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RESUMO

Este estudo visa abordar o marketing de relacionamento que possui como metas: a
exceléncia no atendimento, como propulsora para satisfacdo dos clientes e a
consequente fidelizagdo destes. Os clientes desejam mais do que adquirir bons produtos
a pregcos competitivos. Eles esperam receber um tratamento diferenciado e
consequentemente amigavel com seu fornecedor. O estudo de caso foi direcionado a
realidade de um acougue inserido no segmento comercial destinado a comercializacédo de
carnes (suina e bovina), situado na cidade de Assis, na rua Avenida Davi Passarinho,
n°279, visando o marketing de relacionamento como alternativa para capacitacdo e
fidelizacdo dos clientes. Os fatores analisados permitirdo a empresa obter uma vantagem
competitiva, por meio da diferenciacdo, pois agregara valor aos produtos e servicos
oferecidos, além de possibilitar uma maior integracdo entre empresa, fornecedor, clientes

e funcionarios, vindo de um relacionamento duradouro entre eles.

Palavras chave: Marketing de Relacionamento, Fidelizacdo, Diferenciacao e Clientes.



ABSTRACT

This study aims to approach relationship marketing that has as goals: an excellence
without service, as a driver for customer satisfaction and consequent loyalty of these.
Customers want more than getting good products at competitive prices. They expect to
receive differentiated treatment and consequently compatible with their supplier. The case
study was directed to the reality of a butcher's shop in the commercial segment destined to
the commercialization of meat (pork and beef), located in the city of Assis, at Rua Davi
Passarinho Avenue, n°279, aiming at relationship marketing as an alternative for training
And Customer loyalty. The analyzed equipment allows the company to obtain a
competitive advantage, through the difference, to add services to the products and
services offered, besides allowing a greater integration between company, supplier,

customers and employees, coming from a lasting relationship between them.

Keywords: Relationship Marketing, Loyalty, Differentiation and Customers.
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INTRODUCAO
Hoje, é de conhecimento geral que o atendimento ao cliente € um dos maiores
diferenciais competitivos do mercado, e que também ¢é o fator principal para o

crescimento das vendas e evolug&o das organizagdes.

O ambiente onde as empresas estdo inseridas encontra-se num processo
rapido e turbulento de mudancas profundas (OLIVEIRA; PEREIRA 2003),
fatores estes que influenciam na tomada de decisdo e formulacdo de objetivos,
que por sua vez afetam suas atividades. Frente a esta realidade é ressaltada a
importancia do marketing no contexto empresarial, que desde seu surgimento,
entre as décadas de 40 e 50 vem sofrendo ajustes para atender as
necessidades do mercado. (KOTLER; ARMSTRONG, 2000). No entanto, o
mercado atual torna — se cada dia mais competitivo e fatores como preco e
qualidade, que ontem eram determinantes no momento da conquista da
preferéncia dos clientes, hoje deixaram de ser simples diferenciais, passando a
serem requisitos minimos na competicdo acirrada pelo mercado. No entanto,
esse conhecimento ndo é muitas vezes compreendido pelas pessoas que
julgam conhece-lo. O que faz com que o ambiente onde as empresas
encontram-se inseridas em determinado processo esteja marcado pela
presenca de rapidas e turbulentas mudancas. O que acaba por influenciar o
planejamento estratégico (tomada de decisdo e objetivo) que por sua vez afeta

o operacional da empresa(atividades).

Frente a essa realidade, destaca-se o marketing de relacionamento, ferramenta
que foi objeto de estudo pela primeira vez somente na década de 90
(MCKENNA, 1997), e hoje se destaca como sendo indispensavel na
sobrevivéncia das organizagfes, uma vez que os clientes atuais ndo se sentem
satisfeitos em apenas ter suas necessidades atingidas, eles desejam se sentir
valorizados pela empresa, anseiam por um atendimento diferenciado e este
tratamento pode ser definitivo na retencdo e na fidelizacdo dos clientes. Além
disso, como considera Rocha e Veloso (1999), o marketing abandonou o rétulo
de mera ferramenta de transmissao de mensagens e conceitos e passou a ser

uma ferramenta de integragao entre os interesses do cliente e a empresa.
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Dessa forma, o atendimento de qualidade se torna um dos principais
marketings usados para se destacar no mercado de trabalho, gerando um bem

estar e fidelizando fidelizagdo com seus consumidores finais.

O marketing de atendimento é uma ferramenta caracterizada como diferencial
competitivo, sendo garantia de sucesso no mercado de trabalho, instrumento
esse utilizado pelas organizacdes conhecidas por deixarem sua marca

registrada em forma de atendimento de qualidade.

Um bom atendimento tem como diferencial, o crescimento da organizacao
sobre seus concorrentes, para que desse modo ela se destague como meio de
liderar mercado e de manter a fidelidade com seus clientes. Todo atendimento
pode ser aprendido e utilizado, desde que se tenha um bom treinamento e que
0 mesmo seja posto em pratica. E, € a partir dai que a exceléncia no

atendimento comeca a tomar forma e passa a ser vista.

A empresa objeto deste estudo esté inseria no segmento comercial destinado a
comercializacdo de carnes (suina e bovina). Embora tenha tido suas vendas
elevadas em relacdo ha anos anteriores, observa-se que grande parte dos
clientes se dispersa. Até mesmo o sistema de cadastro utilizado pela empresa

possui casos de clientes que ha tempos ndo realizam compras na empresa.

Atualmente, a empresa vem realizando investimentos consideraveis, que
consistem na reformulacdo do ambiente fisico se tornando atualmente mais
amplo, além de da reformulacdo das estratégias de publicidade e propaganda
para atrair novos e antigos clientes. Todavia, todo o esforco despendido para
alcancar esses clientes pode ser perdido se a empresa nao se reestruturar
internamente pensando no relacionamento que possui atualmente com o0 que

poderia chegara a ter com os clientes.

Os objetivos de analisar o marketing de relacionamento, como alternativa para
a reducao da rotatividade de clientes e sua fidelizacdo, identificar as atuais
estratégias da empresa para manter seus clientes, mensurar a satisfacdo dos

clientes quanto aos produtos ofertados pela empresa e o atendimento recebido,
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justificar através do marketing de relacionamento, melhorias que proporcione a

empresa e uma diferenciagdo competitiva e duradoura.

Portanto, a empresa que atualmente encontra-se em fase de expansao, precisa
ter suas acdes focadas no cliente, buscando uma nova conexao com eles. Que
resulte em maior fidelidade por parte dos clientes; principalmente pelo fato de
que ser fiel ao cliente sé traz beneficios para a organizacdo com ele. O
desenvolvimento serd realizado a partir de livros, pesquisas, entre outras
fontes. Para obter as melhores propostas para o tema escolhido, e sendo

assim, mostrando a importancia da exceléncia no atendimento.

O grande desafio das empresas deixou de ser a simples venda de seus
produtos para o cliente para tornar-se o seu fornecedor predileto ( HOOLEY et
al. 2006). Tendo em vista a alta competitividade enfrentada pelo mercado, este
desafio ganha propor¢des ainda maiores. No entanto, mais do que importante,
a retencdo dos clientes passou a ser fator determinante na sobrevivéncia da

empresa.

Kotler, (1999, p. 156) argumenta, ainda que o “custo incorrido para atrair um
novo cliente é cinco vezes maior que o custo para manter um cliente atual
satisfeito” e que os danos causados por clientes decepcionados geram uma
consideravel perda de lucratividade no ciclo de vida do cliente, além de muitos
clientes potenciais que decidem ndo comprar da empresa, por influéncia do
cliente anteriormente citado. A percepc¢do do cliente em relacdo a empresa
nao se limita apenas ao valor que observam em suas compras, tais como
qualidade do produto e preco. A impressao causada durante o ciclo de
aquisicao contribui significativamente para a formacdo da percepcédo que o
cliente tera da empresa e a atengéo percebida por ele. Além disso, Wiersema,
(1996, p. 78) aborda que a empresa que pratica a intimidade com o cliente
pode vender qualquer coisa: “‘quanto mais beneficios a empresa oferecer ao
cliente, mais produtos e servigos eles comprardao”. Segundo este autor, o
resultado desta relacdo é compensador tanto para quem vende como para
quem compra. E por esse motivo que Wiersema, (1996, p.51) afirma que a

satisfacdo do cliente em relacdo ao valor que € oferecido a ele depende de
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suas experiéncias através do ciclo de compra; utilizacdo; manutencdo do
produto e sobretudo do relacionamento que se estabelece ao decorrer deste
processo. “Se essas trés experiéncias nédo forem positivas, o fornecedor ndo
tera atendido a todo o conjunto de necessidades do cliente”. Com base nessas
informac0des, justifica-se a realizacdo deste projeto de pesquisa, visando
realizar um estudo do marketing de relacionamento e identificar estratégias de
fidelizacdo dos clientes potenciais. A realizacdo fornecera embasamento para
que a empresa possa aperfeicoar suas relacbes com os clientes para que

assim possa aumentar sua lucratividade e obtencéo de resultados duradouros.
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1- EMBASAMENTO TEORICO

1.1 MARKETING

O antigo profissional de marketing era uma pessoa preocupada em agrupar um
conjunto de fungdes tedricas para desenvolver estratégias de vendas, tdo
somente estratégias voltadas a imagem da empresa perante o publico.
(MCKENNA, 1992, p.68). O objetivo do marketing concentrava-se na
identificagdo de possiveis clientes e na formulacdo de métodos eficazes de
convencé-los a adquirir o produto ou servico oferecido pela empresa.
(HOOLEY, 2006, p.86) hoje, o marketing estd enquadrado em uma nova
realidade: o mercado tornou-se mais complexo, 0S concorrentes mais
sofisticados e a demografia foi modificada, fatores que segundo Kotler e
Armstrong, (2000, p.142) conduzem a conclusdo de que h& menos clientes
potenciais a serem encontrados e em consequéncia disso, 0S custos
despendidos para alcancar novos clientes estdo cada vez maiores. (HOOLEY
et al. 2006, p. 475) afirma, ainda que “muitos mercados ja estdo maduros ou na
melhor das hip6teses crescem lentamente”. Kotler e Armstrong (2000, p.98)
definem marketing como um processo administrativo e social pelo qual os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacao,

oferta e troca de produtos e valor com 0s outros.

Frente a essa mudancga, torna-se relevante a aproximacdo com o cliente, a
compreensao de suas necessidades e demandas, além disso, a capacidade
das empresas em entregar algo que possua valor superior ao cliente é o que

ird estabelecer o diferencial competitivo desejado por outras empresas.

Portanto, na busca deste diferencial, as empresas estdo abandonando a antiga
visdo do marketing voltado quase exclusivamente para o fechamento da venda
e no lugar deste antigo direcionamento, estdo praticando o marketing de
relacionamento “que enfatiza a manutencédo de relacionamentos lucrativos e
duradouros por meio da criacdo de valor e satisfacdo superiores para 0s
clientes”. (KOTLER; ARMSTRONG 2000, P.431).
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1.2- MARKETING DE RELACIONAMENTO

A busca pela exceléncia no atendimento tem sido nos ultimos tempos algo
muito importante para se sobressair no mercado. As organizagcdes tém
investido muito para que seus colaboradores se destaguem e seus
consumidores finais sintam-se satisfeitos com o produto, e que a partir dai
possam - se aumentar as chances de este cliente, cativar outras pessoas a se
tornarem clientes e possivelmente a se fidelizar com a empresa, pela qualidade

do atendimento.

Assim como observam Kotler e Armstrong (1999, p.200), a importancia do

atendimento é:

O marketing de hoje deve ser entendido como uma forma de
entender o cliente e satisfazer as suas necessidades e desejos. E o
processo pelo qual as empresas criam valor para 0s clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles para capturar o seu valor
de volta.

O marketing tem sido uma forma de a organizacdo se preparar e de preparar
seus colaboradores, para para fazer parte de um novo patamar de qualidade
no atendimento, em que apenas vender ndo € o ideal/suficiente para atingir
vantagens sobre as concorrentes de mercado, e de se conseguir agradar
clientes ja que estes veem se mostrando mais exigentes ao decorrer dos anos.
Segundo Kotler e Armstrong (2000, p.430) para conquistar e manter clientes é
necessario muito mais do que oferecer bons produtos e a orientar 0s
vendedores a efetuar um grande volume de vendas. E primordial saber resolver
os problemas do cliente e construir relacionamentos de longo prazo com eles.
“O marketing é visto agora como a ciéncia e a arte de descobrir, reter e cultivar

clientes lucrativos. ” (Kotler e Armstrong, 2000; p 474).

Para Regis McKenna (1997, p.181), o marketing de relacionamento é: Além

disso, em um mundo onde os consumidores tém tantas op¢des, 0 que os pode
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tornar instaveis. Isso significa que o marketing moderno € uma batalha pela

satisfacdo do cliente e por sua futura fidelidade.

O relacionamento com toda a cadeia € parte essencial do relacionamento com
o cliente. Por que é através desse relacionamento que as empresas buscam
melhorar e corrigir erros dentro de toda a cadeia, para que assim os toda a

cadeia fique fortalecida. Resultando em uma imagem positiva no mercado.

De acordo com Regis McKenna (1997, p.245), tudo comega com o consumidor:

Serd que os vendedores ficardo obsoletos? Assim como o
automovel e o telefone, as telecomunicacbes e 0 novo
ambiente computacional também transformaram radicalmente a
funcdo de vendas. O vendedor como “persuasor’” ou “mais
préximo” dos pedidos sera varrido do mapa, tornando — se
sinbnimo de “servico”. O vendedor transmitira informacgdes,
educacdo, treinamento, design detalhado e informacdes
confidveis. Serd o elo entre o projeto do produto, a fabrica e o
cliente. Hoje, ainda estamos nos estagios primitivos da
automatizacdo das funcfes de vendas e de marketing.

O marketing de relacionamento serve para o bem-estar tanto da organizacéo
como para a de seus clientes. Quando o colaborador tem uma boa relagdo com

0 seu cliente ela tende-se a se prolongar.

Para Kotler (2000, p.453), o marketing de relacionamento € a pratica de
construcdo de relacdes satisfatérias de longo prazo com partes-chaves [...],
para reter sua preferéncia de negdcio a longo prazo.

O investimento no atendimento tem sido uma forma de se sobressair no
mercado. Sendo assim, é importante investir em seus colaboradores para que

se obtenha exceléncia no atendimento e sucesso no mercado.

O marketing de relacionamento tem enfoque na construcéo de relacdes e lacos
entre a organizacdo e seus clientes na busca da melhoria desta interagéo, o
que aumenta as chances de fidelizacdo dos clientes. E preciso reorganizar o
patamar do relacionamento organizacional, deslocando os clientes para um

nivel cada vez mais elevado na escala de valor (HOOLEY et al. 2006 p.334).
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“O desafio é tornar clientes apoiadores da empresa, ou até mesmo defensores
que a recomendam ativamente para outras pessoas”. No entanto, HOOLEY et
al. (2006, p.300) afirma que para que o marketing de relacionamento tenha
éxito € necessario que ambas as partes envolvidas no relacionamento seja
beneficio percebido; € preciso dar aos clientes a oportunidade de mostrar a
empresa quais sao seus desejos e necessidades. A empresa por sua vez, deve
saber ouvir seus clientes para que possam ser capazes de atendé-los. Essa
relacdo faz com que a empresa crie 0 que Pepers e Rogers, (1997, p.96),
caracterizam de relacionamento de aprendizado continuo com o cliente. Desta
forma, o cliente continuard prestigiando a empresa mesmo que as concorrentes
tenham adotado uma estratégia individualizada. Além disso, “ndo basta agregar
valor, é preciso fazer o cliente reconhecer esse valor como agregador para ele”
(BRETZKE 2000 p. 59).

O sucesso na construgdo de um relacionamento duradouro com cliente gera
satisfacdo. Kotler e Armstrong (2000, p.475) afirmam que “clientes satisfeitos
tem maior probabilidade de se tornar clientes fiéis, e clientes fiéis tem maior
probabilidade de dar a empresa uma participacdo maior em sua preferéncia”.
No entanto, para que esse tipo de relacionamento seja construido é necessario
investir em canais de comunicacao direta com clientes, que segundo Poser,

(2005, p. 22) “é a mais importante ferramenta no relacionamento”.
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2 CLIENTES

Hooley et al. (2006, p.345) afirma que um dos critérios fundamentais no
estabelecimento de um relacionamento duradouro com os clientes é a
certificacdo de que os clientes obtenham do relacionamento, mais do que
esperam, pois as pesquisas mostram que a satisfacdo raramente é suficiente

para tornar clientes fiéis.

Segundo Bretzke (2000, p.382) apud Norman e Ramirez [s.d], os clientes séo a
parte mais valiosa da cadeia de valor. Por este motivo, as empresas precisam
entregar servicos com valor agregado e em mudar o foco do preco para o de
atrair e cativar clientes. Ainda segundo o mesmo, o valor do cliente torna-se

ainda mais relevante quando analisado.

O aumento da lucratividade por clientes que é obtido com uma
estratégia de relacionamento, [principalmente baseado no fato
de que os](...) clientes fardo suas decisbes de compra
baseados no relacionamento que tem com seus fornecedores e
eles desejam reconhecimento, valor, qualidade e respeito em
troca da preferencia pela empresa. (BRETZKE 2000, APUD
RAMIREZ [S/D]P.34)

Pepers e Rogers (1997, p.11) afirmam que a dindmica competitiva proposta
pelo marketing de relacionamento exige da empresa uma comunicacéo
interativa, gerenciamento de informacéo e prestacdo de servico customizado.
Com a conciliacdo destas estratégias sera mais lucrativo e agradavel para o

cliente tornar-se leal a empresa, conforme relata os mesmos autores:

“Eu conheco e me lembro de vocé individualmente”. Vocé é
meu cliente e é diferente de meus outros clientes. Agora eu
fagco para vocé de acordo com as suas proprias especificagoes.
E lhe pergunto: ficou Bom? Otimo? Que tal isso? A cada
transacdo vou ficando cada vez melhor em dar a vocé
exatamente aquilo que vocé quer.



20

2.1- FIDELIZACAO

Frente ha crescente concorréncia e a necessidade de retencéo de clientes, as
empresas estdo cada vez mais recorrendo a programas de fidelizacdo. Esses
programas sdo capazes de desenvolver vinculos fortes com os clientes, uma
vez que possibilita 0 aumento da percepcao de valor pelo mesmo. Uma das
formas de agregar valor e aumentar e satisfacdo através de programas de
fidelizacdo € a premiacédo por frequéncia ou quantidade de compras, descontos

ou beneficios customizados.

Kotler e Armstrong, (2000, p. 481) sugerem acrescentar beneficios sociais,

além dos financeiros, aos clientes, ou ainda adicionar vinculos estruturais.

Acrescentando beneficios sociais, a empresa “aumenta seus vinculos [...] com
os clientes, procurando saber quais sdo suas necessidades e desejos
individuais para entdo personalizar seus produtos e servicos”. Ja a adicao de
vinculos estruturais possibilita ao cliente beneficios como a melhoria do espaco

fisico, acompanhamento de pedidos de compra pela internet e etc...

No entanto, Pepers e Rogers, (1997, p.152) advertem que ndo importa quanto
esforco a empresa dedique a qualidade. Ela jamais podera impedir que os
concorrentes fagcam o mesmo esfor¢o para agregar valor ao seu negocio e com
isso, tornar a qualidade elevada. Portanto, os mesmos autores afirmam que,
(1997, p.152) “somente a intimidade com o cliente pode efetivamente criar uma
vantagem competitiva, duradoura e sustentavel” [...] Desta forma, a empresa

criara “uma barreira contra a concorrente que sera literalmente impenetravel”.

2.2- METODOS DE ATENDIMENTO

Atendimento extraordinario pode ser entendido como conjunto de acles
importantes aos olhos do cliente. Sendo a maioria delas faceis e simples de
dominar. Quando associadas, elas transformam esse servico em algo de fato

inesquecivel.
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O modo como se relacionar com os clientes € importante, uma vez que as
mesmas podem representar uma atengdo especial com os clientes ou também
podem ser vistos como uma ofensa. Por isso, é de extrema importancia ter
cuidados com o modo de se comunicar, seja ele escrito, falado ou por meio de

gestos.

Quando combinadas da forma adequada e aplicadas com habilidade, essas
acOes contribuem para a prestacdo de um servico excelente. Como se

dissesse: “Vou Ihe dar um Atendimento Nota 10!”.

2.3- RECUPERACAO DO ATENDIMENTO

Os clientes possuem expectativas quanto a atendimento regular, e acdes de
recuperacgdo. Alguns sao faceis de identificar: poder colocar uma situagdo que
permita maior clareza quanto ao titulo. Outras sdo mais sutis. Assim como o
Leo Colborne Vice-presidente, suporte técnico global, EMC Corporation.

Afirma que:

“Os clientes com problemas precisam passar por um processo
de cura antes de seguir adiante. O objetivo é fazer com que
eles digam: ‘Nao estou nada satisfeito com o que ouve, mas
sou imensamente grato pelo apoio que vocé deu para enfrentar

L]

a situagao’.

2.4- DESCULPAR SE COM O CLIENTE

A expressao sentimos muito embora seja uma forma simples de se desculpar
por um erro, € muito pouco utilizada por dar a impressao de que esse erro €
imperdoavel, o que a faz cair em desuso. Porque é tdo dificil se expressar por
meio de um sentimos muito aos clientes? Em um primeiro momento € possivel
se sentir intimidado por essas palavras. O que faz com que surjam significados

pejorativos (que costumam ofender e diminuir a autoestima) como: Muitas



22

vezes, tende-se a pensar que elas significam falha, ou ainda que possam julgar
carater ou sua posicdo como profissional. Nada poderia estar mais longe da
verdade. Um pedido de desculpas € apenas o reconhecimento de que o cliente
nao se sentiu satisfeito com o resultado e espera por uma atitude que possa

corrigir esse erro.

As poucas palavras de um pedido de desculpas sdo um modo
de dizer que vocé se importa e de demonstrar que é sensivel a
dor do outro. -Robert Conklin

2.5- O AGRADECIMENTO

O agradecimento € uma forma essencial de se manter fidelizado com seus
clientes e/ou fornecedores nos dias de hoje como era importante ha tempos
atras. E necessario agradecer aos clientes todos os dias. E valorizar a virtude
dos negécios que eles trazem, mesmo que ndo sejam excitantes quanto
carrinhos e bonecas. “Obrigado... obrigado, obrigado... e obrigado!” — Urso

Fozzie.

2.6- SABER OUVIR

A maioria das pessoas sO escuta 25% do que ouve. O que acontece com 0sS
outros 75%? Eles sao descartados. “Entram por um ouvido e saem pelo outro”,
como se nunca tivessem sido pronunciados. Embora ouvir seja importante, é
surpreendente o fato de que poucas vezes é utilizada de maneira correta como
qualquer tipo de relacionamento de qualidade, € necessario “saber ouvir e ser

ouvido”, pois esses sao os pilares para uma negociagédo de sucesso.
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“Escutar tem mais a ver com confianga, respeito, envolvimento
e compartilhamento de informacdes do que com os ouvidos”. —
Beverly Briggs

Editora da Customer Connection Newsletter

2.7- SEJA VERDADEIRO

A verdade é o padrdo mais alto para o atendimento ao cliente. E a isca que faz
com que ele sempre volte. A fé que ele deposita no atendimento recebido,
pode ser crucial, quando tudo parecer estar dando errado. Se promessas
tiverem sido realizadas e cumpridas, o cliente tera maior confianga em fechar

negocio em situagdes consideradas boas e de risco.

A confianca cresce se desenvolve e se torna por fim uma sucessdo de
experiéncias positivas. Podendo ser destruida por falhas, assim como pode ser

fortalecida por atos inesqueciveis.

“Por muitos anos, dissemos aos clientes que somos dignos da
sua confianca. Depende de cada um de nds conquistar dia a
dia a confianga e o respeito deles.” - Dan Cannon

Vice presidente sénior de alimentos da Wal-Mart
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3 METODOLOGIA

Entende-se por método, o caminho que foi percorrido para que os objetivos
propostos na pesquisa fossem alcancados, com a utilizacdo de técnicas que
operacionalizem mediante o emprego de instrumentos adequados. (Cecconello
2003, p.155).

3.1- DELIAMENTO DA PESQUISA

O método de abordagem da pesquisa sera por meio de revisdes bibliograficas,
onde o trabalho sera organizado em 3 capitulos, sendo 0 primeiro
apresentando o tema da pesquisa, as questdes de estudo, o objetivo geral e os
objetivos especificos, bem como as justificativas do trabalho. J& no segundo
capitulo, serdo abordadas as ferramentas de marketing de atendimento. E, no
terceiro capitulo serd composto pelas vantagens de se utilizar o marketing de
atendimento e qual impacto este pode causar nas organizacdes, quando

realizado de forma inadequada.

Com todas as informacdes sobre a area de pesquisa e algumas conclusdes de

autores se dara origem ao projeto da monografia.

A empresa objeto de estudo esta inserida no comércio de carnes, que esta
passando por um grande crescimento nos ultimos anos, que apresenta altos

volumes de vendas.

No entanto, com o crescimento constante do setor de comércio de carnes
(bovinos e suinos), cresce em igual a concorréncia entre as empresas do setor,
exigindo, novas estratégias para se destacar no mercado e atrair cada vez
mais consumidores para 0s seus produtos e mais do que isso, que possibilitem

a permanéncia dos clientes atuais.

Portanto, esta pesquisa foi orientada com o objetivo de propor alternativas para
a reducdo da rotatividade dos clientes da empresa, agregando valor aos

servigcos, atraves das estratégias propostas no marketing de relacionamento,
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obtendo desta forma um diferencial competitivo em relacdo aos concorrentes

por meio da confianca dos clientes e a consequentemente fidelizac&o deles.

3.2 OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo € a empresa Casa de Carnes Alvorada, do segmento de
carnes (bovinas e suinas) localizada na cidade de Assis — SP, no endereco
Avenida Davi Passarinho, 259 Bairro Vila Souza. A empresa iniciou suas
atividades em agosto de 1997 devido a percepcado do proprietario de que o
local onde se encontra instalado existe um mercado promissor para 0S
negdcios, tornando-se entdo a primeira empresa de comércio de carnes a atuar

no Bairro Vila Souza.

Inicialmente, a empresa funciona em outro endereco, Avenida Davi Passarinho,
279, Bairro Vila Souza. Mas devido ao sucesso do empreendimento e 0
aumento da fatia do mercado, houve a necessidade de mudanca para um local
mais amplo em que fosse possivel implementar melhorias para aumentar a
satisfacdo dos clientes e tornar a empresa mais competitiva, ja que o ramo em
que a empresa atua é consideravelmente grande na cidade e encontra-se em

expansao.

A empresa atualmente apresenta resultados financeiros satisfatorios em
relacdo as expectativas da proprietaria, principalmente se comparado com 0s
periodos anteriores, quando a empresa funcionava no antigo endereco citado
anteriormente. No entanto, com o aumento da quantidade de clientes
observou-se a necessidade em desenvolver estratégias para manter os clientes
que realizam compras na empresa e surgiu a preocupacao em tornar estes
clientes ndo somente frequentadores da organizagdo, mas sim clientes fiéis. E
devido a esta necessidade que sera realizado este estudo, pois € no marketing
de relacionamento que se encontram as medidas eficientes e de baixo custo

gue podem atender as necessidades iniciais da empresa.
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3.3 POPULACAO

A Empresa opera, atualmente com um quadro composto por 13 funcionarios,
sendo que dois deles tem carga horaria de 8 horas diarias, enquanto que 0s
demais iniciam suas atividades as 07h00Omin sendo eles; um encarregado, dez
balconistas e duas caixas - uma delas a proprietaria - desempenham o papel

gerencial da empresa durante todo o periodo de funcionamento da mesma.

A empresa possui aproximadamente cerca de 700 clientes cadastrados e
estima-se que mensalmente a empresa atenda aproximadamente de 5000
clientes, sendo que este nUmero aumenta nos periodos de ofertas. Ressalta-se
qgue grande parte destes clientes sé&o clientes novos e conforme constatado na
analise do banco de dados utilizado pela empresa, aproximadamente 50

clientes cadastrados néo realizam compras na empresa a no minimo 6 meses.

3.4 AMOSTRA

Neste trabalho foi utilizada a amostragem probabilistica aleatéria simples; um
tipo de selecéo onde Cecconello et al (2003, p. 80) aborda que a selecéo dos
itens que irdo compor a amostragem ndo depende do pesquisador, pois 0S
itens sdo escolhidos ao acaso. O mesmo autor afirma que neste planejamento

de amostragem.

Todas as amostras tém uma probabilidade conhecida e igual
de serem selecionadas, qualquer elemento da populacdo tem a
mesma chance de ser incluido na amostra e, além disso, a
selegdo € feita a partir de qualquer combinacéo possivel do
numero desejado de casos equiprovaveis” (Cecconelo et al
,2003 p. 85)

Devido a limitagdo temporal a pesquisa realizada teve o universo composto por
150 clientes externos, sendo que no periodo de 5 dias foram aplicados os

questionarios aos clientes que frequentaram a empresa neste intervalo tanto
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para efetuar compras como para os clientes cadastrados que procuraram a
empresa para efetuar pagamentos e treze clientes internos que constituem o
quadro total de funcionarios da empresa, conforme proposto por Smith (1991,
p. 34) que afirma que uma opcao de concepcéo € focalizar um namero menor

de situacBes e procurar investiga-las ao longo de um periodo.

3.5 METODO DE ANALISE

Vergara (2000, p.89) propde a classificacdo dos tipos de pesquisa quanto aos
fins e quanto aos meios. Quanto aos fins este trabalho foi realizado com a
utilizacdo da pesquisa exploratdria descritiva e quanto aos meios de
investigacdo foram utilizadas as pesquisas de cunho: bibliografica, documental
e estudo de caso.

3.5.1 METODO EXPLORATORIO DESCRITIVO

Devido a necessidade de obter maior compreensdo a respeito de
comportamentos, tanto dos clientes internos quanto dos clientes externos e
verificar os elementos que influenciam determinados fenédmenos, foi escolhido

0 método exploratorio descritivo que segundo Oliveira (1999, p114).

Sao processos de estudos que procuram abranger a correlagdo entre as
variaveis, fundamentais para as diversas ciéncias sociais: direito, comunicacao
social, economia, marketing, relacdes publicas, propaganda e outras, porque

permitem controlar, de forma simultadnea, um grande nimero de variaveis.

Além disso, foi escolhida a pesquisa exploratéria como método de sondagem
pelo fato de ser a primeira vez que é desenvolvido um estudo, desta natureza
na empresa estudada, uma vez que Vergara (2000, p.138) sugere a
investigagcdo exploratéria em estudos em que se tem pouco conhecimento

acumulado em relagéo a area investigada.

A mesma autora justifica, ainda, a também utilizacdo do método descritivo, pois

segundo a mesma, este tipo de pesquisa € eficiente em expor caracteristicas
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de determinada populacao ou fendbmeno, além de possibilitar a correlacao entre
as variaveis, porventura encontradas. A coleta de dados através de
questionarios embasados nas opinifes dos clientes internos e externos insere-

se nessa classificacao.

3.5.2 ESTUDO DE CASO

Adicionalmente ao método exploratorio descritivo, este trabalho foi
desenvolvido como estudo de caso por delimitar-se a estudar aspectos da
empresa, e 0s métodos bibliografico e documental também foram explorados
como método de investigacdo e coleta de dados.

3.6 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados apresentados neste trabalho e o levantamento das
informacdes necessarias para o0 desenvolvimento da pesquisa, foram
inicialmente consultados dados secundarios, como livros, artigos e
monografias, e posteriormente foram utilizados como dados primarios o0s
questionarios direcionados aos clientes internos e externos Smith (1991, p.357)
ressalta que 0s questionarios permitem uma mensuracdo mais exata dos
dados além de entrevista com os proprietarios da empresa objeto deste estudo

e de andlise de seu banco de dados.

3.7 DADOS PRIMARIOS

Com o objetivo de medida a satisfacdo dos clientes externos quanto aos
produtos e aos servigos oferecidos pela empresa, assim como analisar a
percepcdo destes em relacdo ao atendimento recebido foram aplicados
questionarios direcionados aos clientes. Através deste primeiro questionario
buscou-se também verificar se as a¢gfes da empresa e das funcionarias sédo
facilitadoras na construgdo de um relacionamento duradouro com os clientes.

O segundo questionario foi direcionado as funcionarias, visando medir o grau
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de satisfacdo em relacdo aos diversos aspectos referentes a empresa e
verificar tragos de comportamento e métodos de atendimento aos clientes. Os
guestionamentos foram elaborados de modo a analisar do ponto de vista da
literatura, os aspectos que necessitam de mudanca para uma correta
abordagem ao cliente e que possibilite atender aos clientes individualmente e
com isso conquistar a sua fidelizagdo. De modo a aumentar a eficacia do
método de coleta de dados através de questionarios e devido ao pequeno
universo de que sdo constituidos, foi escolhido um dia apds o expediente de
trabalho dos funcionarios para que estes pudessem responder ao questionario.
Nesta data foram reunidos os funcionarios e explicado o propoésito da aplicacéo
e a importancia das respostas, assim como realizada a leitura de todo o
conteudo do questionario e esclarecidas as possiveis duvidas em relacdo as
perguntas; foi entdo fornecido, a cada elemento do universo, uma caneta, e
estabelecido um tempo de 10 minutos para que todos os funcionarios
entregassem o material ao mesmo tempo. Esta estratégia foi estabelecida com
0 proposito de garantir aos funcionarios que as respostas contidas no
guestionario seriam tratadas com impessoalidade. Por sua vez, a entrevista
com os proprietarios aconteceu em dois momentos: a primeira, informalmente,
para coletar dados estruturais acerca da empresa e a segunda, onde foi
possivel detectar aspectos relevantes para o desenvolvimento deste trabalho.
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4. ANALISE DOS DADOS

Apés a coleta e tabulacdo dos dados, estes foram analisados qualitativamente
visando identificar as atuais estratégias utilizadas para fidelizar o cliente e a
satisfacdo dos clientes quanto aos produtos e ao servico prestado pela
empresa; para desta forma, analisar o desempenho da empresa quanto ao
relacionamento com seus clientes, utilizando como parametro o estudo

realizado inicialmente sobre o Marketing de Relacionamento.
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5 PESQUISA DE CAMPO
5.1 PRIMEIRA QUESTAO
Para a primeira questdo foi questionada(o) o modo como os clientes veem

nosso atendimento. Como resultado obteve-se 1% péssimo, 7% regular,32%

bom e 60% 6timo.

Péssimo Regular Bom Otimo

1% 7% 32% 60%

A analise dessa variavel nos apresentou que 92% do nosso atendimento esta
proximo do objetivo deste estudo que é o de alcancar a exceléncia no
atendimento. E isso € resultado de esforcos entre os colaboradores e a
empresa. Portanto, € necessario que fique visivel a todos os colaboradores que
€ imprescindivel estar devidamente preparado para bem servir e satisfazer os

clientes de acordo com o pedido.

5.2 SEGUNDA QUESTAO

Na segunda questdo foi questionada(o) a comparacdo ao nosso atendimento
em relacdo aos concorrentes. Como resultado obteve-se 0% Péssimo, 27%
Regular, 28% Bom e 46% Otimo.

Péssimo Regular Bom Otimo

0% 27% 28% 46%

Apesar de satisfatério este dado mostra que apesar de a maioria dos clientes
declararem que consideram muito 6timo o atendimento recebido, € possivel
observar uma pequena parcela de clientes que nao estdo satisfeitos quanto a
este item. Isso significa que a empresa precisa estudar as possiveis falhas na

abordagem com o cliente.
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5.3 TERCEIRA QUESTAO

Na terceira questéo foi questionada(o) em relagdo aos nossos produtos sdo de

boa qualidade. Como resultado obteve-se 13% Nao e 87% Sim.

Nao Sim

13% 87%

E um 6timo resultado j4 que a empresa vem investindo na qualidade e

preparando seus colaboradores para bem servir nossos clientes.

5.4 QUARTA QUESTAO

Para a quarta questdo foi questionada(o) a satisfagcdo do cliente com nosso
atendimento. Como resultado obteve-se 0% Péssimo, 5% Regular, 45% Bom e
50% Otimo.

Péssimo Regular Bom Otimo

0% 5% 45% 50%

As necessidades atendidas e atendimento individualizado, através da seguinte
afirmativa: - Eu considero que os funcionarios conseguiram entender as minhas
necessidades, me prestando um atendimento individualizado de acordo o que

eu esperava da empresa.

5.5 QUINTA QUESTAO

Para a quinta questdo foi questionada(o) se o cliente recomendaria nossa
organizacao e para quem. Como resultado obteve-se 5% N&o, 95% Sim, 35%

Amigos e 60% Familiares.

N&ao Sim Amigos Familiares
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5%

95%

35%

60%

Com um resultado satisfatério a empresa vai investir ainda mais na qualidade

do atendimento para buscar os 100% de satisfacdo do cliente e indicacdes dos

mesmaos.
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6 RESULTADOS

A proposta do trabalho foi analisar o marketing de relacionamento como
alternativa para reduzir a abstracdo dos clientes através da fidelizacdo dos
mesmos, e para tal, fez-se necessario a calcular as percepc¢es dos clientes
externos e internos em relacdo aos aspectos que compdem a empresa. Os
resultados obtidos possibilitaram entender que os clientes externos, de uma
maneira geral, mostram-se satisfeitos com a empresa, pois 0s indices
relacionados a qualidade do atendimento e dos produtos oferecidos, assim
como 0S precos que estes sdo comercializados foram satisfatorios; que
comprova o que foi abordado tanto pelos colaboradores como pelos
proprietarios. No entanto, estes fatores ndo garantem a fidelizacdo do cliente,
nem tdo pouco atribuem ao cliente uma total satisfagdo quanto ao servico ou

produto.

Quanto aos clientes internos, percebe-se que ha um bom relacionamento entre
eles e a empresa, aspecto que foi comprovado por ambos. Porém, a
proprietaria precisa obter maior controle quanto ao desempenho das
funcionarias. E necessario que os objetivos da empresa sejam bem delineados
e possibilitem que os funcionarios entendam o foco do atendimento dado ao
cliente, que de acordo o que foi abordado neste trabalho, deve ser uma relacéo
de aprendizado continuo e o inicio de uma relacdo duradoura e por isso muito
lucrativa para todos os envolvidos na empresa. Para tal, sugere-se a realizacao
de reunides perioddicas entre funcionarios e proprietarios, de modo a ambos
exporem 0s aspectos que precisam ser melhorados, assim como o0s
proprietarios dar o retorno para os funcionarios que apresentaram o0
desempenho esperado. Este dialogo além de ser muito positivo para a
empresa, possivelmente criard nos funcionarios o sentimento de que pode

participar das decisbes da empresa.

A realizagdo deste trabalho possibilitou perceber que a empresa ndo tera
grandes barreiras em adotar as estratégias propostas no decorrer do estudo,
atrelado ao fato de que os clientes externos se mostram satisfeitos em relacéo

aos produtos comercializados e a relacdo entre funcionarios e empresa
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também mostrou resultados satisfatérios. Porém, a retencdo dos clientes
abrange mais do que estes fatores, pois, como foi possivel perceber neste
estudo e citado por Wiersema (1996, p.225) a satisfagdo dos clientes depende
principalmente do relacionamento que € estabelecido ao longo do seu ciclo de

compra.

A adocdo das estratégias que foram expostas neste trabalho, certamente,
proporcionard o aumento da satisfacdo de todo o conjunto de necessidades
dos clientes e consequentemente o0s clientes ndo desejardo trocar de
fornecedor, aumentando, assim, a possibilidade de virem a se tornar clientes
fiéis. Este trabalho objetivou, portanto, dar suporte a empresa para que esta
utilize permanentemente, o marketing de relacionamento como alternativa para
incrementar a rotatividade dos clientes e proporcionar a sua fidelizacao.
Sugere-se, ainda gque este trabalho seja um passaporte para a realizacdo de
novos estudos, tais quais: Pesquisas de satisfacdo; Estudo de publico alvo,
Realizacdo de treinamentos, entre outros, para que a relacdo entre clientes,

funcionéarios e empresa seja constantemente aperfeicoado.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A crescente concorréncia tem exigido das empresas cada vez mais a adogao
de novas estratégias que visem atrair novos clientes para o negocio, mas muito
mais do que isso, é necessario conservar lucrativos os clientes atuais. Para tal,
a utilizacdo de estratégias que valorizem o pos-venda, o atendimento e o
relacionamento com os clientes sdo, atualmente, a garantia de uma maior
satisfacdo dos clientes, da superagcdo de suas expectativas, e da sua
consequente satisfacdo. O foco no relacionamento é imperioso, pois 0S
clientes exigem das empresas muito mais do que bons produtos, eles desejam
obter toda a atencdo que merecem e tornem o momento de sua compra
personalizado. Este relacionamento, quando obtido possibilita a fidelizacdo dos
clientes e clientes fiéis proporcionam para a empresa maior estabilidade
financeira, uma vez que sera criado um ciclo de compra permanentemente
renovavel. Para o fortalecimento deste relacionamento é necessario que 0s
clientes sejam identificados, reconhecidos em sua proxima compra,
comunicados com frequéncia, questionados em relacdo a sua satisfacdo e
respondidos. Para tanto, as empresas que desejam se manter sustentaveis, na
mente de seus clientes, rastreiam as expectativas deles, investigam o modo
como o seu proprio desempenho é percebido, e buscam monitorar a satisfacédo
do cliente continuamente, visando proporcionar sempre a superacao de suas
necessidades. Conclui-se, portanto, que para manter seus clientes fiéis, &
necessario que a empresa possua foco estratégico, conquiste confianca dos
seus clientes e invista nos funcionarios, de modo a manté-los preparados a

identificar e atender aos diferentes perfis de clientes que procuram a empresa.
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