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RESUMO

DONASSOLO, G. MEstratégias e praticas de fidelizacdo de clienteBorto Alegre, 2010.
36 f. Trabalho de Concluséao de Curso (Curso de Agitnacdo). UFRGS, 2010.

O presente estudo tem o objetivo de identificarvaliar as estratégias e praticas de
fidelizacdo de clientes desenvolvidas em uma erapremercial, que encontra-se instalada
na cidade de Passo Fundo, no interior do Rio Grdod8ul. O tema é relevante devido ao
contexto de mercado atual, caracterizado pelo psocde globalizagdo econdmica, iniciado
no periodo pos Il Guerra Mundial, e pela globaBmagmpresarial e cultural. Esse fendmeno
social acirrou a concorréncia e as empresas pragiseepensar a estratégia de atuacao no
mercado, em especial aquelas empresas brasilai@satyavam como distribuidoras de
produtos, considerados intermediarios do comémsgsim, a literatura empresarial sobre
estratégias e acdes mercadoldgicas consultadaesqgeras empresas agreguem valor aos
produtos e servigos ofertados ao mercado atravésstiatégias de fidelizacdo de clientes.
Para melhor compreender a tematica num contexec#gw, elabora-se o presente projeto,
gue configura-se como um estudo de caso por teo &spaco de investigacdo a empresa em
estudo. Os procedimentos para a coleta e a anf@lssdados empiricos adotados seguem um
roteiro de diagnostico organizacional, com levartatm de dados sobre métodos e técnicas
de fidelidade de clientes na percepcdo de colaboradclientes e vendedores da empresa
selecionada para o estudo. Para a pesquisa justcliantes, sera utilizada entrevista e, para
investigar os dados da empresa, também sera déligsta técnica. Os gerentes comerciais da
empresa serdo entrevistados, utilizando-se a éstaeindividual, com a finalidade de
entender como eles realizam seu trabalho juntcledes para trazer de volta os clientes que
nao estdo comprando da empresa e também que fatesntke trabalho fazem parte da sua
rotina para conquistar e manter leais novos clens dados coletados serdo analisados
seguindo-se a técnica analise de conteudo.

Palavras-chave:Fidelizacdo de clientes. Estratégias de marke8atsfacao dos clientes.
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INTRODUCAO

A fidelizacdo de clientes tornou-se tema centralcantexto empresarial atual, em
especial em empresas responsaveis pela distribdeggowodutos com marca de renome, de
forma a exigir dos administradores integrar essmtgena missdo da empresa. Ao integrar
sistemas de informacédo, o administrador esta aviasatbr superior, ou seja, transformando
clientes satisfeitos em clientes fiéis. Por esgaaamedir a fideliza¢do dos clientes e analisar
as estratégias adotadas para tanto faz-se nece¢SANTOS, 2008).

O atual cenario de competitividade que as empre8as enfrentando revela novas
preocupacdes gerenciais, dentre as quais a figébzde seus clientes € uma constante, ja que
0S concorrentes agem com muita agressividade natitende ganhar seus parceiros. A
concorréncia assedia 0s clientes da empresa carsds/ofertas muitas vezes tentadoras, e a
empresa deve usar sempre muita criatividade e gegointura para manter seu quadro de
parceiros.

Nesse contexto Kotler (2000), também observa queliestes de hoje sdo mais
dificeis de agradar do que eram durante quasestaxido XX, pois se apresentam como mais
guestionadores, mais conscientes em relacao apaspile produto, mais exigentes, perdoam
menos os erros dos fornecedores e sdo abordadaspuiimero cada vez maior de empresas
concorrentes com ofertas iguais ou melhores. Ofidesao € deixar os clientes satisfeitos,
pois varios concorrentes podem fazer isso, mas@uista-los e torna-los fiéis.

Contudo, a maior parte da teoria e pratica nadwaaarketing concentra-se na arte de
atrair novos clientes, com raras mencgoes a retatgsiexistentes. Tradicionalmente, a énfase
da literatura gerencial tem sido na realizacaoatelas, em vez de enfatizar a construcao de
relacionamentos, acdes estratégicas de pré-vendasdas. O foco ainda esta no tradicional
pos-venda, 0 que provoca questionamentos sobrefigdaia em empresas que atuam como
distribuidoras de produtos de marcas de renome (T 2000; SANTOS, 2008).

A empresa em estudo, com sede em Passo Fundo, distniauidora exclusiva dos
produtos Johnson & Johnson e Kraft, além de outrasas de perfumaria para o mercado
regional. Por deter a exclusividade da distribuigaagegido, chama a atencao o destaque que
a mesma tem no mercado varejista e farmacéuticegvarma distribuidora que atende quase
todos o0s requisitos necessarios para grandes iiadigiulverizarem seus produtos no
mercado. Entre outros destacam-se a boa estruarea grmazenamento do estoque de
produtos, estrutura prépria de transporte e entregaisténcia pos-venda prestada por
gerentes em parceria com 0s vendedores, troca a@utps com prazo de validade
ultrapassado, além de bons precos de compra olfide® da industria, que podem ser
repassados ao cliente. Em termos de imagem corggrat mesma € reconhecida pela
sociedade como uma empresa idonea e solida, cawf@mpelo tempo de vida (25 anos no
ramo) e o numero de clientes que dispde em sugireaf8000 clientes ativos). Mesmo assim,
h&a uma preocupacédo gerencial. Estima-se, atualmgméecerca de 10% desta populacao,
segundo informacdes fornecidas pela empresa, enmmaigomento, deixa de comprar da
empresa e torna-se um cliente a ser fidelizadas®nsa de informacfes gerenciais adotado
acusa a existéncia de clientes inativos hd ma@ddkas.

A partir deste cenario apresentado, o presentallralbusca conhecer as estratégias e
praticas utilizadas para desenvolver relacionansermm o0s clientes e seus possiveis
parceiros em negocios.



Esse estudo é de extrema importancia para a oega@itizem questdo, pois visa
observar os métodos que a empresa ja utiliza eopsymgestdes para melhorar o trabalho
realizado. O ramo no qual a empresa atua € alteneamhpetitivo e a concorréncia esta
sempre atenta as falhas que ela possa cometeraxmrclientes, portanto manté-los leais é
vital para a sobrevivéncia e sucesso da empresa.

Frente a este cenario apresentado, questionaseestratégias e praticas de
fidelizacao de clientes, atualmente desenvolvidaslp Empresa XY, estao sendo efetivas?

Para responder a questdo acima, este trabalhoesttdurado em capitulos. No
capitulo 1 apresenta-se a introducdo. No capitudoridta uma revisao da literatura sobre o
tema e o quadro tedrico. No capitulo 3 descrevernssgrocedimentos metodoldgicos,
compostos pelo detalhamento dos métodos e téanmitizaadas para a coleta e a analise dos
dados. No capitulo 4 apresentam-se os resultadosodsideracdes finais estdo no capitulo 5.

1.1 OBJETIVOS

Sera apresentado a seguir o objetivo geral e pastemte os objetivos especificos.

1.1.1 Objetivo Geral

- Avaliar a eficiéncia das estratégias e préticasfidelizacdo de clientes que séo
atualmente desenvolvidas pela Empresa XY.

1.1.2 Objetivos especificos

- Observar e analisar as estratégias e praticas dtrapresa utiliza atualmente para
manter seus clientes fiéis;

- Analisar as estratégias e praticas desenvolvi@dss principais concorrentes da
empresa;

- Verificar a percepcéo dos atuais clientes sobrestratégias e praticas de fidelizacao
utilizadas pela empresa;

- Propor, quando necessério, sugestdes para neltiorirabalho de fidelizagdo de
clientes j& realizado.

- Identificar as forgas e fraquezas, ameacas dwpdades da empresa em estudo.



2 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Uma das formas de se buscar e obter conhecimentonerdeterminado assunto é
através da revisao bibliografica. Devido a gramdpartancia das estratégias e praticas para
fidelizar clientes, decidiu-se pesquisar sobre ess®nto, pois 0 mesmo € de grande
relevancia para as empresas. Portanto, para désenwasse trabalho académico, foram
desenvolvidas pesquisas em livros, revistas e oartiga Internet e demais fontes que
comentam sobre o assunto.

Para tanto, o presente capitulo ira apresentardagens bibliograficas produzidas
pela presente pesquisa.

2.1 UMA ABORDAGEM PELA OTICA DA NECESSIDADE EMPRESARIAL

Desde a reconfiguragéo da dinamica do mercadmatemal, por ocasidao do fim da
Il Guerra Mundial e a emergéncia da globalizacdonémica, percebe-se cada vez mais
concorréncia acirrada em todos os segmentos (GINLI2003; KOTLER, 2000).

As empresas, para sobreviverem nesse mercado ,ghdipada Giuliani (2003) devem
agregar, cada vez mais, valores em seus prodges/i€os, com o objetivo de manter leais
os clientes que ja possui, bem como conquistarsiovo

Segundo Lovelock e Wright (2001, p.130),

Tradicionalmente, o Marketing tem colocado uma &nfaxagerada em novos
clientes. As organizacdes bem administradas, entetse empenham para manter
seus clientes atuais e diminuir seus niveis deédiip. Uma afirmacédo amplamente
generalizada é que, em média, custa 5 a 6 vezespa uma empresa atrair um
cliente novo do que para implementar estratégiasettncao para segurar um
cliente atual.

Segundo Kotler (2000), para fortalecer a retengéclibntes, é essencial construir
elevadas barreiras a mudanca. Os clientes sao n@oOPENs0S a mudar para outros
fornecedores se isso envolver altos custos deatagitos custos relacionados a pesquisa de
fornecedores ou a perda de desconto para cliegies® melhor método, porém, € entregar
um alto grau de satisfacéo ao cliente. Isso torae wificil para os concorrentes ultrapassar
as barreiras a mudanca simplesmente por oferegegros mais baixos ou incentivos.

Na visdo do mesmo autor, a pratica administrat@lativa a criacdo de acdes para
fidelizar clientes “chama-se marketing de relacineato. O marketing de relacionamento
abrange todas as etapas que as empresas cumpi@roopaecer melhor seus clientes de
valor e atendé-los também de maneira melhor” (KORLEDQO, p. 71).

Essa pratica, afirmam Lovelock e Wright (2001), dwe atividades destinadas a
desenvolver ligacbes economicamente eficazes dy lpnazo entre a organizagcdo e seus
clientes, para o beneficio mutuo de ambas as pareseja, deve ser proveitoso para os dois.
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Giuliani (2003, p. 109) afirma que:

Para conquistar lealdade é necessario conquistierde potencial, interessado em
comprar algo. Ele ainda ndo comprou nada de vodéste serd a primeira
oportunidade. Conquista-lo por preco pode geraompca desta vez, mas nao
garantira seu retorno. Competicdo por preco tens $ienites, uma vez que 0s
concorrentes também podem baixar seus precos.

Nesse sentido, afirma Kotler (2000, p. 58) que:

Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfagiigue clientes meramente
satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quamdwoeze uma oferta melhor. Os
gue estdo altamente satisfeitos, sdo muito mergmepsos a mudar. Um alto nivel
de satisfagdo ou encantamento cria um vinculo emattcom a marca, ndo apenas
uma preferéncia racional. O resultado € um alta geafidelidade do cliente.

Contudo, observam Lovelock e Wright (2001) quentés marginalmente satisfeitos
ou indiferentes podem ser atraidos por concorrektss cliente encantado, porém, é mais
propenso a permanecer fiel a despeito de ofertagpetitivas atraentes. A satisfacdo do
cliente desempenha um papel particularmente créficodamos altamente competitivos, onde
h&a uma enorme diferenca entre a fidelidade detebemeramente satisfeitos e a de clientes
completamente satisfeitos, ou encantados.

Para Kotler (2000), a satisfacdo do comprador d#gpelo desempenho percebido do
produto em relacdo as suas expectativas. Recordecer® a alta satisfacdo leva a um alto
nivel de fidelidade do cliente, muitas empresasalatente estdo buscando alcancar a
satisfacao total do cliente. Para essas empresatistacéo do cliente € ao mesmo tempo uma
meta e uma ferramenta de marketing.

Para Lovelock e Wright (2001), fidelidade é umaape antiquada que tem sido
tradicionalmente empregada para descrever lealela®ocdo entusiastica a um pais, causa
ou individuo. Mais recentemente, em um contextoresgial, tem sido usada para descrever
a vontade de um cliente de continuar prestigiand@ tempresa durante um periodo
prolongado de tempo, comprando e utilizando seas beservicos em uma base repetida e
preferivelmente exclusiva, e recomendando volusmtaente os produtos da empresa a amigos
e colegas.

“Poucas empresas pensam em clientes em termosuitla@es”, afirma Frederick
Reichheld §pud LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 150). No entanto, é gsamente isto o
gue um cliente fiel pode representar para uma eaptana fonte constante de renda durante
muitos anos. Essa fidelidade ndo pode ser tomada certa, pois o cliente permanecera na
empresa somente enquanto achar que esta recebalmomelhor (inclusive qualidade
superior em relacdo ao preco) do que o que podemaobtido pela troca para outro
fornecedor. Se a empresa contratada fizer algalgs@ponte o cliente ou se um concorrente
comecar a oferecer valor significativamente melbgriste o risco da desercéo do cliente.

Para Kotler (2000), satisfacdo do cliente consisée sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desaonfmn resultado) percebido de um
produto em relacdo as expectativas do compradoa €laro, por essa definicdo, que a
satisfacdo € a funcdo de desempenho e expectgterasbidos. Se o desempenho nédo
alcancar as expectativas, o cliente ficara insattsf Se o desempenho alcancar as
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expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se cenggenho for além das expectativas, o cliente
ficara altamente satisfeito ou encantado.

A experiéncia demonstra (e a concorréncia aciresuti®e as empresas torna isso mais
Obvio) que a satisfacdo do cliente ndo se resuaguisicdo de produto ou servico, mas na
sua avaliagdo continua apos a venda. Mais aindaesglera que a empresa possa continuar
prestando-lhe atendimento, e de qualidade, mesme tgr-se encerrado o processo de
aquisicdo. Ou seja: a relagdo entre uma empresal eliente € para sempre: se iSSO ndo
ocorre, ele tende a procurar outros produtos, sutrarcas, outros fornecedores (KOTLER,
1996).

A satisfacdo do cliente também pode ser resultadoritério adotado pela empresa
para segmentar o mercado, no qual considera-senpactamento dos consumidores a partir
de critérios como frequéncia de uso, lealdadeuagdio de usuario. No caso da lealdade, a
coeréncia que os clientes mantém ao comprar a mesmta de um determinado produto ou
ao demonstrar comprometimento em relagdo a elaaéada de lealdade a marca. O
Marketing de Relacionamento visa estimular a leda marca através da humanizacédo do
contato com os clientes, agora realizado a qualtgrapo, mesmo e sobretudo apés a
concretizacao do processo de venda (KOTLER, 1996).

Kotler (1996, p. 50), também define satisfacdo cdmaivel de sentimento de uma
pessoa, resultante da comparacao do desempenhes(dtado) de um produto em relagéo a
suas expectativas”, caracterizando que a satisfagétia do uso, de que advém o julgamento
de valor do produto ou servico.

Para Gordon (1999), os profissionais de marketodgpam criar novos valores para
seus clientes internos (funcionarios, acionistas)ot quanto aos externos (fornecedores,
clientes e investidores, sociedade em geral) ssn@ate administrando relacionamentos, ou
seja, muito mais do que simples transacdes conmgerc@s mesmos autores citados
consideram relacionamentos o0s verdadeiros bens ed@gresas, pois, mesmo sendo
intangiveis, fornecem rendimentos de longo prag&ocede baixo grau de risco.

Diante do exposto, pode-se afirmar que a fideliaalgs clientes deve ser considerada
um diferencial estratégico das empresas, em e$pEpigelas que atuam no comeércio de
produtos, caracterizando um campo de estudos ra direnarketing, denominado como
marketing de relacionamento.

2 .2FIDELIZACAO E MARKETING DE RELACIONAMENTO

Como analisado anteriormente, a fidelizacdo detegeenvolve o estabelecimento de
um tipo de relacionamento fornecedor — cliente mdoedor e esses relacionamentos
permitem as empresas explorarem ao maximo seussosc@a fim de obter vantagens
competitivas (CLARO, 2007).

Em complemento o autor observa que tais vantaggmficam estabelecer algum tipo
de diferenciacdo da concorréncia e utilizar cadanvais modelos de marketing agressivos de
forma que o cliente tenha conveniente acesso a aleseja, que seja fidelizado (CLARO,
2007).

Neste mesmo sentido, Claro (2007) destaca queskzgao resultante do marketing
de relacionamento, portanto, cria valor para ontdiee define uma nova abordagem
estratégica do marketing empresarial, em niveicaoanciais elevados, sustentado por
transacoes.
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Nesse sentido, a meta do marketing pautado emag@des comerciais € apenas
conquistar clientes, enquanto a meta do marketigethcionamento é manter clientes. E
fundamental se compreender essa diferenca paraesmbpr que no marketing de
relacionamento as ac¢des devem ser montadas visandwmnutencdo dos clientes no
médio/longo prazo (GRONROG$HUdSTONE; WOODCOCK; MACHTYNGER, 2000).

Segundo Vavra (1993), O Marketing de Relacionamegjicesenta uma nova postura
na interagdo entre uma empresa ou entidade e Bentes Até a metade dos anos 90, a
maioria das organiza¢cdes concentravam seus esfoocesntido de colocar no mercado, mais
rapida e amplamente, 0s seus produtos e servigiesirelo com isso maiores lucros.

O Marketing de Relacionamento pratica o conceitdididizacdo do cliente. Investe,
prioritariamente, na manutencdo do cliente ja cmtgdo, embora, € 6bvio, ndo descarte a
conquista do cliente potencial, porque esta cadamags dificil conquistar clientes novos, e
cada vez mais facil perder os que ja se possui.

Afirmam Lovelock e Wright (2001, p. 154),

gue o grande desafio para os profissionais de Iiagkedo reside apenas no fato de
dar aos clientes potenciais uma razéo para faZghcies com suas empresa, mas
também em oferecer incentivos aos clientes atumia permanecerem fi€is e até
aumentarem suas compras.

Claro (2007) afirma que, as mudancas na formaldeio@amento entre os diferentes
agentes no mercado vém se alterando gradativamesgen como também ocorre com a
teoria de marketing. Segundo o referido autor, oimez;o do século XX, o marketing era
basicamente orientado para a producéo, pois sab@-roduto desejado pelo mercado,
independente dos atributos do produto ou das ndedss do consumidor. Hoje, no entanto,
o0 estereotipo do vendedor “empurrando” produtos aossumidores ndo estabelece
relacionamento duradouro com o cliente, mantend@senas no nivel de transacao
comercial.

Considerando como uma necessaria evolucdo da fuledoarketing, Vavraapud
STONE; WOODCOCK; MACHTYNGER, 2000) delineou o markg de relacionamento
como pés-marketing, um processo de proporcion&fagdio continua e refor¢co aos clientes
atuais ou que ja foram clientes.

Da mesma forma, Rapp e Collins (1996) consideramarketing de relacionamento
como essencial a maximizacao da funcdo de markesimpos ndo rompem com o modelo
tradicional, nem o consideram ultrapassado, masddaam que o aprofundamento do tipo de
relacdo entre fornecedor-cliente-fornecedor passaessariamente pelo marketing de
relacionamento.

Ha diversas opinides dos autores acerca do assimétizacdo. Porém, existe um
consenso no reconhecimento da importancia do elieat atual cenario extremamente
competitivo no qual as empresas atuam. Agradarargag agregar valor sdo acoes
indispensaveis para fidelizar e tornar parceirosliestes de uma empresa. Clientes altamente
satisfeitos, ou encantados, tornam-se fiéis e mepapensos a mudar, e esses
relacionamentos construidos contribuem considareme para o sucesso da empresa,
vinculando-se a todo planejamento estratégico qaesa.

Na percepcao de Claro (2007), assim como de K@00), a satisfacdo do cliente e
a lucratividade do empreendimento derivam de agéemmpresa mais ligadas a estratégia de
satisfazer e reter clientes (clientes fiéis), de gos atributos do produto e da conquista de
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novos clientes, por isso muitos tedricos afirmara gientes devem ser tratados como ativos
ou investimentos.

Na concepcao de Claro (2007, p. 6), essa percepgéitme uma nova légica no
modelo de gestdo do marketing, orientado pela §erde dados do sistema informacional
para obter informacgdes relevantes a definicdo ttatégias de fidelizacdo de clientes. Para o
marketing de relacionamentos, os “sistemas permigrampresas mensurarem 0s ganhos e
perdas resultantes de cada cliente e permitem taratiéoca de informacdes valiosas”.

2 .3MARKETING COMO ESTRATEGIA DE FIDELIZACAO DE CLIENTES

Para Churchill Jr. e Peter (2000), o marketing gracesso de planejar e executar a
concepcao, estabelecimento de precos, promocairbuiciao de idéias, produtos e servicos
a fim de criar trocas que possam satisfazer meti@duais e metas organizacionais.

Neste mesmo direcionamento, o autor observa quaedqualguém liga uma televiséao
logo aparece uma propaganda de algum produto, gd#o sabdo em po, seguido por outro
comercial que incentiva as pessoas a nao dirigiiemois de beber. Ainda o autor destaca que
ao passar por um corredor de supermercado receloeipomm que lhe da desconto em algum
produto que faz parte de alguma promocdo. Ao fidal corredor € disponibilizado
gratuitamente uma amostra de batata frita sem gardio retorno pra casa recebe uma
ligacdo ao telefone, alguém querendo fazer uma upsesgsobre audiéncia de radio
(CHURCHILL JR. e PETER, 2000).

Churchill Jr. e Peter (2000), citam outros exempkeEndo que todos podem ser
considerados estratégias de marketing tendo conjetivab a fidelizagdo dos clientes.
Segundo os autores, todas essas sdo situacOespieem marketing, pois a esséncia do
marketing € o desenvolvimento de trocas em querganizacfes e o0s clientes participam
voluntariamente de transacdes destinadas a tramefibios para ambos.

No entendimento de Churchill Jr. e Peter (2000)tct@ cliente quanto a empresa sao
beneficiados: os clientes por desfrutarem do poodut servico e a empresa por ganhar
dinheiro com isso e por estabelecer-se no mercadmsequentemente na preferéncia de um
determinado grupo de consumidores chamados tamédéfiedtes.

Para complementar, Giuliani (2003), menciona qaerfanultiparcerias pode consistir
na criagdo de novas possibilidades em composig@oeropresas que atuam no multivarejo,
alcancando vantagens competitivas. Em continuacaotor observa que isso viabiliza a
integracdo de organizacdes com niveis de compatigeie agilizam o desenvolvimento e
implementam inovacgdes, fatos estes propiciadosrpalteting.

Neste mesmo sentido, Giuliani (2003), comenta gpardr de um consumidor com
maior acesso a informagfes e mais exigente, surgecessidade de receber tratamento
diferenciado e individualizado. O relacionamentdreerempresa e cliente pode ser uma
estratégia atrativa e com significado surpreendemtis o marketing cria relacdes marcantes
através do uso de informagdes, recursos artisécaursos humanos de forma que pode
ocasionar de maneira integrada e completa paraodarente a idéia de que ele é o Unico.

O marketing tendo no seu planejamento uma esteatiggn definida pode alterar o
cotidiano e a vida de uma comunidade. Construc@igaiteténicas, boas localizacGes
geograficas, sinaliza¢bes, fazem com que qualqrérade compras regionais torne-se mais
visivel ou até quase impossivel de ndo ser notalbs glientes (GIULIANI, 2003).
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Para complementar € importante observar o que K@0D®0) descreve: “satisfacdo do
comprador ap0s a realizacdo de compra dependesdmgenho da oferta em relagéo as suas
expectativas”.

Com base nas palavras de Kotler (2000) destacadlas,aconclui-se que uma
estratégia de marketing bem planejada e que estgjhada com as expectativas do
consumidor ou cliente influencia na decisdo de cam|sso complementado pelo que foi
mencionado por Giuliani (2003), deixa claro queetacionamento entre a empresa e seu
cliente é o que se torna mais importante dentnanti estratégia para fidelizar clientes.

2 4QUALIDADE: UMA NECESSIDADE CADA VEZ MAIS PRESENTE

Entende-se que toda empresa, de alguma forma,cefeervicos. Mesmo que seja
uma empresa predominantemente industrial, na horgue estiver vendendo seus produtos
ao consumidor ou ao revendedor, ela estara prestandservico, portanto, essa interacao na
hora de concretizar a venda, sera percebida pelotelou revendedor, como um servico de
boa ou ma qualidade

Na literatura, existem varias definicdes para meefqualidade em servico”. Christian
Groénroos (1993, p. 36) afirma:

O servico é uma atividade ou uma série de atigsladle natureza
mais ou menos intangivel - que normalmente, masne&essariamente, acontece
durante as interacdes entre clientes e empregadssrdico e/ou recursos fisicos ou
bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos € damecida como solugéo ao(s)
problema(s) do(s) cliente(s).

J& Lobos (1993, p. 66), define qualidade em sesviomo: “antecipar, atender e
exceder continuamente 0s requisitos e as expexsadns clientes.”

Diante destes conceitos, pode-se observar que ladafex € a diferenca entre o
resultado e as expectativas. Se a empresa iguagpastativas do cliente ha satisfacdo. Se
supera ha exceléncia.

Segundo D. Keith Denton, (1990, p. 118): “paralssn sucedido no fornecimento de
servicos com qualidade, é necessério, pelo metersier, e talvez exceder as expectativas
dos clientes.”

Sempre que precisa de determinado produto ou ggovigdiente cria certas expectativas a
respeito do que necessita. E o nivel de qualidadsedvico ou produto vai depender dessas
expectativas. Portanto, a organizacéo deve sergipee guais sdo as expectativas de seus clientes
para poder atendé-los e ficar na mente como pogatatt um servico ou fornecedora de um
produto de qualidade.
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2.5 A IMPORTANCIA DA INFORMACAO

Dantas (2007) afirma que a necessidade de infoonagdide no relativamente
complexo conceito de informacdo. Ha numerosas i¢géBs para informacéao, mas o principal
destaque se da em distinguir dado de informac& @udhecimento, de utilidade pratica aos
gestores da area comercial das empresas.

Qual é o perfil do usuario ou consumidor de daadalyio? A resposta a essa pergunta
depende de um sistema que coleta um conjunto desaagdresentativo deste perfil. A forma
de processar esses dados e a interpretacao desiasiderada informacéo. Entdo, ao té-las
em maos, o administrador podera dispor como médteoconvier.

Por isso Dantas (2007, p. 130) afirma que a palatwamacao denota:

Uma entidade fisica ou fendmeno (como no caso dstdes relacionadas ao
namero de livros lidos em um periodo de tempo, memd de periédicos assinados
etc.), o canal de comunicacéo, por meio do qualsagans séo transferidas (como
guando se fala da incidéncia da informacao weedusa informacéo escrita), ou os
dados factuais, empiricamente determinados e apeeies em um documento ou
transmitidos oralmente.

Em termos gerenciais, na area de vendas, a consgeeda importancia da
informacéo se da diretamente a um conjunto detégisas possiveis para fidelizar clientes.
Fidelizar clientes também requer distinguir um dtr@a partir do perfil. Também é possivel
dar um novo sentido a um produto a partir da demapdesentada por um perfil de cliente.

Afirma Dantas (2007), que sdo os dados dos cligniepermitem caracterizar o tipo
de estratégia ou a forma mais eficaz para fidelimaigrupo de clientes, bem como adotar um
modelo de gestdo da informacdo mercadologica parmifir diferenciar a empresa no
mercado. S&o tais orientacdes que possibilitamamilse mais clara do tipo relacionamento
da empresa com o mercado e, consequentementegaosrolentes.

Na visdo do mesmo autor, € pela forma de utilizagas informacdes sobre a
satisfacao dos clientes que implementam-se osgr@y de fidelizacdo de clientes. Esses séo
programas de fidelizacdo baseados em informacda® sosatisfacdo dos clientes. Como
medir, entdo, esse comportamento estratégico daesmDantas (2007), reforca que isso €
possivel mediar através da verificacdo da existémeiprogramas de fidelizacdo baseados em
informacdes sobre a satisfacdo de clientes.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo, sera abordado o método deste trakadienéio também apresentados os
procedimentos metodologicos do presente trabalhmow delineamento da pesquisa, plano
de coleta de dados, técnica, andlise e interpret@gé@ados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como um estedeado, realizado sob a
abordagem qualitativa, no espaco territorial déede Passo Fundo. A empresa selecionada
para investigacdo € a Empresa XY (0 nome da emmesaomitido por solicitacdo da
diretoria da empresa em estudo, sendo utilizadomen“XY"), escolhida pelo critério da
acessibilidade aos dados e por ser percebida pblicg em geral como de exceléncia em
gestdo, enquanto empresa comercial.

Para Yin apudGIL, 1999, p.73), o estudo de caso é um estuddrammue investiga
um fendbmeno atual dentro do seu contexto de remidguando as fronteiras entre o
fendbmeno e o contexto ndo sao claramente defi@dasqual sdo utilizadas varias fontes de
evidéncia.

3.2 COLETA DE DADOS

A coleta dos dados empiricos foi realizada utildtase a entrevista como instrumento
de coleta. Gil (1999, p. 117), define a entrevigimo “a técnica em que o investigador se
apresenta frente ao investigado e lhe formula m¢agy com o objetivo de obtencédo dos
dados que interessam a investigacao”.

A entrevista foi realizada através de roteirosgdadorados com 07 (sete) clientes e 03
(trés) gerentes comerciais da empresa, para cong@ea percepcdo do mercado e a viséo
estratégica em relacdo ao cliente, além de mapesstatégias implementadas e pretendidas
para fidelizar clientes, bem como para compreeadinamica da empresa na sua defini¢ao.
O roteiro de perguntas, aplicado aos gerentes,dgueposito de coletar dados qualitativos
sobre a empresa, os clientes e a identificacAontgies e instrumentos utilizados para
estabelecer um relacionamento mais estreito corente. Em ambas as entrevistas foram
apresentados questionamentos com vistas a idant#gbes da concorréncia conhecidas pela
empresa em analise. Com tais dados coletados, dssiyel elaborar um diagnéstico
organizacional.
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3.3 TECNICA, ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Os dados empiricos foram coletados segundo astag@es de Yin (2005) e serdo
analisados seguindo-se a técnica analise de canwéidBardin (1977). As categorias de
analise foram definidas a partir do processo detaotle dados, evidenciando o carater
interpretativo do estudo. Bardin (1977, p. 42) &itu@ a analise de conteudo como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagd&sndo obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descriighecontelido das mensagens
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferénciacdehecimentos relativos as
condicdes de producao/recepcao (variaveis inféridlestas mensagens.

No caso em analise, foi utilizada como ferramergapdsquisa a observacdo dos
procedimentos ja utilizados pela empresa com didade de avaliar o éxito que a empresa
vem obtendo na fidelizacdo de clientes, e tambénalmalho realizado pelos vendedores e
gerentes no poés-venda. Os dados foram analisapadiado relato dos gerentes comerciais
da empresa, sobre as técnicas que utilizam partermseus clientes fiéis, que resultado eles
vém obtendo com a utilizagdo destas técnicas,neotisos pelos quais os clientes deixam de
comprar da empresa. Também foi feita a analiseadaseo ponto de vista dos clientes. Com

esses dados e com a revisao bibliografica do teaszou-se propor melhorias com sugestdes
praticas que gerem bons resultados.



4 RESULTADOS

O referido estudo foi desenvolvido em etapas leves@lem consideragéo o assunto
proposto no presente estudo. Primeiramente, foraalizadas pesquisas em fontes
bibliograficas que proporcionaram obter resultaglosnhecimentos sobre o assunto proposto.

4.1A EMPRESA XY

A Empresa XY atua hd mais de 25 anos no setorsighdiicdo de perfumaria com
marcas lideres de mercado. Seu ponto forte éribdigsfio de mix no varejo.

A empresa € uma distribuidora exclusiva dos pradudtthnson & Johnson e Kraft,
além de outras marcas de perfumaria para o0 meneggional. Trata-se de uma empresa
familiar, que conquistou seu espa¢o no mercadoragoldestes 25 anos, com muito trabalho
e dedicacgéo de seus fundadores.

A equipe de Merchandising da empresa é responpéielfiscalizacdo nos pontos de
venda, verificando se a exposicédo do produto est&cdrdo com as normas requisitadas pela
industria.

A equipe de tele-vendas atua em todas as regi@®estas pela empresa, e inicia sua
atuacao apos 60 dias de inatividade do represergamntieterminada regiao.

Possui um centro de processamento de dados qumeresepedidos emitidos pelos
representantes através de palm top, percebe-se ent o sistema de recebimento e
faturamento de vendas € informatizado e funcioma lcastante agilidade e organizacéo.

A entrega dos produtos é feita pelos caminhdesrdarip empresa, entretanto nem
sempre nos prazos estipulados e com um pequenenpgat de devolucdes de compras por
erros na entrega.

A empresa possui boas informacdes do mercado bemo ctas necessidades dos
clientes. Atua em farmacias, mercados de médi@egm® porte e lojas de conveniéncia.

4.1.1 A empresa XY e a concorréncia

Apesar da Empresa XY deter a distribuicdo da maotenson & Johnson na regiao,
existem distribuidoras de medicamentos e atacadestgmbém vendem os produtos da
marca citada, dificultando uma melhor distribuigm mix de produtos. Essas empresas,
muitas vezes, devido ao seu grande porte e porepstascoradas financeiramente pela
distribuicdo de outros tipos de produtos, consegaprasentar aos clientes precos menores
em alguns itens.

Além do fator preco, as distribuidoras de medicaogefazem visitas mais frequentes
as farmacias, pois além dos produtos de perfumatalem também os medicamentos. Esse
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fator atrapalha as vendas da empresa analisada,epsa tem valor minimo de pedido e
visitas menos regulares.

4.1.2 Avaliacéo e controle

A empresa XY possui alguns controles internos efgalllos os quais possibilitam
uma avaliacdo de algumas acdes realizadas pontleseios setores.

Um dos controles realizados é o controle do alcaecenetas propostas, que € feito
por meio do sistema de informética que a empresalnagnte possui. O sistema é bem
completo, controla mix de produtos, valor das venedtetuadas, descontos, bonificacdes,
valores ja recebidos e a receber das vendas a, pedidos devolvidos e clientes com visitas
efetuadas, porém sem compras.

Outro controle estabelecido € o controle da escalbs produtos, confeccdo e
distribuicdo do material de divulgagéo que é fpita equipe de Merchandising da empresa,
com acompanhamento constante do Diretor da empresa.

Estes sdo alguns dos controles estabelecidos naesanple maior relevancia e
destaque.

4.2 ENTREVISTAS REALIZADAS COM GERENTES COMERCIAIS DAMPRESA XY

Neste tdpico serdo apresentadas as entrevistéwadzel com 0s gerentes comerciais
da empresa em estudo. Os resultados encontradiis seresentados sistematicamente na
mesma ordem e seqUéncia em que o roteiro aplicasicertrevistados. Destaca-se que a
presente pesquisa foi realizada em duas etapgsimaira foram entrevistados os gerentes
comerciais e na segunda um grupo de clientes spld aleatoriamente. Portanto, serao
apresentados neste item os resultados da printapa.e

Para diferenciar um gerente do outro mantendo didemtialidade das pessoas
entrevistadas, os gerentes comerciais serdo chandad@C1, GC2 e GC3, sendo GC1 para
Gerente Comercial 1 e assim sucessivamente. E famperessalvar que as entrevistas foram
realizadas individualmente com cada gerente coalerci

4.2.1 Tempo que trabalha na empresa

Foram entrevistados 03 (trés) gerentes comerdiai®) (da empresa em estudo. A
partir do roteiro de entrevista realizado, foi peskverificar que os gerentes possuem tempo
de vinculo empregaticio distintos: 0 GC1 com meait®4 ano, GC2 entre 1 e 5 anos e 0 GC3
acima de 5 anos.
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4.2.2 Percepcéo do perfil dos clientes na visdo dos getes comerciais

Sobre o perfil dos clientes, todos os gerentesadam que os clientes “ndo” sao
iguais. O GC1 e GC2 mencionaram que os clientesupos perfis e necessidades diferentes,
e que estes procuram atendimento de forma difer@aciPara o GC3, os clientes buscam
excelente atendimento e o0 menor preco de mercadga@arir os produtos da empresa em
estudo, sendo que cada um conduz um tipo de n€gocipois também possuem expectativas
diferentes.

4.2.3 Importancia do vendedor no processo de relacionamé&ncom os clientes

Quando perguntado sobre a importancia do vendeml@rocesso de relacionamento
com clientes, os gerentes destacam que o elo,tatoalireto com a empresa € realizada entre
o cliente e o vendedor. O vendedor é tdo importpatque através deles surgem indicacdes
de novos clientes.

Sendo o vendedor o elo entre clientes e a empessatambém se coloca como um
canal de comunicacéao entre estes. O vendedor tahéna das pessoas que participam no
processo de fidelizacdo de clientes, pois € atrads que a empresa atinge 0s seus
resultados, seus objetivos e implanta as suaséggtra e praticas junto aos clientes.

Ainda é importante ressaltar que o vendedor € sopesom que 0s clientes possuem
contato e mantém relacionamento mais estreitojgsoré importante o vendedor estar bem
informado, treinado e ter o conhecimento sobre aligas internas da empresa, 0s seus
objetivos, sua missdo e seus valores, com isso rmoo nivel de organizacdo que a
empresa possui para atender as necessidades dadiceies.

4.2.4 Esforcos da empresa para manter seus clientes, egtrgias e praticas de
fidelizacdo e efetividade das estratégias e das picas

Referindo-se aos esfor¢cos para manter seus cligitesas estratégias e as praticas de
fidelizacdo utilizadas pela empresa atualmenteagsa@s estratégias e praticas que os gerentes
consideram serem mais efetivas e quais menos agaiygerentes ndo foram unanimes.

O GC1 diz que: “"Em partes. No meu ponto de visemnaresa esforca-se para manter
seus clientes fiéis, mas poderia ser feito maisGC2 faz o seguinte relato: “Nao. Acredito
que poderia ter mais flexibilidade nas normas magsrpara facilitar a negociacdo para os
vendedores e gerentes”. O GC3 diz que ndo acrqddaa sua empresa emprega todos os
esforcos para manter seus clientes fiéis. No emtamtlos 0s gerentes comerciais destacam
gue a empresa oferece para clientes com mais dea®8em compra um prazo estendido de
60 dias para o pagamento.

Em continuacdo, os gerentes da empresa em estusBvaim que também séo
oferecidas aos clientes promotoras que vao atbbguarganizar as mercadorias de forma que
figuem mais atrativas aos olhos do consumidorjgipaicdo em encartes promocionais; troca
de produtos vencidos ou avariados; esporadicameatecompra de uma determinada
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quantidade de mercadorias, o0 cliente recebe aldumsdes para sortear em seu
estabelecimento.

4.2.5 Preco como fator de decisdo no ato da compra

Foi perguntado aos gerentes qual era a opinidadte um deles sobre o item preco do
produto e se este é o principal fator de escolhimich@cedor pelo cliente na hora da compra.
O GC1 descreve a seguinte opinido: “Néo. Além agros clientes também necessitam de
visitas frequentes, bom atendimento e troca dodypos vencidos”. No entendimento do
GC2 e GC3, o preco as vezes pode ser o princifmal d@ escolha do fornecedor na hora da
compra. Segundo eles, alguns clientes priorizamnagpeo preco, outros também o
atendimento.

4.2.6 Ameaca da concorréncia para a empresa XY

Também foi feita uma abordagem onde foi solicitade gerentes a opinido sobre os
concorrentes, e se esses sdo uma ameaca para es&mma forma como abordam seus
clientes e pelos métodos que utilizam para fiddbza Foi perguntado, também aos gerentes
comerciais, quais os metodos de fidelizacdo quseos principais concorrentes utilizam e de
gue forma estes métodos se diferenciam dos utilizpela sua empresa. As respostas foram
as seguintes:

O preco oferecido pela concorréncia € um fator qpante. Além disso, ndo vejo
outros fatores que possam realmente preocupar Bogsesa (ENTREVISTADO,
GC1).

A concorréncia, por ndo oferecer servicos agregaassprodutos, muitas vezes
entra com precos mais atrativos que nossa emEEEREVISTADO, GC2).

Sim. Por exemplo, nas farmacias, os concorrentdizaen visitas diarias, enquanto
nossa empresa tem um roteiro de visita a cada &, deste caso a concorréncia
consegue estreitar mais o relacionamento com otel{&ENTREVISTADO, GC3).

4.2.7 Beneficios de um cliente fidelizado na opinido dagerentes comerciais

Sobre os beneficios que um cliente fidelizado ppetar para empresa XY e para 0s
proprios gerentes comerciais, eles expressaraggam$es opinides:
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Satisfacao pelo trabalho que realizo. Para a empuss cliente fidelizado é a base
do negdcio, gerando boas vendas e sucesso pargprasan{ENTREVISTADO,
GC1).

De uma maneira geral, para mim e para a empredane fidelizado nos mantém
informados sobre a atuacdo da concorréncia, alérsed®re nos procurar e dar
abertura no caso de negociagdo. O cliente fieldragcimento para a empresa em
todos os aspectos, inclusive financeiro (ENTREVISTA GC2).

Para mim satisfacdo, crescimento e afirmacdo piofial, para a empresa
crescimento financeiro e boa propaganda feita peliestes fidelizados, ja que
estando satisfeitos com os servicos prestados, rd#racdo satisfacdo com o
trabalho desenvolvido pela Empresa (ENTREVISTADQ 3%

Com base no relato dos gerentes comerciais ficderoiado que as empresas que
fidelizam clientes sempre ganham mais com relag® seus concorrentes. Ganham em
crescimento financeiro e econdémico, pois 0s clerdervem como um termdmetro de
mercado, ou seja, através deles € possivel salaés g@o as mudancas que ocorrem no
mercado e quais sdo novas estratégias e novasagrgtie devem ser tomadas para manté-los
fidelizados.

4.2.8 Relacionamento para fidelizar clientes

Com referéncia ao relacionamento para fidelizantdis, foi apresentado no roteiro de
entrevistas uma pergunta no sentido de saber ctas@ereditam que a empresa em que eles
trabalham pode construir um melhor relacionamenta seus clientes, de forma que eles se
tornem fiéis. Os gerentes fizeram 0s seguintes otéries:

Mantendo o trabalho ja realizado e buscando agregss valor aos produtos
vendidos, através de servicos cada vez melhor go@st empresa
(ENTREVISTADO, GC1).

Pontualidade na entrega, nas visitas, bom atentimereco justo e competitivo,
solucdes para os problemas que possam surgir.ahneimo dos funcionarios sobre
os beneficios dos produtos vendidos. Orientacdesckentes sobre como devem
estar posicionados os produtos (em categorias) peethorar suas vendas
(ENTREVISTADO, GC2).

Tratando cada cliente com particularidade, e ndiando normas internas
inflexiveis, pois cada caso € um caso, com soluddesentes para cada problema
(ENTREVISTADO, GC3).

Para o fechamento das entrevistas, foi solicitadi@rmalmente aos gerentes
comerciais que colocassem idéias praticas sobreeopqderia ser feito para incentivar e
melhorar o relacionamento dos representantes engeesa com os clientes. Seguem abaixo
algumas sugestdes destacadas:

“Criar concursos buscando atingir os funcionarios dlientes, lancando metas para
eles alcangarem, propondo prazos e premiando-ogcEmios como aparelhos de TV, DVD,
MP3 entre outros, quando o fizerem.”

“Aumentar as visitas dos representantes as farsyagpiee atualmente séo feitas a cada
21 dias, para semanais, possibilitando que o elifagia pedidos menores e mais frequentes, e
gue o representante possa observar com mais coiastgortunidades de negocios.”
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“Montar tabelas com precos diferenciados para tegemativos e com problemas em
funcdo dos precos da concorréncia, incentivandoymdtarem a comprar da empresa.”

“Criar encartes com produtos de alta rotatividaoli® precos promocionais para a rede
de farmacias, motivando-as a fechar negécio compaesa.”

“Lancar concursos relampagos, onde o representmetdidelizar mais clientes num
determinado semestre ganha prémios, como aparé¢h®¥y/, DVD, pacotes de viagem para
os finais de semana entre outros.”

Finalmente, a partir das entrevistas realizadasneasapresentadas € possivel concluir
gue cada cliente possui sua particularidade, sefil pesuas necessidades podendo ser
comuns entre alguns, porém, mesmo cada client® temdjeito e uma forma de conduzir
seus negocios a empresa tem a ciéncia que tenrahpshtar e adaptar-se para atender as
expectativas de seus clientes.

4.3 ENTREVISTAS REALIZADAS COM CLIENTES DA EMPRESA EM&TUDO

Neste subitem serdo apresentadas as entrevistasidaa com 07 (sete) clientes da
empresa em estudo. Foram selecionadas empres&ssdgrientos: farmacia, mercado e loja
de conveniéncia. S80 estes 0s segmentos que asamgiende. Foram entrevistados sete
clientes.

Os resultados encontrados serdo apresentados aistmente, na sequéncia em que
o roteiro foi aplicado aos entrevistados. Sali@@ajue a presente pesquisa, como ja citado,
foi realizada em duas etapas: na primeira forameestados os gerentes comerciais (ja
apresentada no item anterior) e na segunda um gieiptientes selecionado aleatoriamente.
Portanto, serdo apresentados neste item os resilthd segunda etapa. Os clientes seréo
identificados como C1 para Cliente 1, C2 para @iéhe assim sucessivamente.

Seguem o0s resultados encontrados no presente gessatientando que essas
entrevistas foram realizadas através de roteiratedendo como contrapartida as respostas
dos entrevistados também de forma escrita.

4.3.1 Perfil dos clientes: tempo de relacionamento, portda empresa e ramo de
atividade

Como ja explicado, neste item apresentam-se asctedsticas dos clientes
entrevistados levando-se em consideragéo trés ¢amsderados relevantes: o tempo que o
cliente possui de relacionamento com a empresarte,e 0 ramo de atividade em que esta
empresa cliente esta inserida.

Conforme os dados levantados a partir do roteitcaafm aos clientes, verificou-se
que seis entre os sete clientes entrevistados grosslacionamento com a empresa ha mais
de 1 ano.

No roteiro aplicado foi solicitado o porte das eegais: se eram de porte pequeno,
meédio ou grande. Isso com base na classificacé b Secretaria da Receita Federal.
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Portanto, neste quesito foi identificado que quatmtre sete empresas entrevistadas sao de
“médio porte”. As de “pequeno porte” ficam em satuiugar e nenhuma de grande porte.

Também foi identificado o ramo de atividade das resges dos clientes entrevistados.
As empresas dos clientes que possuem o ramo daadivde “mercado” representam mais
da metade, ou seja, 57,14%. Ja o ramo de farmaaiarmh segundo lugar e em terceiro estao
as lojas de conveniéncia

4.3.2 Esforgos para fidelizagéao do cliente

Para identificar as caracteristicas dos clientégwstados, levou-se em consideracéo
trés itens considerados relevantes: o tempo quiemtes possui de relacionamento com a
empresa, 0 porte que possui e o ramo de ativieladgue esta empresa cliente esta inserida.

As empresas dos clientes entrevistados, na suaimaotendem que a empresa em
estudo emprega todos os esforcos para que sewlestaiento se mantenha fiel, pois quatro
dos sete clientes apresentaram resposta afirm&iteetanto, analisando os que entendem
que a empresa emprega os esforcos e 0os que entgndemio ha emprego dos esforgos para
fidelizar clientes, nota-se que a diferenca na@a dxpressiva, 0 que remete para uma
situacdo que deixa duavidas quanto a este quesitessitando, talvez, de uma anélise mais
aprofundada sobre o assunto.

Também é possivel identificar isso tendo como laaseespostas dos entrevistados
gue mencionam que a empresa nao realiza esforcasfigalizar os clientes. Conforme o
relato dos entrevistados, eles ndo véem nenhumzdéggh sendo empregada pela empresa em
qgue sdao clientes. Outro fator destacado por elde que poderiam ser empregados mais
esforcos mesmo levando em consideracdo que a eanpresestudo oferece a troca de
produtos, promotoras de vendas para organizacdprateleiras e eventualmente oferece
brindes.

N&o. A empresa oferece troca de produtos, pronmtdeavenda para organizar
prateleiras (esporadicamente) e eventualmentecafdnéndes para serem sorteados
aos nossos clientes (ENTREVISTADO C5).

4.3.3 Atendimento prestado pelo vendedor

Também foi avaliado o atendimento prestado pelaegor aos clientes. Os clientes
apresentaram como positivo o atendimento dos vemdgdpois na pesquisa realizada nao
houve cliente que mostrou-se totalmente insatesfeit

Estou satisfeito e considero o atendimento bom.nBke visita com a freqiéncia
necessaria e sempre da sugestdes sobre os produtas(ENTREVISTADO C2).

O atendimento é bom. Ele me visita com a freqiéne@essaria, faz levantamento
de itens que estdo faltando em meu estoque ecenfique precisa ser trocado
(ENTREVISTADO C4).
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Os clientes que responderam que o atendimentamavelzizeram destaque de alguns
pontos e de certas situacdes que acontecem nakpedi

O atendimento é razoavel. Por exemplo, aconteceeass de serem mandados
produtos além do que estava no pedido, isto nderidemcontecer, e acredito que
seja um erro do vendedor na hora de passar o peIMIBREVISTADO C3).

4.3.4Tempo entre uma e outra compra

Para este item da entrevista, foi considerado @qdede compra realizado pelos
clientes, ou seja, levado em consideracdo quantpadicou sem realizar compra junto a
empresa em estudo. O resultado deste quesito demague cinco dos sete clientes ficaram
sem realizar compras junto a empresa em estudoepi@do superior a trés meses.

As vezes pelo preco, outras pelo fato da empresgir gxedido minimo, e a
concorréncia ndo (ENTREVISTADO C1).

Outro fator destacado também foi 0 ndo cumprimedotprazo para entrega do pedido
realizado. Ja outros entrevistados, realizaram casngom periodo superior a trés meses por
haverem pedidos com venda casada.

Realizo compras com prazo superior a trés meseglalév venda casada. S&o
promocdes onde séo oferecidos produtos com otimexg, porém, sdo vendidos
acompanhados de outros itens, e isso faz com querde muito meu estoque, o0
gue me obriga a comprar com maior espaco de teBElgOREVISTADO C5).

4.3.5Fator preco na hora da compra

Na entrevista, foi questionado se o preco dos posdwferecidos € um fator
determinante para a realizacdo da compra da empnesesstudo bem como para realizar a
compra na concorréncia.

Nota-se, com base nos dados levantados, que ofeQo tem uma caracteristica
peculiar para alguns clientes, pois o fator prego @ um item determinante para alguns
clientes decidirem pela compra, eles consideram @lé preco, o atendimento (vendedor e
promotoras) e a troca de produtos.

Um dos clientes observa gqueonsideramos além do preco o atendimento que nos
prestam, tanto do vendedor quanto das promotoradat de realizarem troca de produtos
(ENTREVISTADO C2)".

Outro cliente faz o seguinte comentario: “levo eamta o trabalho prestado pelo
representante e a troca de produtos que a empresaferece, e 0s concorrentes nao
(ENTREVISTADO C2)".



27

Também identificou-se nos dados apurados que ouli@stes consideram que “as
vezes” 0 preco é o fator determinante. Estes elgenobservam que o preco no momento de
comprar torna-se importante pelo fato de ter relatifeta com a revenda do produto bem
como 0s servigos agregados ao produto. Para algpmende do produto e das promocgdes do
concorrente.

Preco € muito importante, pois na hora de revemdertorna competitivo no
mercado, mas 0S servicos que vem junto com o protrnbém s&do muito
importantes (ENTREVISTADO C3).

Outro entrevistado destaca que: depende do predids promocdes do concorrente
(ENTREVISTADO C5).

Salienta-se que as empresas dos clientes que atealro preco como sendo
determinante por seu estabelecimento, sao de peqoeie.

4.3.6 Esforcos de fidelizacao dos concorrentes

Outra questdo que foi solicitada aos entrevistddbosobre os esforgos realizados
pelos concorrentes para fidelizar clientes. O gouesinento foi no sentido de saber se na
opinido dos clientes a concorréncia realiza md@@ss do que a empresa em questao.

O resultado constatado demonstra que as empresaer@ntes realizam esforgos
para também fidelizar os clientes da empresa eud@sA maioria destaca que, as vezes, a
concorréncia realiza esforgos, porém isso ndo &tonque afirme com clareza que pode ser
uma ameaca para a empresa em estudo.

De acordo com os entrevistados, quando perguntadquais os meétodos de
fidelizagcdo que os concorrentes utilizam que serelih dos utilizados pela empresa em
questao”, observam que algumas trabalham com m®densignados, outros oferecem
descontos mais atrativos, porém sem realizar a lecprodutos vencidos. Ainda comentam
que oferecem prec¢os baixos, mas nao agregam G&iNigos.

4.3.7 Visita junto aos clientes: pela empresa e pelos aarrentes

A visita do vendedor junto aos clientes realizagta ppmpresa em estudo e pelos
concorrentes também foi outro item da entrevista

A empresa em estudo possui aprovacao para todadienses. Destaca-se que a
empresa realiza visitas a cada 21 dias. Quantaita \dos concorrentes junto aos clientes
realizada pela empresa em estudo, todos respondeasstes realizam visitas semanais.

Diante dos resultados encontrados, identificoutseajatendimento aos clientes pode
ser considerado adequado, pois nenhum cliente & de que sejam necessarias visitas
mais freqlientes, no entanto, deve atentar pelmpmtag visitas dos concorrentes, pois estes
possuem prazo de visita menor, 0 que pode se tonmalameaca para empresa em estudo.
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4.3.8 Satisfacdo no processo de venda

Também foi realizada pesquisa de satisfacdo doegsocde venda (atendimento,
entrega e cobranca). Foi solicitado aos entrewistag o referido processo era satisfatorio.
Caso a resposta dada fosse negativa, foi solicqad@xpressassem o motivo da insatisfacao.

Quanto ao processo de venda (atendimento, entregaranca), quatro de sete dos
clientes afirmam estarem satisfeitos.

Mesmo estando satisfeitos alguns dos clientes fadgumas observacgoes:

Mas pode ser melhorado, tanto na parte de prazasppgamento quanto no atraso
gue as vezes acontece nas entregas (ENTREVISTADO C2

Estou satisfeito, porém o prazo de pagamento podser mais prolongado
(ENTREVISTADO C4).

Dois dos sete clientes entendem que o atendimerdacével e fazem observacdes
gue as entregas sdo um pouco demoradas.

A entrega pode ser mais rapida, o financeiro padegr mais flexivel e os juros
cobrados sdo bastante altos (ENTREVISTADO C3).

Foi identificado que um entre os sete clientesmfipo esta satisfeito.

Ha atrasos na entrega e o setor financeiro da empge pouco flexivel
(ENTREVISTADO C7).

Mesmo grande parte dos clientes entrevistados dsstsatisfeitos com o processo de
venda € importante atentar para as observacoas fmt eles, pois sdo fatores que a empresa
pode trabalhar para melhorar ainda mais o proces&ixar todos 0s seus clientes satisfeitos,
0 que também vai complementar no processo deZaiglp destes.

4.3.9 Satisfagdo do suporte pos-venda

Outro item importante da pesquisa realizada fouestjonamento quanto a satisfacao
dos clientes referente ao suporte pos-venda ddd@pgpresa em estudo.

Conforme constatado nos dados coletados, seisetlo€lgentes estdo satisfeitos com
0 suporte pos-venda oferecido pela empresa emaedligl clientes observam que um dos
pontos positivos neste item é que a empresa fommepeomotoras para fazerem a reposicao
das mercadorias e ha troca de produtos vencidos.

Sim, estou satisfeito com o suporte pés-vendar@sqioras fazem a reposicao das
mercadorias e ha troca de produtos vencidos (ENTEEADO C2).

Estou satisfeito. Sempre solucionam meus probleamenas a entrega poderia ser
melhorada (ENTREVISTADO C5).
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O cliente que diz ndo estar satisfeito faz o seéguwiomentario: “Nao estou satisfeito.
Quando faltam produtos nos pedidos, por exemplodérora no retorno da empresa
(ENTREVISTADO C1)".

A partir do resultado encontrado pode-se afirmag qusuporte pos-venda é algo
positivo e demonstra que a empresa adotou estatémirretas, porém, ainda existem
processos que podem ser melhorados para que tedesi® clientes estejam satisfeitos.

4.4SUGESTOES DE MELHORIAS PARA A EMPRESA XY

Para fazer o fechamento da entrevista com os efiefai solicitado aos mesmos que
aspectos poderiam melhorar no processo de vendangeesa. Esse item da pesquisa foi
colocado com a idéia de levantar dados que poss@mimpedindo o aumento das vendas da
empresa em estudo, bem como identificar pontosquass pode haver melhorias, e que
possam deixar os clientes mais satisfeitos com smséco. Conforme relato dos clientes,
seguem as melhorias sugeridas por estes:

- N&o impor pedido minimo e solu¢des mais rapigeaspioblemas.

- Pode ser melhorado tanto na parte de prazogpgemnento quanto no atraso que as
vezes acontece nas entregas.

- Agilizar a entrega e aumentar o percentual deago

- Os prazos para pagamento.

- O valor minimo de pedido para emissao de bolei@ pagamento poderia ser
diminuido.

- Flexibilidade do financeiro e as promocdes erag@b ao volume de compra (quanto
mais comprar, maior o desconto).

Portanto, com base nas sugestdes dadas pelogslopranto aos processos realizados
pela empresa XY principalmente no processo de wenuaa-se que existem processos a
serem melhorados para atender as necessidadassdgisetes com exceléncia.

Também é importante ressaltar que a empresa pessatégias adequadas e pontos
positivos que devem ser mantidos. Um exemplo posgue pode ser citado € o suporte pos-
venda ou entédo a importancia da visita do vendedda pelos clientes.

No entanto, sugere-se a empresa em estudo reabrados direcionados e mais
aprofundados para conhecer os seus clientes e aadegas politicas internas levando em
consideragao os seus objetivos, valores e suaanissa

4.5IDENTIFICACAO DAS FORCAS E FRAQUEZAS, AMEACAS E OFRTUNIDADES

ApoOs a realizagcdo do presente trabalho e os rdsglt@ncontrados através da
aplicacdo dos roteiros de entrevistas com gererdeeerciais e clientes da empresa XY,
identificou-se algumas forgas, e possiveis fragaegdambém algumas ameacas e possiveis
oportunidades.
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Seguem abaixo os pontos “fortes” da empresa adalisdentificados através dos
roteiros de entrevistas:

- Reputacéo da Empresa;
- Participagcéo do Mercado;
- Qualidade do Produto;

- Estabilidade Financeira;
- Lideranca Visionaria;

- Funcionérios Dedicados;
- Empreendedora;

- Cobertura Geogréfica;

Destaca-se, entre os pontos fortes identificadaspatacdo, pois a empresa atua ha
mais de 25 anos no mercado, mantendo-se idoneapén@nte, boa pagadora e estavel. Na
participacdo do mercado, a empresa trabalha corsasdideres, de tradicdo e excelente
rotatividade no ponto de venda.

Além disso, a empresa conta com grandes marcasodeitps, marcas estas com
sindnimo de qualidade e confiangca. Em questadadibdade financeira, a empresa mantém-
se forte no mercado durante todos seus anos dedaftueonta com instalacdes e veiculos
préprios, além de um bom capital de giro. Os lislata empresa buscam continuamente
informacdes atualizadas sobre o cenario do meragldendéncias futuras e lideram com
visdo, analisando as oportunidades que poderafutdramente. O quadro de funcionérios
conta com colaboradores dedicados e engajados sametas propostas, que acrescentam
muito no crescimento da empresa.

Em continuacédo identificou-se possiveis “fraquezis’®empresa analisada, conforme
seguem:

- Determinacéo de precos;
- Flexibilidade;
- Problemas nas entregas.

Na situacao de clientes que “compram preco”, a esgpvem tendo dificuldades em
relacdo aos precos da concorréncia. Nas questbmsgieiacdes de prazos de pagamento,
precos e descontos, a empresa € pouco flexivetultkindo um pouco o trabalho dos
representantes.

O presente trabalho teve a preocupacdo de idemtiis ameacas e as possiveis
oportunidades. Conforme mencionado no roteiro dieestas, 0S gerentes comerciais
destacaram que as distribuidoras de medicamentesténbém comercializam perfumaria)
Sa0 uma constante ameaca para a empresa, poifasas visitas aos clientes, no geral,
semanalmente, ja a empresa analisada visita Sentesla cada 21 dias. A empresa trabalha
com valor de pedido minimo, enquanto as distrindislale medicamentos concorrentes nao
possuem valor minimo de pedido para perfumariagqu item secundario nas suas vendas,
esse fator torna mais dificil o trabalho da empessdisada nas farmacias.
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Na questdo de oportunidades, a empresa analishdantas visitas a outros possiveis
nichos de mercado, ja que atualmente ndo sdodasitascolinhas infantis, universidades,
hospitais, prefeituras, 6rgados publicos, lojas @spigadas em artigos infantis, dentistas,
dermatologistas entre outros.

No entanto, a empresa em estudo pode definir égtast para manter os seus pontos
fortes bem como trabalhar os pontos fracos visasdom atacar as suas ameacas e fazer o
aproveitamento das oportunidades que o mercada dis@de para o ramo de atividade em
gue a Empresa XY atua.



5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizagdo do presente estudo de pesquisa visthecer as estratégias e praticas de
fidelizacdo de clientes da empresa estudada. Bsoafoi necessario a definicdo de alguns
objetivos, sendo que eles foram atingidos. A pattis objetivos foi possivel observar e
analisar que a empresa em estudo utiliza maiscpsatle fidelizacdo do que estratégias para
manter seus clientes fidelizados. Também analisamms estratégias desenvolvidas pelos
principais concorrentes da empresa como uma foen@odhecer o comportamento atual do
mercado. Ainda foi verificada a percepcao dos atd#&ntes sobre as estratégias e praticas de
fidelizacdo utilizadas pela empresa em estudo. €amlioram propostas sugestdes de
melhorias no trabalho de fidelizagdo de clientese@izado pela empresa estudada e nesta
mesma linha foram identificadas as forcas e fraggieameacas e oportunidades da empresa
em estudo.

A partir dos resultados encontrados através daroadelicado aos gerentes comerciais
e clientes da Empresa XY, conclui-se que a fide#inade clientes € algo complexo e que
demanda muito estudo e pesquisa por parte da eemgmais € preciso conhecer e entender
quais séo as necessidades dos seus clientes sgoais fatores que podem ser determinantes
para fideliza-los.

Quando trata-se de fidelizag&o de clientes € imptetsalientar que o posicionamento
para fidelizar ou ndo comeca a partir ou atravésatsumidor. Os consumidores pensam
sobre os produtos e empresas comparando-os coms optodutos e empresas. O que
realmente importa é como 0s possiveis clientesjé& esistentes véem a empresa em relacao
as concorrentes.

Os consumidores definem os valores e as necessidamia base em opinides,
referéncias obtidas através de propagandas bocaca & experiéncias anteriores com
produtos e servigos. Usam essas informacdes pasa tiecisdes de compra.

Atualmente o verdadeiro diferencial entre as engwesstd apoiado no continuo
desenvolvimento das pessoas. O profissional desengelver continuamente as habilidades,
aplica-las, de modo que possa ajudar a empresasadesso, agregando valor aos negocios
da organizacéo.

Varios sdo os programas de incentivos criados pefganizacdes na busca de
relacionamentos com o cliente, estes programasceativos estdo se tornando cada vez mais
uma forma importante de criar vantagem competit@a.programas de incentivo sdo uma
potente ferramenta no ambiente organizacional @ne promover melhorias, pois produtos
se tornam cada vez mais similares entre os comtes'®, Se uma empresa quiser evitar uma
concorréncia devastadora em preco, ela tem quengacoutras formas de oferecer um valor
agregado a seus clientes. O acréscimo de servi¢cas aperfeicoamento dos ja existentes,
pode se constituir numa forma poderosa de difemerzcioferta de uma empresa daquela de
seus concorrentes.

Também € importante a empresa estar atenta paigosprestado ao cliente como
sendo um ciclo. A qualidade do servico estara semglacionada a boa administracdo de
todas as caracteristicas e fatores existentesstiecendo de considerar as particularidades
existentes entre os diferentes tipos de servicos.

Mas de nada adianta procurar formas de qualidaderd&o através de ferramentas e

estratégias, se por trds de todos os esforcosxigto a figura dos clientes. Eles séo o objeto
de todas as consideracoes feitas na qualidadedeose
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Os verdadeiros clientes fiéis sdo os mais lucratide todos, gastam mais seus
recursos com as empresas que lhes dao atendimesftvepcial e permanecem por mais
tempo fiéis as suas promocdes e servicos.

Além disso, € provavel que as empresas com muliestes fiéis tenham custos
menores que as empresas que nao tém uma polidgaadh de fidelizacdo de clientes. Isto
porque uma alta rotatividade resulta em maioresosusisados para convencer clientes
potenciais que ndo conhecem bem os servicos adese@ os esfor¢os para torna-los clientes
sao ainda mais elevados. Além disso, ainda haito ef@ boa propaganda que os clientes fiéis
fazem as empresas de seu relacionamento, reforgacwlopeténcia da empresa.

Portanto, apds as observagfes acima realizadagagtante ressaltar que o presente
trabalho proporcionou conhecimentos a partir deceibos e abordagens encontradas na
literatura, que descrevem sobre a fidelizacdo watels, e com base nos dados levantados
atraves dos roteiros de entrevistas, o0 que tormgintaressante este estudo desenvolvido.

Diante do assunto proposto e a partir dos objetdefnidos, foi realizada uma
pesquisa bibliografica com énfase em fidelizacacclamtes. Apos o estudo realizado foi
possivel concluir que o presente trabalho servia p@rofundar o conhecimento sobre o
assunto e demais aspectos que fazem parte destmomesntexto ou que estdo
correlacionados com a fidelizacdo de clientes.

Levando-se em consideracdo os resultados obtid@presentados no presente
trabalho, sugere-se que seja realizado um estude m@profundado e com uma
representatividade mais consideravel de clientemndb assim um diagndstico mais completo
da empresa a ser estudada. Também sugere-se goeagkjquados 0s roteiros de perguntas
com pontos que a empresa entenda ser importanibeaar e a partir dos resultados obtidos,
desenvolver acdes e estratégias que auxiliem aesmprfidelizar clientes.

Destaca-se ainda que o trabalho realizado tambgen demo objetivo analisar e
detectar através dos roteiros aplicados os pomsis\s e negativos da empresa em estudo,
no que se refere ao relacionamento desta com ascéentes. O intuito também foi de
fornecer dados para os gestores da empresa, dstéssgeie possam auxilia-los nas tomadas
de decisdes e nas estratégias que a empresa agssgpara fidelizar cada vez mais os seus
clientes.

Para concluir, ressalva-se ainda importancia daéaemar as necessidades dos clientes
através de pesquisas que também possam atendéjetisos da empresa, e a partir dos
dados levantados desenvolver estratégias que pesmavidelizacdo dos clientes bem como
atinjam o objetivo final da empresa, que é o dlidittelizado.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ACEVEDO, R.; NOHARA, J.Monografia no curso de Administracao 3.ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2004.

BARDIN, L. Analise de conteudoLisboa: Edi¢cbes 70, 1977.

CHURCHILL Jr., G.; PETER, J. Marketing: criando valor para os clientes.2.ed. Séao
Paulo: Saraiva, 2000.

CLARO, D. P.Marketing de relacionamento: conceitos e desafiosapp 0 sucesso do
negocio.2004.

DANTAS, E. B.Gestéo da Informacé&o sobre a satisfacdo dos clieste orientacdo para o
mercado. Brasilia, UnB, Programa de Pds-Graduacdo em Ci@iaformacéo, 2007, 306

p.

DENTON, D. Keith. Qualidade em servicos: o atendimento ao cliente canfator de
vantagem competitiva.S&o Paulo: Macron: Mcgraw-Hill,1990.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa sociéled. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
GIULIANI, A. C. Gestao de marketing no varejoSao Paulo: OLM, 2003.

GORDON, I. Marketing de relacionamento: estratégias, técnica® tecnologias para
conquistar clientes e manté-los para sempr&ao Paulo: Futura, 1999.

GRONROOS, CMarketing, gerenciamento e servicoRio de Janeiro: Campus, 1993.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing: andlise, planejamentp implementagcédo e
controle. Sao Paulo: Atlas, 1996.

KOTLER, P. Administracdo de marketing.10.ed. Sao Paulo: Atlas, 2000.

LOBOS, Julio.Encantando o cliente: externo e interno.9 ed.Sao Paulo: J.Lobos,1993.
LOVELOCK, C.; WRIGHT,L. Servicos , marketing e gestad&ao Paulo: Saraiva, 2001.
RAPP, S.; COLLINS, T. LO novo maximarketing: o guia classico para adequasua
estratégia de propaganda, promocdo e marketing nacenomia da informacdo Sao
Paulo: Makron Books, 1996.

SANTOS, D Fidelizacao de clientesArtigo depositado em 15 jan. 2008.

ADMINISTRADORES. Disponivel em: <http://www.admitiadores.com.br/informe-
se/artigos/fidelizacao-de-clientes/20882/>. Acemso 20 ago. 2010.

SEVERINO, A.Metodologia do trabalho cientifico.S&o Paulo: Cortez. 2009.



35

STONE, M.; WOODCOCK, N.; MACHTYNGER, LCRM: Marketing de relacionamento
com os clientesFutura, Sao Paulo, 2000.

VAVRA, T. G. Marketing de relacionamenta after marketing. S&o Paulo: Atlas, 1993.

YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e método3. ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.



36

APENDICE A- ROTEIRO GERENTES COMERCIAIS

1 - Tempo que trabalha na empresa:

( ) Menos de 1 ano

( ) Entre 1 e cinco anos

( ) Mais de cinco anos

2 - Vocé acredita que todos os clientes séo iguaipttique.

3 - Por que o vendedor é tdo importante no proasselacionamento com os clientes?

4 - Vocé acredita que a sua empresa emprega talesforcos para manter seus clientes
fieis? Quais as estratégias de fidelizagdo utiizapela empresa atualmente? Quais vocé

considera serem mais efetivas e quais menos ef@tRar qué?

5 - Na sua opiniéo, o preco € o principal fatoedeolha do fornecedor pelo cliente na hora da
compra? Em caso negativo, qual seria o fator (ojuato de fatores)?

6 - Na sua opinido, 0s concorrentes sdo uma anpaaga empresa, na forma como abordam
seus clientes e pelos métodos que utilizam paediZadios? Quais os métodos de fidelizacéo
gue 0s seus principais concorrentes utilizam? Refouma estes métodos se diferenciam dos
utilizados pela sua empresa?

7 - Quais os beneficios que um cliente fidelizaddepgerar para vocé e sua empresa?

8 - Como vocé acredita que a sua empresa possauonsn melhor relacionamento com
seus clientes de forma que eles se tornem fiéis?
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APENDICE B - ROTEIRO CLIENTES

1 - Ha quanto tempo é cliente da empresa?

( ) Menos de 1 ano
( ) Entre 1 e cinco anos
( ) Mais de cinco anos

2 - Qual o porte da sua empresa? (de acordo cdassificacdo na Receita Federal)
( ) Pequeno porte

( ) Médio porte

( ) Grande porte

3 - Qual o ramo de atividade?

( ) Farmécia

( ) Mercado

( ) Loja de conveniéncia

4 - Na sua opinido, a empresa emprega todos og;esfpara que seu estabelecimento se
mantenha fiel? Quais as estratégias de fidelizathmadas pela empresa em questao?

5 - Na sua opinido, o atendimento prestado peldedor € bom?

6 - Seu estabelecimento ja ficou mais de 3 meses cganprar da empresa? Em caso
afirmativo, qual foi a razao?

7 - O fator preco é determinante para o Sr. comgeata empresa ou de outra? Em caso
negativo, qual seria o fator (ou conjunto de fatji?e

8 - Na sua opinido, as empresas concorrentes eamrawis esforcos para a fidelizacdo de
seus clientes em relacdo a empresa em questdo8 Quanétodos de fidelizacdo que os
concorrentes utilizam que se diferem dos utilizgala empresa em questao?

9 - O vendedor da empresa faz a visita com a fregé@i@lesejada? Em caso negativo, qual a
freqUéncia que o vendedor visita a sua empresalevqoé desejaria que ele visitasse? Qual é
a frequiéncia de visitas do concorrente?

10 - O processo de venda(Atendimento — entregabranga) € satisfatorio? Em caso
negativo, por que nao? O que vem ocorrendo quetprdvocado insatisfacado por parte da
sua empresa?

11- O suporte pos-venda da empresa € satisfatorio?

12 - O que o Sr. acha que poderia melhorar no psocde venda da empresa?



