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RESUMO

O presente trabalho identifica e avalia as contribuicdes relativas a retencdo e fidelizacdo
dos clientes na sustentabilidade organizacional. Seu referencial teérico enfoca o contexto
do advento da globalizacdo e de como este fendmeno trouxe profundas transformagdes ao
mercado, tornando-o mais competitivo com a criagdo de novas tecnologias e
transformando o nivel de exigéncia dos clientes. Enfoca ainda, sobre como as empresas
passaram a se adequar a essas transformacdes trazidas pelo fenémeno da globalizacdo,
através de estratégias administrativas tais como os servigos; também traz um enfoque sobre
a figura do cliente, suas classificacdes e expectativas com relacdo aos produtos e servicos
oferecidos pelas empresas. Por fim, uma abordagem sobre a satisfacdo e fidelizagcdo de
clientes, as alternativas estratégicas que as empresas possuem para satisfazer e reter seus
clientes por mais tempo e também sobre a sustentabilidade organizacional. A metodologia
para a realizacdo da pesquisa foi baseada num estudo exploratério-descritivo, enfatizando a
analise quanti e qualitativa. Para a coleta de dados foram utilizados dados primérios e
secundarios. Os dados primarios foram coletados através da aplicacdo de formularios de
pesquisa e entrevistas aos empresarios residentes nas cinco empresas pesquisadas no setor
de indlstria, comércio e servigos. Os resultados obtidos demonstram que a retencdo e
fidelizacdo de clientes contribuem de forma significativa para o crescimento econdmico e a
sustentabilidade das empresas que utilizam as estratégias de satisfacdo e fidelizacdo de
clientes para conquistar e manter seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Satisfagdo de clientes, Fidelizacdo de clientes, Retencdo de
clients, Servicos, Sustentabilidade organizacional.

THE IMPORTANCE OF SATISFACTION ON CUSTOMER RETENTION TO
ENSURE ORGANIZATIONAL SUSTAINABILITY

ABSTRACT

This study identifies and evaluates the relative contributions of the retention and customer
loyalty in organizational sustainability. His theoretical framework focuses on the context of
the advent of globalization and how this phenomenon has brought profound changes to the
market, making it more competitive with the creation of new technologies and changing
the level of demand of customers. The benchmark also focuses on how companies began to
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adjust to these changes brought about by the phenomenon of globalization, through
strategies such as administrative services, also brings a focus on the figure of the client,
their classifications and expectations with respect to products and services offered by
companies. Finally, the theoretical framework focuses on the satisfaction and loyalty of
customers, the strategic alternatives that firms have to satisfy and retain customers longer
and also on the organizational sustainability. The methodology to conduct the study was
based on an exploratory-descriptive study, emphasizing the quantitative and qualitative
analysis. For data collection we used primary and secondary data. The primary data were
collected through the application of forms of research and interviews to entrepreneurs
living in five companies surveyed in the sector of industry, commerce and services. The
results show that the retention and loyalty of customers contribute significantly to
economic growth and sustainability of enterprises using the strategies of satisfaction and
loyalty of customers to earn and keep customers.

KEY WORDS: Satisfaction of customers, Loyalty of customers, Customer retention,
Services, Organizational sustainability.

A IMPORTANCIA DA SATISFACAO NA RETENCAO DO CLIENTE PARA
GARANTIR A SUSTENTABILIDADE ORGANIZACIONAL

INTRODUCAO

Para que se compreenda a complexa rede que envolve empresas e clientes, se faz
necessario antes tomar conhecimento dos motivos que vieram a desencadear tal processo.

O mundo vem passando por um ndmero cada vez maior de transformacgbes e com o
advento da tecnologia, surgiram meios de comunica¢Ges nunca antes imaginados, gque
permitiram ao homem encurtar ndo apenas as distancias, como também o tempo; surgiram
também maquinas e equipamentos capazes de substituir a mdo-de-obra humana com
resultados superiores, assim como com capacidade de desenvolver diversas atividades.

Essas transformacdes se devem a um fenbmeno que se convencionou chamar de
globalizacdo. Com o surgimento da globalizacdo as distancias tornaram-se menores e com
elas surgiram inovagdes que passaram a obrigar as empresas a se adequarem as novas
exigéncias trazidas por este fendbmeno. Um novo mercado é formado, e com ele surge o
ingresso cada vez maior de empresas concorrentes, gerando uma disputa cada vez mais
acirrada que acaba por obrigar as empresas a mudarem “suas estratégias buscando

caminhos que levem a uma relagdo mais proxima com o cliente.” (WARWAR, 2006,
p.21).

Os clientes, que até entdo aceitavam de forma passiva tudo que era oferecido no mercado -
pois a eles ndo era dado alternativas de escolhas, uma vez que a produgdo em massa tinha
como objetivo ofertar produtos que servissem ao gosto de toda a populacdo — tornou-se
mais exigente diante das tantas inovagdes que surgiram. Passaram também a exigir que 0s
produtos, até entdo oferecidos, se adequassem as mudangas e inovacgdes, trazendo

Observatorio — Monografias em Comércio Exterior, Ano 2, Vol. 1 329



SILVA & CAMELO (2009)

alternativas e opcdes que pudessem atender ndo mais a um padrdo coletivo, mas a
individualidade existente em cada um.

Diante deste cenéario criado pela exigéncia cada vez maior dos consumidores, criou-se um
ambiente no qual as empresas ou se adéquam, ou entdo sdo postas de lado por nao
acompanhar as exigéncias desse novo mercado. As empresas que procuram por essa
adequacao tendem a desenvolver pesquisas, criando novos ambientes organizacionais,
novas estratégias, novas formas de prestacdo de servigos, criando também mecanismos que
permitam a retencdo dos clientes, podendo, inclusive, vir a torna-los fiéis a marca ou ao
produto e/ou servigo ofertado. E tudo isso se deve a um objetivo muito especifico por parte
das empresas: conquistar os clientes através da sua satisfacao.

Contudo, diante de tantas evidéncias apresentadas por esse mercado cada vez mais
competitivo e exigente, e diante de tantos esfor¢cos e mecanismos apresentados por parte
das empresas para se alcancar determinados resultados, inquietacfes passam a nortear esse
processo, de modo a nos levar ao seguinte questionamento: se no atual mundo
globalizado, as Unicas formas de se manter no mercado é atingindo a exceléncia,
entdo, até onde a retencdo do cliente pode influenciar na sustentabilidade de uma
empresa?

A partir deste questionamento, o trabalho objetivou avaliar as contribuicGes relativas a
retencéo e fidelizagdo dos clientes na sustentabilidade organizacional. Para que tal objetivo
fosse alcancado a presente pesquisa teve como objetivos especificos: identificar a
caracterizacdo dos tipos de clientes quanto a forma de comportamento apresentado no ato
da compra e os fatores que influenciam as suas expectativas; analisar as variaveis
econdmicas, politicas, sociais, tecnolégicas e culturais que afetam a gestdo da empresa
voltada para o relacionamento com o cliente; e verificar as contribuicdes das estratégias de
marketing, a exemplo dos servicos, que visam a retencédo do cliente.

Segundo Albrecht (1992), é perigoso levantar suposi¢cdes quando nos referimos a conhecer
o cliente. Porém, se pressupde, a partir de diversas visdes teoricas, que a retencdo do
cliente pode vir a influenciar na sustentabilidade de uma empresa, pela possibilidade que
cria desse cliente se manter como consumidor de tal produto e/ou servigo ofertado por mais
tempo, garantindo a empresa determinados ganhos que ela ndo obteria se tivesse de
conquistar sempre uma nova clientela.

Com relacdo a delimitacdo do estudo o presente trabalho abordou, por meio das teorias
administrativas e de pesquisa exploratorio-descritiva, como se da a retencdo de clientes em
uma empresa e quais as consequéncias dessa retencdo para o desenvolvimento e a
sustentabilidade organizacional. Para tanto, fixou-se atencdo no processo que deu origem a
complexa relagdo existente entre empresa e cliente e de como é mantido esse
relacionamento nos dias de hoje.

O estudo ficou restrito as relacfes de consequéncias estabelecidas por parte do advento da
globalizacdo nas relacbes que se estabelecem entre cliente e empresa, como também no
esclarecimento do surgimento dos servicos e de que forma 0s servigos tornou-se umas das
pecas fundamentais nas estratégias de retencdo de clientes, assim também como se
desenvolve o relacionamento cliente/empresa e 0S mecanismos que mantém esse
relacionamento, os tipos de clientes existentes e as estratégias de marketing que hoje estéo
a disposicao das empresas para o tratamento da retencéo de cliente.
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Com relacdo a relevancia do estudo, pode ser destacado que com o advento da
globalizacdo, o mercado passou por profundas transformacgoes. Novas tecnologias surgiram
e com elas a importancia, por parte das empresas, de se adequarem as exigéncias trazidas
por tantas novidades. Surge nesse meio tempo um cliente mais consciente de seus desejos e
necessidades e, portanto, mais exigente quanto aos produtos e servi¢cos que lhe séo
oferecidos.

As empresas, que até entdo se preocupavam com a producdo em massa, viram-se num
mercado onde ndo mais interessava o coletivo e sim os desejos e necessidades individuais.
Surge como conseqiiéncia desse novo mercado, uma busca desenfreada pelas empresas de
adequarem seus produtos e/ou servicos as exigéncias impostas. Também, passa a ser foco
das empresas estratégias alternativas que ndo venham apenas saciar as exigéncias desse
mercado, como também de surpreendé-lo.

Diante de tantas mudangas no mercado trazidas pela globalizacdo, a concorréncia entre
empresas torna-se mais acirrada e a conquista dos clientes, como também sua retencéo,
passa a ser um dos fatores chaves para se manter nesse mercado. Os servigos, assim como
outras estratégias de marketing, formam um leque de alternativas diante das empresas de
modo a reter seus clientes por mais tempo.

Por tudo isso, um estudo que trate das consequéncias trazidas pela globalizagdo para o
relacionamento cliente/empresa, das alternativas estratégicas que as empresas possuem
para manter esse relacionamento, fazendo ele se tornar duradouro, assim como também da
importancia e influéncia de se reter o cliente para a sustentabilidade de uma empresa,
certamente contribuird para um desenvolvimento das estratégias empresarias com énfase
na retencdo de cliente e para uma melhor qualidade de servicos prestados e produtos
fornecidos pelas empresas.

METODOLOGIA

A metodologia utilizada para a realizagdo da pesquisa foi baseada num estudo
exploratdrio-descritivo, enfatizando a analise quanti e qualitativa. O tipo de pesquisa
utilizada, a populacdo escolhida, a coleta de dados e as questBes de pesquisa, variaveis e
indicadores que nortearam o processo da construgdo do trabalho sdo apresentadas a seguir
para uma melhor explanacdo da metodologia utilizada.

TIPO DE PESQUISA

Quanto ao tipo de pesquisa, tomou-se como base a classificacdo dada por Vergara (2007),
que a divide em duas taxionomias: 0s tipos de pesquisas quanto aos fins e os tipos de
pesquisas quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa foi do tipo exploratorio-descritiva e explicativa, com énfase na
analise qualitativa. Exploratdrio-descritiva, porque o tema abordado — que trata justamente
da importancia da satisfagdo na retencdo do cliente e de como tal retencdo pode garantir a
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sustentabilidade organizacional — possui ainda uma deficiéncia de conhecimento
acumulado e sistematizado. E também porque a pesquisa colocou a exposicdo
caracteristicas do fendmeno da Globalizacdo, por ser ele o responsavel pelo
desenvolvimento desse novo mercado competitivo, onde as empresas para se manterem
precisam buscar alternativas, como a satisfacao e a retencéao de clientes.

Explicativa, porque visou esclarecer e justificar os fatores que contribuem de alguma
forma, para a ocorréncia de determinado fendmeno. Como o surgimento da globalizacéo
para o desenvolvimento de um novo mercado competitivo; e a satisfacdo e a retencéo de
clientes para a sustentabilidade de uma organizagé&o.

Quanto aos meios, a pesquisa foi do tipo bibliogréafica e de campo. Bibliogréafica porque é
um estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletronicas, isto €, acessivel ao publico em geral, sendo seu material de fonte
secundaria. Também “fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de pesquisa,
mas também pode esgotar-se em si mesma.” (VERGARA, 2007, p. 48).

Pesquisa de campo porque foi realizada uma investigacdo empirica nas empresas dos
setores de industria, servicos e comércio, onde ocorreu o fenbmeno que a pesquisa
objetivou explicar através de diversos elementos. Para a coleta de dados foi utilizado a
aplicacdo de um formulario de pesquisa para entrevista.

QUESTOES DE PESQUISA, VARIAVEIS E INDICADORES

A fim de sistematizar o problema de pesquisa, relativos aos objetivos especificos do
presente trabalho e a identificagdo de suas varidveis e de seus indicadores, foram
formuladas cinco questfes, conforme Quadro 01, apresentado a sequir:
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Quadro 01 — Descricao das questbes de pesquisa, variaveis e indicadores

QUESTOES DE

PESQUISA VARIAVEIS INDICADORES
Quais 0s tipos de | Tipos de clientes e Personalidade
classificagdo dadas aos e Posicéo social
clientes para definir o e Cultura
que influencia na hora e Religido
da compra? e Economia
Quais os fatores que | Fatores pessoais e e Recomendactes de amigos e
influenciam nas | sociais conhecidos
expectativas do cliente? e Opinides de terceiros
e Experiéncias pessoais
e Necessidades
e Desejos
e Comunicagdes externas
Quais sdo as variadveis | Variaveis externas e e Econdmicas
que afetam a gestdo de | internas e Politicas
uma empresa Voltada e Sociais
para o relacionamento e Tecnoldgicas
com o cliente? e Culturais
e Gerenciais
e Recursos humanos
e Estrutural
Que estratégias de | Gestdo do e Posicionamento de marketing
marketing devem ser | planejamento e Propaganda
utilizadas para reter os | estratégico de e Promogéo
clientes? marketing e gestdo e Pesquisa
de _marketing no e Novos produtos
relacionamento e Canais de venda
e Banco de dados/informacdes
e Servicos aos clientes
e Comunicagdo com os clientes
e Endomarketing
e Ac0Oes de manutencgéo, retencdo e

mensuracéo de clientes

Como a prestacdo de
servigos pode ser usada
como estratégia na
retencéo de clientes?

Prestacdo de
Servigos

Como implementar

Como atingir a qualidade nos
Servigos

Estrutura fisica propicia
Funcionarios qualificados

Fonte: Elaboracédo propria — 2008
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POPULACAO

A pesquisa foi realizada junto a cinco empresas brasileiras atuantes no mercado potiguar,
(01) pertencente ao setor de industria, (02) duas pertencentes ao setor de comércio e (02)
pertencentes ao setor de servicos, conforme Quadro 02.

Quadro 02 - Distribuicio da populagdo

Empresas pesquisadas N° de empresas
IndUstria 01
Comércio 02
Servicos 02
Total 05

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Do universo pesquisado foi excluida (01) uma empresa em razdo da dificuldade de
localizar alguns empreséarios e pelo fato de alguns ndo aceitarem responder a pesquisa,
sendo por tanto, apenas 05 empresas pesquisadas.

COLETA DE DADOS

Segundo Vergara (2007), a coleta de dados possui como objetivo informar ao leitor sobre
como o pesquisador obtera os dados de que precisa para responder ao problema.
Considerando que esta € uma pesquisa de campo e também uma pesquisa exploratorio-
descritiva, os dados foram coletados diretamente pela pesquisadora, através de entrevista
semi-estruturada, com o apoio de um formulario de pesquisa (APENDICES), baseado
segundo Camelo (2001) e da observacdo direta.

O tratamento dos dados diz respeito ao método cientifico utilizado na constru¢do do
trabalho. Segundo Vergara (2007, p. 12), “método é um caminho, uma forma, uma l6gica
de pensamento”. E que pode ser dividido em basicamente trés métodos: hipotético-
dedutivo, fenomenolégico e o dialético. Cada qual apresentando uma diferente
metodologia de pesquisa.

Ainda segundo Vergara, para o fenomenologista, algo s6 pode ser entendido pelo ponto de
vista das pessoas que o0 estdo vivendo e experimentando, tendo, portanto, carater
transcendental e subjetivo. Nesse sentido, procura examinar como 0 mundo € vivido e
considera a realidade como aquilo que as pessoas imaginam que seja. E com base em sua
historia de vida, ele busca entender o fendmeno, interpreta-lo, perceber seu significado.
Portanto, € assim que o método fenomenologico pratica a hermenéutica (corrente
metodoldgica influenciada por Heidegger).

Um olhar herméutico busca, entdo, a compreensdo de significados, muitos deles
ocultos. A compreensdo exige a leitura do contexto. Didrios, biografias, relatos
centrados no cotidiano, estudos de caso, observacdo, conteldo de textos para
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analise sdo as principais fontes de dados para o pesquisador. (VERGARA, 2007,
p. 13).

Em fungdo, portanto, da natureza do presente problema e da visdo de mundo da
pesquisadora, a escolha do método cientifico se volta para a abordagem fenomenoldgica, a
qual privilegia a ‘leitura do contexto’, ou seja, biografias e textos para andlise serdo as
principais fontes de pesquisa do projeto.

O MUNDO GLOBALIZADO

Com o advento da globalizacdo o mundo passou por profundas transformacfes. Essas
transformacfes modificaram a economia, a politica e a cultura de diversos paises. Como
conseqiiéncia direta dessa transformacéo surge um mercado mais competitivo e exigente,
onde as empresas passam a enfrentar novos desafios trazidos pelas mudangas de
comportamento dos consumidores e da concorréncia. Por tanto, estudar o fenémeno da
globalizagdo ¢ a porta de entrada para compreender como essas mudancas no mercado se
sucederam e de que forma elas afetam nos dias atuais a gestao das empresas.

A GLOBALIZACAO

O termo globalizacdo surgiu em meados da década de 1980, substituindo conceitos como
internacionalizacdo e transnacionalizacdo. Segundo Chesnais (1996), o adjetivo ‘global’
surgiu nas grandes escolas de administracdo de empresas, as célebres business
management schools de Harvard, Columbia, e Stanford, tendo tal adjetivo se popularizado
nas obras e artigos de habeis consultores de estratégia e marketing formados nessas escolas
ou com estreito contato com elas, como o japonés K. Ohamae e o americano M. E. Porter.

O conceito do que venha a ser globalizacdo perpassa por variadas definigdes e
interpretagdes que ndo se excluem. Para Santos (2000, p.23), “a globalizagdo ¢, de certa
forma, o apice da internacionalizagdo do mundo capitalista”. Enquanto que para Luz
(2006), o fendbmeno da globalizacdo é definido como a transformacdo da economia
mundial de paises independentes para uma economia integrada e interdependente, onde o
que antes era local atinge o nivel global. E o que é global se espalha, atinge as culturas e
gera influencias a nivel local.

Em contra partida, Palloix (1997), por exemplo, considera impossivel o conceito de
globalizagdo, argumentando que este conceito tem serias dificuldades de fundamentagdo
tedrica, considerando também que h& grandes dificuldades de comprovagdo empirica do
processo, dada a fragilidade das ferramentas descritivas disponiveis.

Contudo, para que se compreenda melhor o processo da globalizacdo e as suas
interferéncias no mercado, na administracdo, e na relagdo cliente/empresa, é importante
que se faca uma retrospectiva de sua origem e evolugédo, que sera abordada a seguir.
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EVOLUCAO DA GLOBALIZACAO

A globalizagdo pode ser dividida em trés fases no decorrer da historia. A primeira fase,
caracterizada pelo expansionismo mercantilista (1450 a 1850); a segunda fase, industrial,
imperialista e colonialista, (1850 a 1950); e por Gltimo a globalizac&o recente, (p6s 1989),
marcada pela evolucgéo tecnoldgica.

Segundo Schilling (2008), a primeira fase da globalizacdo, ou primeira globalizagéo, é o
resultado da procura de uma rota maritima para as Indias, que assegurou o estabelecimento
das primeiras feitorias comerciais européias. Nesta primeira fase estrutura-se um solido
comércio triangular entre a Europa (fornecedora de manufaturas) Africa (que vende seus
escravos) e América (que exporta produtos coloniais). A imensa expansao deste mercado
favorece os artesdos e os industriais emergentes da Europa que passam a contar com
consumidores num raio bem mais vasto do que aquele abrigado nas suas cidades, enquanto
que a importacdo de produtos coloniais faz ampliar as relagdes inter-européias.

Ainda segundo Schilling, os principais acontecimentos que marcam a transi¢do da primeira
fase da globalizacdo para a segunda d&do-se nos campos da técnica e da politica. O autor
afirma ainda que a segunda fase da globalizacéo foi marcada pelos interesses da industria e
das financas. Nesta segunda fase houve um grande desenvolvimento industrial, que seria
dividido em trés momentos distintos: a Primeira, a Segunda e a Terceira Revolucdo
Industrial. E é através dessa segunda fase da globalizacéo que surge a administracdo e suas
teorias, que seriam de fundamental importancia para o gerenciamento de empresas.

A Revolucéo Industrial, ocorrida a partir do século XVIII:

Foi o momento em que a humanidade — ou melhor, alguns paises e regides
especificos — se industrializou, isto é, implantou a inddstria moderna, com
intensa mecanizagédo e producdo massificada ou em série. (VESENTINI, 2003, p.
51).

No final do século XIX, como consequéncia direta da Revolucdo Industrial, a teoria
administrativa lanca as suas bases fundamentais com a Era Industrial Classica, que seria
substituida ao longo dos anos por mais duas etapas: a Era industrial Neocléssica e a Era da
informacdo. Essas etapas seriam as responsaveis pelas mudancas de gerenciamento de
empresas.

Para Chiavenato (2004), o periodo da industrializacdo foi fundamental para o surgimento
da teoria administrativa. Foi na primeira etapa, definida como a Era Industrial Classica,
que o capital financeiro passa a constituir a principal fonte de riqueza. Também foi essa
etapa a responsavel pelas abordagens tradicionais da administragdo, como a administracao
cientifica, que trouxe um novo conceito de producédo: a producdo em massa.

A producdo em massa, responsavel por fabricar e fornecer produtos com caracteristicas
generalizadas tinha por foco atingir o0 maior numero possivel de consumidores, sem se
preocupar, entretanto, com suas reais necessidades e desejos. Para a producdo em massa
ndo interessava a quem seria destinado seu produto e sim, ao niumero de pessoas que iriam
consumi-lo.
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Na Era Industrial Neoclassica, que se estendeu entre o periodo de 1950 a 1990 e que foi
marcada pelo fim da Segunda Guerra Mundial, foi criado um ambiente propicio as
organizagbes para 0 aumento da producdo, da variedade de produtos, servicos e
desenvolvimento tecnolégico.

Os mercados locais tornaram-se regionais, nacionais ou internacionais. O
ambiente de negocios tornou-se mutavel e, em alguns casos, instavel, devido as
intensas mudancas sociais, culturais, econdmicas e tecnoldgicas da época. [...]
As organizacfes haviam se acostumado a estabilidade e a certeza. A mudanga
ambiental trouxe novos desafios, como a rapida expansdo dos mercados, novos
produtos e processos, novas tecnologias e, sobretudo, o surgimento de poténcias
emergentes. [...] Uma nova realidade comegou a mostrar os seus amplos
contornos — a globalizacdo da economia — e trouxe novos conceitos, como
qualidade total, produtividade, competitividade, como formas de sobrevivéncia
empresarial. (CHIAVENATO, 2004, p. 33).

Nessa etapa, merece destaque a Teoria de Sistemas (1960) — que tem base fundamentadora
a afirmacdo de que, nenhuma organizagdo existe no vacuo e que ela interage com o
mercado externo, influenciando e sendo influenciada — e a Teoria da Contingéncia (1970) —
que determina que as organizacdes para serem bem-sucedidas precisam ser capazes de se
adaptar e de se ajustar continuamente as mudangas ambientais.

A terceira etapa, a Era da Informacdo, surge na década de 1990, com a terceira fase da
globalizacdo. Segundo Schilling (2008), a ela compete o impacto trazido pela Tecnologia
da Informacéo (T1). Nessa nova etapa o conhecimento torna-se o recurso mais importante,
substituindo o capital financeiro, que da lugar ao capital intelectual. “A globalizagdo da
economia ¢ uma das conseqiiéncias dessa globaliza¢do da informag¢do.” (CHIAVENATO,
2004, p.34).

Na Era da Informacéo, os aspectos que passam a ser relevantes para as organizacoes séo: a
agilidade, a flexibilidade, o trabalho em equipes, comprometimento, simplicidade,
focalizacdo no cliente interno e externo, orientacdo para metas e resultados, e a busca de
melhoria e exceléncia constantes.

O que move a globalizacdo é a competitividade. Com o advento da Revolucéo Industrial, o
mercado tornou-se mais competitivo e as empresas visando a obtencdo de produtos que
atendessem ao nivel exigivel por esse mercado, passaram a financiar ou promover
pesquisas, do que resultou em um acelerado avanco tecnoldgico. Esse avangco implicou em
informatizacdo de atividades e automacdo da industria. Em conseqliéncia, a concorréncia
tornou-se maior entre as empresas, € 0s clientes, que outrora aceitavam o0 que era
produzido, passam a se tornar mais exigentes diante de tantas novidades, surgindo assim,
um novo mercado.

O DESENVOLVIMENTO DE UM NOVO MERCADO

Com a globalizagdo, esse novo mercado, decorrente das profundas transformagoes
ocorridas, passa a exigir cada vez mais das empresas a exceléncia. A industria de base,
caracterizada pela produgdo em massa - que segundo Chiavenato (2004), teve como Ford
um dos principais aplicadores - cede lugar a empresas com foco na producdo diferenciada,
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que visam ndao mais uma producdo generalizada, mas sim uma producéo individual que
tendem a satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes de maneira personalizada.

Com a produgdo em massa cedendo lugar a producédo focada na realizacdo individual dos
clientes, as empresas passam a modificar e criar uma maior diversidade de produtos.
Gerando consequiéncias, principalmente, no habito de consumo das pessoas, que passam
ndo apenas a ser coniventes com as novidades e diversidades trazidas pela tecnologia,
como também, a aspirar produtos que sigam cada vez mais essa linha de personificacéo.

Surge entdo um cliente mais consciente de seus desejos e necessidades e, portanto, mais
exigente quanto aos produtos e servicos que lhe sdo oferecidos. Com o crescente
desenvolvimento dessas tecnologias, a diversidade de produtos e servigos oferecida no
mercado aos clientes, que segundo Kotler (2000, p. 56), “se deparam com um vasto
universo de produtos, marcas, precos e fornecedores pelos quais optar”, passa a ser cada
vez maior.

Esse novo mercado acaba propiciando o desenvolvimento de uma relacdo cliente/empresa
diferente do até entdo relacionamento praticado. As empresas passam a vislumbrar o
cliente ndo mais como uma opcdo de escoamento de seus produtos, e sim, como diria
Albrecht (1992), como a razdo de existéncia da empresa. Cria-se um ambiente de
relacionamento onde as empresas passam a dar uma maior importancia as opinides dos
clientes, tentando proporciona-los o méaximo de satisfacao.

Contudo, todas essas modificagdes de caracteristicas dos produtos deixam de ser um
diferencial para as empresas, levando em conta que todas elas passam a seguir essa mesma
linha. Surge ent&o a necessidade de se acrescentar algo a mais que possa vir a agregar valor
aos produtos fornecidos. E € na década de 1980 que surgem 0s servigos como alternativa
de diferencial competitivo.

A ERA DOS SERVICOS

Com a tecnologia e as estratégias cada vez mais inovadoras, as empresas passam a
disponibilizar no mercado uma enorme diversidade de produtos mais sofisticados e
atraentes ao consumidor. Para se diferenciarem nesse mercado e atrairem ou manterem
seus clientes, as empresas buscaram valorizar sua marca e seus produtos através de
investimentos ostensivos em publicidade, marketing e na qualidade do atendimento e dos
servigos associados.

OS SERVICOS

O servico é um produto que ndo se apresenta de forma concreta e sua aplicacdo esta
intimamente ligada ao contato direto entre o fornecedor e o cliente. Segundo Hargreaves
(2001), servico é o resultado de pelo menos uma atividade desempenhada,
necessariamente, na interface do fornecedor com o cliente e é geralmente intangivel.
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Ja para Kotler (1995), o servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e que ndo resulte na propriedade de
nada. Podendo sua producdo estar ou ndo vinculada a um produto fisico.

Com o surgimento desse novo mercado as empresas passaram a utilizar o servico como
instrumento de valoracdo de seus produtos, ndo s6 como algo atrelado a eles, mas como
sendo o servicgo, o proprio produto. E isso é explicado por Hargreaves quando ele afirma:

Tendo em vista que os produtos e a tecnologia empregada nos processos sdo de
dominio publico e que a diferenca entre as marcas e produtos existentes no
mercado sd8o0 muito pequenas, [...] se o cliente ndo tivesse a qualidade em
prestacdo de servigcos como referéncia para suas escolhas, ficaria muito dificil
para ele optar por esse ou aquele produto, eleger essa ou aquela marca. (2001, p.
3).

Por tudo isso, entender a importancia dos servicos, como também o conceito de
administracdo de servicos é de suma importancia para a gestdo empresarial, para tanto se
faz necessario antes compreender o seu desenvolvimento no decorrer dos anos.

O DESENVOLVIMENTO DOS SERVICOS

O conceito de administracdo de servigos foi introduzido na América pelos escritores Karl
Albrecht e Ron Zemke, no livro Service Americal, de 1985. Esse livro e 0 seu sucessor, 0
At America’s Service, de Albrecht, foram escritos com o objetivo de apresentar o conceito
de administracdo de servicos e as técnicas para sua implementacdo em grande escala.
(ALBRECHT, 1992).

A administracdo de servi¢os é um conceito organizacional de visdo global que se
empenha em fornecer um servicgo superior que sera a forca motriz dos Negocios.
E um conceitos de transformacao, uma filosofia, uma mentalidade, uma série de
valores e atitudes, e que, mais cedo ou mais tarde, sera um conjunto de métodos.
(ALBRECHT, 1992, p. 22).

Com o desenvolvimento da administracdo dos servi¢cos as empresas passam a ter o fator de
diferenciacdo tdo almejado para os produtos que forneciam. O servico passa entdo a ser
uma das estratégias usuais pelas empresas, e como afirma Albrecht (1992, p.25), a
administragdo de servigos “torna-se um modelo administrativo para tomar futuras decisoes
sobre a empresa”. Os servigos, assim como qualquer estratégia empresarial possui diversas
caracteristicas, sdo essas caracteristicas as responsaveis por definir em que se baseia o
servico e de como ele pode ser implantado.

CARACTERISTICAS DOS SERVICOS

Para entender a aplicabilidade dos servicos, se faz necessario entender suas caracteristicas,
sdo elas que dardo suporte para que tal estratégia possa ser implementada. Segundo Spiller
(2006), as caracteristicas dos servigos possuem determinado detalhamento e podem ser
classificadas da seguinte forma:
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Os servicos sdo mais intangiveis do que tangiveis: um produto é algo palpavel, ja o
servico é o resultado de uma acdo, de um determinado esforgo. O servico, ao ser vendido,
ainda nao foi fabricado, ndo tendo uma existéncia fisica sensorial. Portanto, quando os
servigos sdo comprados eles ndo geram propriedade.

Os servigos sdo simultaneamente produzidos, entregues e consumidos: 0S Servicos
costumam ser vendidos, produzidos e consumidos ao mesmo tempo. Um exemplo bem
claro desta caracteristica estd no teatro, onde 0s atores produzem um servigo artistico que o
publico vai consumindo.

Os servicos ndo podem ser estocados: uma vez que a produgdo e 0 consumo Sdo
necessariamente simultaneos, ndo ha possibilidade de se estocar 0s servicos para venda e
consumo futuros. Assim, diferentemente do que ocorre na industria de bens, a capacidade
ociosa em servigos geralmente representa uma perda. Um bom exemplo s&o os lugares ndo
ocupados em viagens aéreas de linhas comerciais.

Os servigos sdo mais dificeis de padronizar: 0s servicos se baseiam em pessoas e
equipamentos, mas é o componente humano que prevalece e, por essa razao, ¢ muito dificil
sua padronizacdo e uniformizacdo. Contudo, certas variaveis, como normas, treinamento e
adequada selecdo de pessoal, possibilitam a padronizacao eficiente de um servico.

E impossivel proteger os servigos: 0s servicos sio facilmente copiados por n&o poderem
ser protegidos por patentes. Por isso, a importancia de se ter uma boa imagem da marca é
fundamental, para se diferenciarem estrategicamente dos similares.

E mais dificil estabelecer seu preco: o preco dos servigos varia mais amplamente do que
os das mercadorias e sofre maior influéncia de fatores estipulados subjetivamente pelo
produtor e o consumidor.

Atualmente, as empresas tém dirigido suas atencGes a prestacdo de servicos. E como
afirma Hargreaves (2001), essa tendéncia vem ganhando forcas em virtude da acirrada
competicdo no mercado, pois as empresas passaram a olhar o consumidor como um cliente
em potencial. Sem ddvida, ganhard e mantera esse cliente a empresa mais flexivel e
comprometida com os compromissos assumidos, disposta a atender as necessidades do
cliente. E é sobre o cliente, que é o motivo de foco de todas as empresas, que sera
contextualizado a seguir.

O CLIENTE

A figura do cliente nos ultimos anos passou por uma grande transformacdo. As empresas
passaram a ver o cliente ndo mais como um simples comprador de seus produtos e/ou
servicos, mas como a pe¢a fundamental para a sua saide organizacional. Porém, como
afirma Gupta: “O fato de que clientes sdo importante investimento para uma companhia
ndo é uma ideéia nova. Muitos livros tém sido escritos sobre a relevancia dos clientes, a
maneira de lhes outorgar valor e a necessidade, para a empresa, de centrar-se no cliente.”
(GUPTA, 2006, p. 15).
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Por tanto, compreender a figura do cliente e os fatores que determinam suas expectativas é
imprescindivel para o sucesso de qualquer organizacdo. Porém, isso ndo é o suficiente,
uma vez que, o conhecimento e a aceitacdo por parte da empresa da relevancia do papel do
cliente é apenas um dos fatores que determinardo a sua contribuicdo para 0 sucesso
organizacional. De fato, o que determinara ganhos significativos para uma empresa ¢é saber
lidar com todo esse conhecimento sobre a figura do cliente, conhecimento este tratado a
seguir.

DEFINICAO

Os clientes, segundo Karlof (1999), sdo os compradores regulares de mercadorias e/ou
servigos. Enquanto que, os clientes em potencial normalmente sdo aqueles que estdo
atrelados ao conceito de mercado. Todos 0s negdcios dependem de clientes, compradores
que sempre voltam a comprar.

Ja para Albrecht, a definicdo do que venha a ser cliente, se estende de forma mais
complexa:

Um cliente € um ser humano, de todos os tamanhos e cores. Um cliente € uma
crianga que precisa de ajuda para alcangar um brinquedo numa prateleira alta.
Um cliente é um homem idoso que perdeu a dire¢éo no labirinto dos corredores
de um hospital. Um cliente € uma mulher que nédo fala bem o seu idioma e esta
explicando o que precisa da Unica forma que pode. Um cliente é um
companheiro de trabalho pedindo sua ajuda para que possa prestar Servicos ao
publico pagante. Contribuinte, paciente, cliente, pagador de impostos, membro,
héspedes, sécio — todos sdo sindbnimos do maior patrimdnio que uma empresa
pode ter — o cliente, que vem até vocé e paga pelo servico ou produto. O que é
um cliente? O cliente é a razdo de existéncia da sua empresa. (ALBRECHT,
1992, p. 18).

Através das diversas situacfes apresentadas por Albrecht, apreende-se que ndo existe
apenas um tipo de cliente, e sim, varios, que séo levados a comprar e consumir por motivos
diferentes. E sdo esses tipos diversos de clientes que estudaremos.

OS TIPOS DE CLIENTES

Segundo Albrecht (1992), existe varios tipos de clientes, que sdo motivados por diferentes
valores, atitudes e crencas. E que seu comportamento revela esses dados, quando
reclamam. Por isso, ele afirma que, o pessoal responsavel por fornecer os servi¢os devem
saber como resolver as queixas e reagir segundo os varios tipos de clientes:

O cliente submisso: esse tipo de cliente € reticente, ndo € positivo e ndo gosta de reclamar.
Por isso, geralmente sofre em siléncio. Sdo aqueles que compdem o grupo dos que ndo ddo
oportunidades para as empresas fazerem as coisas direito; levam silenciosamente 0s
negocios para 0s concorrentes.
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O cliente agressivo: ao contrario do cliente submisso, o agressivo reclama de imediato —
geralmente bastante e em voz alta. Embora seja dificil lidar com esse tipo de cliente, pelo
menos ndo é necessario ficar adivinhando o que ele acha que esta errado.

O cliente da alta-roda: esses clientes recebem esse nome porque s6 querem o melhor e
estdo dispostos a pagar por isso. Quando reclamam, geralmente fazem de maneira bastante
razoavel, a ndo ser que tenham uma mistura das caracteristicas agressiva e da alta-roda.
Assim como o cliente agressivo, ndo querem pedidos de desculpas. Estdo interessados em
resultados e no que a empresa pode fazer para recuperar a falha de qualidade no produto
e/ou servico.

O cliente aproveitador: existe uma pequena minoria de clientes cuja missao na vida é
criar encrencas. Sdo aqueles que vao duvidar das garantias dos produtos e dizer que foram
maltratados pelos seus funcionarios. O objetivo deles ndo é tanto conseguir que sua
reclamagdo seja atendida, mas também ‘ganhar’ obtendo algo a que ndo teriam direito.

O cliente queixoso crénico: nunca estdo satisfeitos. Sempre ha algo errado com o produto
ou servigo que receberam. A missdo deles na vida é reclamar. Entretanto, também sao seus
clientes, ndo podem ser mandados embora, por mais frustrante que seja lidar com eles.

Além desta classificacdo dada por Albrecht, existem outras classificacbes que visam
avaliar o cliente por outros aspectos, além dos ja citados por Albrecht. Dentre as vérias
classificacOes existentes, pode-se destacar a classificacdo elaborada por Spiller. Segundo o
autor:

Identificar o publico-alvo significa conhecer suas necessidades e expectativas
atuais e futuras. Isso possibilita ndo s6 criar servicos adequados a tais
necessidades, como também desenvolver uma filosofia interna voltada para a
satisfagcdo desses consumidores (SPILLER, 2006, p.61).

Ainda segundo o autor, a identificacdo do cliente deve ser realizada em todo 0 momento de
venda, pois somente quando se conhece o perfil da pessoa com quem se esta lidando €
possivel estabelecer a melhor forma de contato. “Por isso ¢ fundamental conhecer os tipos
de clientes e saber como aborda-los com sucesso” (SPILLER, 2006, p.62).

Segundo Spiller (2006), para que se possa satisfazer plenamente os diferentes tipos de
clientes com os quais a empresa lida é preciso saber identificar alguns tragos basicos desses
clientes. Dentre eles, o autor destaca 12 (doze) tipos de clientes:

Cliente decidido: o cliente decidido sabe o que quer e tem conhecimento do produto. J&
sondou o0s concorrentes mais proximos e muitas vezes esta pronto para fazer uma compra
imediata.

Cliente indeciso: o cliente indeciso normalmente busca informagdes que subsidiem sua
decisdo de compra e compara as diferentes condi¢6es oferecidas pela concorréncia.

Cliente confuso: o cliente confuso tem uma vaga nocdo de seus desejos e necessidades e
se mostra indeciso diante de muitas opgoes.

Cliente apressado: o cliente apressado da mostras de agitacdo e impaciéncia, consultando
muitas vezes o relogio.
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Cliente sem pressa: o cliente sem pressa é metddico, raramente compra por impulso e
costuma pensar duas vezes antes de tomar qualquer deciséo.

Cliente comunicativo: o cliente comunicativo muitas vezes deseja apenas estabelecer um
simples contato social.

Cliente ndo-comunicativo: o cliente ndo-comunicativo dificilmente procura estabelecer
qualquer tipo de comunicacao verbal.

Cliente atento: o cliente atento costuma prestar muita atencdo no que dizem o0s
funcionarios da loja, fazendo-lhes muitas perguntas.

Cliente desatento: o cliente desatento costuma chegar acompanhado de criangas
impacientes ou estar preocupado com algum outro problema, de modo que é dificil prender
sua atencéo.

Cliente que s6 diz sim: o cliente que sO6 diz sim deseja ser socialmente aceito e
freqlientemente esté disposto a gastar algum dinheiro com quem o receba bem.

Cliente “estrela”: o cliente “estrela” gosta de atrair as atengdes para si mesmo,
frequientemente fazendo pedidos absurdos e tentando demonstrar mais conhecimento do
que realmente possui. Lidar com esse tipo de cliente ndo € facil, mas, quando se encontra a
maneira certa de aborda-lo, ganha-se um cliente fiel.

Cliente negociador: o cliente negociador deseja sentir que estd ganhando alguma
vantagem extra com a compra. Vender para um cliente assim também ndo é fécil. Ele
deseja ser convencido de gque esta fazendo um bom negdcio, e para isso o vendedor tem de
se envolver com a compra.

Porém, conhecer os tipos de clientes existentes ndo é suficiente para compreender os
fatores que podem vir a influenciar nas suas expectativas, esses fatores estardo
relacionados ndo apenas com a forma de se portar do cliente, mas sim com outros diversos
fatores externos e internos, como sua personalidade, sua posicdo social, sua cultura,
religido e a economia de seu pais.

FATORES QUE INFLUENCIAM AS EXPECTATIVAS DOS CLIENTES

Existem diversos fatores que influenciam as expectativas dos clientes antes e no ato da
compra. Saber identifica-los permitird aos dirigentes compor estratégias que venham
atender essas expectativas com o objetivo de alcancar maior satisfacdo de seus clientes.

Segundo Gianesi (1994), a melhor forma de compreender as expectativas dos clientes é
identificando os critérios de avaliacdo que os clientes fazem dos servi¢os que lhe séo
oferecidos. Existem quatro fatores, segundo o autor, que influenciam nas expectativas dos
clientes.
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A comunicagdo boca-a-boca: representa as recomendacgdes que os clientes recebem de
terceiros, outros clientes que ja receberam o servico do fornecedor considerado e/ou de
outros.

Experiéncia anterior: o conhecimento prévio do servico, através de experiéncia anterior,
pode influenciar as expectativas que o cliente tem a respeito deste servico.

Necessidades pessoais: E o principal fator formador das expectativas dos clientes, pois é
visando atender estas necessidades que os clientes procuram um servico.

Comunicac0es externas: Podem ser através de anuncios, propaganda, panfletagem.

Ja para Kotler, “o comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.” (KOTLER, 2000, p. 183).

Segundo Kotler (2000), os fatores culturais que influenciam o comportamento de compra
dos clientes sdo: a cultura, a subcultura e a classe social do individuo.

Cultura: a cultura é o principal determinante do comportamento das pessoas e de seus
desejos. A medida que cresce, a crianca passa a adquirir certos valores, percepcoes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicGes.

Subcultura: toda cultura é constituida por subculturas, que sdo as responsaveis por
fornecer identificacdo e socializacdo mais especifica para seus membros. As subculturas
podem ser classificadas a partir de nacionalidade, religido, grupos raciais e regides
geogréficas. Muitas subculturas sdo responsaveis por criarem importantes segmentos de
mercado, o que permite aos profissionais de marketing elaborar programas de marketing e
produtos sob medida para as necessidades dos clientes.

Classe social: as classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de
uma sociedade. Sdo ordenadas hierarquicamente e seus integrantes possuem valores,
interesses e comportamentos similares. As classes sociais ndo refletem apenas a renda de
seus individuos, mas também indica ocupacdo, grau de instrucao e area de residéncia. Elas
diferem umas das outras a partir de seu vestuario, padres de linguagem, preferéncias de
atividades e lazer e em muitas outras caracteristicas. As classes sociais apresentam
algumas preferéncias nitidas por produtos e marcas em diversas areas, incluindo roupas,
moveis e eletrodomésticos, atividades de lazer e automoveis. Algumas empresas matem
seus esforcos de marketing concentrados em uma classe social especifica.

Com relacdo aos fatores sociais que influenciam os clientes, Kotler (2000) afirma que
existem trés, séo eles: os grupos de referéncia, a familia e os papeéis sociais e status.

Grupos de referéncia: os grupos de referéncia sdo aqueles grupos que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sobre 0 comportamento ou sobre as atitudes de uma pessoa. Os
grupos que influenciam diretamente uma pessoa sdo chamados grupos de afinidade.
Alguns grupos de afinidade sdo primarios, como a familia, os amigos, 0s vizinhos e 0s
colegas de trabalho, grupos esses que a pessoa interage continua e informalmente.

As pessoas, porem, pertencem tambeém a grupos secundarios, como 0s grupos religiosos,
profissionais e associagdes de classe, que geralmente sdo formais e exigem uma menor
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interacdo. As pessoas sao influenciadas por grupos de referéncia de pelo menos trés
maneiras distintas: através da exposi¢do dessa pessoa a novos comportamentos e estilos de
vida; influenciam nas suas atitudes e na auto-imagem; e também fazem pressdo com
relacdo a conformidade que podem afetar as escolhas reais de produto e marca. Importante
ressaltar que, as pessoas também sdo influenciadas por grupos dos quais nao pertencem.

Familia: a familia € a mais importante organizacdo de compra de produtos de consumo na
sociedade. Os membros da familia constituem o grupo de referéncia primaria mais
influente. Na vida de um comprador pode se distinguir duas familias: a familia de
orientacdo, que séo os pais e irmdos de uma pessoa; e a familia de procriacdo, que sdo o
conjuge e os filhos.

Papéis e status: uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clubes e organizacgdes —
por isso, a posicdo de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e
status. Um papel consiste nas atividades que uma pessoa deve desempenhar, e cada papel
carrega necessariamente um status. As pessoas escolhem produtos que comunicam com
seus papéis e seu status na sociedade.

Ja os fatores pessoais que influenciam as expectativas dos clientes, segundo Kotler (2000),
sdo: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacgdo e circunstancias econdmicas, estilo de vida
e personalidade e auto-imagem.

Idade e estagio no ciclo de vida: durante a vida as pessoas compram diferentes produtos e
servigos. Elas consomem nos primeiros anos de vida alimentos para bebés, durante as fases
de crescimento e maturidade consomem a maioria dos alimentos e também dietas
especiais. O gosto por roupas, moveis e lazer também sdo relacionados a idade das
pessoas.

Os padrdes de consumo também sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da familia.
Existem nove estagios no ciclo de vida da familia, séo eles: solteiro — jovem que ndo mora
com a familia; recém-casados — jovens sem filhos; ninho cheio | — filhos com menos de
seis anos; ninho cheio Il — filho cagula com seis anos ou mais; ninho cheio 111 — casais mais
velhos com filhos dependentes; ninho vazio | — casais mais velhos, sem filhos morando
com eles, chefe da familia em atividade profissional; ninho vazio Il — casais ainda mais
velhos, sem filhos em casa, chefe de familia aposentado; sobrevivente solitario em
atividade profissional; e sobrevivente solitario aposentado. Além da situacdo financeira e
dos interesses por produtos tipicos de cada grupo, que também moldam os padrdes de
consumo do individuo.

Ocupacéo e circunstancias econémicas: o padrdo de consumo de uma pessoa também é
influenciado por sua ocupacgéo. Por exemplo, um operario tenderd a comprar roupas de
trabalho, sapatos de trabalho e marmitas, enquanto que um presidente de empresa
comprara ternos caros, passagens de avido, titulos de clubes exclusivos e barcos luxuosos.

Estilo de vida: as pessoas de uma mesma subcultura, classe social e ocupagdo podem
possuir estilos de vida bem diferentes. Um estilo de vida é o padrdo de vida que uma
pessoa possui expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a
‘pessoa por inteiro’ interagindo com o seu ambiente.
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Personalidade e auto-imagem: toda pessoa possui uma personalidade distinta que
influencia no seu comportamento de compra. O termo personalidade indica caracteristicas
psicoldgicas distintas, que levam a reagdes relativamente coerentes e continuas no
ambiente. A personalidade é descrita normalmente em termos de caracteristicas como
autoconfian¢a, dominio, autonomia, submisséo, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade.

A personalidade tende a ser uma varidvel atil para se analisar o comportamento do
consumidor, uma vez que, os tipos de personalidade s&o classificados com preciséo e que
existem fortes correlacdes entre tipos de personalidade e as escolhas de produtos e marcas.

Por fim, Kotler (2000) afirma que: a motivacao, a percepcéao, a aprendizagem e as crencas
e atitudes sdo os fatores psicologicos que influenciam os clientes.

Motivacdo: as pessoas possuem muitas necessidades em qualquer momento de suas vidas.
Algumas dessas necessidades séo fisiologicas; surgem de estado de tensdo fisiologicos,
como fome, sede e desconforto. Outras necessidades sdo psicolédgicas; elas surgem de
estados de tensdo psicoldgicos, como necessidade de reconhecimento, estima ou
integracdo. Uma necessidade passa a ser um motivo a partir do momento que ela consegue
alcancar um determinado nivel de intensidade. J& o motivo é uma necessidade que é
suficientemente importante ao ponto de levar a pessoa a agir.

Percepcdo: a pessoa motivada esta pronta para tomar uma atitude. A maneira como uma
pessoa motivada realmente age é influenciada pela percepcao que ela tem de uma situacao.
Percepcdo é a forma por meio da qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informac@es recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. A percep¢do nédo
depende apenas de estimulos fisicos, mas também da relacdo desses estimulos com o
ambiente e das condicgdes interiores da pessoa. As pessoas podem ter diferentes percepcdes
do mesmo objeto devido a trés processos: atencdo seletiva, distor¢do seletiva e retencao
seletiva.

As pessoas sdo expostas diariamente a uma enorme quantidade de estimulos, como néo €é
possivel fazer uma pessoa prestar atencdo a todos, a maioria desses estimulos séo filtrados
—um processo denominado de atencao seletiva.

Mesmo os estimulos que chamam a atencdo de um individuo nem sempre atuam de
maneira como 0s emissores da mensagem esperam. A distorcdo seletiva é a tendéncia de
transformar a informacé&o em significados pessoais, interpretadas de maneira a se adaptar a
seus prejulgamentos.

As pessoas tendem a esquecer muito do que véem, mas tendem a reter informacdes que
sustentam suas crencas e atitudes. Estamos propensos a lembrar os pontos positivos
mencionados a respeito de um produto de que gostamos e esquecer oS pontos positivos
expostos a respeito de produtos concorrentes gragas a retencdo seletiva. E a retencdo
seletiva que explica por que os profissionais de marketing usam a dramatizagdo e a
repeticdo ao enviar mensagens a seu mercado-alvo.

Aprendizagem: a aprendizagem envolve mudancgas ocorridas no comportamento de uma
pessoa surgidas da experiéncia. O comportamento humano é aprendido em sua maior parte.
Os tedricos da aprendizagem acreditam que ela é produzida através da interacdo de
impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos.
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A teoria da aprendizagem ensina aos profissionais de marketing que eles podem criar uma
demanda para um produto a partir da associacdo de fortes impulsos, usando sinais
motivadores e fornecendo reforgo positivo.

Crengas e atitudes: as pessoas adquirem crengas e atitudes que influenciam no seu
comportamento de compra através de suas atitudes e de seu aprendizado. A crenca € o
pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito de alguma coisa. As crencgas
podem ser baseadas no conhecimento, na opinido ou na fé, podendo conter ou ndo uma
carga emocional.

Kotler afirma ainda com relagéo ao comportamento de compra dos consumidores que:

A tomada de decisdes do consumidor no ato da compra varia de acordo com 0
tipo de decisdo de compra. A compra de um tubo de creme dental, de uma
raquete de ténis, de um microcomputador ou de um carro novo envolve decisdes
bastante diferentes. As compras complexas e caras geralmente envolvem maior
ponderagdo do comprador e maior nimero de participantes. (KOTLER, 2000, p.
199).

Cabe ressaltar ainda que, todos esses fatores que influenciam as expectativas dos clientes
podem ser modificados no ato da decisdo de compra. Segundo Kotler (2000, p.204), “dois
fatores podem interferir entre a inten¢ao de compra ¢ a decisdo de compra”, sdo eles: a
atitude dos outros e os fatores situacionais imprevistos.

Atitude dos outros: dois elementos interferem na reducdo da preferéncia de alguéem: a
intensidade da atitude negativa de outra pessoa em relacdo a alternativa preferida do
consumidor e a motivagdo do consumidor para acatar os desejos de outra pessoa. Quanto
mais intenso for o negativismo da outra pessoa e quanto mais proxima ela for do
consumidor, mais este ajustard sua intencdo de compra. Também a preferéncia de um
comprador por uma marca vai aumentar se alguém que ele respeita favorecer fortemente a
marca.

Fatores situacionais imprevistos: esses fatores podem surgir e mudar a intencdo de
compra dos consumidores. Por exemplo, determinado cliente pode perder o emprego,
algumas compras podem se tornar mais urgentes ou um vendedor pode desagrada-lo. As
preferéncias e as intencdes de compra ndo sdo indicadores inteiramente confiaveis do
comportamento de compra. A decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar
uma compra € altamente influenciada pelo risco percebido por ele. Esse grau de risco
percebido variara de acordo com o montante de dinheiro envolvido, o nivel de incerteza
guantos aos atributos e o nivel de autoconfianca do consumidor.

O ato de decisdo de compra, abordado anteriormente, pode ser influenciado por diversos
fatores que afetardo diretamente nas expectativas dos consumidores. Por isso, compreender
esses fatores que influenciam os clientes é de suma importancia para que as empresas
busquem, através de estrategias, meios de se atingir tais expectativas, ou mesmo, supera-
las. E nesse momento que a empresa tem de se preparar para 0 momento da verdade.

O momento da verdade, segundo Albrecht:

E precisamente aquele instante em que o cliente entra em contato com qualquer
setor do seu negécio e, com base nesse contato, forma uma opinido sobre a
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qualidade do servico, e, possivelmente, da qualidade do produto. (ALBRECHT,
1992, p.28)

Para Ferreira (2000), o cliente é influenciado pelo modo como recebe o servico e como
vivéncia essa relacdo. Se sua reclamacao é resolvida satisfatoriamente, na sua avaliacao a
empresa terd boa qualidade, mas se ndo ficar satisfeito, ou a obtencdo do resultado tiver
deixado a desejar, ele ira simplesmente avaliar toda a empresa, seus produtos e servicos
como ineficiente e, fatalmente, se sentira lesado.

As empresas hoje em dia devem levar em conta que, o cliente cada vez mais tem
aumentado suas expectativas com relacdo aos produtos, e isso se deve ao fato das
experiéncias vivenciadas por eles em outras organizagdes, que tém estimulado seus clientes
a possuirem cada vez mais expectativa, aumentando assim o seu grau de exigéncia.

O CLIENTE CADA VEZ MAIS EXIGENTE

Nos ultimos anos, como mencionado anteriormente, o grau de exigéncia dos consumidores
passou a aumentar, e mais ainda, os clientes passaram nao so a exigir produtos e servigos
de qualidade, como também a reclamar, caso o produto ou servi¢co oferecido ndo se
adequasse as suas expectativas.

Em conseqiiéncia direta dessa exigéncia, varios orgdos foram criados com o intuito de
defender o consumidor. Até mesmo o Brasil, como afirma Hargreaves (2001), a partir de
1991, passou a integrar o grupo de paises que defende o consumidor, através da Lei n°
8.078/90 que instituiu 0 Codigo de Defesa do Consumidor (CDC). Ainda segundo o autor,
ndo héa davidas de que as empresas precisam inteirar-se dos principais aspectos do CDC, e
de que os clientes passaram a cobrar seus direitos e a exigir cada vez mais o respeito dos
prestadores de servigos.

Essa relacdo, antes apoiada inteiramente pelo objetivo da troca, passou a se fundamentar
nas necessidades do outro e do respeito multo. Ndo cabe mais as empresas hoje fornecer o
que querem, e sim 0 que seus clientes desejam. E é sobre as estratégias de marketing
envolvidas em manter esse relacionamento e satisfazer sempre as necessidades e desejos
dos clientes, que iremos abordar a seguir.

O MARKETING

Satisfazer os consumidores e fazer com que essa satisfacdo traga resultados maiores, como
a retencdo de clientes e a geracdo de grandes lucros sdo um dos principais objetivos de
qualquer empresa. Porém, para que esses objetivos sejam alcancados as empresas precisam
de ferramentas capazes de promover tais resultados. Surge assim, a figura do marketing.
Através do marketing as empresas passaram a encontrar solucdes estratégicas para atender
a uma demanda cada vez mais exigente.

O marketing permitiu as empresas solucionar grandes obstaculos trazidos por essa
mudanca de mercado, atraves de estratégias que faziam atingir ndo apenas o0s objetivos
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almejados pela empresa, mas também, e principalmente, entender e saber lidar com esse
complexo mercado, suas segmentagdes e variagoes.

Por isso, conhecer essa ferramenta administrativa € fundamental para qualquer empresa
que possui como objetivos ndo apenas grandes lucros imediatos, mas também a satisfacao
plena de seus clientes e uma relagdo mais duradoura com eles.

DEFINICAO

O marketing, segundo Kotler (2000), lida com a identificacdo e o atendimento das
necessidades humanas e sociais. E uma de suas definicdes mais sucinta diz respeito a
atender necessidades de maneira lucrativa.

Ainda segundo Kotler: “Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos
obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo
de produtos e servigos de valor com outros.” (KOTLER, 2000, p. 30).

O marketing possui quatro funcBes baésicas, definidas por Wright (2000), como:
produtos/servicos, fixacdo de precos, canais de distribuicdo/localizacdo de revendas e
promoc¢do. E serdo as estratégias adotadas pela empresa que influenciard o modo como
essas varias dimensdes sdo planejadas e executadas.

Por isso, o que definira qual estratégia sera adotada por uma empresa, sera 0 ambiente em
que ela se encontra. Para o marketing existem dois tipos de ambiente que afetam direta ou
indiretamente as tomadas de decisbes e as acdes da empresa, sdo eles 0 micro e o
macroambiente de marketing.

O MICRO E O MACROAMBIENTE DE MARKETING

Segundo Teixeira (2007), 0 macro-ambiente de uma organizacao €é constituido por todos os
agentes internos e externos que influenciam, direta ou indiretamente, o desempenho da
organizacdo nas suas relacdes comerciais. Ou seja, 0 macro-ambiente é o meio envolvente
em que a organizacdo se insere. Isto €, o ambiente demografico econdémico, natural,
tecnoldgico, politico e cultural. Ja o micro-ambiente é constituido pela propria empresa, 0s
seus fornecedores, os mercados-consumidores e 0s concorrentes.

Cada ambiente de marketing & composto por agentes que influenciam a empresa. Segundo
Kotler (2003), o microambiente de marketing é composto pelos consumidores-alvos,
produto, preco, praca, promoc¢do, planejamento de marketing, implementacdo de
marketing, controle de marketing, analise de marketing, intermediarios de marketing,
publicos, concorrentes e fornecedores. Ja 0 macroambiente € composto das demais forgas e
agentes que influenciam a empresa.

Entender a definicdo de micro e macroambiente de marketing permitira as empresas tragar
estratégias voltadas para os agentes que as influenciam, seja essa influéncia direta ou
indireta. E é baseado nesses ambientes, que a administracdo de marketing propde
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estratégias visando atender as necessidades das organizagbes a partir desses agentes
influenciadores. Por tanto, se faz necessario estudar essas estratégias, uma vez que, serdo
elas as responsaveis por direcionar as aces das empresas.

AS ESTRATEGIAS DE MARKETING

A administracdo de marketing fornece aos dirigentes um leque bastante vasto de
estratégias. Essas estratégias buscam alcangar os diversos objetivos almejados por uma
empresa, sejam eles, grandes lucros; satisfacdo, retencdo e fidelizacdo de seus clientes;
mudanga de segmento; ampliacdo de mercado, enfim, uma gama de objetivos que podem
ser alcancados a partir de estratégias bem elaboradas de marketing.

A administracdo de marketing, assim como qualquer ciéncia, possui teorias tradicionais
que sdo o suporte para dar fomento a novas teorias e estratégias. Dentre as diversas teorias
existentes na administracdo de marketing, destacam-se as estratégias tradicionais, formada
pelos 3Cs, SAP e 4Ps. Segundo Gupta (2006), essas estratégias formam a abordagem da
estratégia de marketing tradicional, que possuem varias finalidades, apresentadas a seguir:

Estratégia dos 3Cs: essa estratégia é composta pela analise do cliente, da companhia (ou
empresa) e da concorréncia (3Cs), com o objetivo de equacionar as necessidades do
cliente, as potencialidades da empresa e suas forgas e fraquezas competitivas. “Se uma
empresa pode atender a necessidade do cliente melhor do que a concorréncia, possui uma
oportunidade de mercado.” (GUPTA, 2006, p. 58).

Estratégia SAP: essa estratégia € composta pela analise da segmentacdo, alvo e
posicionamento. Essa estratégia reconhece que os clientes sdo diferentes em termos de
necessidades por produtos e servicos, devendo a empresa, entdo, decidir quais desses
segmentos deve ser seu alvo. Apds a definicdo do segmento, a empresa decidira sobre a
proposicdo de valor ou posicionamento de seus produtos com relacdo as ofertas da
concorréncia.

Estratégia dos 4Ps: a estratégia dos 4Ps é formada pelo produto, preco, praca e programas
de comunicac¢do ou promocdo. Segundo Gupta:

Essa estrutura é l6gica e Util. Entretanto, nela estd implicita a énfase em agregar
valor ao cliente, satisfazendo-se suas necessidades com um minimo de
preocupacdo com custos. Os métodos usados para medir a eficacia dessa
estrutura — como vendas, participacdo de mercado, satisfagdo do cliente —
orientam as decisfes. O que lhe falta é a medida ou reconhecimento explicito do
retorno do investimento em marketing. (GUPTA, 2006, p. 58).

Além das estratégias de marketing tradicionais, citadas anteriormente, a administracdo de
marketing coloca a disposicao dos dirigentes uma diversidade de estratégias e teorias, que
auxiliardo e permitirdo as empresas, atraves de um planejamento, tracar metas e decisdes
que visem alcangar seus objetivos organizacionais.

Por tanto, as empresas que vém buscando satisfazer e reter os seus clientes por mais tempo
como consumidores de seus produtos e/ou servigos, possuem como alternativa essa
diversidade de teorias e estratégias de marketing. Entre elas, serdo destacados a seguir as
que mais influenciam o caréater de retencéo, fidelizacédo e satisfacdo dos clientes, de modo a
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compreender como determinadas teorias e estratégias de marketing podem auxiliar as
empresas que buscam essa satisfacédo e fidelizacdo de seus clientes.

SATISFACAO, VALOR E RETENCAO DO CLIENTE

Com a mudanca ocorrida no mercado e a transformacdo das necessidades e desejos dos
consumidores, as empresas tém dado cada vez mais importancia para a figura do cliente,
dos seus desejos, necessidades e exigéncias. Com isso, surge um novo posicionamento da
administracdo de marketing e de suas teorias e estratégias, que deixam de ser voltadas
apenas para a figura do empreendedor e de seus concorrentes, para dar lugar também a
figura do cliente no ambiente organizacional.

A administracdo de marketing passa entdo a dar énfase as teorias e estratégias de
satisfacdo, valor e retencdo de clientes, de modo a buscar, através dessas teorias e
estratégias, meios de concilia-las aos lucros organizacionais e assim manter as empresas
nesse mercado competitivo. Surge entdo, o marketing de relacionamento, em que a figura
do cliente passa a ser o foco das empresas e das suas estratégias.

A seguir, serdo demonstradas as teorias e estratégias de marketing voltadas para o
relacionamento cliente versus empresa e suas alternativas para manter esse relacionamento
duradouro, de modo a auxiliar as empresas que buscam na satisfacdo de seus clientes e na
sua retencdo meios para se manter no mercado gerando grandes lucros.

Porém, antes de dar inicio ao estudo dessas teorias e estratégias de marketing, sera
analisado o estudo da competitividade e da concorréncia, que sdo de grande relevancia para
a compreensdo de como as empresas vem se mantendo nesse novo mercado e também de
que ferramentas do marketing ela poderéa se utilizar a partir da analise de seus concorrentes
e de sua competitividade.

COMPETITIVIDADE

No atual mundo globalizado, onde cada vez mais se exige das empresas a exceléncia, onde
as inovagdes tecnoldgicas se desenvolvem de forma surpreendente, e novos blocos
econbmicos e empresas sdo criados, surge um cenario desafiante para a competitividade
das empresas.

Segundo Kotler (2003), para que uma empresa possa ser bem-sucedida ela deve realizar
um trabalho melhor do que os seus concorrentes no que diz respeito & satisfacdo dos
consumidores-alvo. Portanto, as estratégias de marketing devem ser voltadas ndo so para as
necessidades dos consumidores, mas também das estratégias dos concorrentes.

Ainda segundo o autor, o desenvolvimento de estratégias de marketing competitivas de
uma empresa comeca com a analise do concorrente, comparando constantemente o valor e
a satisfacdo para o cliente entregues por seus produtos, pregos, canais e promogdo com o0s
entregues por seus concorrentes mais proximos. Distinguindo pontos potenciais de
vantagem e desvantagem.
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A escolha da estratégia de marketing competitiva que mais se adéqiie a empresa dependera,
como afirma Kotler (2003), da sua posi¢ao no setor. SO diante da total compreensao da sua
localizagdo no mercado é que a empresa podera tracar estratégias que de fato poderao surtir
os efeitos almejados. N&o se pode competir se ndo tiver o conhecimento de quem sdo seus
concorrentes e em que posi¢cdo vocé se encontra diante deles. Portanto, sera sobre eles que
iremos abordar a seguir.

CONCORRENCIA

Segundo Karl6f (1999), concorréncia é a rivalidade ou competicdo entre dois concorrentes
mais ou menos do mesmo nivel. Do termo ‘concorréncia’ ¢ possivel derivar muitos
conceitos e modelos distintos, baseados na capacidade de competir, ou seja, a empresa é
vista como uma alternativa melhor do que a oferecida por suas concorrentes.

Entretanto, apreende-se que o conceito de concorréncia ndo pode ser limitado a definicao
de competicdo entre dois concorrentes apenas, uma vez que, nesse mundo globalizado, um
numero cada vez maior de empresas tem surgido e que em um mesmo nicho de mercado
pode haver uma competicdo entre diversos concorrentes.

Por tanto, uma definicdo mais clara do que venha a ser concorréncia, pode ser vista na
afirmacéo de Kotler:

Concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas necessidades dos clientes.
Por exemplo, um cliente que compra um processador de textos quer na verdade
‘algo que lhe possibilite escrever’ — uma necessidade que pode ser atendida por
lapis, caneta ou maquina de escrever. O conceito de mercado da concorréncia
abre um amplo leque de concorrentes reais e potenciais. (KOTLER, 2000, p.
244).

A tarefa de identificar os concorrentes, como mencionado anteriormente, é de suma
importancia para a implementacdo da estratégia. Segundo Kotler (2000), essa tarefa pode
parecer simples, mas a faixa de concorrentes reais e potenciais de uma empresa é na
verdade bem mais ampla. E tem mais, uma empresa estd mais propensa a ser atingida por
novos concorrentes do que por concorrentes ja existentes.

Identificado os principais concorrentes da empresa, ela deve partir para a descoberta de
suas principais caracteristicas, especificamente suas estratégias, objetivos, suas forcas e
fraquezas e seus padrdes de realizacdo. (Kotler, 2000).

Apobs tomar conhecimento do ambiente em que a empresa estd inserida e dos seus
principais concorrentes, a empresa passara a Se preocupar com as estratégias que ira
implementar de modo a aumentar sua competitividade diante dos seus concorrentes e dos
seus clientes em potencial. A seguir, serdo analisadas as teorias e estratégias do marketing
voltadas para o relacionamento cliente versus empresa.
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DEFINICAO DE VALOR PARA O CLIENTE

Segundo Kotler (2000, p. 56), os clientes hoje em dia “se deparam com um vasto universo
de produtos, marcas, precos e fornecedores pelos quais optar”, por tanto, entender como os
clientes fazem suas escolhas é um dos questionamentos mais propicios para compreender o
valor gque o cliente oferece a determinados produtos e servigos.

Para Kotler (2000), os clientes tendem a avaliar qual a oferta Ihe proporciona maior valor.
Ainda segundo o autor, os clientes procuram sempre maximizar o valor nos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas suas limitagdes de conhecimento,
mobilidade e receita, formando uma expectativa de valor e agindo com base nela. A
premissa é de que os clientes sempre comprardo da empresa o produto e/ou servico que Ihe
oferecer maior valor segundo sua percepcdo. Kotler afirma ainda que:

Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo
total para o cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado produto ou servigo. O custo total para o
cliente é o conjunto de custos em que 0s consumidores esperam incorrer para
avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servico. (KOTLER, 2000, p.
56).

Ainda segundo Kaotler (2000, p. 56), “a probabilidade de satisfacdo e repeti¢do da compra
depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor.” Por isso, entender o valor
que o cliente aufere a um produto ou servico ndo é suficiente, € necessario satisfazé-lo
através das expectativas criadas por ele. Por tanto, é sobre a satisfacdo do cliente que sera
abordado a seguir.

SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Kotler (2000, p. 58), “a satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagdo as expectativas do comprador.”

A satisfacdo de um cliente dependera diretamente da sua percepcao do produto ou servico
e também de suas expectativas com relacdo a esses produtos e servicos oferecidos pela
empresa. Segundo Kotler (2000, p. 58), “Se o desempenho ndo alcancgar as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficard
satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito
ou encantado.”

Buscar a satisfagdo dos clientes nos ultimos anos tem se tornado um dos principais
objetivos das organizagdes. Com a mudancga do mercado e da exigéncia dos consumidores,
as empresas tém buscado através da satisfacdo de seus clientes meios para manté-los por
mais tempo como consumidores de seus produtos e/ou servigos.

Para Kotler (2000), as empresas nos Ultimos anos tém objetivado a alta satisfacdo de seus
clientes porque clientes meramente satisfeitos tendem a mudar facilmente de fornecedor
guando surge uma oferta melhor, ja os que estdo altamente satisfeitos sdo menos propensos
a mudar. O autor cita ainda que, um alto nivel de satisfacdo ou encantamento do cliente
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cria um vinculo emocional com a marca, ndo apenas uma preferéncia racional. O resultado
serd um alto grau de fidelidade do cliente. Ainda segundo Kotler:

Embora a empresa centrada no cliente busque criar um alto nivel de satisfacao,
sua meta principal ndo é maximizar a satisfacdo de clientes. Se a empresa
aumenta a satisfacdo do cliente reduzindo seu preco ou aumentando seus
servicos, o resultado pode ser lucros menores. A empresa pode ser capaz de
aumentar sua lucratividade por outros meio que ndo sejam a maior satisfacdo de
clientes (por exemplo, melhorando processos de fabricacdo ou investimento mais
em P&D). Da mesma maneira, a empresa tem muitos publicos interessados,
incluindo funcionarios, revendedores, fornecedores e acionistas. Gastar mais
para aumentar a satisfacdo de clientes pode desviar recursos referentes ao
aumento da satisfagdo dos demais ‘parceiros’. Por fim, a empresa a empresa
deve operar com base na filosofia de que esta tentando alcangar um alto nivel de
satisfacdo de clientes, assegurando, pelo menos, niveis aceitaveis de satisfacao
dos demais publicos interessados, considerando as limitagdes de seus recursos.
(KOTLER, 2000, p. 60).

Interessante ressaltar, que conquistar a satisfacdo do cliente € um processo que depende
ndo apenas dos produtos e/ou servicos oferecidos pela empresa, mas também de toda uma
estrutura e parceria com fornecedores e funcionarios. Serdo eles, em conjunto, 0s
responsaveis pelo resultado final proporcionado ao cliente. E como afirma Kotler (2000),
ndo basta apenas satisfazer seus clientes, a empresa precisa estar atenta também a
satisfacdo de seus funcionarios e fornecedores.

Para que uma empresa consiga entregar valor e satisfacdo para o cliente é necessario que
ela crie uma cultura de satisfacdo em sua organizacao. Para isso, existe uma necessidade de
que todos os participantes da organizagdo estejam engajados no processo, de modo a
permitir que o objetivo de satisfazer os clientes seja alcancado. Para oferecer valor e
satisfacdo aos clientes a empresa precisa preparar toda a sua cadeia de fornecimento, desde
a busca de parcerias com bons fornecedores, até a preparacdo dos funcionarios para
fornecer um bom servigo diante dos clientes.

A IMPORTANCIA DOS RECURSOS HUMANOS

Quando se fala em satisfacdo e retencdo de clientes é preciso estar atento ndo apenas a
figura do cliente, ¢é preciso que todos na empresa estejam realmente engajados no objetivo
de oferecer essa satisfacdo, pois serdo os funcionarios da linha de frente os responsaveis
por estar em contato direto com os clientes, e os fornecedores 0s responsaveis por fornecer
matérias-primas de boa qualidade e num prazo aceitavel para a fabricacdo dos produtos
oferecidos pela empresa. Ou seja, todos contribuirdo direta, ou indiretamente para que o
produto e/ou servigo chegue ao consumidor final de modo satisfatorio.

Por tanto, se a empresa ndo detiver bons contatos e nem fornecer uma cultura e
treinamento adequado aos seus funcionarios, dificilmente o produto chegara ao
consumidor final com qualidade e no prazo esperado, assim como tambeém dificilmente o
funcionario da linha de frente conseguira expor ao cliente os objetivos da empresa.

Vale ressaltar ainda que, os funcionérios precisam ser motivados a prestar servigos de
qualidade, pois somente através de alguma motivagdo, o funcionario de fato “vestird a
camisa” da empresa e trabalhara de acordo com os objetivos almejados por ela.
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“O sistema de incentivo podem mudar o comportamento do empregado, de modo a torna-
lo compativel com os objetivos da empresa. Entretanto devem ser apoiados por um
treinamento adequado. Esse treinamento deve, ao menos, envolver dois aspectos.”
(GUPTA, 2006, p. 155).

O primeiro, segundo Gupta (2006) é que & medida que a empresa se move de um sistema
de gestdo de produto para outro, como o de gestdo de cliente, isso ira requerer dos
funcionarios um conjunto de habilidades diferenciado. Pois enquanto a orientagdo para o
produto exige apenas que o empregado seja um especialista no produto, a orientacdo para o
cliente exige que os funcionarios conhecam diversos produtos, e entendam mais das
necessidades dos clientes do que das caracteristicas dos produtos.

Além disso, Gupta afirma ainda que, a orientagdo para o cliente significa que o0s
funciondarios sdo os “donos” de um cliente, conseqiientemente, serdo também donos de
seus problemas. Quando um cliente se queixa de um determinado problema, o funcionéario
nao pode responder simplesmente que “esse ndo ¢ o meu departamento”. Pelo contrario, €
funcdo de todo funcionario solucionar o problema do cliente, encontrando a pessoa certa,
na organizagio, para resolver o problema. E importante salientar que, “essa mudanca
cultural também requer treinamento e estrutura apropriados para sustentar tal
comportamento.” (GUPTA, 2006, p. 155).

O segundo aspecto, de acordo com Gupta (2006), refere-se ao treinamento dos
funcionarios da linha de frente. Esses sdo 0s representantes da empresa que entram em
contato direto com os clientes. O modo como interagem e se comportam diante do cliente
tera um impacto significativo no nivel de satisfacdo e retencdo. Gupta afirma ainda que:

N&o sdo o comportamento e a aparéncia do diretor executivo ou do gerente
sénior, mas sim as atitudes dos empregados de linha de frente que determinam o
modo como os clientes consideram a empresa. No entanto os empregados de
linha de frente, na maioria das companhias, sdo notadamente mal-pagos,
deficientemente treinados e, com frequiéncia, muito pouco motivados. De fato, é
comum empregaram-se trabalhadores temporarios ou deslocar funcionarios para
essas fungBes, na tentativa de reduzir os custos. Esses contratados ndo tém
treinamento nem habilidades nem incentivos para tratar com clientes de forma
eficiente. A ndo ser que a empresa dé a necesséria atencdo a treinamento e
incentivos para seus empregados de linha de frente, até mesmo as mais
cuidadosas e elaboradas estratégias voltadas para o cliente se mostrardo, muito
provavelmente, ineficazes. (GUPTA, 2006, p. 155).

Por tanto, ndo basta apenas obter uma cultura de satisfacdo e retencdo de clientes, é
necessario que as empresas compreendam que os seus fornecedores e funcionarios detém
um papel significativo para a realizacdo desses objetivos organizacionais. A partir do
momento que a empresa tiver funcionarios preparados e qualificados para prestar bons
servigos e um bom atendimento, a atracéo, satisfacdo e retencdo de seus clientes ocorrerdo
de maneira natural.

ATRACAO E RETENCAO DE CLIENTES

Muitas empresas tém se concentrado em manter um relacionamento mais duradouro com
seus clientes. No passado, as organizagdes se detinham apenas em escoar seus produtos,
sem se preocupar com 0s desejos e necessidades de seus consumidores, porém, isso
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mudou. Com o advento da globalizacdo o mercado sofreu profundas transformacdes, uma
delas, foi a mudanca de comportamento do cliente.

Antes, 0s consumidores detinham o papel apenas de consumir os produtos fornecidos pelas
empresas, entretanto, com o passar do tempo o cliente passou a exigir dos fornecedores
qualidade nos produtos e na prestacdo de servicos, deixando de ser apenas um simples
comprador para ser um consumidor que exige 0 que quer e como quer que esse produto
e/ou servico seja fornecido. Por isso, as empresas possuem uma tarefa dificil, atrair seus
clientes e reté-los por mais tempo como seus consumidores.

A ATRACAO DE CLIENTES

Segundo Kotler (2000, p.68), as “empresas em busca do crescimento de seus lucros e de
suas vendas devem investir tempo e recursos consideraveis na busca por novos clientes.”
S0 o0s novos clientes que permitirdo o crescimento econdémico e a expansdo de uma
empresa.

Para se adquirir novos clientes as empresas precisam estar em constante investimento em
estratégias que propiciem essa atracdo. Segundo Kotler (2000), a aquisicdo de clientes por
parte da empresa exige técnicas substanciais em geracdo de indicagfes, qualificacdo de
indicacdes e conversao dos clientes.

Porém, atrair novos clientes ndo é suficiente para que a empresa cresca e mantenha-se
gerando lucros. E preciso também que os clientes atraidos sejam conquistados e, por tanto,
retidos por mais tempo como consumidores.

A RETENCAO DE CLIENTES

Conquistar os clientes € tarefa de todos na organizacao, portanto, é preciso estar atento aos
seus desejos e necessidades, e mais ainda, é preciso dar importancia a como os clientes
avaliam as ofertas que estdo a sua disposicdo. Segundo Kotler (2000), o cliente avaliara
qual oferta Ihe proporciona mais valor.

Como consequéncia do alcance desse valor surge a satisfacdo. A satisfacdo do cliente
dependerd do desempenho do produto e do servico ofertado com relacdo as suas
expectativas.

A chave hoje para gerar a retencdo de clientes é justamente entregar um alto nivel de
satisfacdo e valor. Segundo Kotler (2000), cada vez mais as empresas estdo reconhecendo
a importancia de satisfazer e reter os clientes existentes. Porém, “infelizmente, a maior
parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na arte de atrair novos clientes, em vez
de na retencao dos existentes.”

Apos o explanado, fica evidente que as empresas precisam concentrar suas forcas ndo
apenas na aquisicdo de novos clientes, mas também, e principalmente, na retencdo dos
clientes que ja sdo seus consumidores.
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Nesse mundo cada vez mais dinamico e competitivo, aonde as empresas vém buscando
cada vez mais espago no mercado, conquistar novos clientes implica, conseqlientemente,
em conquistar clientes dos seus concorrentes, 0 que ocasionalmente acarretara um custo
muito mais elevado para a empresa. Por isso, a necessidade de se reter o cliente é uma das
pecas fundamentais para a conquista de bons resultados sem despender grandes valores.

A NECESSIDADE DE RETENCAO DE CLIENTES

Nos dias atuais, onde é cada vez mais crescente a concorréncia e o nivel de exigéncia dos
consumidores, a conquista de novos clientes passa a ser cada vez mais cara para a empresa,
uma vez que, o cliente em potencial vem de um mercado que ja fornece produtos e
servicos de qualidade, o que significa que, para que uma empresa conquiste um cliente sera
necessario que ela forneca produtos e servigos com qualidade superior aos fornecidos por
Seus concorrentes.

Segundo Gupta (2006, p. 83), as empresas em sua vontade de crescer: “buscam
exclusivamente entrar em novos mercados, introduzindo novos produtos e adquirindo
novos clientes. Entretanto essas empresas freqiientemente ‘fazem agua’ — a medida que
conquistam novos clientes, os antigos vao-se embora.”

Ainda segundo Gupta (2006), estudos mostram que o custo de aquisicdo de novos clientes
é geralmente superior ao custo de manutencdo de clientes. Deixando Obvio que as
empresas deveriam mobilizar esforcos para reterem seus clientes atuais. Porém, muitas
dessas empresas nem ao menos sabem quais sao suas taxas de retencdo e perda de clientes,
e que parte desse problema reside justamente na falta de cuidado com a importancia da
retencéo do cliente. Segundo Kotler:

A chave da retengdo de clientes é a satisfacdo de clientes. Um cliente altamente
satisfeito: permanece fiel por mais tempo; compra mais a medida que a empresa
langa novos produtos ou aperfeicoa produtos existentes; fala favoravelmente da
empresa e de seus produtos; da menos atencdo a marcas e propaganda
concorrentes e € menos sensivel a preco; oferece idéias sobre produtos ou
Servigos a empresa; e custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma
vez que a transagdes sdo rotinizadas. (KOTLER, 2000, p.70).

Dessa forma, afirma Kotler (2000, p.70), “a empresa deve avaliar a satisfacdo de seus
clientes regularmente.” Essa avaliagdo pode ser realizada através de diversas agdes da
empresa, como exemplo, as ligacGes feitas diretamente ao cliente; a disposicdo de centrais
de atendimento e sugestdo; e também através de formularios de pesquisa.

Interessante ressaltar que, embora essas ferramentas sejam Uteis para medir o grau de
satisfagdo dos clientes, as empresas tém que estar atentas as reclamacdes. Pois, segundo
afirma Kotler (2000), algumas empresas pensam estar obtendo alguma indicacdo da
satisfagdo de seus clientes por meio do registro de reclamacges de clientes, porém, mais de
95 (noventa e cinco) por cento dos clientes insatisfeitos ndo reclamam, muitos apenas
deixam de comprar.

“Atualmente, cada vez mais empresas estdo reconhecendo a importancia de satisfazer e
reter clientes existentes.” (KOTLER, 2000, p. 71). E isso, segundo Kotler (2000), se deve a
alguns fatos: primeiro, a aquisicdo de novos clientes custa até cinco vezes mais do que 0s
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custos envolvidos em satisfazer e reter clientes existentes; segundo, as empresas perdem
em média 10 (dez) por cento de seus clientes a cada ano; terceiro, uma reducdo de cinco
por cento no indice de abandono de clientes pode aumentar os lucros de 25 (vinte e cinco)
a 85 (oitenta e cinco) por cento, dependendo do setor; e quarto, a taxa de lucro por cliente
tende a aumentar ao longo do tempo de vida do cliente retido.

As consequéncias positivas atreladas a retencédo de cliente, é sem duvida, inquestionavel,
mas reter um cliente implica em dispéndio e responsabilidade por parte das empresas. A
importancia, por tanto, de se reter os clientes e satisfazer suas necessidades € visivel no
ambito econdmico de uma empresa. Por isso, nos ultimos anos as empresas tém
concentrado esforcos no marketing de relacionamento. E é sobre essa ferramenta do
marketing que abordaremos a seguir.

MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento, segundo Kotler (2000), tem por objetivo estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatorios com partes-chave — clientes, fornecedores,
distribuidores — a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negdcios no longo prazo.

Segundo Ferreira (2000), o marketing pode ser dividido em dois blocos: a Gestdo do
planejamento estratégico de marketing que inclui funcdes tradicionais de definicdo do
posicionamento de marketing, propaganda, promocdo, pesquisa, novos produtos e canais
de venda; e a Gestdo de marketing de relacionamento que inclui banco de
dados/informacdes, servigos aos clientes, comunica¢do com os clientes, endomarketing e
acOes de manutencao/retencdo/mensuracao de clientes.

Por tanto, o marketing de relacionamento concentrar-se-4& em criar e manter um
relacionamento mais proximo dos fornecedores e clientes com a empresa. Para isso, a
empresa se utilizara de ferramentas do marketing capazes de criar e manter este
relacionamento. Uma delas refere-se aos servigos.

Com a prestacdo de servicos, as empresas passam a manter um contato direto com seus
clientes, por isso, estudaremos ndo mais a figura dos servigos € como 0 Servico surgiu,
mais sim, estudaremos como uma das ferramentas essenciais no relacionamento
cliente/empresa, e de como a qualidade na prestacdo de servigcos pode render ndo apenas
satisfacdo dos seus clientes, mas também grandes lucros para a empresa.

PRESTACAO DE SERVICOS

E importante destacar que o Marketing de Relacionamento exige, justamente, interacdes
frequientes com os clientes, sendo, portanto, essencial que a empresa planeje interacfes que
se traduzem em servicos aos clientes, como o atendimento aos clientes por
correspondéncia, telefone e Internet (FERREIRA, 2000).

Foi visto que os servicos compdem o leque de estratégias a disposicdo da empresa, agora
veremos o quanto ele é importante para a satisfacéo e retencao dos clientes.
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Para alcancar a satisfacdo e consequientemente a retencao dos clientes apreende-se que é de
suma importancia para a empresa fornecer produtos de qualidade que venham ao encontro
dos desejos e necessidades de seus clientes-alvo, porém, sé um produto de qualidade néo é
suficiente, nesse mundo cada vez mais competitivo, 0 servi¢o passou a ser um dos fatores
decisivos para a escolha de muitos clientes.

Para se obter a qualidade na prestacdo de servigcos, € necessario construir um ambiente
especial na empresa, em que a exceléncia do servigco oferecido ao cliente seja um
compromisso de todos 0s membros integrantes da organizacdo. Pois, segundo Hargreaves:

Quando se busca qualidade, a empresa precisa conceber uma estratégia para 0s
servicos que vai prestar. Essa estratégia vai definir as politicas gerais da
organizagdo (planos estratégicos, planos de custos, politica de salarios,
procedimentos em situagOes de crise), vai decidir sobre as instalagdes fisicas da
empresa, estabelecer os padrBes de atendimento ao cliente, as competéncias
necessarias a cada profissional, os diferentes processos de trabalho e a dindmica
do trabalho em equipe. Tudo isso de modo a atender &s conveniéncias e
necessidades do cliente. (HARGREAVES, 2001, p. 21).

Ainda segundo o referido autor, quando se fala em servigos de qualidade, estamos nos
referindo a plena satisfacdo do cliente que esta ligada paralelamente a satisfacdo das
necessidades da empresa. Nenhuma empresa sobrevive sem lucro, por isso dizemos que
qualidade e produtividade devem andar juntas para que 0 sucesso de um negdcio se
mantenha.

Portanto, observa-se que o reconhecimento da qualidade é algo que toda empresa —
prestadora de servicos ou ndo — necessita. Mas, como alcancar esse reconhecimento? O
reconhecimento da qualidade pode ser atestado de duas formas: a primeira € através do
cliente que, estando satisfeito, se utiliza da propaganda ‘boca-a-boca’, porém esse método
é lento, restrito e leva tempo para se consolidar; e a segunda maneira é o reconhecimento
através de normas internacionais de qualidade, como os da série Internacional Organization
for Standardization — Organizacéo Internacional de Normalizacdo (ISO), que permitem as
empresas mostrar ao cliente sua responsabilidade, enquanto organizacdo, de fornecer
produtos e servicos de qualidade.

Alcangar a satisfacdo e mesmo a retengdo dos clientes, como reconhecido anteriormente,
ndo é tarefa facil. A empresa precisa estar preparada para fornecer produtos e servicos de
qualidade que venham condizer com os desejos de seus clientes.

Porém, as empresas estdo cientes da importdncia de manter um relacionamento mais
duradouro com seus clientes, pois, como mencionado anteriormente, a retencdo pode sim
trazer resultados satisfatorios para uma empresa, ajudando-a a se manter sustentavel nesse
mercado cada vez mais competitivo.

A SUSTENTABILIDADE ORGANIZACIONAL

Muito se falou sobre a importancia de se agregar valor aos produtos através de bons
servigos prestados e de ferramentas do marketing capazes de manter uma relacdo mais
duradoura com os clientes. Também foi visto o quanto é importante para as empresas dar
importancia a satisfagdo de seus clientes. Atraves dessa satisfagdo todos saem ganhando, o
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cliente, que alcangara seus objetivos, e a empresa, que ganhara um cliente potencialmente
fiel e que provavelmente trara novos clientes a empresa, gerando assim bons lucros.

Por isso, fica evidente, que a empresa preocupada com as necessidades e desejos de seus
clientes tendem a alcancar um nivel significativo de satisfacdo, e que essa satisfacdo
implica necessariamente numa maior retencdo do cliente a empresa que o satisfaz. Por isso,
falar em sustentabilidade organizacional baseada na satisfacdo e fidelizacdo de clientes
significa falar do quanto essa satisfagéo e retengé@o de clientes influem significativamente
na estrutura organizacional de uma empresa.

Manter-se sustentavel atualmente, onde o mercado € cada vez mais competitivo e o nivel
de exigéncia dos consumidores aumenta cada vez mais, € manter-se com niveis no minimo
aceitaveis de lucros e de crescimento organizacional.

Por tanto, uma empresa sustentavel economicamente, segundo Paiva (2007), é a empresa
que continua gerando lucros para seus participantes sem causar impactos negativos a
outros participantes da empresa: funcionarios, clientes, concorrentes, a comunidade em
torno da empresa entre outros.

Com as mudangas sofridas no mercado pelo advento da globalizagdo, a competicdo entre
as empresas passou a ser cada vez mais acirrada e o nivel de exigéncia dos clientes passou
a ser cada vez maior, por tanto, se as empresas nao tiverem a preocupacao em satisfazer e
reter seus clientes por mais tempo, sera muito dificil se manter no atual mercado, uma vez
que, 0s seus concorrentes provavelmente estardo buscando meios para atrair seus clientes e
satisfazé-los cada vez mais.

Por tanto, como afirma Hargreaves (2001, p.10), “sem davida, ganhar4 e mantera o cliente
a empresa mais flexivel, aquela comprometida com 0s compromissos assumidos e
predisposta a atender as necessidades do cliente.” E se manterd no mercado a empresa que
se predispor a manter um nivel de satisfacdo exigivel pelos seus clientes, seja esse nivel
alcancado através da boa qualidade dos seus produtos, dos seus servi¢os ou de programas
de relacionamento para clientes.

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A pesquisa realizada objetivou avaliar as contribuicfes relativas a retencéo e fidelizacédo
dos clientes na sustentabilidade organizacional. Para tanto, buscou-se identificar através
dos setores: industria, comércio e servigos, empresas capazes de representar esses setores
diante das acgdes praticadas pelas empresas com relacdo a satisfacdo e fidelizacdo de seus
clientes e de como essas agOes praticadas influenciam a sustentabilidade dessas empresas.

CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

Para responder ao questionamento exposto pela pesquisa buscou-se inicialmente identificar
0 segmento de atuacdo das empresas do setor de industria, comércio e servigcos e 0 ano de
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suas fundacbes. Outros dados, porém, como: o nome, endereco e telefone das empresas
foram preservados por motivos de privacidade exigidos por determinadas empresas.

A pesquisa nestes setores abrangeu 05 empresas brasileiras atuantes no mercado potiguar,
conforme Quadro 02 apresentado na pagina 22. A pesquisa nao atingiu toda a populacéo,
em razdo dos motivos ja mencionados anteriormente na metodologia. Porém, a nédo
inclusdo de 01 empresa do setor de industria que ndo aceitou responder ao formulario de
pesquisa, ndo prejudicou o resultado do estudo, uma vez que, manteve-se a
representatividade do setor de industria.

SEGMENTO DE ATUACAO

Os resultados sobre o segmento de atuacdo das empresas estudadas no setor de industria,
comércio e servicos demonstram, na Tabela 01 apresentada a seguir, que existe
predominancia de apenas uma area, uma vez que, 0 objetivo da pesquisa foi avaliar,
através da diversidade de segmentos atuantes pelas empresas, a relevancia da satisfacao e
da fidelizacdo dos clientes em todos os setores de atuacéo das organizagdes.

Por tanto, pode ser identificado, atraves da pesquisa, quatro tipos diferentes de segmentos,
entre eles: o segmento de alimentos, especificamente o de balas, pirulitos e caramelos - no
setor de industria; o segmento de alimentos, representado pelo supermercado — no setor de
comércio; o segmento de moda feminina — também no setor de comércio; o segmento de
informaética — no setor de servicos; e 0 segmento de comércio internacional — também no
setor de servicos. Esses dados também podem ser melhor visualizados através do Grafico
01.

Tabela 01 — Distribuicdo das empresas pesquisadas segundo segmento de atuacao

Segmentos Quantidade %
Alimentos 02 40

Moda feminina 01 20
Informatica 01 20
Comércio Internacional 01 20
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Graéfico 01 — Distribuicéo das empresas pesquisadas segundo segmento de atuacéo
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Fonte: Tabela 01

TEMPO DE FUNDACAO

O tempo de fundacdo das empresas ndo é um fator atuante diretamente no processo de
satisfacdo e retencdo de clientes. O que influenciara de fato, ndo é o tempo em que a
empresa atua no mercado, e sim, o tempo em que a empresa passa a sofrer mudancgas
organizacionais em sua cultura, que deixa de ser voltada para os produtos e passa a ser
voltada para a satisfacao e retencgéo de clientes.

No entanto, identifica-se que dentre as empresas pesquisadas, as que possuem mais tempo
no mercado estdo mais preocupadas com a satisfacdo e fidelizacdo de seus clientes. Dentre
as empresas analisadas no setor de industria, comércio e servigos foi possivel identificar a
existéncia de uma variacdo significativa no tempo de atuacdo das empresas, conforme
Tabela 02 apresentada a seguir.

Em relacdo ao tempo de fundacdo, percebe-se que 60% das empresas situam-se no
primeiro intervalo de tempo (0 — 100 meses) e que apenas uma empresa esta situada no
intervalo (300 — 400 meses) e uma no intervalo (800 — 900 meses). Esses dados também
estdo representados no Gréafico 02.

Tabela 02 — Tempo de fundacgdo das empresas pesquisadas

Tempo (meses) Quantidade %
0-100 03 60
100 - 200 0 0
200 - 300 0 0
300 — 400 01 20
400 — 500 0 0
500 - 600 0 0
600 - 700 0 0
700 - 800 0 0
800 — 900 01 20
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Gréfico 02 - Tempo de fundacéo das empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 02

PERFIL DOS DIRIGENTES

Nesta segunda fase da pesquisa foram levantados dados junto aos respondentes
responsaveis por representar as empresas dos setores de industria, servicos e comércio.
Atraveés das informac6es fornecidas pelos entrevistados foi possivel identificar o perfil dos
dirigentes das empresas em analise.

Primeiramente foram levantados dados sobre o cargo ocupado pelo entrevistado, sobre a
sua funcdo exercida no cargo, o tempo em que 0 respondente atua na empresa e 0 tempo
em que exerce o cargo atual.

CARGO EXERCIDO PELOS DIRIGENTES

Em relacdo ao cargo exercido pelos entrevistados constatou-se que nao existe uma
padronizacdo, uma vez que, 0s cargos exercidos pelos dirigentes oferecem titulacbes
diversas e também possuem niveis hierarquicos diferentes. Entre os cargos ocupados pelos
dirigentes das empresas, pode-se destacar: o de Presidente, Diretor, Gerente, Auxiliar de
exportacdo e Encarregado de atendimento.

Constatou-se, por tanto, que os cargos exercidos pelos respondentes encontram-se entre
niveis de presidéncia, direcdo e geréncia, conforme Tabela 03 apresentada a seguir. Com
relacdo aos cargos, identificou-se que 20% estdo entre a presidéncia, 40% entre a direcdo e
0s outros 40% entre a geréncia. Esses dados também estdo representados no Grafico 03.

Tabela 03 — Cargos exercidos pelos dirigentes das empresas pesquisadas

Cargo exercido Quantidade %
Presidéncia 01 20
Direcéo 02 40
Geréncia 02 40
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Graéfico 03 - Cargos exercidos pelos dirigentes das empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 03

FUNCAO EXERCIDA PELOS DIRIGENTES

As funcBes exercidas pelos entrevistados, assim como 0S cargos em que ocupam, ndo
possuem uma padronizacdo. Por tanto, as funcBes de administrar, gerenciar estratégias,
gerenciar o setor de atendimento ao cliente, gerir a parte financeira da empresa e gerenciar
0 setor de logistica de producdo sdo funcbes que perpassam pelas funcbes tipicas de
dirigentes.

Através da pesquisa constatou-se que as funcbes identificadas podem ser classificadas
como fungdes administrativas, gerenciais e financeiras. De acordo com essa classificagéo,
a Tabela 04 e o Grafico 04 mostram que entre os dirigentes pesquisados 43% exercem
funcGes administrativas, 43% exercem funcdes gerenciais e 14 % exercem fungdes
financeiras.

Tabela 04 — Funcbes exercidas pelos dirigentes das empresas pesquisadas

Funcéo Quantidade %
Administrativa 03 43
Gerencial 03 43
Financeira 01 14
Total 07 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Graéfico 04 - Funcdes exercidas pelos dirigentes das empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 04

TEMPO DE ATUACAO NA EMPRESA

O tempo de atuacdo dos dirigentes na empresa, apresentado na Tabela 05 e Gréafico 05,
revela que a maior parte dos respondentes (60%) estd atuando na empresa desde a sua
fundacdo e 40% dos respondentes estdo na empresa ha mais de 06 anos. Por meio destes
dados é possivel constatar que as empresas buscam dirigentes que ja& possuam um vinculo

temporal significativo com a empresa.

Tabela 05 — Tempo de atuacao dos dirigentes das empresas pesquisadas

Tempo (anos) Quantidade %
Desde a fundacao 03 60
01-03 0 0
03-05 0 0
05-07 01 20
07 -09 01 20
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Gréfico 05 - Tempo de atuacdo dos dirigentes das empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 05

TEMPO DE ATUACAO NO CARGO ATUAL

A maioria dos dirigentes entrevistados (80%) ocupa o cargo atual desde a sua entrada na
empresa. Os outros 20% referem-se a dirigentes que possuem apenas alguns meses de
ocupacdo no cargo atual. Ou seja, apreende-se que 0s cargos mais altos da geréncia de uma
empresa sdo ocupados por pessoas que possuam um tempo razoavel de firma e também
tendem a manter-se no mesmo cargo por mais tempo.

Dos dados coletados verificou-se que, apesar da maioria dos dirigentes atuarem no cargo
atual desde a sua entrada na empresa, esse tempo ndo é muito longo, observa-se que a
maiorias dos dirigentes estdo ocupando seus cargos atuais entre 01 e 04 anos. Esses dados
estdo representados na Tabela 06 e no Gréfico 06.

Tabela 06 - Tempo de atuacdo no cargo dos dirigentes das empresas pesquisadas

Tempo (meses) Quantidade %
0-12 01 20

12 -24 01 20

24 - 36 0 0

36 — 48 02 40

48 — 60 0 0

60 — 72 0 0

72 -84 01 20
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Gréfico 06 - Tempo de atuagdo no cargo dos dirigentes das empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 06

OS PRODUTOS OFERECIDOS PELAS EMPRESAS

Por se tratar de uma pesquisa realizada junto a empresas de diversos setores, como
indUstria, servicos e comércio, os produtos e servigos oferecidos por elas possuem uma
gama de variedades.

Entre os produtos fornecidos encontram-se os alimentos, brinquedos, eletronicos,
ferramentas, artigos de informatica, utilidades domeésticas, produtos farmacéuticos, roupas
e acessorios femininos. Além dos servicos oferecidos pelas empresas prestadoras de
servico. Algumas das respostas sobre os produtos que a empresa oferece foram ilustradas
com 0s seguintes comentarios:

“Além desses produtos’, nossa empresa oferece ainda produtos de diagnéstico para satde,
que sdo os produtos de farmacia” (Informacao Verbal)?.

“Nos fornecemos também, além das pecas femininas, acessorios como bolsas, sandalias,
pulseiras, brincos e colares” (Informagéo Verbal)®.

“A empresa oferece servicos de instalagdo de microcomputador, montagem e configuracao
~ . , ;o . ~ 4
de redes, manuten¢do em servicos... €, acho que € isso! (Risos)” (Informagdo Verbal)™.

“Nossa empresa oferece consultoria de importagdo e exportacdo, pesquisa de mercado
internacional, e também terceirizacdo do departamento de comércio exterior da empresa
cliente, & isso” (Informagdo Verbal)®.

1 Quando o respondente cita a palavra “produtos” esta se referindo as opg¢des dadas pelo formulario de
pesquisa e que compdem seu mix de oferta, entre esses produtos oferecidos pela empresa encontram-se 0s
alimentos, brinquedos, eletronicos, ferramentas, artigos de informatica e utilidades doméstica.

2 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de supermercado.

® Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de moda feminina.

* Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de servicos de informatica.

> Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de servicos de comércio exterior.
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Através da pesquisa constatou-se que 16,8% das empresas fornecem produtos alimenticios,
8,3% fornecem brinquedos, 8,3% fornecem produtos eletronicos, 8,3% fornecem
ferramentas, 8,3% fornecem artigos de informatica, 8,3% fornecem utilidades doméstica,
8,3% fornecem produtos farmacéuticos, 8,3% fornecem roupas femininas e 8,3% fornecem
acessorios femininos. Além dos servigos, que sdo fornecidos por 16,8% das empresas.
Esses dados estdo representados na Tabela 07 e no Gréfico 07.

Tabela 07 — Produtos oferecidos pelas empresas pesquisadas

Produtos Quantidade %

Alimentos 02 16,8
Brinquedos 01 8,3
Eletrénicos 01 8,3
Ferramentas 01 8,3
Artigos de informatica 01 8,3
Utilidades domésticas 01 8,3
Produtos farmacéuticos 01 8,3
Roupas femininas 01 8,3
Acessorios 01 8,3

Servicos 02 16,8

Total 12 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Gréfico 07 - Produtos oferecidos pelas empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 07

SERVICOS OFERECIDOS

Na busca de identificar os servicos oferecidos pelas empresas, foram levantados dados que
permitiram responder a quinta questdo do objeto de pesquisa.
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Os dados coletados referem-se a todos 0s servigos que estdo agregados aos produtos e
servigos oferecidos pelas empresas e a outros tipos de servicos que ndo estdo diretamente
associados aos produtos e servicos oferecidos pelas empresas. Nao sendo incluindo nestes
dados, por tanto, os servigos basicos oferecidos pelas prestadoras de servi¢os, uma vez que,
esses dados ja se encontram disponiveis na questdo anterior, por ser tratarem de dados
referentes aos “produtos” que as prestadoras oferecem.

SERVICOS ASSOCIADOS AOS PRODUTQOS

De acordo com as respostas, constatou-se que 0s servicos agregados aos produtos
oferecidos pelas empresas e 0s servigos agregados aos servigos de base oferecidos pelas
prestadoras de servicos estdo distribuidos em uma freqiiéncia de fornecimento de 25% pelo
0 setor de industria, 50% pelo o setor de comércio e 25% pelo o setor de servicos,
representados na Tabela 08 e Gréafico 08.

Esses dados permitiram constatar que a maioria das empresas (80%) oferece servigos
agregados aos seus produtos ou seus servi¢os de base, e que apenas 20% das empresas nao
oferecem nenhum tipo de servico associado.

Tabela 08 — Fornecimento de servigos associados aos produtos pelas empresas
entrevistadas

Setor Quantidade Frequéncia %
IndUstria 01 01 25
Comércio 02 02 50
Servigos 02 01 25
Total 05 04 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Gréfico 08 — Fornecimento de servigos associados aos produtos pelas empresas
entrevistadas
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Fonte: Tabela 08
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TIPOS DE SERVICOS OFERECIDOS

Com relacéo aos tipos de servicos oferecidos pelas empresas associados aos seus produtos
ou servicos basicos, identificou-se, através da pesquisa, que existe uma variacdo
significativa.

Os dados coletados permitiram identificar 07 tipos de servigos oferecidos, entre eles: o
servico de logistica — oferecido pela empresa do setor de industria; o servigo de ajuste de
pecas, 0 servico de vale-gas, o servigo de crédito digital e o servico de entrega a domicilio
— oferecidos pelas empresas do setor de comércio; servico de logistica, servico de seguro e
servigo de assessoramento para pagamento — oferecidos pelo setor de servicos.

Constatou-se, por tanto, que apenas o servico de logistica é oferecido por mais de um setor.
Esses servicos estdo distribuidos pelas empresas em 25% para o servigo de logistica, e
12,5% para os servicos de ajuste de pecas, de vale-gas, de crédito digital, de entrega a
domicilio, de seguro, e de servi¢o de assessoramento para pagamento. Esses dados estdo
representados na Tabela 09 e no Gréfico 09.

Tabela 09 — Tipos de servigos associados oferecidos pelas empresas pesquisadas

Servicos oferecidos Quantidade %
Logistica 02 25
Ajuste de pecas 01 12,5
Vale-gas 01 12,5
Credito digital 01 12,5
Entrega a domicilio 01 12,5
Seguro 01 12,5
Assessoramento 01 12,5
Total 08 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Gréfico 09 — Tipos de servicos associados oferecidos pelas empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 09
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OUTROS SERVICOS

Além dos servigos associados aos produtos e aos servigos bases das prestadoras de
servigos, identificou-se através da pesquisa que as empresas oferecem ainda outros
servicos aos seus clientes. Esses servicos ndo possuem nenhum vinculo aos produtos que
as empresas oferecem, sdo servicos, por tanto, que possuem como objetivo valorizar e
satisfazer o cliente, oferecendo-lhes regalias e opgdes diversas.

Com base nos dados coletados, foi possivel identificar a existéncia de 09 tipos de servigos
diferenciados, entre eles o servigco de vendas pela internet; promocéo de eventos ou cursos
diretamente associados aos clientes; dicas de consumo, lazer e satde; monitoramento da
mercadoria; Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC); degustacdo; patrocinio de
eventos como congressos e esportes; servicos de correspondéncia bancaria; e servicos de
pontuacéo.

Constatou-se, porém, que dentre as empresas pesquisadas, as participantes do setor de
servicos ndo oferecem esses outros servicos diferenciados, uma vez que, as empresas ja
trabalham diretamente com servicos e ja oferecem outros servigos associados aos que
compdem a sua base de servicos prestados.

Com relacdo aos dados coletados, foi possivel destacar a predominancia de 02 tipos de
servigos diferenciados, séo eles os servigos de vendas pela internet, oferecidos por 02
empresas; e 0s servicos de promocédo de eventos, oferecidos pelas 03 empresas que fazem
uso dos servigos diferenciados. Esses dados estdo representados na Tabela 10 e no Grafico
10.

Com relacdo aos dados, foram assim distribuidos: 16,7% para o servico de vendas pela
internet; 25% para o servi¢o de promocao de eventos ou cursos diretamente associados aos
clientes; 8,3% para o servico de dicas de consumo, lazer e saude; 8,3% para 0 servico de
monitoramento da mercadoria; 8,3% para 0 SAC; 8,3% para o servico de degustacéo; 8,3%
para o servico de patrocinio de eventos como congressos e esportes; 8,3% para 0S Servigos
de correspondéncia bancaria; e 8,3% para 0s servi¢os de pontuacao.

Tabela 10 — Outros servicos oferecidos pelas empresas pesquisadas

Servicos Quantidade %
Vendas pela internet 02 16,7
Promocao de eventos 03 25
Dicas: consumo, lazer, satde 01 8,3
Monitoramento mercadoria 01 8,3
Atendimento ao consumidor 01 8,3
Degustacao 01 8,3
Patrocinio de eventos 01 8,3
Correspondéncia bancaria 01 8,3
Pontuacao 01 8,3
Total 12 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Observatorio — Monografias em Comércio Exterior, Ano 2, Vol. 1 371



SILVA & CAMELO (2009)

Grafico 10 — Outros servicos oferecidos pelas empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 10
DIRECIONAMENTO DOS SERVICOS

Com relagdo ao direcionamento dado aos servigos, constatou-se, atraves dos dados
coletados pela pesquisa que apenas o setor de indUstria possui esse direcionamento, uma
vez que, a empresa deste setor trabalha com dois tipos de clientes distintos: pessoa fisica e
pessoa juridica.

Esses dois tipos de clientes exigem niveis distintos de prestacdo de servigos, por isso, 0S
servicos prestados pela empresa sdo direcionados ao seu publico alvo, seja ele pessoa fisica
ou juridica. Segundo respondente:

“A empresa oferece sim servicos diferenciados, porque geralmente as pessoas fisicas
compram uma quantidade menor de nossos produtos, por isso, elas buscam esses produtos
na prépria empresa, ou seja, neste caso ndo precisamos fornecer os servicos de logistica,
que sdo oferecidos as pessoas juridicas” (Informacgao Verbal)e.

Através dos dados coletados foi possivel identificar que apenas 20% das empresas

pesquisadas fazem uso do direcionamento dos servicos aos seus clientes. Esses dados estdo
representados na Tabela 11 e no Gréafico 11.

Tabela 11 — Direcionamento dos servicos oferecidos pelas empresas pesquisadas

Setor Quantidade Frequéncia %
Industria 01 01 20
Comeércio 02 0 0
Servigos 02 0 0

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

® Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
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Grafico 11 — Direcionamento dos servicos oferecidos pelas empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 11

ORIENTACAO DOS FUNCIONARIOS

A orientacdo dos funcionarios diz respeito a orientacdo que a empresa fornece aos
funcionérios com relagdo ao tratamento que deve ser dado aos clientes. Através da
pesquisa identificou-se que das 05 empresas entrevistadas 100% fornecem algum tipo de
orientacdo aos seus funcionarios e das 05 empresas que oferecem essa orientacdo 33,3%
possuem um treinamento especifico direcionado ao tratamento que os funcionarios
precisam oferecer aos clientes. Esses dados podem ser visualizados através da Tabela 12 e
Gréfico 12.

Dos dados coletados observou-se que dentre as orientacdes oferecidas pelas empresas aos
seus funcionarios encontram-se as orientagdes de atendimento, como a de cumprimentar os
clientes, utilizar sempre o profissionalismo, estar sempre informado sobre os produtos e
sobre 0os motivos que levaram o cliente a comprar e de como tratar clientes de diversas
culturas; e os treinamentos com relacdo a forma que deve ser tratado o cliente e 0s
treinamentos especificos, como as Boas Préaticas de Fabricacdo (BPF). Diante da questdo
de pesquisa, alguns entrevistados responderam:

“Nos oferecemos orientacdo de atendimento, que ¢ o que chamamos aqui de ‘Regra dos
3m’[...] consiste na regra de que a cada cliente que o funciondrio encontrar num raio de 3m
deve ser cumprimentado pelo funcionario” (Informagdo Verbal)'.

“Nos temos o BPF- Boas Préticas de Fabricagdo, esse treinamento é dado a todos os
funcionarios, sem excecdo, e tambem fornecemos treinamento direcionado para 0s
funcionarios responsaveis pelo contato direto com o cliente, para saberem tratar clientes de
diversas culturas” (Informacao Verbal)s.

" Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de supermercados.

® Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
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“A empresa orienta ao funcionario a sempre se manter informado sobre as pe¢as que a
empresa fornece, sobre a ocasido do evento que o cliente participard e também sobre o
tratamento que deve ser dado ao cliente” (Informagio Verbal)®.

Tabela 12 — Orientacdo dos funcionarios

Orientacdo Quantidade %
Treinamento 02 33,3
Orientacdo de atendimento 04 66,6
Total 06 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Gréfico 12 — Orientacao dos funcionarios
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Fonte: Tabela 12

A IMPORTANCIA DOS FUNCIONARIOS

Na busca de maior entendimento sobre a importancia que é dada pela empresa ao
funcionario na conquista, satisfacdo e retencao de clientes, os dirigentes foram perguntados
sobre o grau de importancia que a empresa confere aos seus funcionarios.

Com relacdo a importancia dos funcionarios na conquista de novos clientes e a importancia
dos funcionarios na satisfacdo e fidelizacdo de clientes foi dado como opgdo de resposta
aos dirigentes as seguintes alternativas: nenhuma importancia, pequena, grande, primordial
e outro fator de importancia.

IMPORTANCIA DOS FUNCIONARIOS NA CONQUISTA DE NOVOS CLIENTES

Com relagdo aos dados coletados na pesquisa sobre a importancia dos funcionérios na
conquista de novos clientes, constatou-se que das 05 empresas entrevistadas 40%

® Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de moda feminina.
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consideram a participacdo dos funcionarios como algo primordial para a conquista dos
novos clientes, enquanto que 60% das empresas relatam ser de grande importancia a
participacdo dos funcionarios na conquista de seus novos clientes. Esses dados estdo
representados na Tabela 13 e no Gréfico 13.

Com base na pergunta de pesquisa um respondente fez o seguinte comentario:
“A importancia dos funciondrios ¢ grande por%ue se ele ndo souber conquistar o cliente,

ndo tem como manté-los” (Informacdo Verbal)™.

Tabela 13 — Importancia dos funcionarios na conquista de novos clientes

Fator de importancia Quantidade %
Nenhuma 0 0
Pequena 0 0
Grande 03 60
Primordial 02 40
Outro fator de importancia 0 0
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Graéfico 13 — Importancia dos funcionarios na conquista de novos clientes
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Fonte: Tabela 13

IMPORTANCIA DOS FUNCIONARIOS NA SATISFACAO E FIDELIZACAO DE
CLIENTES

Com relagdo aos dados coletados na pesquisa sobre a importancia dos funcionarios na
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, constatou-se que das 05 empresas entrevistadas 60%
consideram primordial a atuacdo dos funcionarios na satisfagéo e fidelizacdo dos clientes e

19 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de moda feminina.
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40% consideram de grande importancia a atuacdo dos funcionarios na satisfacdo e
fidelizagdo de clientes. Esses dados estdo representados na Tabela 14 e no Gréfico 14.

Baseado na pergunta de pesquisa alguns dirigentes comentaram:

“A participacdo dos funcionarios na satisfagdo e fidelizagdo dos clientes é primordial, pois
cada cliente tem uma peculiaridade, por tanto, serdo nossos funcionarios que apresentarao
aos nossos clientes a qualidade, atendimento e rapidez como diferenciais” (Informagao
Verbal)*.

“A importdncia dos nossos funcionarios na fidelizacdo de clientes € grande,
principalmente, para manter contato com o cliente, fazendo ligacdes para eles”
(Informacdo Verbal)'?.

Tabela 14 - Importancia dos funcionarios na satisfacéo e fidelizacdo de clientes

Fator de importancia Quantidade %
Nenhuma 0 0
Pequena 0 0
Grande 02 40
Primordial 03 60
Outro fator de importancia 0 0
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Graéfico 14 - Importancia dos funcionarios na satisfacao e fidelizacao de clientes
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Fonte: Tabela 1

A IMPORTANCIA DOS PRODUTOS E SERVICOS

Nesta sétima fase da pesquisa foram levantadas junto aos dirigentes as informagbes que
possibilitam compreender o grau de importancia que é dado pelas empresas aos produtos e
servigos que elas oferecem.

1 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
12 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de moda feminina.
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Primeiramente foram levantados dados sobre a importancia dos produtos e servigos na
conquista de novos clientes e em seguida sobre a importancia dos produtos e servigos na
satisfacdo e fidelizacao de clientes.

IMPORTANCIA DOS PRODUTOS E SERVICOS NA CONQUISTA DE NOVOS
CLIENTES

Em relacdo a importancia dos produtos e servicos na conquista de novos clientes
constatou-se que das 05 empresas pesquisadas 80% acreditam ser primordial os produtos e
servigos oferecidos pela empresa na conquista de novos clientes e 20% das empresas
acreditam ser de grande importancia a participacdo dos produtos e servi¢os na conquista
dos novos clientes, de acordo com a representacdo da Tabela 15 e do Grafico 15.

Com relagdo a questdo de pesquisa, um dos respondentes fez o seguinte comentario:
“O cliente ¢ a peca chave. A empresa cabe a%radar o cliente, mantendo o lucro que também

¢ um fator primordial” (Informagio Verbal)™.

Tabela 15 - Importancia dos produtos e servi¢os na conquista de novos clientes

Fator de importancia Quantidade %
Nenhuma 0 0
Pequena 0 0
Grande 01 20
Primordial 04 80
Outro fator de importancia 0 0
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Graéfico 15 - Importancia dos produtos e servicos na conquista de novos clientes
80%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% T T T T T T T T 1

Fonte: Tabela 15

13 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
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IMPORTAN(}IA DOS PRODUTOS E SERVICOS NA SATISFACAO E
FIDELIZACAO DE CLIENTES

Em relacdo a importancia dos produtos e servicos na satisfacdo e fidelizacdo de clientes
constatou-se que das 05 empresas pesquisadas 60% acreditam ser primordial os produtos e
servigcos oferecidos pela empresa na satisfacdo e fidelizacdo de clientes e 40% das
empresas acreditam ser de grande importancia a participacdo dos produtos e servigos na
satisfacdo e fidelizacdo de clientes. Esses dados estdo representados de acordo com a
Tabela 16 e Grafico 16.

TABELA 16 - IMPORTANCIA DOS PRODUTOS E SERVIGCOS NA SATISFACAO E
FIDELIZACAO DE CLIENTES

Fator de importancia Quantidade %
Nenhuma 0 0
Pequena 0 0
Grande 02 40
Primordial 03 60
Outro fator de importancia 0 0
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Gréfico 16 - Importancia dos produtos e servicos na satisfacdo e fidelizacédo de

clientes
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Fonte: Tabela 16

OS CLIENTES

Nesta fase da pesquisa foram levantados junto aos respondentes os dados que
possibilitaram identificar o perfil dos clientes dessas empresas e responder a oitava questao
de pesquisa.
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Para identificar o perfil dos clientes foram levantadas informagdes que abordam os tipos de
clientes que os dirigentes identificam em sua empresa e o setor ou funcionarios que
mantém o contato direto com os clientes.

TIPOS DE CLIENTES

Vérios autores da administracdo trazem diversas definicbes sobre os tipos de cliente
existentes. Essas classificacbes levam em consideracdo diversos fatores, como o0s
emocionais, pessoais, politicos, econdémicos, enfim, uma infinidade de fatores que levam a
variadas classificagOes dos tipos de clientes existentes.

Atraveés da pesquisa foi possivel constatar que ndo existe uma padronizacdo dos tipos de
clientes identificados pelos dirigentes. Com relacdo aos tipos identificados foram citados
0s clientes: exigentes, quietos, chatos, compreensivos, aproveitadores, da alta-roda,
submissos, agressivos, queixosos, promotores, passivos, detratores, assim como os clientes
originarios de paises de primeiro mundo e os do terceiro mundo.

Algumas das respostas sobre os tipos de clientes foram ilustradas com o0s seguintes
comentarios:

“Na nossa empresa identificam-se trés tipos de clientes, promotores, passivos e detratores.
Uma empresa terceirizada é responsavel por identificar esses tipos de clientes para a nossa
empresa. Com relacdo aos clientes passivos e detratores a empresa esta sempre entrando
em contato com 0s mesmos para sanar as oportunidades pendentes, dando um ‘feed back’ a
estes” (Informagdo Verbal)™.

“Aos nossos clientes chatos damos um grau maior de importancia” (Informagio Verbal)™.

“Quanto mais desestruturada for a empresa cliente, menos exigente ela €, porém sdo esses
clientes exigentes que dio retorno para a empresa” (Informagao Verbal)le.

“Temos dois tipos de clientes, os situados em paises de primeiro mundo: esses clientes sao
mais exigentes, porém em termos de documentacdo a exigéncia € menor, pois eles
requerem menos documentos, ou seja, sd0 menos burocraticos; e os clientes situados em
paises de terceiro mundo: sdao menos exigentes, mas em termos de documentacdo sdo mais
burocréticos” (Informagdo Verbal)*'.

Baseado nos dados coletados foi possivel identificar que 12,5% das empresas possuem
clientes chatos, e 12,5% possuem clientes aproveitadores, e 0s demais, clientes exigentes,
clientes quietos, clientes compreensivos, clientes da alta-roda, clientes submissos, clientes
agressivos, clientes queixosos, clientes promotores, clientes passivos, clientes detratores,
clientes de paises de primeiro mundo, e clientes de paises de terceiro mundo aparecem com
um percentual de 6,25% cada.

!4 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de supermercados.

15 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de servigos de informatica.
1°Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de servicos de comércio exterior.
7 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
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A partir dos dados constata-se que apenas 02 tipos de clientes séo identificados em mais de
uma empresa. Esses dados podem ser analisados a partir da observacdo da Tabela 17 e
Gréfico 17.

Tabela 17 - Tipos de clientes

Tipos de clientes Quantidade %
Exigentes 01 6,25
Quietos 01 6,25
Chatos 02 12,5
Compreensivos 01 6,25
Aproveitadores 02 12,5
Da alta-roda 01 6,25
Submissos 01 6,25
Agressivos 01 6,25
Queixosos 01 6,25
Promotores 01 6,25
Passivos 01 6,25
Detratores 01 6,25
De paises de primeiro 01 6,25

mundo

De paises de terceiro mundo 01 6,25
Total 16 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Grafico 17 - Tipos de clientes

M Exigentes

6,25% 6,25% H Quietos
6,25%

m Chatos

W Compresnsivos

m Aproveitadores

mDaalta-roda

m submissos

W Agressivos
Queixosos

HEPromotores

W Passivos
6,25% 6,25% Detratores

De paises de primeiro munde

De paises de terceiro mundo

Fonte: Tabela 17

Observatoério — Monografias em Comércio Exterior, Ano 2, Vol. 1 380



SILVA & CAMELO (2009)

TRATAMENTO DIFERENCIADO A DIVERSIDADE DE CLIENTES

Outro fator identificado através da pesquisa foi com relacdo ao tratamento voltado para
atender a essa diversidade de clientes identificados pelos dirigentes. Através do
questionamento foi possivel saber se as empresas trabalham com servicos diferenciados
com o objetivo de atender essas variacdes de clientes.

Através dos dados coletados nas 05 empresas pesquisadas foi possivel constatar que todas
as empresas citaram a existéncia de um tratamento diferenciado a sua diversidade de
clientes. Esses dados podem ser observados através da Tabela 18 e Gréafico 18. Entre as
respostas fornecidas pelos dirigentes foram ilustrados os seguintes comentarios:

“No6s usamos sim tratamento diferenciado para os tipos de clientes existentes, por exemplo,
os clientes da alta-roda, o tratamento costuma ser mais ‘delicado’, ja para os
aproveitadores costumamos contornar em determinadas ocasides” (Informacéo Verbal)™.

“Existe sim tratamento diferenciado. Por exemplo, clientes que vendem nossos produtos
em um determinado mercado possuem a exclusividade dos nossos produtos, ou seja, nGs
ndo vendemos 0s mesmos produtos para 0s concorrentes dos nossos clientes, afinal de
contas, ndo podemos concorrer com nossos clientes” (Informacao Verbal)®.

Tabela 18 - Tratamento diferenciado a diversidade de clientes

Setor Quantidade Freguéncia %
IndUstria 01 01 100
Comércio 02 02 100
Servigos 02 02 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Gréfico 18 - Tratamento diferenciado a diversidade de clientes

A\

Servigos

A\

Comeércio

Industria '

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Tabela 18

'8 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de moda feminina.
19 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
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ESTRATEGIAS UTILIZADAS PELAS EMPRESAS

As estratégias utilizadas pelas empresas estdo distribuidas em dois tipos de estratégias: as
estratégias para conquistar clientes e as estratégias para manter clientes. Através da
pesquisa constatou-se que as empresas pesquisadas se utilizam de diversas estratégias para
conquistar e manter seus clientes.

ESTRATEGIAS UTILIZADAS PARA CONQUISTAR CLIENTES

Com base na pesquisa foi identificado que as empresas utilizam diversos tipos de
estratégias, dentre os dados coletados foi possivel identificar a existéncia de 09 tipos, entre
as estratégias, estdo o preco competitivo, oferecidas por 25% das empresas; qualidade nos
produtos e/ou servigos, oferecidas por 25% das empresas; degustacoes, oferecidas por 10%
das empresas; feiras de negocios e rodadas, oferecidas por 10% das empresas; promocaes,
oferecidas por 10% das empresas; desfiles, oferecidos por 5% das empresas; boca-boca,
oferecidos por 5% das empresas; servicos feitos em domicilio, oferecidas por 5% das
empresas; e cursos de culinéria, salde, beleza e maquiagem, oferecidos por 5% das
empresas.

Dentre os dados adquiridos percebeu-se que das 05 empresas pesquisadas 05 oferecem
precos competitivos; 05 oferecem qualidade nos produtos e/ou servicos; 02 oferecem
degustacdes; 02 oferecem feiras de negocios e rodadas; 02 oferecem promocGes; e apenas
01 empresa oferece desfiles; 01 oferece estratégias de boca-boca; 01 oferece servigos feitos
em domicilio; e 01 oferece cursos. Esses dados podem ser observados a partir da Tabela 19
e Gréfico 19.

Tabela 19 - Estratégias utilizadas para conquistar clientes

Estratégias Quantidade %
Preco competitivo 05 25
Qualidade nos 05 25
produtos/servicos
Degustacdes 02 10
Feiras de negdcios e rodadas 02 10
Promocoes 02 10
Desfiles 01 5
Boca-boca 01 5
Servicos feitos em domicilio 01 5
Cursos 01 5
Total 20 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Grafico 19 - Estratégias utilizadas para conquistar clientes
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Fonte: Tabela 19

ESTRATEGIAS UTILIZADAS PARA MANTER CLIENTES

Com base na pesquisa foi identificado que as empresas também utilizam diversos tipos de
estratégias para manter os clientes, dentre os dados coletados foi possivel identificar a
existéncia de 11 tipos. Com relacdo as respostas um respondente fez o seguinte
comentario:

“A empresa faz langamentos periddicos de produtos com linhas ja existentes, porém, com
novos sabores” (Informagdo Verbal)?.

Entre as estratégias, estdo o preco competitivo, oferecidas por 4,5% das empresas;
qualidade nos produtos e/ou servicos, oferecidas por 22,7% das empresas; promogoes,
oferecidas por 4,5% das empresas; servico de logistica, oferecidas por 4,5% das empresas;
lancamentos periddicos de produtos, oferecidas por 4,5% das empresas; programas de
relacionamento e fidelizacdo, oferecidas por 13,6% das empresas; manter os clientes
sempre informado, oferecidas por 13,6% das empresas; atendimento diferenciado,
oferecidas por 18,18% das empresas; servigos feitos em domicilio, oferecidas por 4,5% das
empresas; pontuacdes, oferecidas por 4,5% das empresas; e parcerias com fornecedores,
oferecidas por 4,5% das empresas.

Dentre os dados adquiridos percebeu-se que das 05 empresas pesquisadas 01 oferece
precos competitivos; 05 oferecem qualidade nos produtos e/ou servigos; 01 oferece
promocgOes; 01 oferece servigos de logistica; 01 oferece lancamentos perioddicos de
produtos; 03 oferecem programas de relacionamento e fidelizacdo; 03 oferecem
informac0es aos clientes; 04 oferecem atendimento diferenciado; 01 oferece servicos feitos
em domicilio; 01 oferece pontuacdes; e 01 oferece parcerias com fornecedores. Esses
dados podem ser observados a partir da Tabela 19 e Grafico 19.

20 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
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Tabela 20 - Estratégias utilizadas para manter clientes

Estratégias Quantidade %

Preco competitivo 01 4,5
Qualidade nos produtos/servicos 05 22,7

Promocoes 01 4,5

Servico de logistica 01 4,5

Langcamentos periodicos produtos 01 4,5
Programas de relacionamento 03 13,6
Manter os clientes informados 03 13,6
Atendimento diferenciado 04 18,18

Servicos feitos em domicilio 01 4,5

Pontuacdes 01 4,5

Parcerias com fornecedores 01 4,5
Total 22 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Grafico 20 - Estratégias utilizadas para manter clientes
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Fonte: Tabela 20

ESTRATEGIAS DIRECIONADAS

Com relagdo aos dados coletados sobre as estratégias que as empresas pesquisadas utilizam
para conquistar, satisfazer e manter seus clientes destaca-se o direcionamento que é dado a
essas estratégias.

Através dos dados coletados apreendeu-se que apenas a empresa do setor de industria
fornece estratégias direcionadas a atender seus dois tipos distintos de clientes, os clientes
pessoa fisica e os clientes pessoa juridica.

Com base no objeto da questdo o dirigente afirmou que além das estratégias fornecidas a
todos os tipos de clientes, a empresa utiliza outras estratégias, direcionadas
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especificamente para os clientes pessoas juridicas. O respondente faz o seguinte
comentario em sua resposta:

“Nos fornecemos outras estratégias, como o preco diferenciado e a renovagdo do produto
periodicamente, essa renovagdo consiste na mudanca das embalagens” (Informacao
Verbal)®.

SETOR GERENCIAL DE ESTRATEGIAS

Neste décimo questionamento da pesquisa foram levantadas junto aos respondentes as
informacBes que permitiram identificar o setor responsavel por gerenciar as estratégias
voltadas para a satisfagéo e fidelizacéo de clientes.

Por tanto, foram levantadas informacfes que abordam sobre o setor responsével pela
geréncia de satisfacdo e fidelizacdo de clientes e também foram levantadas informacGes
sobre a importancia do setor gerencial das estratégias de satisfacdo e fidelizacdo de
clientes.

SETOR RESPONSAVEL PELA GERENCIA DE SATISFACAO E FIDELIZACAO
DE CLIENTES

Em relacdo ao setor responsavel pela geréncia de satisfacdo e fidelizagdo de clientes
constatou-se que das 05 empresas pesquisadas, 03 empresas possuem esse setor, ja as
outras 02 empresas, no entanto, ndo possuem nenhum setor responsavel pela geréncia de
satisfacdo e fidelizacdo de clientes.

Outro dado observado foi que apenas 01 setor citado pelos respondentes é utilizado por
mais de uma empresa. Com relagao aos setores, destacam-se: diretoria, setor de marketing,
o setor de logistica e também o setor de mercado interno: SAC e setor de qualidade.

Com base nos dados coletados foi possivel observar que, 40% das empresas usam o setor
de diretoria para gerenciar suas estratégias, 20% utilizam o setor de marketing, 20%
utilizam o setor de logistica, e 20% o setor de mercado interno. Esses dados podem ser
visualizados a partir da Tabela 21 e Grafico 21.

Tabela 21 - Setor responsavel pela geréncia de satisfacdo e fidelizacdo de clientes

Setor Quantidade %
Diretoria 02 40
Marketing 01 20
Logistica 01 20
Mercado interno 01 20
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

?! Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
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Grafico 21 - Setor responsavel pela geréncia de satisfacao e fidelizacao de clientes
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Fonte: Tabela 21

IMPORTANCIA DO SETOR GERENCIAL DAS ESTRATEGIAS DE
SATISFACAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES

Em relacdo a importancia do setor gerencial das estratégias de satisfacdo e fidelizacdo de
clientes constatou-se que das 03 empresas que possuem este setor de estratégias foi
possivel observar que elas ndo mantiveram em suas respostas um padrdo. Algumas das
repostas foram ilustradas com os seguintes comentarios:

“Primordial, porque fazer a primeira venda ¢é facil, agora fidelizar o cliente é o mais
importante e é o que a empresa almeja” (Informacao Verbal)zz.

“Essencial para a fidelizacao e o crescimento do negocio” (Informagao Verbal)zs.
Com base nos dados constatou-se a existéncia de 03 tipos distintos de grau de importancia:
fundamental, essencial e primordial. Sendo divididos entre 33,3% para 0 grau de

importancia fundamental, 33,3% para o essencial e 33,3% para o primordial, conforme
Tabela 22 e Gréfico 22.

Tabela 22 - Importancia do setor gerencial das estratégias de satisfacao e fidelizacao

de clientes
Fator de importancia Quantidade %
Fundamental 01 33,3
Essencial 01 33,3
Primordial 01 33,3
Total 03 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

22 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
% Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de supermercados.
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Grafico 22 - Importancia do setor gerencial das estratégias de satisfacao e fidelizacao
de clientes
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Fonte: Tabela 22

INFORMACOES AOS CLIENTES

Nesta fase da pesquisa objetivou-se avaliar como as informacdes sobre as novidades em
produtos e/ou servigos sdo passadas aos clientes e que meio de comunicacao é utilizado
para fornecer essas informacdes aos clientes.

HABITO DE INFORMAR OS CLIENTES

Em relacdo ao habito das empresas de informar aos seus clientes sobre as novidades em
produtos e/ou servigos foi constatado que das 05 empresas pesquisas, todas possuem o
habito de fornecer esse tipo de informacdo aos seus clientes. Esses dados podem ser
visualizados através da Tabela 23 e Grafico 23.

Tabela 23 - Habito de informar os clientes

Habito de informar Quantidade %
Sim 05 100
Nao 0 0
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Grafico 23 - Habito de informar os clientes
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Fonte: Tabela 23

MEIOS DE COMUNICACAO UTILIZADOS

Através da pesquisa identificou-se que existe uma variedade de meios de comunicacao que
sdo utilizados como meio de informar os clientes sobre as novidades em produtos e/ou
Servigos.

Entre os dados coletados, foi possivel verificar a existéncia de 10 tipos de meios de
comunicacdo, entre eles: radio, televisdo, internet, encartes, jornal, mala direta,
panfletagem, telefone, amostras e pessoalmente.

Dos dados coletados identificou-se que 7,1% das empresas fazem uso do radio, 7,1%
fazem uso da televiséo, 28,5% fazem uso da internet, 7,1% fazem uso de encartes, 7,1%
fazem uso de jornal, 7,1% fazem uso de mala direta, 7,1% fazem uso de panfletagem,
14,3% fazem uso de telefone, 7,1% fazem uso de amostras e 7,1% fazem uso do meio
pessoal. Esses dados estdo representados na Tabela 24 e Gréafico 24.

Tabela 24 - Meios de comunicacéo utilizados

Meios de comunicacao Quantidade %
Radio 01 7,1
Televisao 01 7,1
Internet 04 28,5
Encartes 01 7,1
Jornal 01 7,1
Mala direta 01 7,1
Panfletagem 01 7,1
Telefone 02 14,3
Amostras 01 7,1
Pessoalmente 01 7,1
Total 14 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Grafico 24 - Meios de comunicacao utilizados
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Fonte: Tabela 24

SUGESTOES

Nesta fase da pesquisa foram levantadas junto aos dirigentes das empresas pesquisadas as
informacBes que possibilitam identificar como a empresa lida com as sugestdes dadas
pelos clientes.

Primeiramente foram levantadas informagfes que abordam se a empresa permite que seus
clientes déem sugestdes, como essas sugestdes sdo dadas pelos clientes, 0 que a empresa
faz com as sugestdes e reclamacdes dos clientes e se a empresa possui 0 habito de informar
ao cliente que colaborou que sua sugestao foi colocada em prética.

SUGESTOES FORNECIDAS PELOS CLIENTES

Através dos dados coletados foi possivel identificar que das 05 empresas entrevistas, todas
permitem que seus clientes déem sugestdes ou criticas com relacdo aos produtos e servi¢os
oferecidos pela empresa. Esses dados podem ser visualizados através da Tabela 25 e
Gréfico 25.

Tabela 25 - Sugestdes fornecidas pelos clientes

Permitem sugestoes Quantidade %
Sim 05 100
Néo 0 0
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Graéfico 25 - Sugestbes fornecidas pelos clientes
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Fonte: Tabela 25

COMO AS SUGESTOES SAO DADAS

Em relacdo as sugestdes dadas pelos clientes constatou-se através dos dados coletados que
ndo existe uma forma padrdo pela qual os clientes fornecem essas sugestfes, pois cada
empresa oferece um meio diferente de permitir que os clientes déem as suas sugestdes e
reclamacdes.

Dos dados coletados foi possivel depreender que as sugestdes dos clientes sdo dadas
através de comité de clientes, de caixa de sugestbes, do Centro de Relacionamento com o
Cliente (CRC), e pessoalmente.

Dentre as 05 empresas pesquisadas, constatou-se que 01 usa o comité de clientes, 01 usa a

caixa de sugestdes, 01 usa 0 CRC, e 04 usam as informacGes dadas pessoalmente pelos
clientes, de acordo com dados demonstrados na Tabela 26 e Gréfico 26.

Tabela 26 - Como as sugestdes sdo dadas

Meios de dar sugestdes Quantidade %
Comité de clientes 01 14,3
Caixa de sugestdes 01 14,3

CRC 01 14,3
Informacdes pessoalmente 04 57,1
Total 07 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Grafico 26 - Como as sugestdes sdo dadas
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Fonte: Tabela 26
O QUE A EMPRESA FAZ COM AS SUGESTOES E RECLAMACOES

Com base nos dados coletados anteriormente, foi questionado aos respondentes sobre o
que a empresa faz com as sugestdes e reclamacBes que seus clientes fornecem. Algumas
das respostas foram ilustradas com os seguintes comentarios:

“Quando a reclamagdo possui realmente fundamento é atendida a solicitagdo da melhor
maneira possivel” (Informacao Verbal)24.

“Nos tentamos melhorar a depender da sugestdo” (Informagao Verbal)®.

“Toda sugestdo e reclamacao ¢ analisada, se 2possuir fundamento ¢ acatado, sempre visando
a satisfacdo do cliente” (Informacao Verbal) c

“Nos discutimos as reclamagdes e sugestdes dentro da empresa e toma agdo a partir da
. ~ 27
decisao” (Informagdo Verbal)'.

“A empresa apura todas as reclamacdes e sugestoes, depois ¢ dado um retorno para o
cliente” (Informagao Verbal)28.

“Normalmente o cliente ndo sugere, ele solicita” (Informacao Verbal)zg.
Constatou-se, por tanto, através das informacdes que das 05 empresas pesquisadas, todas

buscam de alguma maneira discutir ou solucionar os motivos pelos quais o cliente esta
sugerindo algo ou reclamando.

%4 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de servigos de informatica.

% Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de moda feminina.

% Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
%’ Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de servigos de comércio exterior.
%8 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de supermercados.

%% Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
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O HABITO DE INFORMAR AOS CLIENTES SOBRE A COLABORACAO

Dentre as 05 empresas pesquisadas foi possivel identificar que todas possuem o habito de
informar aos clientes que colaboraram sobre a sua sugestdo ou reclamacgdo posta em

pratica. Esses dados podem ser visualizados a partir da Tabela 27 e Gréfico 27.

Tabela 27 - O habito de informar aos clientes sobre a colaboracdo

Habito de informar Quantidade %
Sim 05 100
Nao 0 0
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Gréfico 27 - O habito de informar aos clientes sobre a colaboracao
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Fonte: Tabela 27

COMO AS INFORMACOES SAO DADAS

As empresas pesquisadas demonstraram, através dos dados coletados, que existe uma
variacdo também na forma como essas informacgdes sdo repassadas aos seus clientes.
Dentre as diversas formas, destacam-se: via email, por telefone, via comité de clientes e
verbalmente.

Dentre os dados coletados apreendeu-se que 28,5% das empresas usam o email para dar
um retorno aos seus clientes, 42,9% usam o telefone, 14,3% usam o comité de clientes, e
14,3% usam da informacao verbal, de acordo com a Tabela 28 e Grafico 28.

Através da pesquisa foi possivel identificar a predominancia de dois tipos de meios de
comunicacdo utilizados pelas empresas, o email e o telefone. Das 05 empresas
pesquisadas, 02 usam o email como alternativa e 03 se utilizam do telefone como meio de
informar seus clientes sobre as sugestdes e reclamacgdes posta em pratica.
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Tabela 28 - Como a informacdes sdo dadas aos clientes

Meio de comunicacdo Quantidade %
Email 02 28,5
Telefone 03 42,9
Comité de clientes 01 14,3
Verbalmente 01 14,3
Total 07 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Grafico 28- Como a informacdes sdo dadas aos clientes
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Fonte: Tabela 28

OS CLIENTES MAIS ANTIGOS

Para responder a esta questdo de pesquisa foram levantados dados sobre a existéncia de
diferenciacOes oferecidas pelas empresas para seus clientes mais antigos e sobre quais
diferenciac6es sdo utilizadas.

OFERECIMENTO DE DIFERENCIACAO

Através dos dados coletados pela pesquisa foi possivel identificar que dentre as 05
empresas pesquisadas, 04 oferecem alguma diferenciacdo aos seus clientes mais antigos,
enquanto que, apenas 01 ndo oferece nenhum tipo de diferenciacdo, de acordo com 0s
dados na Tabela 29 e Gréfico 29.
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Tabela 29 - Oferecimento de diferenciacao

Oferecimento de Quantidade %
diferenciacéo
Sim 04 80
Né&o 01 20
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Gréfico 29 - Oferecimento de diferenciacao
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Fonte: Tabela 29

QUAIS AS DIFERENCIACOES UTILIZADAS

Com base na questdo de pesquisa anterior, os dirigentes foram questionados sobre os tipos
de diferenciacGes dadas pelas empresas aos seus clientes mais antigos. Dentre as respostas,
alguns respondentes fizeram os seguintes comentarios:

“No6s fornecemos tabelas de precos e o cliente mais antigo sempre tem prioridade”
(Informacéo Verbal)®.

“Oferecemos preco mais baixo e tratamento diferenciado, pois o cliente passa a ser
atendido pela mesma pessoa” (Informacao Verbal)31.

“Oferecemos prego antigo, atengdo mais direcionada, pois a empresa ja sabe como o
cliente gosta de ser atendido” (Informacao Verbal)*?.

Com base nos dados coletados contatou-se que 42,9% das empresas utilizam o pre¢co como
diferenciacédo, 14,3% oferecem atencdo mais direcionada aos seus clientes antigos, 14,3%
oferecem prioridade no atendimento aos seus clientes antigos, e 28,5% oferecem
atendimento diferenciado. Esses dados podem ser avaliados atravées da Tabela 30 e Gréafico
30.

% Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de balas, pirulitos e caramelos.
3! Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de servicos de comércio exterior.
%2 Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de servicos de informatica.
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Tabela 30 - Diferenciagdes utilizadas pelas empresas pesquisadas

Diferenciagédo Quantidade %
Preco 03 42,9
Atencdo direcionada 01 14,3
Prioridade no atendimento 01 14,3
Atendimento diferenciado 02 28,5
Total 07 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Gréfico 30 - Diferenciaces utilizadas pelas empresas pesquisadas
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Fonte: Tabela 30

PROGRAMAS DE FIDELIZACAO

Na busca de maior entendimento sobre a importancia da fidelizacdo dos clientes e de sua
satisfacdo para as empresas, os dirigentes foram questionados sobre a existéncia de
programas de fidelizag&o.

Com base nos dados coletados foi possivel depreender que das 05 empresas pesquisadas,

apenas uma possui programa especifico direcionado a fidelizacdo de seus clientes,
conforme Tabela 31 e Grafico 31.

Tabela 31 — Utilizac8o de programas de fidelizacéo

Programas de fidelizagao Quantidade %
Sim 01 20
Né&o 04 80
Total 05 100

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Gréfico 31 — Utilizacédo de programas de fidelizacdo
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Fonte: Tabela 31

TIPOS DE PROGRAMAS DE FIDELIZACAO

Com relacdo aos tipos de programas de fidelizacdo de clientes, foi constatado, através da
pesquisa que, a Unica empresa que possui esse tipo de programa é uma empresa do setor de
comércio. O programa utilizado pela empresa é o Bom Clube, que segundo o respondente:

“E um programa que fornece pontos extras em produtos sinalizados pela loja” (Informagéo
Verbal)*.

TEMPO EM QUE A EMPRESA TRABALHA COM PROGRAMAS DE
FIDELIZACAO

A partir da questdo de pesquisa anterior, foi questionado ao respondente sobre o tempo em
que a empresa trabalha com o programa de fidelizacdo de clientes. Nesta questdo o
respondente apresentou que ndo possui conhecimento da informacdo solicitada.

RESULTADOS NO NUMERO DE NOVOS CLIENTES

Com base nas questdes de pesquisa anteriores, foi questionado ao respondente sobre a
identificacdo no aumento do nimero de clientes ap6s a implantacdo do programa de
fidelizagdo de clientes. Segundo o respondente, foi possivel visualizar um aumento na
empresa no namero de clientes entre 20% e 30%. Esses dados podem ser visualizados
através da Tabela 32 e Grafico 32.

%% Resposta fornecida pelo entrevistado da empresa do segmento de supermercados.
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Tabela 32 - Resultados no nimero de novos clientes

Setor Quantidade Freqléncia %
IndUstria 01 0 0
Comercio 02 01 20e 30
Servicos 02 0 0

Total 05 01 20e 30

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009

Grafico 32 - Resultados no nimero de novos clientes
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: Tabela 32

RESULTADOS NO NUMERO DE CLIENTES FIEIS

Com base nos resultados no aumento do nivel de fidelizacdo dos clientes apds a
implantagdo do programa, segundo o respondente, teve um aumento em torno de 30% a
40% no nivel de retencdo e fidelizacdo dos clientes. Esses dados podem ser visualizados

através da Tabela

33 e Grafico 33.

Tabela 33 - Resultados no numero de clientes fiéis

Setor Quantidade Freguéncia %
IndUstria 01 0 0
Comeércio 02 01 30e40
Servicos 02 0 0

Total 05 01 30 e 40

Fonte: Pesquisa realizada em junho de 2009
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Grafico 33 - Resultados no nimero de clientes fiéis
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Fonte: Tabela 33

Constata-se finalmente que todos 0s recursos e estratégias gerenciais abordadas pelas
empresas pesquisadas apresentam um grau de importancia significativo para a conquista,
satisfacdo e retencdo dos clientes.

CONSIDERACOES FINAIS E SUGESTOES

Neste capitulo estdo apresentadas as conclusdes mais relevantes e sugestdes mais
pertinentes, elaboradas a partir da analise dos resultados obtidos na pesquisa realizada
junto as empresas do setor de inddstria, comércio e servigos.

Na busca de identificar e avaliar as contribuicdes relativas a retencéo e fidelizacdo de
clientes na sustentabilidade organizacional, destacam-se as conclusbes a seguir
correspondentes a cada questdo de pesquisa, de acordo com 0s objetivos propostos.

Com relacdo a caracterizacdo das empresas, foi possivel identificar que ndo existe uma
predominancia significativa de um setor, uma vez que, o objetivo da presente pesquisa foi
avaliar as contribuices da satisfacdo e fidelizacdo de clientes através da diversidade de
segmentos atuantes pelas empresas.

O tempo de fundacdo das empresas permitiu avaliar que nao é um fator atuante diretamente
no processo de satisfacdo e retencdo de clientes. No entanto, identificou-se que dentre as
empresas pesquisadas, as que possuem mais tempo no mercado estdo mais preocupadas
com a satisfacdo e fidelizacdo de seus clientes.

Quanto ao perfil dos dirigentes, verificou-se que ndo existe uma padronizacéo dos cargos e
funcbes, uma vez que, os cargos e fungdes exercidos pelos dirigentes possuem titulagdes
diversas e também niveis hierarquicos diferentes.

O tempo de atuacdo dos dirigentes na empresa revela que a maior parte dos respondentes
(60%) esta atuando na empresa desde a sua fundacdo e 40% dos respondentes estdo na
empresa ha mais de 06 anos. Através destes dados foi possivel constatar que as empresas
buscam dirigentes que ja possuem um vinculo temporal significativo com a empresa.
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Com relacdo ao tempo de atuacdo dos dirigentes no cargo atual, constatou-se que a maioria
dos dirigentes entrevistados (80%) ocupa o cargo atual desde a sua entrada na empresa. Os
outros 20% referem-se a dirigentes que possuem apenas alguns meses de ocupagdo no
cargo atual. Ou seja, apreende-se que 0s cargos mais altos da geréncia de uma empresa sao
ocupados por pessoas que possuam um tempo razoadvel de firma e também tendem a
manter-se N0 MesmMo cargo por mais tempo.

A andlise dos produtos oferecidos pelas empresas permitiu constatar que por se tratar de
uma pesquisa realizada junto a empresas de diversos setores, como industria, servigos e
comeércio, os produtos e servicos oferecidos por elas possuem uma gama de variedades.

Com relacdo aos servicos oferecidos constatou-se que das 05 empresas pesquisadas, 80%
oferece algum tipo de servico atrelado aos seus produtos ou servicos de base, e que apenas
20% das empresas ndo oferecem nenhum tipo de servico associado.

Os tipos de servigos oferecidos pelas empresas associados aos seus produtos ou servigos
basicos possuem uma variedade significativa, sendo identificado 07 tipos de servigos
oferecidos, entre eles: o servi¢o de logistica; o servico de ajuste de pecas, o servico de
vale-gas, o servico de crédito digital; o servico de entrega a domicilio; o servico de
logistica, servico de seguro e servico de assessoramento para pagamento.

Além dos servicos associados aos produtos e aos servigos bases das prestadoras de
servigos, identificou-se através da pesquisa que as empresas oferecem ainda outros
servicos aos seus clientes. Esses servicos ndo possuem nenhum vinculo aos produtos que
as empresas oferecem, sdo servicos, por tanto, que possuem como objetivo valorizar e
satisfazer o cliente, oferecendo-lhes regalias e opgdes diversas.

Com base nos dados coletados, identificou-se a existéncia de 09 tipos de servigos
diferenciados, entre eles o servi¢o de vendas pela internet; promocéo de eventos ou cursos
diretamente associados aos clientes; dicas de consumo, lazer e satde; monitoramento da
mercadoria; SAC — servico de atendimento ao consumidor; degustacdo; patrocinio de
eventos como congressos e esportes; servicos de correspondéncia bancaria; e servicos de
pontuacao.

Constatou-se, porém, que dentre as empresas pesquisadas, as participantes do setor de
servicos ndo oferecem esses outros servicos diferenciados, uma vez que, as empresas ja
trabalham diretamente com servicos e ja oferecem outros servigos associados aos que
compdem a sua base de servicos prestados.

Com relacdo ao direcionamento dado aos servicos, constatou-se, através dos dados
coletados pela pesquisa que apenas o setor de industria possui esse direcionamento, uma
vez que, a empresa deste setor trabalha com dois tipos de clientes distintos: pessoa fisica e
pessoa juridica.

Com relacédo a orientacdo dos funcionarios, que diz respeito a orientacdo que a empresa
fornece aos funcionérios com relagdo ao tratamento que deve ser dado aos clientes, através
da pesquisa identificou-se que das cinco empresas entrevistadas 100% fornecem algum
tipo de orientacdo aos seus funciondrios e das cinco empresas que oferecem essa
orientacdo 33,3% possuem um treinamento especifico direcionado ao tratamento que os
funcionarios precisam oferecer aos clientes.
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Com relagdo aos dados coletados na pesquisa sobre a importancia dos funcionérios na
conquista de novos clientes, constatou-se que das 05 empresas entrevistadas 40%
consideram a participacdo dos funcionarios como algo primordial para a conquista dos
novos clientes, enquanto que 60% das empresas relatam ser de grande importancia a
participacdo dos funcionarios na conquista de seus novos clientes.

Com relagdo aos dados coletados na pesquisa sobre a importancia dos funcionarios na
satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, constatou-se que das 05 empresas entrevistadas 60%
consideram primordial a atuacdo dos funcionarios na satisfacéo e fidelizacdo dos clientes e
40% consideram de grande importancia a atuacdo dos funcionarios na satisfacdo e
fidelizag&o de clientes.

Em relacdo a importancia dos produtos e servigos na conquista de novos clientes
constatou-se que das cinco empresas pesquisadas 80% acreditam ser primordial o0s
produtos e servigos oferecidos pela empresa na conquista de novos clientes e 20% das
empresas acreditam ser de grande importancia a participacdo dos produtos e servigos na
conquista dos novos clientes.

Em relacdo a importancia dos produtos e servicos na satisfacdo e fidelizacdo de clientes
constatou-se que das cinco empresas pesquisadas 60% acreditam ser primordial o0s
produtos e servicos oferecidos pela empresa na satisfagéo e fidelizacdo de clientes e 40%
das empresas acreditam ser de grande importancia a participacdo dos produtos e servicos
na satisfacéo e fidelizacdo de clientes.

Através da pesquisa foi possivel constatar que ndo existe uma padronizacdo dos tipos de
clientes identificados pelos dirigentes. Com relacdo aos tipos identificados foram citados
pelos respondentes os clientes: exigentes, quietos, chatos, compreensivos, aproveitadores,
da alta-roda, submissos, agressivos, queixosos, promotores, passivos, detratores, assim
como os clientes originarios de paises de primeiro mundo e os do terceiro mundo.

Outro fator identificado através da pesquisa foi com relacdo ao tratamento voltado para
atender a essa diversidade de clientes identificados pelos dirigentes. Através dos dados
coletados nas cinco empresas pesquisadas foi possivel constatar que todas as empresas
citaram a existéncia de um tratamento diferenciado a sua diversidade de clientes.

As estratégias utilizadas pelas empresas estdo distribuidas em dois tipos de estratégias: as
estratégias para conquistar clientes e as estratégias para manter clientes. Através da
pesquisa constatou-se que as empresas pesquisadas se utilizam de diversas estratégias para
conquistar e manter seus clientes.

Entre as estratégias usadas para conquistar clientes foi identificada a existéncia de nove
tipos, entre as estratégias, estdo o preco competitivo, qualidade nos produtos e/ou servigos,
degustacOes, feiras de negdcios e rodadas, promogoes, desfiles, boca-boca, servigos feitos
em domicilio, e cursos de culinaria, satde, beleza e maquiagem.

Com base na pesquisa foi identificado que as empresas também utilizam diversos tipos de
estratégias para manter os clientes, entre as estratégias, estdo o0 preco competitivo,
qualidade nos produtos e/ou servigos, promocOes, servico de logistica, langcamentos
periodicos de produtos, programas de relacionamento e fidelizagdo, manter os clientes
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sempre informado, atendimento diferenciado, servigos feitos em domicilio, pontuacoes, e
parcerias com fornecedores.

Através dos dados coletados apreendeu-se que apenas a empresa do setor de industria
fornece estratégias direcionadas a atender seus dois tipos distintos de clientes, os clientes
pessoa fisica e os clientes pessoa juridica.

Em relacdo ao setor responsavel pela geréncia de satisfacdo e fidelizagdo de clientes
constatou-se que das cinco empresas pesquisadas, trés empresas mantém esse setor, ja as
outras duas empresas, no entanto, ndo mantém nenhum setor responsavel pela geréncia de
satisfacdo e fidelizacao de clientes.

Em relacdo a importancia do setor gerencial das estratégias de satisfacdo e fidelizacdo de
clientes constatou-se que das trés empresas que possuem este setor de estratégias foi
possivel observar que todas consideram extremamente importante este setor para a
empresa.

Em relacdo ao habito das empresas de informar aos seus clientes sobre as novidades em
produtos e/ou servicos foi constatado que das cinco empresas pesquisas, todas possuem o
habito de fornecer esse tipo de informagdo aos seus clientes, para tanto, as empresas
utilizam dez tipos diferentes de meios de comunicacéo, entre eles: radio, televisdo, internet,
encartes, jornal, mala direta, panfletagem, telefone, amostras e pessoalmente.

Através dos dados coletados foi possivel identificar que das cinco empresas entrevistas,
todas permitem que seus clientes déem sugestBes ou criticas com relagdo aos produtos e
servicos oferecidos pela empresa e todas buscam de alguma maneira discutir ou solucionar
0s motivos pelos quais o cliente esta sugerindo algo ou reclamando.

Com relacdo a diferenciacdo oferecida pelas empresas aos seus clientes mais antigos foi
possivel identificar que dentre as cinco empresas pesquisadas, quatro oferecem alguma
diferenciacdo aos seus clientes mais antigos, enquanto que, apenas uma ndo oferece
nenhum tipo de diferenciacdo. Dentre as diferenciacdes fornecidas, destacam-se: o preco, a
atencdo direcionada, a prioridade no atendimento e atendimento diferenciado.

Com relacdo aos programas de fidelizacdo, constatou-se que das cinco empresas
pesquisadas, apenas uma possui programa especifico direcionado a fidelizacdo de seus
clientes. Atraves deste programa de fidelizacdo a empresa identificou um crescimento de
20% a 30% no numero de novos clientes e um crescimento de 30% a 40% no namero de
clientes fiéis.

Por dltimo, depreende-se dos resultados obtidos que todos os recursos e estratégias
gerenciais abordadas pelas empresas pesquisadas apresentam um grau de importancia
significativo para a conquista, satisfacdo e retencdo dos clientes. Vale ressaltar ainda que a
retencdo e fidelizacdo de clientes traz contribuicfes significativas para o crescimento e
sustentabilidade das empresas que buscam na satisfagéo e retencdo de clientes meios para
se manter no mercado.

Tendo como base a analise e interpretacdo dos dados coletados e as conclusdes deste
estudo, apresenta-se a seguir algumas sugestfes pertinentes para futuras pesquisas.
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Sugere-se uma analise mais aprofundada com relacdo a quantidade de empresas
pesquisadas, uma vez que, esta analise identificara mais empresas que utilizem programas
de satisfacdo e fidelizacdo de clientes. Esta analise permitira também avaliar a diversidade
de programas existentes direcionados aos clientes e como esses programas influenciam
realidades diferentes de empresas.

Por altimo, considerando-se que a presente pesquisa foi baseada na visdo dos dirigentes
das empresas, sugerem-se estudos junto aos clientes, de modo a compreender suas
expectativas com relacdo aos produtos e servicos oferecidos pelas empresas, compreender
como eles véem esses programas de fidelizagao, e se as empresas que trabalham com esses
programas sdo escolhidos pelos clientes por dar-lhes esse tipo de importancia. Enfim, uma
pesquisa junto aos clientes permitird ver de fato o que leva os clientes a se manterem
retidos por mais tempo ou mesmo fiéis a uma empresa.
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