Nada garante que um cliente satisfeito recusara as
ofertas da concorréncia. Ja um cliente fiel pensara duas vezes antes de trair.

Os clientes precisam ser identificados, porque nao se estabelece uma relacao
com quem nao se conhece. A partir dai, aprender sobre eles, suas necessidades e
seus desejos, utilizando essas informacdes para estreitar o relacionamento e
conhecé-los cada vez mais. Isso d4 a empresa um diferencial e cria barreiras de
confianga tornando inconveniente a migracdo para um concorrente, porque 0 novo
relacionamento comegaria do zero, sem nenhum conhecimento de ambas as partes.

Outro fator relevante, é que quanto menor for a empresa, mais perto ela vai
estar de seu cliente. Ao tornar seu cliente fiel, ele se sentirA como um amigo, uma
visita.

De acordo com Giriffin (1998, p. 21):

A empresa interessada em estabelecer uma clientela sélida e fiel utiliza uma
abordagem diferente daquela interessada simplesmente em aumentar sua
participagdo no mercado. O estabelecimento da fidelidade exige que a
empresa enfatize o valor de seus produtos e servicos e demonstre estar
interessada em estabelecer um relacionamento como o cliente.
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Griffin (1998, p. 23) mostra que “as recompensas da fidelidade sao de longo
prazo e cumulativas. Quanto mais tempo um cliente permanecer fiel, mais lucros a
empresa podera obter desse cliente isolado”.

Os motivos para um cliente fiel ser tao rentavel sdo os mesmos para a perda
desse cliente ser tao prejudicial. Em poucas palavras, custa menos vender e atender
um cliente fiel. Os novos clientes sdo mais dispendiosos, a saida de clientes antigos
podera ocasionar perdas drasticas e afetar o lucro liquido muito mais rapidamente
que a saida de clientes recentes.

Segundo Griffin (1998, p. 36) o vinculo sera maior quando o cliente tiver uma
sOlida preferéncia por um produto ou servigo e diferencia-lo claramente dos produtos
da concorréncia, depois do vinculo, o segundo fator a determinar a fidelidade de um
cliente a um produto ou servico € a requisicdo, o qual apresenta trés tipos de
fidelidades deferentes:

Nenhuma fidelidade: por razfes variaveis, alguns clientes ndo desenvolvem
fidelidade a determinados produtos ou servigos. Em geral, as empresas
devem evitar compradores de nenhuma fidelidade, porque eles nunca serao
clientes fieis e pouco acrescentardo a solidez financeira da empresa. O
desafio é nao visar o Maximo possivel de pessoas, mas procurar clientes
cuja fidelidade possa ser desenvolvida.

Fidelidade indolente: o baixo nivel de vinculo combinado ao alto indice de
compras regulares gera a fidelidade indolente. O cliente compra por uma
questao de habito. Pode-se converter a fidelidade indolente em uma forma
de fidelidade especial cortejando ativamente o cliente incrementando a
diferenciagdo positiva que ele percebe em relagdo ao seu produto ou
servigo, comparativamente aos outros disponiveis.

Fidelidade circunstancial:a fidelidade especial, o mais estimulante dos trés
tipos, prevalece quando coexiste alto nivel vé vinculo e preferéncia regular.
Trata-se do tipo de fidelidade almejado por qualquer empresa.

Dentro do contexto do marketing de relacionamento a fidelizagdo de clientes,
seja qual for a sua amplitude, sdo considerados de extrema importdncia na
construcao de relacionamento estaveis e duradouros.

A decisao de repetir a compra pode estar baseado em fatores objetivos e
subjetivos. A fidelizagdo pode resultar de caracteristicas internas e externas dos
produtos ou servigos. Nos dois casos a fidelidade se relaciona com a satisfagéo,
sendo que essa satisfacdo pode ser real ou apenas uma percepgao do cliente.

Para Troncoso (1993, p. 54), muitas empresas acreditam que:

Fornecer produtos e servigos continuamente melhorados, a pregos
competitivos seja o suficiente. Outros vao mais alem, proporcionando
programas de beneficios para usuarios freqlentes e descontos
preferenciais. Mas nada disso aumenta significativamente a fidelidade do
cliente em longo prazo. Por que a maioria desses enfoques ndo esta
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centrada no cliente individual e na sua definigao individual de valor. Em vez

disso, tratam os clientes como uma grande massa sem muita diferenciagao.

Mediante as citagdes acima, a chave para a fidelidade em longo prazo é
expandir valor para o cliente com base na sua definicao individual de valor, visto que

essa fidelidade deve ser um dos objetivos focados pelas empresas.

3.8 O que é marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento deriva dos principios de marketing tradicional,
ainda que sejam bem diferentes. Ele pode ser bem definido como o processo de
identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo competitivo de
forma a atingir os objetivos da organizacdo. O marketing de relacionamento se
desenvolve a partir daqui, porém possui dimensbées que se diferem materialmente

das definicoes histéricas de marketing, que segundo Gordon (2001, p. 33) sao:

Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o
produtor e o consumidor.

Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tem ndo apenas
como compradores, mas na definigdo do valor que desejam. Anteriormente
esperava-se que as empresas identificassem e fornecessem esse valor a
partir daquilo que elas consideravam como um produto. Com o marketing de
relacionamento, o cliente ajuda a empresa a fornecer o pacote de beneficios
que ele valoriza. O valor é assim criado com os clientes e nao por eles.
Exige que uma empresa, em conseqliéncia de sua estratégia de marketing
e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negocios,
suas comunicagoes, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o
cliente individual deseja.

E um esforgo continuo e colaborativo entre 0 comprador e o vendedor.

7

Para Gordon (2001, p. 31) “o marketing de relacionamento € o processo
continuo de identificagdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

O marketing de relacionamento enfatiza principalmente a necessidade de
um relacionamento em longo prazo com o mercado, em detrimento das praticas de
transagdes com objetivos de curto prazo, buscando a fidelizagéo dos clientes.

Vavra (1993, p. 256), define:

O marketing de relacionamento como um processo onde se constréi
aliangas de longo prazo com clientes atuais e em perspectiva, de forma que
o comprador e vendedor trabalham em dire¢cdo de um conjunto comum de
objetivos especificos.

Bretzke (2000, p. 54) mostra que:

O marketing de relacionamento deve considerar todos os relacionamentos
que possam influenciar na satisfagdo dos clientes, tais como
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relacionamentos com fornecedores, concorréncia, unidades de negécios,
empregados e compradores.

Portanto, marketing de relacionamento nada mais é que a troca de valores
entre empresa e cliente. Esse tipo de marketing se expressa pela necessidade de
criar um relacionamento em longo prazo com os clientes, valorizando-os e buscando
sua fidelizagdo para com a empresa.

Para Bretzke (2000, p. 99):

O relacionamento € o fator-chave de sucesso para a diferenciagao da oferta
no mercado, uma vez que a oferta de valor s6 € possivel por meio do
conhecimento adquirido. A estratégia de Marketing de relacionamento,
portanto, possibilita a oferta continua de valor, trazendo um grande potencial
de beneficios tanto para o fornecedor quanto para o cliente.

E importante salientar a continua mudanca de foco da empresa, que vem
transformando sua relacdo com seus consumidores, ao longo do tempo.

Isso significa que as empresas devem ter um conhecimento tal de seu publico
a ponto de toda a corporacdo conseguir enxergar o produto / servico da mesma
forma que seus clientes. Conseguir entender a sua mente, analisar suas percepgcoes
e por fim determinar estratégias que permitam atender da melhor forma suas
necessidades.

Quando alguém compra um produto ou servi¢co, ele cria uma expectativa
quanto ao que lhe sera apresentado. Quando recebe é a hora da percep¢ao, que vai
confirmar ou ndo suas expectativas. Fazendo essa comparacao o cliente obtém-se a
satisfagédo ou néo satisfacao.

Portanto o marketing de relacionamento é a chave para o sucesso, uma vez
que as empresas devem estar voltadas para o bom relacionamento com seus

clientes.
3.9 Relacionamento como estratégia

O marketing ajuda a construir relacionamentos. Permite entender as forgas e
o comportamento do mercado vislumbrando oportunidades de negdcios, estudar
produtos e servigos que atendam as novas demandas e necessidades dos clientes.

Kotler (2002, p. 54) expde que “estratégias diferentes sdo adotadas para
produtos, conforme a natureza das necessidades de clientes e/ou objetivos do
produtor, em relagao a servigos associados que podem ser oferecidos”.
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Observando-se o direcionamento das acdes gerenciais do setor, percebe-se
que a pratica do marketing de relacionamento torna-se possivel e fundamental para
enfrentar os novos desafios, principalmente por dois motivos, que segundo Gordon
(2001, p. 35) sao:

O servico prestado implica relacionamento prolongado que permite
interacdo empresa-cliente, entretanto geralmente as organizagbes nao
estao estruturadas para acrescentar valor continuamente para seus clientes
a partir destas interagodes;

As barreiras de mudanca de fornecedor do servigo sédo baixas - um cliente
pode mudar facilmente de fornecedor caso esteja insatisfeito.

Justificam-se, portanto que em qualquer setor da empresa tem que ser
adotadas estratégias com o objetivo de apoiar a busca de alternativas produtivas de
comercializag&o e de relacionamento com os clientes, uma vez que esses sdo o foco

de qualquer negocio.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Jeflam Design é uma empresa que tem como caracteristica a fabricacao de
Moveis Sob Medida a qual busca um relacionamento muito préximo de seus
clientes, pois de certo modo na realizagao de sonhos de seus clientes a empresa faz
de suas qualificagdes profissionais e técnicas a ferramenta ideal para um vinculo
duradouro podendo passar até por geragoes.

Esta parte do estudo tem como objetivo, a partir de dados obtidos com a
aplicagao do questionario, descrever, analisar e interpretar os dados de 34 clientes,

conforme apresentado na metodologia.

6% 15% @ Atraves de amigos
m Propaganda na rua
O Passando pelo
79%

comercio

Grafico 01 — Conhecimento da Loja
Fonte: Representacao gréfica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

Comentarios:

Verifica-se no grafico 01 que 6% dos clientes tomaram conhecimento da loja
através de amigos, 15% por meio de propaganda de rua, porém, 79% dos clientes
entrevistados responderam ter tido conhecimento da loja passando pelo comércio.
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6%

18% 26%
@ Localizagcao
m Preco
O Variedade
O Atendimento

50%

Grafico 02 — O que motivou o (a) Sr (a) procurar nossa loja pela primeira vez?
Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

Comentarios:

Dentre as alternativas apresentadas, ficou constatado pelo grafico 02 que
cerca de 50% dos entrevistados responderam que o motivo de procurar a loja a
primeira vez foi o preco, enquanto 26 % e 18% disseram ser a localizagao e a
variedade de produtos, respectivamente. Ja 6% respondeu o atendimento como
motivo de procura.

Através do questionario verificou-se na questdo 2 que um dos motivos
principais que levaram os clientes a procurarem a loja, foram o0s pregos e a
localizacdo, isso significa que esses fatores foram chamativos para que o cliente
fosse a primeira vez na loja, tendo assim o seu primeiro contato com a empresa, € a
partir dai podendo decidir continuar ou ndo a comprar na loja.

m Uma vez por semana
3% 24,

m Duas ou mais vezes por
semana
3% O So quando precisa

70% O E a primeira vez

Grafico 03 — Regularidade com que aparece na loja
Fonte: Representacao gréfica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.
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Comentarios:

O gréfico 03 evidencia que 70% dos clientes pesquisados s6 vao a loja
quando precisam enquanto 24% responderam uma vez por semana, 3% duas ou
mais vezes por semana e com esse mesmo percentual outros clientes
pesquisados responderam ser a primeira vez que procuram a empresa.

Conforme essa questdo, observou-se, também, que cerca de 70% dos
clientes sé vao a loja quando precisam, deixando assim as demais alternativas como

sendo motivos relevantes para seu retorno a loja.

9%
24% @ Satisfeito
m Em parte
O Insatisfeito
67%

Grafico 04 — Percepcao dos produtos
Fonte: Representagao gréafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

Comentarios:

Verifica-se no grafico 04 que 67% responderam estar satisfeito com os
produtos, ou melhor, que o que vieram realmente correspondem ao que se esperava
em relagdo aos produtos, porém 24% demonstraram estar satisfeito em parte e 9%

insatisfeito.
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12% 0%
@ Otimo
47% m Bom
O Regular
O Ruim
41% m Péssimo

Grafico 05 — Relagao empresa x cliente
Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

Comentarios:

No grafico 05 dos clientes entrevistados 47% responderam 6timo, que a
preocupacgao dessa loja em aperfeigcoar seus servigos e produtos em prol do cliente,
41% responderam bom, 12% responderam regular e nenhum cliente atribuiu ruim ou

péssimo em relagéo a pergunta que foi feita nessa questao.

6% 0% 219,

26% = (BDtlmo
m Bom
O Regular
O Ruim
m Péssimo

47%

Grafico 06 — Atendimento prestado pela loja
Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

Comentarios:

Verifica-se no grafico 06 que 21% dos clientes pesquisados atribuiram étimo
ao atendimento prestado pela loja, 47% atribuiu como sendo bom, 26% como sendo
regular, 6% como ruim e ninguém atribui como sendo péssimo o atendimento

prestado.
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Conforme essa questao, quando foram questionados quanto ao atendimento
prestado por essa loja, 47% dos clientes entrevistados avaliaram como sendo bom e
26% como sendo regular ha, portanto uma certa deficiéncia em relacdo ao
atendimento, pois esses que disseram ser regular foi porque houve duvida entre o
bom e o ruim. Cabe a loja trabalhar melhor esse ponto, uma vez que o

relacionamento se constréi através do atendimento e aos poucos € nao de imediato.

3%
38% @ Satisfeito
m Em parte
59% O Insatisfeito

Grafico 07 — Valorizacao empresa x cliente
Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

Comentarios:

Verifica-se no grafico 07 que 59% dos clientes pesquisados demonstraram
estar satisfeito no que tange a valorizacdo da empresa versus clientes, enquanto
38% atribuiram em parte, ou seja, algumas coisas eles perceberam que ha uma
preocupacgao da empresa com o cliente em satisfazé-lo e outras néo, e somente 3%
das clientes pesquisadas atribuiram insatisfeitos.

Quando foram perguntados se existe um sentimento de valorizagéo por parte
dessa loja com os clientes, 59% dos entrevistados disseram-se satisfeitos, pois a
loja age com base em expectativas dos clientes, ao se preocuparem em suprir cada
vez mais suas necessidades. Dessa forma, gera-se um valor para o cliente em

relacdo a empresa.
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@ Localizagcao

12% 0%

3 80/0@

Grafico 08 - Principal necessidade para utilizacao da loja
Fonte: Representagdo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

m Preco

O Variedade

50%

O Facilidade de
pagamento

m Outras opgodes

Comentarios:

Verifica-se no grafico 08 que 50% dos clientes entrevistados atribuiram a
preco como a principal necessidade para utilizagdo da loja, 38% responderam a
variedade de produtos e 12% responderam a facilidade de pagamento.

Com relagédo a expectativa dos clientes diante do que eles esperavam ver e 0
que realmente viram, ou seja, expectativa versus percepgao, observou-se diante das
respostas das questdes 4, 5, e 8 67% encontram-se satisfeitos com a loja, pois
oferecem a maioria daquilo que os clientes esperavam encontrar em relagdo a
moveis sob medida (Armarios Embutidos, Cozinhas, Banheiros, Bancadas para
Estudo e Computador, Homes Theater, Estantes). Percebendo-se, portanto, que a
loja se preocupa em melhorar, ao ampliar seu leque de opgdes de compras.

Dessa forma, Kotler (2002, p. 56) mostra que:

A satisfagdo do comprador ap6s a realizagdo da compra depende do
desenvolvimento da oferta em relagdo as suas expectativas. Satisfagdo na
sensagao de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo do
resultado percebido de um produto em relagdo as expectativas do
comprador.

Constatou-se também, que houve uma certa convergéncia entre os clientes
em relacdo as questdes 2 e 8, quando disseram que o motivo que os levaram a
primeira vez na loja foram os pregos e que a principal necessidade para continuar
indo até a loja também s&o os precos.

Segundo Gordon (2001, p. 129):

Os clientes satisfeitos com o periodo no qual sua empresa preencheu suas
necessidades, os compradores padronizam aspectos fundamentais de seus
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processos de compra e aquisicbes para incluir sua empresa como um
fornecedor principal para suas necessidades.

@ Localizacao

9% 0% 15%

m Preco
0O Variedade
47% 29% 0O Facilidade de

pagamento
m Outras opgodes

Grafico 09 — Diferenca desta loja para as outras
Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

Comentarios:

No grafico 09 evidencia que 29% dos clientes entrevistados atribuiram ao
preco como sendo a diferenca entre essa loja e outras, 47% atribuiram a variedade
de produtos, 9% a facilidade de pagamento e 15% a localizagéo.

Quando disseram na nessa questdo que o que faz a diferenca dessa loja em
relacdo as outras, novamente o preco apareceu, mas acrescido do fator variedade

de produtos, constatando, portanto, a referencia dos clientes em relacéo a essa loja

0% 15%
38% @ Otimo
m Bom
O Regular
0O Ruim
47% m Péssimo

Grafico 10 — Avaliacdao empresa x cliente
Fonte: Representacao gréfica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.
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Comentarios:

No grafico 10, 15% dos clientes pesquisados atribuiram 6timo quanto a
relacdo empresa versus cliente, 47% avaliaram como bom, mas 38% dos clientes
pesquisados avaliaram a relagdo empresa versus cliente sendo regular, cabendo a
loja rever seu relacionamento com os clientes de modo a proporcionar mais

envolvimento com o cliente.

38% —_
@ Sim
m Nao
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6%

Grafico 11 — Fidelidade do cliente com a loja
Fonte: Representacdo gréfica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

Comentarios:

Verifica-se no gréafico 11, que dos clientes pesquisados 56% consideram fieis
a loja, enquanto 38% responderam talvez se consideram fieis a empresa e 6% néo

se consideram fieis.

24%
0% @ Sim
m Nao
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Grafico 12 — Procura por outra empresa com ofertas melhores
Fonte: Representacao gréfica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.
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Comentarios:

No gréfico 12, 76% dos clientes entrevistados disseram que procurariam outra
empresa que tivesse ofertas melhores que a dessa loja, 24% disseram que talvez
procurariam outra empresa, € ninguém respondeu que nao procurariam outra
empresa com ofertas melhores, o que fica claro nessa questdo que os clientes nao

séao fieis a ponto de nao procurar outra empresa.

O, .
35% = Sim
m Nao

56% O Talvez

9%

Grafico 13 — Indicacao da loja para outras pessoas
Fonte: Representacao gréfica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados pela
aluna de Monografia Académica, Miriam da Silva Santos, no periodo de abril de 2007.

Comentarios:

Verifica-se no grafico 13, que 56% dos clientes entrevistados recomendariam
outras pessoas a irem a essa loja para fazerem suas compras, enquanto 35%
disseram que talvez recomendariam e 9% nao indicariam essa loja para outras
pessoas.

Houve divergéncia entre as respostas das questdes 11, 12 e 13 quando foram
questionados quanto a fidelidade com relacdo a loja, 56% se consideram fiéis, 38%
disseram talvez se consideram fiéis. Mas, na questao 12 quando foram perguntados
se procurariam outra empresa que apresentasse ofertas melhores que as dessa loja,
a maioria, 76% dos clientes entrevistados disseram que procurariam, outros 24%
disseram talvez procurariam e ninguém disse que nao procuraria outra loja.

De acordo com Griffin (1998, p. 11) “Embora a satisfacdo dos clientes seja
primordial para qualquer empresa bem sucedida, a satisfacdo isolada nao é
suficiente para a conquista de clientes fiéis”. A fidelidade € o resultado da atengao
dada aquilo que é necessario para manter um cliente, seguida pela execugao

constante desse requisito.
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Fica comprovado, portanto, que a fidelidade do cliente € momentanea, ela
existe sim, mas até um certo momento, pois a partir da hora em que outra empresa
preencher as necessidades dos clientes com outras coisas, esses irao comprar dos
concorrentes e podendo estar satisfeitos também com a outra empresa naquele
momento em que suas necessidades foram preenchidas.

De acordo com o embasamento tedrico apresentado e com o questionario
que foi aplicado aos clientes da loja fica claro que, a satisfacado e a valorizagédo do
cliente nao justificam a sua fidelizagdo em relacdo a empresa.

Isso foi confirmado, tendo por base as questdes 4,11 e 12 do questionario. Os
clientes ao serem perguntados se eles percebiam que os produtos realmente
satisfaziam as suas expectativas de compras, dos 34 entrevistados, 23 disseram
estar satisfeito com a loja. O que fica comprovado que naquele momento, a loja
atendeu as suas necessidades e expectativas numa relacao entre empresa e cliente.

De acordo com Vavra (1993, p. 164):

As ocasides podem também influenciar significativamente as necessidades
e expectativas dos clientes, e dessa forma, sua satisfagao. As expectativas
mudam no decorrer do tempo, portanto, oferecer produtos e servigos que
satisfagam exige conhecimento dessas expectativas, isso porque, nao
apenas sinaliza satisfagdo, mas também fornece conhecimento das
expectativas dos clientes.

Ja com relacdo as perguntas que foram feitas nas questbes 11 e 12,
respectivamente, quando foram questionados aos clientes se eles se consideram
fiéis a loja, e se procurariam outra empresa que tivesse ofertas melhores que a
dessa loja, a maioria dos entrevistados 76% disse que procurariam outra empresa e
56% disseram se considerarem fiéis a essa loja. O que ficou comprovado através
dessas contradicdes que o cliente é fiel até certo ponto, pois se outra empresa
oferecer além das suas expectativas ele ira procurar a concorrente, o qual ira
satisfazé-lo.

Diante do exposto pOde-se classificar esses clientes como sendo clientes
eventuais, onde segundo Gordon (2001, p. 129), os clientes eventuais séo:

Satisfeitos com o periodo no qual sua empresa preencheu suas
necessidades, os compradores padronizam aspectos fundamentais de seus
processos de compra e aquisicdes para incluir sua empresa como um
fornecedor principal para suas necessidades. Em conseqiiéncia disso, esse
tipo de consumidor torna-se o que chamamos de cliente eventual. Nesse
estagio, vocé ja o conquistou, mas ainda nao sua inteira confianga. Como
resultado, ele mantém fontes alternativas para os negécios que faz com
vocé. O cliente eventual ainda pode passar a utilizar seus concorrentes ou
regredir na escala continua de vinculo e voltar a ser apenas comprador, ou
mesmo parar inteiramente de comprar na sua empresa. E ele ndo sente
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necessidade de explicar as razdes de tais mudangas. Vocé permanece sob
constante avaliagdo e julgamento. Mesmo os menores deslizes podem criar
insatisfagao e prejudicar o relacionamento de confianga.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral dessa monografia foi observar se a valoriza¢do do cliente e a
satisfacdo de suas necessidades estao relacionadas com a sua fidelizagcdo a
empresa. A criacdo de relagdes solidas e duradouras é tarefa ardua, de dificil
manutencao, tendo em vista que o cliente tem tantas opg¢des, mesmo que sejam em
seguimentos limitados, uma relacao pessoal é considerada forma de manter a
fidelidade do cliente. Conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos
clientes é fundamental para o sucesso do empreendimento e exige uma gestao
sistematica desse relacionamento. Constantemente o consumidor descobriu e
inseriu novos e diferentes produtos e servicos em sua vida. Ha excesso de
informacgé&o, de apelos e de novas ofertas inundando o mercado.

Nesse contexto, uma postura apropriada para conseguir a atencado de seus
clientes torna-se imprescindivel para o éxito da empresa. O Marketing de
Relacionamento deve se preocupar em atingir muito mais qualidade do que
quantidade, além do que, se comunicar com os clientes em resposta ao
comportamento de compra, ou até mesmo, a intengdo de compra.

A fidelizag@o pode resultar de caracteristicas internas e externas dos produtos
e servicos, nesse sentido, a fidelidade se relaciona com a satisfacédo, essa pode ser
real ou apenas uma percepcao do cliente. As organizagées modernas tém de fazer
mais do que simplesmente contentar seus clientes. Se quiserem conserva-los
precisam conquistar sua fidelidade.

Para que o estabelecimento da fidelidade se concretize ha a exigéncia de que
a empresa enfatize o valor de seus produtos ou servicos e demonstre estar
interessada em estabelecer um relacionamento com o cliente. A empresa reconhece
que o seu negécio € estabelecer uma clientela estavel e nao realizar vendas
isoladas. Essa mudanca de énfase € as vezes sutil a fidelidade dos clientes e uma
compreensao da importancia desses para a empresa.

Diante o exposto e confirmado os resultados das andlises feitas no
instrumento utilizado nesta pesquisa, constatou-se que niveis elevados de satisfacao
dos clientes ndo se traduzem necessariamente em compras regulares e aumento de

vendas. Dentre outros motivos para qual a afirmativa referendou-se que a fidelidade
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€ um resultado da atencao dada aquilo que é necessario para manter um constante
desse requisito.

Outra forma de abordar a presente tematica seria um marketing mais
aprofundado sobre os servicos, e ndo somente a quantidade significativa, e até
mesmo diria, excessiva em produtos. Tal ligacao representa grande significado para
a natureza da fidelizacao de clientes. Cabe exemplificar, nesse sentido, que para o
consumidor ser ou tornar-se um cliente fiel devem ser adotadas estratégias e
mecanismo que atendem as expectativas tanto em relacdo a produtos quanto em
relagdo a servigcos, ambos de maneira equilibrada quanto a sua importancia.

Fica comprovado, portanto, que a fidelidade dos clientes € momentanea, ela
existe sim, mas até um certo momento, pois a partir da hora em que outra empresa
preencher as necessidades dos clientes com outras coisas, essas irdo comprar dos
concorrentes e podendo estar satisfeitos também com a outra empresa naquele
momento em que suas necessidades foram preenchidas.

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

Vale ressaltar que esta pesquisa possui limitagdes, por exemplo, 0 numero
de questionarios aplicados aos clientes poderia ser maior, com isso a pesquisa teria
maior confiabilidade em seus dados. No entanto, sugere-se aos sécios da empresa
um novo estudo, comegando com um questionario em uma amostra maior e se
possivel com os clientes que um dia compraram e nado retornaram posteriormente.
Assim, possibilitando uma reflexdo do que poderiam fazer para preencher as
necessidades desses clientes para que 0s mesmo nao procurassem 0S

concorrentes.
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APENDICE A — QUESTIONARIO SOBRE SATISFAGAO E FIDELIZAGAO DE
CLIENTES

QUESTIONARIO

Questao 1. Como tomou conhecimento desta loja?
a) () Através de amigos

b) () Propaganda de rua

¢ )() Passando pelo comércio

Questao 2. O que motivou o(a) Sr(a) procurar nossa loja pela primeira vez?
a) () Localizacao

b) () Preco

c) () Variedade

d) () Atendimento

Questao 3. Com que regularidade comparece a esta loja?

a) () Uma vez por semana

b) () Duas ou mais vezes por semana

c) () Sé quando precisa

d) () E a primeira vez

Questao 4. O(a) Sr(a) percebe que os produtos realmente satisfazem as suas
expectativas de compra?

a) () Satisfeito

b) () Em parte

c) () Insatisfeito

Questao 5. O(a) Sr(a) percebe que ha preocupacao dessa loja em aperfeicoar
seus servicos e produtos em prol do cliente?

a) () Otimo
b) () Bom

c) () Regular
d) () Ruim

e) () Péssimo

Questao 6. O(a) Sr(a) se considera satisfeito (a) com o atendimento prestado por
essa loja? Como avalia?

a) () Otimo
b) () Bom

c) () Regular
d) () Ruim

e) () Péssimo
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Questao 7. O(a) Sr(a) percebe que existe um sentimento de valorizagéo por parte
dessa loja?

a) () Satisfeito

b) () Em parte

c) () Insatisfeito

Questao 8. Qual a principal necessidade para utilizacdo dessa loja?
a) () Localizacao

b) () Preco

c) () Variedade

d) () Facilidade de pagamento
e) () Outras opcdes

Questao 9. O que faz a diferenca desta loja para as outros?
() Localizacao

() Preco

() Variedade

() Atendimento

() Outras opgoes

a)
b)
c)
d)
e)

Questao 10. Como o(a) Sr(a) avalia a relagdo empresa x cliente por parte desta
loja?

a) () Otimo
b) () Bom

c) () Regular
d) () Ruim

e) () Péssimo

Questao 11. O(a) Sr(a) se considera cliente fiel a essa loja?
a) () Sim
b) () Nao
c) () Talvez

Questao 12. O(a) Sr(a) procuraria outra empresa que tivesse ofertas melhores que
a esta loja?

a) () Sim

b) () Nao

c) () Talvez

Questao 13. Recomendaria outras pessoas a virem a esta loja fazerem suas
compras?

a) () Sim

b) () Nao

c) () Talvez
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