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RESUMO

Este trabalho surgiu com interesse do autor sobre o assunto e como ele se aplica na loja
Casa das Baterias em Trairi/CE. Ele tem como objetivo analisar de que forma as acdes
de marketing de varejo como ferramenta propulsora para a satisfacdo dos clientes e
consequentemente fidelizagdo dos mesmos, vém sendo utilizada pela empresa em
questdo. No objetivo especifico foram mensurados os niveis de satisfacdo e de lealdade
dos clientes quanto aos produtos e servigos ofertados pela empresa, as condicGes da loja
e ao atendimento recebido, avaliar o nivel de satisfacao profissional dos funcionarios da
empresa, caracterizar a relacdo da empresa com seus funcionarios e justificar através do
marketing de varejo, melhorias que proporcionem uma diferenciacdo competitiva e
duradoura. Verifica a importancia do marketing de varejo para retencdo dos clientes e
sua fidelizacdo, e para que o mesmo lembre e divulgue sua loja (marca) positivamente
para outros possiveis clientes futuros. A metodologia de pesquisa usada foi a pesquisa
bibliografica e aplicacdo de trés questionérios para os clientes, colaboradores e
fornecedores. Os resultados apontam que a empresa conquistou a satisfacdo e a lealdade
de clientes, a satisfacdo dos colaboradores e boa relacdo com fornecedores que atendem
a Casa das Baterias. A localizacdo da loja € o aspecto que gera maior satisfacdo nos
clientes e o numero de colaboradores e respectivos niveis de qualificacdo o que mais
precisa ser melhorado. Para os colaboradores, importa melhorar nas oportunidades de

promocao.

Palavras-chave: Marketing de Varejo, Marketing de Relacionamento, Marketing,

Marketing boca-a-boca, Fidelizacéo.



ABSTRACT

This work came with the author's interest in the subject and how it applies in store
House of Batteries in Trairi / CE. It aims to examine how retail marketing activities as
driving tool for customer satisfaction and therefore customer loyalty, have been used by
the company concerned. In the specific purpose were measured levels of satisfaction
and loyalty of customers for products and services offered by the company, the
conditions of the store and the care received, assess the level of job satisfaction of
employees, characterize the relationship of the company with its employees and justify
through the retail marketing, improvements that provide a competitive and lasting
differentiation. Verifies the importance of retail marketing for customer retention and
loyalty, and so that it remembers and disclose your store (brand) positively to other
possible future clients. The research methodology used was the bibliographical research
and application of three questionnaires for customers, employees and suppliers. The
results show that the company has won customer satisfaction and customer loyalty,
employee satisfaction and good relations with suppliers that meet the House of
Batteries. The store location is the aspect that generates greater satisfaction on
customers and the number of employees and their skill levels what else needs to be
improved. For employees, it is important to improve the opportunities for promotion.

Keywords: Retail Marketing, Relationship Marketing, Marketing, word-of-mouth
marketing, loyalty.
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1. INTRODUCAO

O crescimento da economia e 0 constante aquecimento dos setores da industria,
do comercio e servicos, bem como fatores tecnoldgicos e a modernidade vem
aumentando a competitividade por uma consideravel participacdo de fatia no mercado
entre as empresas, levando-as a buscar novas formas de desenvolvimento de resultados
que ndo sejam focadas apenas em numeros de produtividade e lucratividade.

O mercado atual estd cada vez mais competitivo e fatores como preco e
qualidade, que anteriormente conquistava o cliente, hoje ndo sdo mais um diferencial e
sim requisitos minimos na competicdo pelo mercado.

Uma das ferramentas utilizada pelas organizacdes para esta conquista € o
Marketing de Relacionamento, que foi objeto de estudo pela primeira vez somente na
década de 1990 (MCKENNA, 1997), se destacando como fundamental na sobrevivéncia
das organizacOes, diante que os clientes atuais ndo estdo satisfeitos em atender suas
necessidades, eles desejam sentir-se valorizados, querem algo que lhes surpreendam e
atendimento personalizado para que possam ser fiel a empresa.

A empresa Casa das Baterias que foi objeto deste estudo estd inserida no
segmento automotivo completo, servigos para veiculos leves (Car Center) e venda de
pecas e acessorios, ficando localizado no municipio de Trairi, estado do Ceara.

A empresa, que atualmente encontra-se em fase de expanséo, procura ter suas
acOes focadas nos clientes, buscando interacdo com eles. Essa estratégia busca fideliza-
los e tornad-los cada vez mais proximos de seus produtos e/ou servicos, de forma a
utiliza-los e recomendéa-los a outras pessoas, pois, indiretamente os clientes reconhecem
o valor e o esfor¢o da empresa preocupado com o seu bem-estar e em atender as suas
solicitagOes.

A criacdo do relacionamento é influenciada por diversos fatores que agregam
valor para o cliente, devendo haver uma relacdo de custo beneficio favoravel a ambas as
partes. Como o consumidor esta cada vez mais sem tempo, o ganho em eficiéncia
certamente possui um peso consideravel, tanto para o cliente como para a empresa, que
deve tornar os seus processos mais eficientes.

Este trabalho esta desenvolvido em cinco capitulos. O capitulo 1 contém a
introdugdo, problema da pesquisa, justificativa, objetivos gerais e especificos. O

capitulo 2 contém um breve referencial tedrico sobre o conceito de marketing, os
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compostos de marketing, conceitos do marketing de relacionamento, servicos, qualidade
dos servicos, satisfacdo do cliente, fidelizagdo, marketing boca-a-boca e satisfagédo
profissional. O capitulo 3 explica os procedimentos metodoldgicos, tipologia da
pesquisa, amostra, coletas dos dados, analise e tratamento dos dados. O capitulo 4
mostra os resultados e discuss@es, apresentando o perfil sécio-demografico dos clientes
e seus niveis de satisfacdo e lealdade, o perfil socio-demografico dos colaboradores e
seus niveis de satisfacdo profissional e o resultado do questionéario aplicado ao

fornecedor. O capitulo 5 € a conclusdo. Por fim, incluem-se as referéncias e apéndices.

1.1 Problema de pesquisa

Antigamente, as empresas preocupavam-se em vender e lucrar cada dia mais,
independentemente das maneiras utilizadas para obter determinado resultado.
Atualmente, as empresas tém enfrentado cada vez mais seus concorrentes, tendo
identificado a necessidade de adotar estratégias diferenciadas para tentar atrair novos
clientes e, principalmente, para fidelizar os clientes ja existentes com o bom uso das
ferramentas do marketing de varejo.

Neste contexto, surge o seguinte problema de pesquisa: A utilizagdo de
estratégias de marketing de varejo e de relacionamento pode proporcionar a fidelizagao
de clientes e assim contribuir para um melhor desempenho de uma empresa no ramo

automotivo?

1.2 Justificativa

O varejo é complexo e abrange todas as areas de Administracdo, excetuando-se
a producdo segundo Mattar (2011), ja o marketing de relacionamento é o processo
utilizado pela empresa para atrair e fidelizar seus clientes, para que através de um bom
relacionamento eles permanecam satisfeitos e fiéis (BERRY, 1983).

Tendo em vista a alta competitividade enfrentada pelo mercado, com cada vez
mais novas empresas abrindo, ampliando assim a concorréncia e oferecendo mais
opcdes aos consumidores. As empresas vém obrigadas a se diferenciar, buscando o
marketing de relacionamento. A retencéo de clientes passou a ser fator determinante na

sobrevivéncia das empresas.
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Os clientes buscam ter suas necessidades atendidas, ou até mesmo superadas, e
para isso a empresa precisa saber as suas preferéncias, o que se torna possivel através de
um bom relacionamento entre os envolvidos na relagéo.

Para conseguir 0 sucesso, a empresa precisa de conquistar os consumidores, e
manter um elo com seus fornecedores; mas jamais deve esquecer-se de seus
funcionarios, uma vez que, para chegar ao sucesso, a empresa precisa primeiramente de
satisfazer os seus clientes internos, pois, estes estando comprometidos e motivados,
realizardo o trabalho cada vez melhor com os clientes externos (HONORATO 2004).

O bom relacionamento entre empresa, fornecedores, clientes e funcionarios, s6
trard beneficios para todas as partes. Os colaboradores internos, recebendo o tratamento
esperado e estando motivados, vao desenvolver seus trabalhos de maneira mais
eficiente, o que se refletird na forma de tratamento com os clientes externos, que por sua
vez ficardo contentes com o tratamento e poderdao fazer um marketing boca a boca, o
que podera trazer mais clientes para a loja, aumentando a sua lucratividade e fidelizando
os clientes potenciais.

Ter uma evidéncia empirica do nivel de satisfacdo dos seus clientes,
funcionarios e fornecedores, permitira a empresa Casa das Baterias avaliarem as
estratégias que tem vindo a adotar e desenvolver um planejamento estratégico para o
futuro, de modo a conseguir vantagens competitivas através do marketing de

relacionamento.

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Analisar o marketing de varejo e de relacionamento como estratégia para a
reducdo da rotatividade, a atragé@o de clientes e a sua fidelizacdo, na Casa das Baterias.

1.3.2 Especificos

a) Caracterizar os clientes e os colaboradores da empresa Casa das Baterias;
b) Mensurar os niveis de satisfacdo e de lealdade dos clientes quanto aos produtos e
servicos ofertados pela empresa, as condigdes da loja e ao atendimento recebido;

c) Avaliar o nivel de satisfacdo profissional dos funcionarios da empresa;



15

d) Caracterizar a relagdo da empresa com os seus fornecedores;
e) Justificar através do marketing de varejo, melhorias que proporcionem uma

diferenciagdo competitiva e duradoura.
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2. MARKETING

Kotler e Armstrong (2000) definem marketing como um processo
administrativo e social pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam, por meio da criagéo, oferta e troca de produtos e valor com 0s outros.

Segundo Vavra, (1993), marketing vai desde a idealizacdo de um produto ou
servico até a satisfacdo dos clientes. Requer antecipacdo as mudangas prevendo
situaces no mercado, mas sem desconsiderar as modificacGes que abrangem as ofertas
para competir em um mercado com constantes variagoes.

Para Zenone (2006) o marketing significa mercado e este por sua vez é o
composto de pessoas e também de empresas que por meio de produtos e servigos sanam

seus desejos e necessidades.

Marketing € uma filosofia de orientacdo para o cliente, é uma funcédo
empresarial organizada, dotada de objetivos e politicas definidos; é
uma estrutura organizacional moderna envolvida a integracdo de todas
as funcbes. (DANTAS, ROCHA E COELHO, 1997, p. 15)

O marketing é um processo que envolve pelo menos duas partes interessadas,
sendo que sua aplicacdo nas relacdes comerciais (entre empresas e consumidores)
implica, geralmente, na troca de dinheiro por produtos e servi¢os, com o objetivo de
satisfacdo dos desejos do consumidor e do ganho de capital das organiza¢Ges com fins
lucrativos, sendo assim, o fabricante se esforca para criar produtos que geram valor para
consumidores, e esses, pagam o0s valores estipulados pelas empresas. (KOTLER;
KELLER, 2006).

Muitas empresas tém dedicado a maior parte de seus esforcos de marketing
para atrair clientes em vez de manter os que ja tém. No entanto, ao longo prazo,
percebe-se que os lucros com acdo de promocgdo para atrair clientes sdo minimos. Ou
seja, a maneira mais viavel para ter lucro e evitar o ciclo continua de descontos nos
precos é aumentar a vida Util dos clientes existentes na empresa. Reter clientes é mais
importante que atrai-los. Pesquisas mostram que conservar um cliente é de trés a cinco
vezes mais barato que atrair um novo cliente (HOFFMAN et al, 2010).

Percebe-se que o marketing foca no cliente, sabendo suas necessidades pode-se
criar uma boa estratégia de marketing. Antecipar as necessidades também ¢é um fator

critico para a obtencao do sucesso da empresa em um longo periodo de tempo.
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Para BORGES (2001) no marketing de varejo existem duas caracteristicas
especificas de grande importancia: o atendimento e a exposic¢do. Estes dois fatores séo
tdo importantes que, além dos tradicionais produtos, prego, promocdo, praca
(distribui¢do), Parente (2003) defende a teoria dos seis P’s, onde duas novas variaveis se

destacam: o P de Pessoal (atendimento e servicos) e o P de apresentacéo.

2.1 Composto de marketing no varejo

O composto de marketing, também conhecido como “4P’s”, sdo ferramentas
controlaveis que auxiliam o administrador a comercializar seus produtos ou servicos de
maneira mais adequada no mercado e acrescentam-se mais dois P’s ao tradicional
marketing mix que sdo ponto de vendas e pessoas, com 0 objetivo de satisfazer os
desejos e as necessidades dos consumidores.

Armstrong e Kotler (1999, p. 31) definem o composto de marketing “como o
grupo de varidveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo™.

Para Richers (2000, p. 158) O marketing mix é um componente estratégico que
acrescenta eficacia a empresa e a ajuda a atingir seus objetivos a médio ou longo prazo
da maneira mais racional possivel. Dai convém que se defina primeiro a estratégia para
depois ajustar o mix a ela, porque, dependendo da escolha estratégica, 0 composto
devera ser diferente.

A empresa deve desenvolver um produto/servi¢co que esteja enquadrado nas
necessidades e desejos dos clientes, além de distribui-lo no lugar certo, a um preco

aceitavel para os consumidores.

Pride e Ferrell (2000, p. 4) dizem que:

O marketing é mais do que a simples publicidade ou venda de um produto;
Implica desenvolver e gerenciar um produto que satisfara as necessidades
do cliente. Seu foco é fazer com que o produto esteja disponivel no lugar
certo e a um preco aceitavel para os consumidores. Requer também
comunicar informacdo que ajude os clientes a determinar se o produto
satisfara suas necessidades.

As atividades de marketing serdo implementadas e controladas para atender as

necessidades dos clientes, dentro do mercado-alvo, a partir dos seguintes compostos:
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produto, preco, praca e promog¢édo. Podem, obviamente, ser planejados de acordo com o0s

objetivos da organizagéo, no intuito de se chegar aos resultados da maneira mais eficaz.

Quadro 1 - Composto Varejista — os 6 P’s

Variaveis do composto varejista Exemplo de decisdes

P — Mix de Produtos Variedade de Linha, Qualidade, Servicos

P — Precos Precos, Crédito, Beneficio/Custo

P — Promocéo Propaganda, Ofertas, Sinalizagéo

P — Apresentacao Loja, Merchandising, Departamentalizacdo

P — Pessoal Atendimento, Rapidez, Servicos, Pds-venda

P — Ponto Localizacdo, Acesso, Visibilidade, Estacionamento

Fonte: PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: Gestédo e estratégia. — S&o Paulo: Atlas, 2000, p.61.

Os seis P’s tem a finalidade de satisfazer e surpreender os clientes usando:
produto, preco, promogao, praca, apresentacao e pessoas. Também podem ser chamados
de composto de marketing, ou marketing-mix. Isso nada mais é do que estudar o
marketing de acordo com o0s seis p’s. Abaixo sera abordado cada um deles

separadamente.

2.1.1 Produtos e servicos

O produto é essencial do composto de marketing, a partir dele, serdo
caracterizados 0s demais compostos, como: preco, promocdo, distribuicdo e
apresentacao.

Antes do lancamento de um produto no mercado, os profissionais de
marketing devem fazer uma analise estratégica em que o mercado se encontra, pois as
decisbes para implementacdo do produto conta muito para o sucesso da organizacao.

Pride e Ferrell (2000, p. 191) definem produto como “qualquer coisa que vocé
recebe uma troca. Pode ser tangivel ou ndo-tangivel, e incluem utilidades ou beneficios
funcionais, sociais ou psicologicos. Um produto pode ser uma idéia, um servi¢o, um

bem ou qualquer combinagdo desses trés”.
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O produto tem como objetivo suprir as necessidades dos clientes, oferecendo
algum tipo de valor para os consumidores, criando uma relagdo de troca entre eles e a
empresa.

Para Las Casas (2006, p. 255) o produto “¢ o objeto principal de
comercializacdo. Ele é desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de
determinado grupo de consumidores. Por isso, a sua fungdo principal é a de
proporcionar beneficios”.

Quanto maior o valor agregado ao produto maior sera sua aceitabilidade
perante 0 mercado. Aqueles que proporcionarem maiores custos/beneficios motivardo

0s consumidores a compré-los.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 164):

A aparéncia fisica do produto, além da embalagem e do rétulo, também
pode influenciar o processo de compra do consumidor. Uma embalagem ou
rétulo atraentes podem introduzir o produto no conjunto considerado do
consumidor. Do mesmo modo, um rétulo que destaque beneficios
importantes do produto pode induzir a uma avaliagdo favoravel do produto
e, talvez, fazer com que seja escolhido.

O produto é a oferta tangivel da empresa para o mercado, abrangendo
qualidade, caracteristicas, marca, embalagem e design. A empresa pode ainda fornecer
servigos de manutencdo, entrega, entre outros, como parte do produto, podendo com
ISSO gerar vantagem competitiva.

A definicdo de produto e servico, para Rossi (2003), é de sendo tangiveis,
concretos, fisicamente existentes, por isso, podem ser estocados. Os servicos, por sua
vez, sdo intangiveis, ndo existem fisicamente e, por essa razdo, ndo podem ser
estocados. Em qualquer das duas possibilidades, as premissas para 0s produtos s&o
béasicas, eles devem ser concebidos com objetivos especificos que nada mais sdo do que
atender as necessidades e desejos dos consumidores.

Segundo Kotler (1998), o conceito de produto “assume que os consumidores
favorecerdo aqueles produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ou
caracteristicas inovadoras”, que ¢ o exemplo da empresa Casa das Baterias, que foi a
primeira  empresa a oferecer alinhamento, balanceamento e cambagem
computadorizados no Trairi, por isso a confianga dos clientes em adquirir produtos e
servigos nessa loja. Mas no caso de produtos novos no mercado, segundo Cobra (2001,

p.39), eles devem ser analisados quanto a sua tecnologia/inovacao e as expectativas dos
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clientes em termos de desempenho. No contexto da Casa das Baterias, salienta-se que,
por exemplo, ja existia alinhamento feito de forma manual no mercado, sendo
indispensavel um diferencial, para a empresa poder conquistar clientes. Por isso, o
produto ou servigo precisa ser magico para encantar as pessoas, sendo, portanto um

objeto de desejo.

2.1.2 Preco:

O preco tem uma grande influéncia no processo de compra, sendo um fator
determinante para a escolha do consumidor. Muitos consumidores antes de realizarem
uma compra, fazem uma pesquisa nas lojas da cidade que oferecem o mesmo produto
para comparar 0 preco. Assim, o preco deve estar de acordo com o valor do produto
para que o cliente pague aquilo que é justo. Desta forma, o administrador deve
compreender o mercado e os fatores que interferem no preco do produto.

Segundo Las Casas (2006), os precos sdo essenciais para as empresas, pois
agregam valor aos produtos. E através do preco que as empresas recebem retorno em
seus investimentos, além de varios beneficios financeiros.

O prego de um produto é baseado nos custos, onde estes custos sdo fixos e
variaveis. Os custos fixos ndo mudam independentemente da quantidade de itens
vendidos, e 0s custos variaveis variam conforme os servicos prestados. Para determinar
0 preco de um produto, devem-se calcular os seus custos e acrescentar uma margem de
lucro justa. O preco também deve ser baseado na renda dos clientes-alvos e na realidade
econdmica do mercado.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 325):

Quaisquer que sejam os custos da organizagéo e qualquer que seja o preco
cobrado pelos concorrentes, 0s compradores potenciais podem ndo comprar
0 produto se ndo acharem que a oferta vale o seu dinheiro. Portanto, as
decisBes de pregos devem levar em conta as percepcdes dos clientes sobre o
valor de uma troca. Isso significa que uma pesquisa de marketing é
necessaria para descobrir as percepcdes de valor e preco dos clientes.

Pode-se compreender o prego como sendo um elemento no processo de troca,
ndo necessariamente sendo um valor monetario, mas um valor de permuta para o
produto em uma troca de marketing (PRIDE e FERRELL, 2000).
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Nesse sentido, o preco tem um papel fundamental na sobrevivéncia das
empresas, pois deve gerar lucro para manter o seu andamento e aprofundar a relagéo de
troca com os consumidores.

Quando had uma boa determinacdo de preco, a empresa tenderd ao
desenvolvimento e assim a lucratividade. Pelo contrario, com uma mé determinacdo dos
precos, a empresa poderd inclusive chegar a faléncia.

Para Kurtz e Boone (1998), uma das &reas mais dificeis para decisdo de
marketing € a estratégia de preco, que trata de métodos de estabelecimento de pregos
lucrativos e justificaveis. Ela esta estritamente regulamentada e sujeita a exaustiva e
minuciosa vigilancia pablica.

A guerra dos precos pode ser perigosa para os profissionais de marketing,
porque o consumidor, uma vez acostumado a pagar precos mais baixos por um produto,
ndo admite pagar mais (KURTZ e BONNE, 1998, p.20). Reis e Mandetta (2003, p.93)
definem preco como sendo “a quantidade de dinheiro, bens ou servigos que deve ser
dada em troca para aquisicdo ou uso de um determinado produto ou servigo”. A
determinacdo dos precos de venda dos produtos exige analise cuidadosa de diversas
varidveis. As condi¢bes do mercado também influenciam de maneira importante na

definicéo de precos.

2.1.3 Praca

N&o basta apenas ter bom produto ou um étimo servigo, colocado a precos
adequados. Caso o cliente ndo o encontre no local que lhe € mais conveniente, a
empresa estard deixando de atendé-lo, portanto é necessario que a loja esteja bem
localizada, perto de seus clientes e fornecedores. Para Parente (2000), a parte externa da
loja “provoca o primeiro impacto no consumidor € j& sinaliza o tipo de atmosfera que
vai encontrar em seu interior. Por meio de aspectos, tais como: visibilidade, tamanho,
estilo arquitetdnico, material de acabamento, fachada, comunicacdo visual externa,
vitrines, conservacdo, a loja projeta uma imagem, que poderd ser sofisticada, ou
popular, ou conservadora, ou de moda jovem”.

A praca ou distribuicdo € o lugar onde se disponibiliza o produto para os
consumidores-alvos. As empresas devem identificar os varios facilitadores de marketing
para fornecer com eficécia seus produtos e servicos aos clientes, como o0s varios tipos de

varejistas, atacadistas e empresas de distribuigdo fisica, pois, se 0s produtos ndo forem
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bem distribuidos e alocados, os clientes ndo comprardo esses produtos, deixando a

empresa em prejuizo.

Pride e Ferrell (2000, p. 6) dizem que:

Para satisfazer os clientes os produtos precisam estar disponiveis no tempo
certo e nos locais convenientes. Ao lidar com a variavel distribuicdo, um
gerente de marketing torna os produtos disponiveis nas quantidades
desejadas para tantos clientes dos mercados-alvos quanto possivel,
mantendo os custos de estoque total, transporte e armazenagem o mais
baixo possivel.

Assim, é importante que as estratégias de distribuicdo sejam desenvolvidas
para assegurar que os produtos estejam disponiveis nas quantidades e nos lugares certos.
A distribuicdo permite que os distribuidores cheguem até aos consumidores
para que estes comprem seus produtos em locais convenientes, ndo necessitando de

deslocar-se até ao local de armazenagem dos mesmos.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 165):

A estratégia do profissional de marketing para tornar um produto disponivel
pode influenciar se e quando os consumidores encontraram tal produto. Um
produto amplamente disponivel ou facil de comprar entrar& no conjunto
considerado de mais consumidores.

Como dito, é através dos canais de distribuicdo que os produtos chegam até aos
consumidores. Segundo Las Casas (2006, p. 307), canais de distribuicdo correspondem
a “um conjunto de organizagdes que atuam de forma sistematica e se inter-relacionam
com o objetivo de exercer determinadas funcdes de marketing, como transferir posse e,
principalmente, distribuir produtos e servicos do produtor ao consumidor”.

Os canais de distribuicdo sdo vantajosos para as empresas, pois, tém como
objetivo levar o produto aos locais onde o consumidor possa comprar, impedindo que
ele compre o produto do concorrente. Ressalte-se que as empresas devem fiscalizar a
distribuicdo dos produtos para verificar se ela ocorre de maneira correta e eficaz para o
consumidor.

Bonne e Kurtz (1998, p.20), dizem que “os profissionais de marketing
desenvolvem estratégias de distribuicdo para assegurar que seus produtos estejam
disponiveis nas quantidades apropriadas, nos lugares e momentos certos”.

As decisOes de distribuicdo envolvem meios de transporte, armazenamento,

controle de estoque, processamento de encomendas e selecdo de canais de marketing.
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Os canais de marketing sdo compostos de instituicdes como varejistas e atacadistas, que

levam um produto do produtor ao consumidor final.

Como citam Reis e Mandetta (2003, p.106):

Cuidar da distribuicdo dos produtos é a parte fundamental do
processo de administracdo de marketing para qualquer produto, ou
mesmo para 0s servicos. As decisbes quanto a politicas de
distribuicdo devem ser baseadas nas caracteristicas dos produtos, nos
mercados a serem abordados e nas formas de utilizacdo dos canais de
distribuicdo como linhas de contato ou relacionamento com os
clientes

Cobra (2000) sugere que a estrutura de distribuicdo, em termos de pontos de
vendas existentes e a logistica de entrega, quase sempre devem ser revistas. O local de
compra deve ser magico, para preservar certo misticismo. A distribuicdo é outro fator
muito importante na venda de produtos, pois € através dela, que os clientes tomam
conhecimentos da existéncia desses produtos. As empresas devem saber 0 momento e 0
local certo para distribui-los ficando assim mais facil o contato do publico-alvo com o

produto.

2.1.4 Promocéao

A promoc¢do é a atividade desempenhada pela empresa para comunicar e
promover seus produtos aos consumidores, tendo como objetivo fazer uma
comunicacéo eficaz com o mercado-alvo.

Pride e Ferrell (2000, p. 329) definem a promog¢do como ‘“a comunicagdo que
cria e mantém relacionamentos favoraveis ao informar e persuadir uma ou mais
audiéncias que vejam uma organizacdo de modo mais positivo e aceitem seus
produtos”.

A comunicacdo € essencial em um processo de troca, por isso a empresa
precisa de ter uma comunicacdo eficaz com o consumidor para poder transmitir
informacdes necessarias dos seus produtos ou servicos ao publico de maneira que forme
uma imagem positiva perante a sociedade.

N&o basta para as empresas ter um bom produto, um preco adequado e um
bom sistema de distribuicdo. E preciso também que as empresas tenham uma boa

comunicagdo com o0s consumidores, e uma das ferramentas para usar 0 meio de
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comunicagdo no mercado é a promogdo. A promoc¢édo pode estimular os consumidores a
comprarem mais, através das informacoes que eles adquirem dos produtos.

Algumas pessoas confundem a promogdo com a promoc¢do de vendas. A
promocdo é mais abrangente que a promocdao de vendas, pois ela tem a funcao, segundo
Las Casas (2006), de informar, persuadir e influenciar a decisdo de compra do
consumidor e, além disto, suas atividades estdo voltadas para a propaganda, relacdes
publicas, vendas pessoais, ou seja, as formas que levam a empresa a se comunicar com
0 mercado-alvo.

Sdo varias as formas que uma empresa tem de se comunicar com seu publico-
alvo, para tanto existe o composto de comunicagdo ou mix de comunicagdo, que
combina quatro elementos para criar a estratégia geral da comunicagdo de marketing, os
quais sdo ferramentas essenciais par atingir os objetivos de comunicacdo, sdo elas:
propaganda, vendas pessoais, promoc¢do de venda e publicidade. Com base em
Churchill e Peter (2000, p. 452), vejamos cada uma delas separadamente:

» Propaganda: € o elemento mais conhecido do mix de comunicag&o, uma
vez que é bastante associada ao marketing. Churchill e Peter (2000, p.
452) definem propaganda como ‘“qualquer anuncio ou comunicag¢do
persuasiva veiculada nos meios de comunicacdo de massa durante
determinado periodo e num determinado espaco pagos ou doados por
um individuo, companhia ou organiza¢do”. A propaganda caracteriza-
se por atingir uma quantidade consideravel de pessoas e permite uma
boa visibilidade da empresa.

= Venda Pessoal: € uma comunicacdo direta da forca de vendas com o0s
clientes, com o objetivo de estabelecer relacionamentos e transmitir
uma imagem favoravel da empresa. Os vendedores devem ser bem
treinados e orientados para enfatizarem e exaltarem os beneficios dos
produtos e, desta forma, persuadirem os clientes a comprarem-nos.

= Promocdo de Vendas: sdo incentivos para estimular as vendas por um
determinado periodo de tempo, ndo fazendo parte da rotina diaria,
sendo uma atividade complementar das vendas. A promoc¢ao de vendas
é uma ferramenta bastante utilizada no composto de comunicagéo, pois
ela tem a capacidade de impulsionar as vendas, sendo uma ferramenta
em carater suplementar abrangendo prémios, amostras, feiras, entre

outros.
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= Publicidade: é a cobertura da midia a respeito do desempenho das
organizacbes. E uma propaganda gratuita, tendo a empresa pouco
controle sobre ela, sendo de grande auxilio para as empresas que
dispdem de poucos recursos para se comunicar com o publico. Segundo
Churchill e Peter (2000, p. 454), “a publicidade pode-se manifestar em
uma diversidade de formas, sendo que as mais comuns sdo reportagens
da imprensa sobre novos produtos ou sucessos e fracassos de
companhias”.

Além dessas quatro ferramentas citadas, Armstrong e Kotler (1999, p. 318)
ainda mencionam as Relaces Publicas que tém um papel importante no processo de
comunicagdo, sugerindo que elas constituem o “desenvolvimento de boas relagdes com
varios publicos da empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma
‘imagem corporativa’ e a manipula¢do ou afastamento de rumores, historias ou eventos

desfavoraveis”.

2.1.5 Apresentacéo

Ultimamente os varejistas tém percebido que o ambiente da loja (apresentacédo
da loja, organizacao, layout e ambientacdo no espaco fisico) pode funcionar como um
diferencial mercadol6gico. Isto porque oportunidades de compras fora da loja como
acontecem em ambientes virtuais, estdo aumentando e atraindo um ndmero de clientes
cada vez maior. Sendo assim, projetar um ambiente agradavel, capaz de atrair os
consumidores e estimular as compras passou a ser uma estratégia dos varejistas atuais
(LEVY; WEITZ, 2000, p. 472). A estratégia de organizacao diz respeito a forma como
as atividades sdo organizadas, definidas e controladas pela administragdo. Para Levy e
Weitz (2000, p. 473), ao projetar uma loja, o varejista deve considerar trés objetivos:

1) A Atmosfera da loja: esta caracteristica deve ser consistente com a
imagem e a estratégia do negécio;

2) Influenciar as decisdes de compras do cliente: os varejistas devem decidir
sobre como dispor as mercadorias e estimular os clientes a comprar.
Questdes como o layout e espaco da loja devem ser consideradas;

3) Correlacionar os custos do design com as vendas e lucros: o valor

recebido das vendas e lucros pode estar associado ao design da loja.
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O termo “atmosfera” € utilizado para descrever a concepcdo de espacos
capazes de provocar algum efeito sobre os clientes. Dentro desse contexto, Blackwell,
Miniard e Engel (2001) ja chamavam a atencdo para o ambiente de compra e seu poder
de influenciar o comportamento de compra do consumidor. Morgado e Gongalves
(2001, p. 101) salientam que o projeto de uma loja deve considerar “a estrutura, os
acabamentos, o0 piso, o teto, os materiais a serem utilizadas, as cores, a forma de
colocacgédo dos equipamentos, os tipos de exposicdo, aliados ao plano de merchandising
ideal para as mercadorias que estardo a venda.” Planejar o ambiente da loja € hoje uma
alternativa estratégica para as empresas na busca de um diferencial frente a
concorréncia. Dentro dessa ética, pode-se dizer que os estimulos ambientais afetam o
estado de prazer do individuo, incentivando, assim, a aproximacao ou afastamento deste
do produto. A percepc¢do dos estimulos no ambiente, no entanto, vai depender de cada
individuo (BAKER, LEVY; GREWAL, 1992). Os autores citam que o0s estimulos sao
de origem fisica (ex: cor, layout, iluminagdo, etc) e influem diretamente na sensagéo de
prazer e atencdo sentida pelo consumidor dentro da loja. E importante salientar que
existe um nivel 6timo para o grau de complexidade dos estimulos no ambiente.
Desviando-se desse nivel 6timo, para mais ou para menos, os estimulos se tornardo
menos atrativos (SPIES, HESSE; LOESCH, 1997). Deve haver um bom planejamento
para o estabelecimento, pois isso pode contribuir para o sucesso ou fracasso da
organizacdo. Geary (2001) acredita que uma loja com uma boa vitrine, produtos bem
distribuidos, ambiente limpo e corredores que facilitam o trafego de pessoas contribuem
para 0 consumidor adquirir uma boa impressdo da empresa e incentiva a compra.
Segundo o autor, para formacgéo da imagem da loja, s&o importantes:

1) Um nome féacil de lembrar, pronunciar e de facil identificacdo para o
consumidor;

2) Uma logomarca visivel e marcante;

3) Uma fachada que chame atencdo do consumidor, letreiros visiveis e
vitrines que despertem o interesse do consumidor;

4) A entrada da loja deve ser convidativa e atraente, e motivar o consumidor
para entrar e comprar.

A experiéncia sensorial defendida por Mowen e Minor (2003) quando afirmam
que o ambiente fisico influencia o consumidor por meio de sensacdes como Viséo,
olfato, paladar, tato e audi¢do. No varejo, algumas técnicas sao utilizadas como:

1) Uso de aromas no interior da loja;
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2) Uso de iluminacdo adequada com o clima e a estratégia da loja. Lojas
mais claras estéo associadas a pre¢os baixos;

3) Uso de mdusica adequada com a finalidade de fazer com que o
consumidor fique mais tempo dentro da loja. A musica tem o poder de atrair
ou afastar consumidores.

Um fator de suma importdncia na organizacdo de uma empresa,
especificamente no varejo, € o layout, que corresponde a disposicdo de prateleiras,
estantes, caixas, provadores, ou qualquer elemento fixo que interfira na circulacdo de
pessoas na loja. Levy e Weitz (2000, p. 474 e 475) ja consideravam a importancia do
layout na estrutura e disposicdo das mercadorias em uma loja. Para os autores, 0
objetivo de um bom layout seria o de incentivar a compra de uma maior quantidade de
produtos no interior da loja. Outro objetivo seria o de equilibrar as estantes, prateleiras e

produtos ao trafego de clientes na loja.

2.1.6 Pessoas e satisfacao profissional

Os primeiros estudos sobre a satisfacdo no trabalho, segundo Siqueira (2008),
eram considerados como um componente da motivacao, que levava os trabalhadores a
apresentarem indicadores de comportamento importantes para o interesse empresarial,
tais como o aumento do desempenho e da produtividade, permanéncia na empresa e
reducdo de faltas ao trabalho. Nas décadas de 1970 e 1980, a satisfacdo no trabalho
passou a ser uma caracteristica da atitude, exigindo maior responsabilidade social por
parte das empresas. Em seguida, para (SIQUEIRA, 2008), a satisfacdo no trabalho
adentra o século XXI, como um dos mdultiplos conceitos que abordam a afetividade no
ambiente de trabalho ou mais especificamente, como um vinculo afetivo do individuo
com seu emprego, sendo apontada como um dos trés componentes psicossociais do
conceito de bem-estar no trabalho, ao lado de envolvimento e comprometimento
organizacional afetivo, (SIQUEIRA e PADOVAM apud,SIQUEIRA 2008).

Satisfacdo no trabalho é um fendmeno complexo e de dificil defini¢do, devido
a diversidade de seus aspectos, e por se tratar de um estado subjetivo, o que dificulta sua
conceituacdo, podendo variar entre os individuos ou na propria pessoa, dependendo do
momento, das diferentes circunstancias e mesmo ao longo do tempo.

Locke (apud ZANELLLI et. alli, 2004, p. 302), definiu a satisfagédo no trabalho

como “um estado emocional, positivo ou de prazer, resultante de um trabalho ou de suas
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experiéncias” defini¢do que tem, ainda hoje, impacto importante para o conceito. Desta
forma, o homem usa de sua bagagem individual de crencas e valores para avaliar seu
trabalho e essa avaliagdo resulta num estado emocional que, se for agradavel produz
satisfacdo e, se for desagradavel, leva a insatisfacdo. Portanto, satisfacdo no trabalho é
uma varidvel de natureza afetiva e se constitui num processo de avaliacdo das
experiéncias no trabalho.

Segundo Spector (2003, p. 221), a satisfacdo no trabalho é uma varidvel de
atitude que mostra como as pessoas se sentem em relacdo ao seu trabalho, seja no todo,
seja em relagdo a alguns de seus aspectos. “E o quanto as pessoas gostam do trabalho
delas”. Dessa forma, € necessario que a organizagdo possa entender a satisfagdo do
empregado como os valores, atitudes e objetivos pessoais que precisam ser
identificados, compreendidos e estimulados para que estes consigam sua efetiva
participacdao na empresa.

Para que 0s objetivos da organizacdo sejam alcancados, é de fundamental
importancia que haja uma relagéo entre seus objetivos e 0s objetivos dos empregados.
Tanto para Zanelliet. alli (2004) quanto para Spector (2003), os empregados devem
estar ligados ao desempenho individual, grupal e organizacional para que os objetivos
da organizacdo sejam alcancados. Se a organizacdo incentiva seus empregados, estes
encontram a satisfacdo em si propria. Bergamini (2008) mostra que muitas vezes o0
fracasso da maioria de nossas empresas, nao esta na falta de conhecimento técnico e sim
na maneira como lida com as pessoas.

A satisfacdo no trabalho pode refletir em vérios pontos da organizacdo. Um
impacto na empresa pode vir da relagcdo da satisfagdo com o desempenho do empregado.
Spector (2003, p. 241) apresenta duas varidveis da correlacdo da satisfacdo no trabalho e
com o desempenho. A primeira € que “a satisfagdo deve resultar do desempenho”, assim
quando o trabalhador esta satisfeito, ele pode desempenhar melhor e com mais prazer
sua atividade. E a segunda ¢ oposta, onde “o desempenho deve resultar da satisfagdo”.
Mas Pereira (2004, p. 285) lembra que a “produtividade ¢ satisfagdo ndo se relacionam
de uma forma linear”.

Archer (apud SILVA JUNIOR, 2001) mostra que o motivo leva a pessoa a agir
como uma necessidade operando sobre o intelecto. Neste contexto, a satisfagdo acontece
com o atendimento ou a eliminacdo de uma necessidade. O que conduz a pessoa a agir €
a motivacdo e quando esta necessidade é alcangada ela gera a satisfagdo, assim, quando

um fator esta satisfeito, outra necessidade ira surgir para ser satisfeita. Archer (apud,
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BERGAMINI, 2008) conclui que os fatores de satisfacdo sdo a antitese das
necessidades. Os fatores de satisfacdo podem ser considerados, por conseguinte, como a
antitese dos motivadores.

Para Pereira (2004) quando se avalia a satisfacdo, deve-se usar uma variavel
bipolar ou duas varidveis distintas, satisfacdo e insatisfacdo. Isso porque o oposto da
satisfagdo é a ndo satisfacdo e o da insatisfacdo é a ndo insatisfacdo. Contudo, um
mesmo fator pode gerar tanto satisfagdo quanto insatisfacdo, pois os dois fatores vém da

necessidade do individuo.

2.2 Marketing de relacionamento

Para Berry (1983), o marketing de relacionamento é o processo realizado pela
empresa para conseguir ndo apenas atrair o cliente, mas também fazer com que este se
mantenha fiel a empresa atraves de um bom relacionamento.

Segundo McKenna (1992, p.3), “com o desenvolvimento da tecnologia e¢ o
aumento da competicdo, algumas empresas mudaram sua abordagem e comegaram a se
voltar para o cliente.”

Poser (2005) afirma que a crescente competitividade no cenario empresarial
exige das empresas um olhar mais agugado em suas relagbes com o mercado. Para
estabelecer uma vantagem competitiva frente a esta realidade através de uma
diferenciacdo significativa e duradoura, dificilmente copiavel pelos concorrentes, a
solucdo é o marketing de relacionamento.

A mesma autora afirma que, fatores como preco e qualidade, deixaram de ser
fatores de competicdo para serem requisitos basicos na disputa mercadoldgica. Hoje, o
foco deve estar voltado para o cliente e sua real lucratividade, assim como na
antecipacdo de suas necessidades. “A organizacdo que consegue dar aos clientes algo
que se aproximam mais do que eles querem, mais do que eles mesmos esperam, pode ir
além da satisfacdo dos clientes e criar o encantamento do cliente” (PETERS, 2000, p. 2)

Segundo Kotler e Armstrong (2000), para conquistar e manter clientes é
necessario muito mais do que oferecer bons produtos e orientar os vendedores a efetuar
um grande volume de vendas. E primordial saber resolver os problemas do cliente e
construir relacionamentos de longo prazo com eles. “o marketing ¢ visto agora como a
ciéncia e a arte de descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos.” (KOTLER E
ARMSTRONG, 2000; p. 474)
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O marketing de relacionamento € um modelo de negocio centrado no cliente
que também é denominado de marketing one-to-one, marketing em tempo real,
intimidade com o cliente dentre outros. Porém, a idéia central € a mesma, estabelecer da
melhor forma possivel o relacionamento com os clientes, de forma individual usando
informacdes necessarias, oferecendo produto ou servi¢o personalizado, que atenda as
suas expectativas. (PEPPERS E ROGERS, 2005)

Para Holley etall (2001) é necessario a empresa construir um bom
relacionamento com o cliente para que possa ocorrer um feedback, onde o cliente
mostra sua opinido, seu ponto de vista, a respeito dos servicos recebidos, e assim a
empresa consegue espago para poder corrigir 0s erros e buscar a melhoria para fidelizar

o cliente.

2.3Servicos

Nickels ¢ Wood (1997, p.162) explicam que ‘“servicos sdo produtos
intangiveis, como consertos de automoveis e preparacdo de declaracdo de imposto de
renda, que oferecem beneficios que satisfazem as necessidades dos clientes”.

Las Casas (2002, p. 15) define que “servigos constituem uma transagao
realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo estd associado a
transferéncia de um bem”.

E importante destacar ainda que o conhecimento do servico é percebido pelo
cliente na experiéncia do servico real. Ou seja, quando o cliente compra um servico,
compra uma experiéncia (HOFFMAN et al., 2010).

A prestacdo de servigcos também conhecida como setor terciario da economia,
sd0 bens intangiveis que a empresa presta para terceiro, no caso os clientes. Com a
prestacdo de um bom servigo a um preco justo, o cliente fica satisfeito e assim construir
um relacionamento duradouro e lucrativo para ambas as partes, alem de que 0 servigo
ocupa posicdo de destaque na economia brasileira. (CORREA e GIANESI et al., 1995)

Kotler (2000, p. 18) conceitua que “a grande inovagdo ¢é ser capaz de
transformar servigos intangiveis em beneficios concretos, com a utilizacdo das
instalacOes, pessoas, equipamentos, material de comunicacdo, simbolos e até mesmo o
preco’.

Essa intangibilidade na verdade mostra que os servigos podem ser vendidos, e

o resultado satisfatorio ou ndo sé pode ser analisado depois de prestado 0 mesmo, pois
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ndo pode ser analisados antes da compra. Assim, o desafio das empresas é tornar o mais

tangivel possivel esses servicos, fortalecendo o relacionamento com os clientes.

Outras caracteristicas dos produtos afetam o relacionamento entre empresa e

consumidores, além da intangibilidade, da inconsisténcia, da indissociabilidade e da
impossibilidade de estocagem (NICKELS e WOOD, 1997).
Nickels e Wood (1997, p. 202) expressam no Quadro 1 essas caracteristicas,

suas implicagdes e idéias de marketing de relacionamento para contorna-las.

Quadro 2: Como as caracteristicas dos servigos afetam a construcdo de relacionamento

Caracteristica ImplicacOes para os | ldéias de Marketing de
consumidores Relacionamento

Intangibilidade O Servico ndo pode ser|Tornar o beneficio mais
examinado fisicamente. tangivel.

Inconstancia

O Servico pode variar devido a

sua dependéncia dos empregados.

Concentrar-se no treinamento

dos empregados.

Indissociabilidade

A producdo e 0 consumo sdo

simultaneos.

Enfatizar a qualidade do

processo completo de

fornecedores do servico.

Impossibilidade de

estocagem

O servico ndo pode ser estocado

para uso futuro.

Utilizar a determinacdo do
preco e outras taticas de
marketing para equilibrar

oferta e demanda.

Fonte: Nickels e Wood (1997, p. 202).

Podemos afirmar que cada uma dessas caracteristicas diferencia os servicos dos

bens tangiveis, afetando assim o relacionamento com o0s clientes. Cabe a empresa

minimizar seus efeitos com a implementacao do marketing de relacionamento.

2.4 Qualidade dos servigos

A qualidade do servico pode ser facilmente percebida pelo cliente, portanto a

busca pela exceléncia na qualidade é um fator que gera credibilidade para a empresa,
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um diferencial para 0s seus concorrentes, pois, se receber um servico de péssima
qualidade, o cliente fica insatisfeito e conseqlientemente ndo voltara mais a realizar
servigos no estabelecimento, podendo até fazer um marketing negativo da empresa.
Para explicar a importancia da qualidade do servigo, Gronroos (1993, p. 36)
cita que:
O servigo é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais
ou menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente,
acontece durante as interacdes entre cliente e empregados de servicos

e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos
— que é fornecida como solucédo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).

Por tanto devemos obter, e acima de tudo manter, bons niveis de satisfacdo dos
consumidores com a boa qualidade de produtos e servicos, que séo fundamentais para o
crescimento e a viabilidade econdmica de uma empresa (FEIGENBAUN, 1994).

Obter um diferencial competitivo, através da confiabilidade no servico pode
proporcionar diversos beneficios, como: indices mais elevados de retencdo dos clientes
atuais, mais negocios dos clientes atuais, mais comunicagdo boca-a-boca promovendo a
empresa e maior oportunidade de cobrar um preco mais alto (GRONROOS, 1993).

O essencial é prestar um servico diferenciado. Lovelock e Wright (2004, p. 40)
descrevem que “o fundamental é entender os beneficios especificos que um servico

proporciona aos seus usuarios”.

Para Nickels e Wood (1997, p. 205):

O cliente realiza a compra com a expectativa de qualidade de servigo
formada por experiéncias prévias, necessidades individuais e
recomendagdes pessoais, assim como pelas comunicag¢fes da empresa.
Apbs comprar e consumir 0 servigo, o cliente compara a qualidade
real com a esperada. Neste momento pode ser percebida uma
discrepéncia, ou defasagem do servico, entre o desempenho de quem
forneceu o servico e as expectativas do consumidor.

A qualidade do servico vem de toda a organizagdo, de uma cultura empresarial
voltada para o cliente, € um servico bem feito, um servi¢co desejado perfeitamente
executado (BERRY, 1995).

Paladini (2000, p.188) fala em “atendimento pleno ao cliente, portanto, envolve
expectativas expressas por ele durante o proprio processo e requer extrema

flexibilidade, criatividade e capacidade de adaptacao”.
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Consequentemente, convém que as empresas se adaptem as necessidades dos
clientes, de modo a que a expectativa que foi criada antes de consumir 0 servigo seja
igual ou superior depois de experimentada, fazendo assim o encantamento do cliente.
Para tal, a empresa precisa de administrar essa expectativa para ndo gerar frustracoes

futuras.

2.5Satisfacdo do cliente

Segundo Cobra (2001), cliente é a pessoa que compra regularmente de uma
empresa, mas as expectativas de um cliente com relagédo ao desempenho de um servico
precisam ser bem administradas para gerar um futuro de bom relacionamento. Um
cliente satisfeito volta a comprar e um cliente insatisfeito passa a falar mal do servico
recebido para os outros. Para manter um cliente satisfeito, é preciso saber gerenciar
assuas expectativas, pois o cliente é o patriménio mais valioso de uma organizacao.

A satisfacdo pode ser definida como as expectativas dos clientes sobre um
produto ou servico que sao supridas pelos benéficos que recebem (VAVRA, 1993).

Para alcancar o sucesso, Berry (1995) afirma que a empresa precisa de uma
equipe comprometida, dedicada e produtiva; e para isso tem que fidelizar e motivar seus
clientes internos, pois, 0 sucesso comega com seus funcionarios, e estes, motivados,
buscam e lutam para satisfazer os clientes.

Kotler (1998, p. 53) afirma que “satisfagdo é o sentimento de prazer ou de
decepcéo, que resulta da comparacdo do desempenho esperado e o resultado alcancado
com a utiliza¢do do ponto em relagdo as expectativas da pessoa”.

Na definicdo citada, o autor coloca que o cliente cria expectativas através de
experiéncias anteriores, em publicidades, propagandas e conselhos de pessoas que
adquiriram 0 mesmo produto ou servigo anteriormente.

O sucesso na construgdo de um relacionamento duradouro com o cliente gera
satisfagdo. Kotler e Armstrong (2000, p. 475) afirmam que “clientes satisfeitos tém
maior probabilidade de dar a empresa uma participagdo maior em sua preferéncia”.
Entretanto, para que o vinculo seja concluido, é necessario investir e aprender a
estabelecer uma comunicagéo eficaz com os clientes, que segundo Poser (2005, p. 22)

“¢ a mais importante ferramenta no relacionamento”.
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As empresas precisam ter em mente que clientes satisfeitos permanecem na
empresa por mais tempo, compram mais e falam favoravelmente da organizagéo
(KOTLER, 1998, p. 51).

A partir do momento em que a empresa consegue satisfazé-los totalmente em
seus desejos, necessidades e expectativas, tem a seu favor todas as condicdes
fundamentais para manté-los ativos em seus negocios. 1sso precisa ser percebido com

clareza por empregados, gerentes e corpo diretivo da empresa.

2.6 Fidelizacéo

Com a crescente concorréncia e a necessidade de retencdo de clientes, as
empresas estdo buscando uma maneira de diferenciacdo de seus servicos ou buscando 0s
programas de fidelizacdo, pois os produtos tendem a ser similares. Esses programas sao
capazes de desenvolver vinculos fortes com os clientes, uma vez que possibilitam o
aumento da percepcdo de valor pelos mesmos. Uma das formas de agregar valor e
aumentar a satisfacdo através de programas de fidelizacéo é a premiacdo por freqliéncia
ou quantidade de compras, descontos ou beneficios customizados.

Kotler e Armstrong (2000, p. 481) sugerem acrescentar beneficios sociais,
além dos financeiros, aos clientes, ou ainda adicionar vinculos estruturais.
Acrescentando beneficios sociais, a empresa “aumenta seus vinculos [...] com 0s
clientes, procurando saber quais sdo as suas necessidades e desejos individuais para
entdo personalizar seus produtos e servigos”.

As empresas devem utilizar a fidelizacdo de clientes como parte integrante de
sua missao, de modo que passe a ser ndo s6 uma estratégia de marketing e sim uma
estratégia coorporativa, utilizando-se do marketing de relacionamento para trazer valor
agregado e assim, ser um diferencial na conquista e retencdo dos consumidores
(JACON, 2003).

Assim, o processo de fidelizacdo pode ser definido pelo ato ou pela vontade do
cliente em investir tempo e dinheiro para construir um relacionamento com a
organizacdo (SABATINO, 2003).

Um dos primeiros passos para se estabelecer um relacionamento com o cliente
é por meio do atendimento. Segundo Sabatino (2003), um cliente bem atendido sera
mais fiel e ainda fara propaganda positiva da empresa. Ele sera surpreendido pela

atencdo recebida e se sentird importante, um cliente especial.
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No entanto, Peppers e Roger (1997) advertem que ndo importa quanto esforco
a empresa dedique a qualidade. Ela jamais podera impedir que os concorrentes
dediqguem o mesmo esforco para agregar valor ao seu negécio e tornar a qualidade
equiparada. Portanto, afirmam Peppers e Roger (1997, p.152) que “somente a
intimidade com o cliente pode efetivamente criar uma vantagem competitiva, duradoura
e sustentdvel” [...] Desta forma, a empresa criard “uma barreira a concorrente
literalmente impenetravel”.

Pode-se concluir que, quando uma organizacdo tem um bom atendimento, ela
ndo estd fazendo nada mais que sua obrigacdo. Entretanto, se ndo fizer isso, ela tera uma

péssima avaliagdo e, com certeza, estard prestando um desservico a si mesmo.

2.7 Marketing boca-a-boca

Segundo Gimael, a expressdo pode ndo ser gramaticalmente a mais correta,
mas traduz uma técnica aplicada com sucesso desde sempre.

Esta provado que a melhor forma de divulgacdo de uma marca é a chamada
propaganda boca-a-boca. Um consumidor conhece e aprova determinado produto e
comenta sobre suas qualidades com um amigo. Esse amigo decide experimentar, gosta
do resultado e o0 recomenda a uma terceira pessoa. Se aprovar o produto, essa pessoa
passa a informacdo adiante. Logo, dezenas, centenas, milhares de consumidores vao
falar maravilhas do tal produto, muitos deles antes mesmo de experimenta-lo
(GIMAEL, 2005). Para Gimael, toda campanha publicitaria procura criar essa dinamica
em torno da marca que estd divulgando, pois os consumidores estardo muito mais
propensos a experimenta-la depois de ouvirem um testemunho favoravel de alguém que
eles conhecem e em quem confiam.

O primeiro passo é ndo deixar passar nenhuma oportunidade de se apresentar a
guem possa ajuda-lo a atingir seus objetivos. Se essas oportunidades ndo surgirem
espontaneamente, € preciso cria-las. Ao abordar as pessoas, procure ser criativo e
simpatico, mas tome cuidado para ndo ser considerado enfadonho (GIMAEL, 2005). Ja
Marins (2015), menciona que esta havendo uma verdadeira revolucdo no marketing. A
verdade € que antigas formulas de comunicacdo como o mercado, cansaram O
consumidor de tal forma que os profissionais do marketing precisam inventar novas

alternativas para sair desse impasse.
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Assim, para Marins (2015), os investimentos migram para os pontos-de-venda
e mais ainda para o treinamento, desenvolvimento e motivacdo dos funcionarios das
empresas. Na busca de uma solugdo, aparece uma novidade que é o chamado marketing
boca-a-boca, onde o objetivo é criar buxixo fazendo com que o cliente, surpreso,
encantado e satisfeito, saia divulgando a todas as pessoas as maravilhas da empresa, da
marca e dos produtos (MARINS, 2015).

Métodos, técnicas, estratégias para criar um boca-a-boca ja existem. N&o
importa a origem do mesmo. O que importa é o boca-a-boca dos clientes, do povo, do
consumidor, falando do produto e da marca o tempo todo, criando fatos novos. Sera
assim que a empresa vendera hoje. Sera assim que a marca terd clientes fidelizados
amanha. E assim o "novo" marketing segundo Marins (2015). Um dos exemplos mais
fortes da importancia do “marketing boca-a-boca” é na fila do cinema. As pessoas
perguntam as que estdo deixando a sessdo anterior o que acharam do filme. S&o pessoas
desconhecidas dando suas opinides entre si.

Segundo 0 mesmo autor (2015), a grande novidade é que esse boca-a-boca
pode ser criado hoje instantaneamente pela Internet. Uma situacdo irreal e imaginaria
pode transformar-se num grande boca-a-boca e instantaneamente ser comentado por
milhdGes de pessoas no mundo inteiro. O boca-a-boca pode ser criado por uma forma
intrigante de comunicacgdo que desperte a curiosidade, o inusitado, o segredo. Grandes
acOes podem ser criadas e fatos, ndo necessariamente verdadeiros, propalados para gerar
nas pessoas esse apelo de comentar, de falar, de discutir um tema relativo a um produto
OU Uma marca.

Marins (2015) lembra que no Brasil, mais do que em qualquer outro Pais, o
marketing boca-a-boca é fundamental para o sucesso de qualquer empresa. E um povo
oral e auditivo. O brasileiro fala e escuta. A oralidade do homem brasileiro € uma de
suas maiores caracteristicas. Assim, o testemunho do cliente encantado realmente é
essencial para o sucesso empresarial. O desafio de um mundo em mudanga, com uma
concorréncia brutal de muitas marcas e produtos, com qualidade semelhante e precos
similares, faz com que o marketing tenha também que mudar, ser revisto e revistado. O
marketing boca-a-boca é um exemplo da volta ao béasico do ser humano. Da
comunicagdo primaria e direta boca-a-boca entre as pessoas. Assim, o desafio das
agéncias de publicidade estd muito além de criar anuncios que criem "buxixo". Mas
criar "buxixos" que fagam de seus clientes os seus verdadeiros anunciantes (MARINS,
2015).
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Usando alguns exemplos de autores de livros sobre propaganda boca-a-boca,
Rosen (2001, p.20), menciona que:

A maior parte do marketing se concentra em como usar a publicidade e outras
ferramentas para influenciar individualmente cada cliente, ignorando o fato da aquisi¢éo
de diversos produtos fazer parte de um processo social. Essa aquisi¢do envolve ndo so a
interagdo pessoal entre a empresa e o cliente, mas também muitas trocam de
informacdes e influéncias entre as pessoas que rodeiam o cliente.

Os profissionais de marketing e os empresarios tém, entretanto, muito a ganhar
explorando o que os clientes estdo dizendo a respeito dos seus produtos, ndo sé quando
esses sao novos, mas também quando se trata de produtos ja consagrados. Os rumores
s&o todas as comunicacbes boca-a-boca sobre uma marca. E o somatorio de todas as
comunicacdes realizadas de pessoa para pessoa sobre um determinado produto, servigo
ou empresa, em certo momento (ROSEN 2001, p.21). A revista Newsweek, em um
artigo publicado em 1998, definiu como rumores “a tagarelice contagiosa; a excitagdo
generalizada e auténtica sobre uma pessoa. Um lugar ou uma coisa nova”, essa ¢ a
definicdo jornalistica do que seja uma novidade, 0 que esta chamando a atencdo das
pessoas, ndo sO hoje como neste exato momento.

Para Rosen (2001), as pessoas do mundo todo trocam constantemente
comentérios sobre tudo, desde os sucos até o significado da vida. Os comentarios
utilizam muitos veiculos, mas, independentemente de se deslocarem por meios de linhas
telefénicas, mensagens eletronicas, folhas de papel ou por cima da mesa de jantas, 0s
comentarios comegam sempre em um cérebro e acabam em outro. Cafferky (1999)
menciona que, como método de comunicacdo, a propaganda boca-a-boca serve a mais
extensa variedade de empresas. Ela € usada em qualquer cultura do mundo, e embora
seja a forma de promocdo mais barata que existe, ela abrange a maior proporcdo da
populacdo quando comparada a qualquer outro método individual de publicidade.

Em certos momentos, em determinados dias, a televisdo e o radio podem
alcancar centenas de milhdes de pessoas com uma mensagem, mas a propaganda boca-
a-boca alcanga milhdes de pessoa todos os dias (ETZEL, 2001, p.16).Um consumidor
bem informado sobre a empresa, provavelmente sera o advogado e ndo o inimigo da
mesma, e é esse consumidor que procurard a empresa para fazer alguma reclamacgédo em

vez de falar mal da mesma, e os que ficardo satisfeitos com as compras.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Lakatos e Marconi (1991, p 83), “o método é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar
objetivos — conhecimentos validos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisdes dos cientistas”.

Bunge (1980, apud LAKATOS E MARCONI 1991) diz que o método
cientifico alcanca seus objetivos quando se propde a cumprir as etapas de:

a) Descobrimento do problema

b) Colocacdo precisa do problema

c) Procura de conhecimentos ou instrumentos relevantes ao problema

d) Tentativa de solucdo do problema com auxilio dos meios identificados

e) Invencdo de novas idéias ou producdo de novos dados empiricos

f) Obtenc¢éo de uma solucéo

g) Investigacéo das consequéncias da solugédo obtida

h) Comprovacdo da solucéo

i) Correcdo das hipoteses, teorias, procedimentos ou dados empregados na
obtengdo da solucdo incorreta (BUNGE, 1980, p. 25apud LAKATOS;
MARKONI, 1991)

Nessa perspectiva, foi utilizada a abordagem quantitativa na pesquisa dos
clientes e colaboradores e qualitativa de natureza descritiva para os fornecedores. Para
GRESSLER (2003), a pesquisa quantitativa € caracterizada pela formulacdo de
hipbteses, definicdes operacionais de variaveis, quantificacdo nas modalidades de coleta
de dados e de informacdes, e utilizacdo de tratamentos estatisticos. O modelo
quantitativo estabelece hipdteses que exigem uma relagdo entre causa e efeito e apoia
suas conclusdes em dados estatisticos, comprovacdes e testes. Os critérios de
cientificidade sdo a verificacdo, a demonstracdo, os testes e a l6gica matematica. Ja a

pesquisa qualitativa de acordo com Richardson (1999, p. 80):

Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a
interacdo de certas varidveis, compreender e classificar
processos dindmicos vividos por grupos sociais.

A seguir observam-se as tipologias de pesquisa aplicada no estudo em epigrafe.
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3.1 Tipologia de pesquisa

Segundo Gil (2002), qualquer classificagdo de pesquisa faz-se mediante algum
critério. Assim, no presente trabalho podemos classificar este trabalho quanto aos fins
em uma pesquisa exploratéria. Selltizetal (1967, apud GIL, 2002) diz que as pesquisas
de carater exploratorio ttm como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou
descobertas de intuicGes. Estas pesquisas podem envolver: levantamento bibliogréfico,
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema da pesquisa
e por fim a analise de exemplos que estimulem a compreenséo.

Na visdo de Gil (2002, p. 43), as “pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas
com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de
determinado fato”.Para Cooper e Schindler (2008, p. 74), “uma exploracdo
desestruturada permite ao pesquisador desenvolver e revisar a questdo de administracdo
e determinar o que € necessario para assegurar respostas as questdes propostas”.

Quanto aos meios podemos dizer que se trata de um trabalho com base em uma
pesquisa bibliografica e em pesquisa de campo, com coleta de dados primarios.

Koche (1997) afirma que a pesquisa bibliografica tem como objetivo levantar o
conhecimento disponivel na area, identificando as teorias produzidas, analisando-as e
avaliando sua contribuicdo para compreender ou explicar o problema objeto da
investigacao.

Na visdo de Gil (2002 p. 44), a pesquisa bibliografica é desenvolvida com base
em material j& elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Boa
parte dos estudos de carater exploratorio pode ser definida como pesquisa bibliografica.

Para Lakatos e Marconi (1991), a pesquisa bibliografica, trata-se de
levantamento de toda bibliografia ja publicada, em forma de livros, revistas, publicacbes
avulsas e imprensa escrita e ela tem como finalidade colocar o pesquisador em contato
direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado assunto.

A pesquisa em campo foi realizada na propria loja nos dias 21 de maio a 02 de
junho de 2015, na qual foi disponibilizado o questionario na prépria loja em Trairi/CE
para que os clientes, funcionarios e fornecedores respondessem de forma manual no

estabelecimento.
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3.2 Amostra de pesquisa

A pesquisa foi feita de forma externa ao ambiente académico, com a
colaboracdo da empresa Casa das Baterias em Trairi/CE. Conforme Vergara (2006, p
50) diz que amostra “¢ uma parte do universo (populacdo) escolhida segundo algum
critério de representatividade”.

Utilizaram-se nesta pesquisa trés questionarios, aplicados aos clientes,
funcionarios e fornecedores. Os clientes participaram de forma colaborativa, fornecendo
respostas sobre a sua relacdo com a empresa e 0 seu nivel de satisfacdo e lealdade com
esta. A amostra foi ndo probabilistica, por conveniéncia, constituida por cinquenta
clientes, cada um representando uma visdo distinta da empresa. J& no caso dos
funcionarios nédo foi realizada amostragem, tendo sido inquirida toda a populacdo, no
caso cinco colaboradores. Com relacdo a amostra dos fornecedores, que sdo
aproximadamente dez que passam mensalmente ou bimestralmente na loja, durante o

periodo de coleta foi possivel coletar dados de apenas um.

3.3 Coletas dos dados

A coleta de dados deste trabalho usou como base a pesquisa survey que pode
ser descrita como “a obtencao de dados ou informacdes sobre caracteristicas, acdoes ou
opiniGes de um determinado grupo de pessoas, indicado como representante de uma
populagdo alvo, por meio de um instrumento, normalmente um questionario” (TANUR
apud PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).

O periodo da coleta dos dados da pesquisa foi do dia 21 de maio ao dia 02 de
junho de 2015. Os questionarios foram aplicados na propria loja para que os clientes,
funcionarios e fornecedores respondessem de forma manual no estabelecimento.

Para os clientes, o instrumento de pesquisa foi feito por construcdo propria,
com a maioria das perguntas fechadas, tendo por base o referencial tedrico e usando o
conhecimento especifico acerca dos aspectos da loja a avaliar. Para os fornecedores, foi
aplicado um questionario de perguntas abertas, de elaboragdo propria. Para 0s
funcionarios, foi utilizado o questionario desenvolvido por Siqueira (2008, p. 272), que
inclui as dimensdes: satisfacdo com a natureza do trabalho, satisfagdo com a chefia,
satisfagdo com colegas de trabalho, satisfacdo com o salério e satisfagdo com as

promocdes, conforme descrito no Quadro 2.



41

Quadro 3: Escala de Satisfagéo

Satisfacdo com a natureza do trabalho

1. Com o grau de interesse que minhas tarefas de despertam.

2. Com a capacidade de meu trabalho absorver-me.

3. Com a variedade de tarefas que realizo.

Satisfacdo com a chefia

4. Com o entendimento entre eu e meu chefe

5.  Com a maneira como meu me trata

6. Com a capacidade profissional de meu chefe

Satisfacdo com colegas de trabalho

7. Com o espirito de colaboragdo dos meus colegas de trabalho

8. Com o tipo de amizade que meus colegas demonstram por mim.

9. Com a confianga que eu posso ter em meus colegas de trabalho.

Satisfagdo com o salario

10. Com o meu salario comparado com o quanto eu trabalho

11. Com o meu sal&rio comparado a minha capacidade profissional

12. Com meu salério comparado aos meus esfor¢os no trabalho

Satisfacdo com as promocgoes

13. Com o numero de vezes que ja fui promovido nesta empresa.

14. Com a maneira como esta empresa realiza promogdes de seu pessoal.

15. Com as oportunidades de ser promovido nesta empresa

Fonte: Siqueira (2008, p. 272).

3.4 Analise e tratamento dos dados

Para a andlise e tratamento dos dados, foram aplicadas técnicas de estatistica
descritiva, mais especificamente, foram construidas tabelas de freqiiéncias e calculadas
medidas descritivas como a média, a mediana, a moda, o desvio padrdo, 0 minimo e o
maximo.

Para atender o primeiro objetivo especifico, que consistia em caracterizar 0s
clientes e os colaboradores da empresa Casa das Baterias, analisaram-se as respostas as
questdes referentes a caracteristicas demogréaficas e de relagdo com a empresa presentes
nos questionarios destinados a estes dois grupos.

Para mensurar o nivel de satisfacdo e de lealdade dos clientes quanto aos
produtos e servigos ofertados pela empresa, as condi¢fes da loja e ao atendimento
recebido, foram determinadas e compradas medidas descritivas, permitindo identificar

pontos fortes e fracos da empresa.




42

A avaliacdo do nivel de satisfacdo profissional dos funcionarios da empresa
fez-se através de meédias determinadas para as dimensdes presentes na escala. Estes
niveis foram apresentados por cargo do colaborador.

A caracterizar da relacdo da empresa com os seus fornecedores fez-se a partir
de um questionario de perguntas abertas aplicado a um fornecedor, que visitou a loja
durante o periodo de coleta de dados. As respostas foram descritas nos resultados.

Para a tabulacdo e analise dos dados foi utilizado o programa Microsoft Excel
2007.
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4.RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo serdo apresentados os resultados e discuss@es a partir dos dados

coletadas na empresa dos clientes, colaboradores e fornecedores.

4.1 Perfil sécio-demogréfico dos clientes

O perfil demografico dos clientes da loja foi formulado com base em: Sexo,
estado civil, renda familiar, escolaridade, frequéncia com que vai a loja, tipo de veiculo,
propriedade do veiculo, nimero de veiculos e promocdo desejada. Esta ultima questdo
era aberta e foi categorizada a posterior. A Tabela 1 apresenta as freqliéncias as

categorias destas variaveis.

Tabela 1 — Perfil demogréafico dos clientes

Caracteristica Quantidade Percentual (%)
Sexo Masculino 38 76%
Feminino 12 24%
Solteiro 17 34%
. Casado 32 64%
Estado Civil Divorciado 1 2%
Viavo 0 -
1 a 3 salarios 27 54%
Renda Familiar | 4 a 6 salarios 23 46%
Acima de 6 salarios 0 -
Ensino Fundamental 3 6%
Ensino Médio Incompleto 1 2%
Escolaridade |Ensino Médio Completo 24 48%
Superior Incompleto 6 12%
Superior Completo 16 32%
Uma vez por semana 2 4%
Freqiiéncia | Quinzenalmente 2 4%
com que vai a | Mensalmente 22 44%
loja Casa das | Semestralmente 20 40%
Baterias Anualmente 2 4%
Raramente 2 4%
Carro 40 80%
Qual Veiculo Moto 10 20%
Veiculo é Particular 94%
Propriedade 47
Empresa 3 6%
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Quantos 1 37 74%
Veiculos 5 13 26%
Possuem

Alinhamento 4 8%

P . Bateria 4 8%

rOMOGOES Pneu 14 28%
Desejadas —

Revisao 6 12%

Troca de 6leo 20 40%

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

De acordo com os dados colhidos nesta pesquisa, com uma amostra de
50clientes da loja Casa das Baterias, a predominancia de quem frequienta a loja é do
sexo masculino (76% da amostra), com estado civil casado (64% da amostra), com
renda familiar de 1 a 3 salarios minimo (54% da amostra), com ensino médio completo
(48% da amostra) que freqiienta a loja Casa das Baterias mensalmente (44% da
amostra), que possui carro (80% da amostra), que é de propriedade particular (94% da
amostra), que possui apenas um veiculo (74% da amostra) e que desejam que a loja
entre com promocdao na troca de 6leo (40% da amostra).

Tabela 2 — Medidas descritivas da ldade

0 Validos 50
Omissos 0
Média 38,30
Mediana 32,50
Moda* 302
Desvio Padréo 13,341
Minimo 21
Maximo 82

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
*Existem multiplas modas. O valor apresentado é o menor

O perfil demogréafico incluiu também a varidvel idade, para a qual, pode ser
quantitativa, foi possivel calcular diversas medidas descritivas. De acordo a tabela 2,
nessa amostra de 50 clientes da loja Casa das Baterias, verificou-se que a média da

idade dos clientes é de 38,30 anos, com a mediana de 32,50 e a menor moda igual a
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30.Teve um desvio padrédo de 13,341 com a idade minima de 21 anos e a maxima de 82

anos, apresentando assim grande variabilidade.

Tabela 3 — Medidas descritivas das variaveis referentes a satisfacdo e a lealdade

Média Mediana Moda Desvio Minimo | Maximo
Padréo
Vi1 4,36 4,00 4 0,563 3 5)
V12 4,32 4,00 4 0,587 3 5)
V13 4,24 4,00 4 0,716 2 )
V14 3,42 3,50 4 0,859 2 5
V15 3,90 4,00 4 0,614 2 5
V16 3,18 3,00 4 0,825 2 5
V17 3,50 4,00 4 0,763 2 5
V18 3,86 4,00 4 0,729 2 5
V19 3,46 4,00 4 0,813 2 5
V20 4,06 4,00 4 0,586 3 5
V21 4,10 4,00 4 0,735 2 5
V22 3,40 4,00 4 1,050 1 )
V23 3,92 4,00 4 0,695 2 5
V24 4,06 4,00 4 0,712 3 5
V25 4,28 4,00 4 0,640 3 5

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

De acordo com os dados colhidos nesta pesquisa, com uma amostra de 50

clientes da loja Casa das Baterias de Trairi/CE, o resultado foi positivo, com médias

entre 3,18 e 4,36. A loja precisa de melhorar em alguns pontos, destacando-se: o

namero de colaboradores e o nivel de qualificacdo dos mesmos (V16), que apresentou a

menor média (3,18); o tempo de execucdo do servico (V14), com média de 3,42; o valor

das pecas e servicos (V19) com média de 3,46 e a variedade e quantidade de pecas e

servigos (V17), com media de 3,50. A variavel V25, referente a satisfacdo global,

apresentou uma média elevada (4,28), assumindo quer a moda, quer a mediana o valor

4, ou seja, pelo menos metade da amostra deu nota 4 ou 5. Os dados desta variavel
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tinham sido coletados numa escala de 1 a 10, mas foram convertidos para a escala de 1 a
5 de modo a facilitar a comparabilidade com os valores das restantes variveis.

A lealdade, avaliada através das varidveis V21, V22, V23 e V24, apresentou
niveis satisfatorios, com médias entre 3,40 e 4,10. A variavel referente a continuar a
freqlentar a loja mesmo que outra tivesse precos mais baixos (V22) foi a que
apresentou maior desvio padrdo (1,050) e obteve valores entre 1 e 5, ou seja, cobrindo

toda a escala de respostas.
4.2 Perfil s6cio-demografico dos colaboradores

O perfil demogréfico dos colaboradores da loja foi formulado com base em
cinco aspectos: sexo, idade, escolaridade, tempo de atuacdo na empresa e cargo do

entrevistado. A Tabela 4 apresenta as freqliéncias das categorias destas variaveis.

Tabela 4 — Perfil demogréafico dos colaboradores

Caracteristica Quantidade Percentual (%)
Sexo Masculino 4 80%
Feminino 1 20%
18 - 25 Anos 3 60%
26 - 33 Anos 0 -
|dade 34 - 41 Anos 0 -
42 - 49 Anos 0 -
Acima de 50 Anos 2 40%
Ensino Fundamental 2 40%
Ensino Médio 1 20%
Escolaridade Gradu_a 9?‘0 < 2 40%
Especializagédo / MBA / 0 i
Mestrado
Doutorado 0 -
Tempo de 1 a 3 anos 3 60%
x 4 a7 anos 0 -
Atuacéo na
Empresa 8a_10anos 0 -
Acimade 10 2 40%
Cargos Gerenciais 2 40%
Cargo / Funcdo | Analista 1 20%
Mecanico 2 40%

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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De acordo com os dados colhidos nesta pesquisa, com uma amostra de 5
funcionarios da Casa das Baterias, hd predominancia do sexo masculino (80% da
amostra), com faixa etéria de 18 a 25 anos (60% da amostra), com um tempo de atuagao
na empresa de 1 a 3 anos (60% da mostra), com graduacéo (40% da amostra) ou ensino
fundamental (40% da amostra) e a predominancia dos cargos gerenciais (40%) e

mecéanicos (40%).

4.3Niveis de satisfacdo profissional

Acerca do que foi pesquisado sobre a Satisfagdo com a natureza do trabalho
(perguntas 7, 8, 9), satisfacdo com a chefia (perguntas 10, 11, 12), satisfagdo com 0s
colegas de trabalho (perguntas 13, 14, 15), satisfacdo com o salario (perguntas 16, 17,
18), satisfacdo com as promocdes (perguntas 19, 20, 21), determinando as médias das
trés respostas dadas as perguntas de cada dimensdo, obtiveram-se os niveis de satisfacéo
apresentados na Tabela 5, distinguindo-se por cargo do colaborador.

Tabela 5 — Niveis de Satisfa¢do Profissional

Colegas de
Cargo Natureza do Trabalho | Chefia Trabalho Salario | Promogodes
Proprietario

5 5 5 5 5

Gerente 4 4,333333 4 4 3,666666667

Mecanico 4 4,666667 5 5 4,666666667
Auxiliar Administrativo 4 4,333333 4,666666667 4 4
Borracheiro 4 4 4 4 4

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Como se pode observar na Tabela 5, o proprietario esta totalmente satisfeito
em todas as dimensdes, a gerente apontou que precisam ser melhorados todos os
aspectos, principalmente a parte das promog¢des, 0 mecanico estd mais insatisfeito na
natureza do trabalho, para o auxiliar administrativo todos os pontos podem melhorar
assim como para o borracheiro. Salienta-se que todas as avaliagbes foram positivas,

registrando-se os valores mais baixos no que diz respeito as promocdes.
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4.4Resultados do questionario do fornecedor

Acerca do que foi pesquisado junto ao fornecedor, teve inicio a relagdo no
periodo de 2006, quando o mesmo trabalhava com a bateria Moura, ndo houve
dificuldades no inicio da relacdo, pois o proprietario da Casa das Baterias sempre foi
muito atencioso na relacdo de compra. Ultimamente tem freqlentado a loja poucas
vezes. O fornecedor possui bastante confianga no proprietario da loja, pois 0 mesmo
nunca o decepcionou nos seus compromissos. Tendo alguma reclamacdo por parte da
loja o fornecedor procura absorver tudo e diz que, com 0S erros que acontecem,
aprende-se para os acertos no futuro. A satisfacdo do cliente pode ser analisada através
da amizade adquirida entre as partes envolvidas no negécio.

O fornecedor acha de extrema importancia acontecer o pos venda, pois € um
mecanismo que pode gerar vendas futuras. Além disso, a empresa disponibiliza canais
de comunicacdo empresa/fornecedor, para sugestdes ou criticas. A empresa procura
atender na medida do possivel as reivindicacdes e busca negociagdo para equilibrio dos
interesses empresa/fornecedor. Para um melhor processo de negocia¢do da empresa
junto ao cliente, deve haver conscientizacdo em ambas as partes, para que nenhum lado
da negociacéo saia prejudicado, analisando a situacdo atual de mercado e buscando um

entendimento.
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5.CONCLUSAO

A crescente competitividade tem exigido das empresas cada vez mais a ado¢ao
de novas estratégias que visem atrair novos clientes para o negdcio, mas muito mais do
que isso, é necessario conservar lucrativos os clientes atuais. Para tal, a utilizacdo de
estratégias que valorizem o p6s venda, o atendimento e o relacionamento com 0s
clientes séo, atualmente, a garantia de uma maior satisfacdo dos clientes, da superagéo
de suas expectativas, e da sua consequente satisfacéo.

O foco no relacionamento é imperioso, pois os clientes exigem das empresas
muito mais do que bons produtos, eles desejam obter toda a atengdo que merecem e
tornem o momento de sua compra personalizado. Este relacionamento, quando obtido
possibilita a fidelizacdo dos clientes e clientes fiéis proporcionam para a empresa maior
estabilidade financeira, uma vez que sera criado um ciclo de compra permanentemente
renovavel.

Para o fortalecimento deste relacionamento € necessario que os clientes sejam
identificados, reconhecidos em sua préxima compra, comunicados com frequéncia,
questionados em relacdo a sua satisfacdo e respondidos. Para tanto, as empresas que
desejam se mantiver sustentaveis, na mente de seus clientes rastreia as expectativas
deles, investiga 0 modo como o seu préprio desempenho € percebido, e buscam
monitorar a satisfacdo do cliente continuamente, visando proporcionar sempre a
superacdo de suas necessidades.

Conclui-se, portanto, que para manter seus clientes fieis, € necessario que a
empresa possua foco estratégico, conquiste confianca dos seus clientes e invista nos
funcionarios, de modo a manté-los preparados a identificar e atender aos diferentes
perfis de clientes que procuram a empresa.

Além de ter permitido tracar o perfil dos clientes e colaboradores da empresa, a
pesquisa mostrou que, quer os clientes, quer os colaboradores apresentam bons niveis
de satisfacdo com a Casa das Baterias. No que diz respeito aos clientes, 0 nimero de
colaboradores e respectivos niveis de qualificacdo foram o aspecto pior avaliado. A
localizacdo da loja recebeu a melhor avaliacdo. J& para os colaboradores, o aspeto que
registrou menor satisfagdo foi a promocdo. O fornecedor tambeém revelou uma relacao
amigavel com a empresa, constatando-se que esta esta sabendo criar lagos estreitos e

duradouros com as trés classes: clientes, colaboradores e fornecedores.
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A pesquisa teve como principal limitacdo as reduzidas dimensdes das amostras
analisadas, que sdo inerentes ao estudo de caso propriamente dito.

Em futuras pesquisas indica-se o aprofundamento da teoria em uma empresa de
grande porte, que tenha area especifica de Marketing e que seja atuante no Marketing de

Varejo e no Marketing de Relacionamento, utilizando o CRM no dia a dia da empresa.
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APENDICE A - Questionario de Pesquisa dos Clientes

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA,
CONTABILIDADE E SECRETARIADO EXECUTIVO

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGCAO
DISCIPLINA: MONOGRAFIA

ORIENTADORA: SILVIA MARIA DIAS PEDRO REBOUCAS
ORIENTANDO: EMANUEL JOSE RAULINO SANTOS

O presente questionario ¢ de cunho académico, no qual o tema ¢é “Marketing de

Relacionamento como estratégia competitiva, um estudo de caso na Casa das Baterias
de Trairi/CE”:

1.

Sexo

( ) Masculino ( ) Feminino

Idade:_  anos

Estado civil

() Solteiro ( ) Casado ( ) Divorciado ( ) Viavo ( ) Outros

Renda Familiar

() 1a3salarios ( )4 a6 salarios ( ) acima de 6 salarios

Escolaridade

( ) Fund. incompleto ( ) Fund. completo ( ) Ensino Médio incompleto
( ) Ensino Médio completo () Superior incompleto () Superior completo
Frequéncia com que vai a loja Casa das Baterias

() Uma vez por semana ( ) Quinzenalmente ( ) Mensalmente

() Semestralmente () Anualmente ( ) Raramente

Qual o veiculo?

( )Carro () Moto ( ) Caminhdo

O veiculo é propriedade?

( ) Particular ( ) Empresa

Quantos veiculos vocé possui?

()L ()2 ()3 ( )Maisde3



10. Qual o produto ou servi¢co que vVocé gostaria que entrasse em promog¢ao?

Qual o seu grau de satisfacdo com os

seguintes aspectos da Casa das Baterias: o é é § E o :a%

11. | Localizacdo da loja 1 2 3 4 5

12. | Estacionamento 1 2 3 4 5

13. | Estrutura da oficina (Ventilagéo, 1 2 3 4 5
[luminag&o, Organizagéo e Higiene)

14. | Tempo de execucdo do servico 1 2 3 4 5

15. | Qualidade dos Produtos e servicos 1 2 3 4 5

16. | NUimero de colaboradores e nivel de 1 2 3 4 5
qualificacdo

17. | Variedade e quantidade de pecas 1 2 3 4 5
oferecidas pela loja

18. | Garantia recebida pelas pecas e servicos 1 2 3 4 5

19. | Valor das pecas e servicos 1 2 3 4 5

20. | Condicdes de pagamento oferecidas 1 2 3 4 5

Qual o seu grau de concordancia com as £

seguintes afirmativas? s g |g £ g s |8 g |g g

St sE s |8t 5k
zZ

21. | Pretendo continuar frequentando 1 2 3 4 5

22. | Mesmo gue encontrasse pregos 1 2 3 4 5
menores, continuaria a frequentar aqui

23. | Frequento aqui, pois ja estou 1 2 3 4 5
acostumado

24. | Além de frequentar aqui, incentivo 1 2 3 4 5

outros a fazerem o0 mesmo

25. Que nota vocé atribuia na loja em geral? Sendo 1 muito ruim e 10

Excelente?

()1()2()3()4()>5C)6 ()7 ()8 ()9 ()10
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APENDICE B - Questionério de Pesquisa dos Colaboradores

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA,
CONTABILIDADE E SECRETARIADO EXECUTIVO
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGCAO

DISCIPLINA: MONOGRAFIA
ORIENTADORA: SILVIA MARIA DIAS PEDRO REBOUCAS
ORIENTANDO: EMANUEL JOSE RAULINO SANTOS

Prezados colaboradores, o0 presente questionario é de cunho académico, no qual o tema
¢ “Marketing de Relacionamento como estratégia competitiva, um estudo de caso na
Casa das Baterias de Trairi/CE”:
1. Sexo
() Masculino ( ) Feminino
2. ldade: anos
3. Escolaridade
( ) Fund. incompleto ( ) Fund. completo ( ) Ensino Médio incompleto
() Ensino Médio completo ( ) Superior incompleto ( ) Superior completo
4. Ha quanto tempo trabalha na empresa? anos
5. Qual seu cargo na empresa?
6. Possui filhos?

( YN&o ( )1 ()2 ()3 ( )Maisde3




Para cada questdo, responda o grau de satisfacéo

que vocé atribui a Casa das Baterias: é =
I 2 g |8 2
s |2 |2 |5 |3

7. | Com o grau de interesse que minhas tarefas de 1 2 3 4 5
despertam

8. | Com a capacidade de meu trabalho absorver- 1 2 3 4 5
me

9. | Com a variedade de tarefas que realizo. 1 2 3 4 5

10. | Com o entendimento entre eu e meu chefe. 1 2 3 4 5

11. | Com a maneira como meu me trata. 1 2 3 4 5

12. | Com a capacidade profissional de meu chefe. 1 2 3 4 5

13. | Com o espirito de colaboragdo dos meus 1 2 3 4 5
colegas de trabalho

14. | Com o tipo de amizade que meus colegas 1 2 3 4 5
demonstram por mim

15. | Com a confianca que eu posso ter em meus 1 2 3 4 5
colegas de trabalho.

16. | Com o meu salario comparado com o quanto 1 2 3 4 5
eu trabalho

17. | Com o meu sal&rio comparado & minha 1 2 3 4 5
capacidade profissional

18. | Com meu salario comparado aos meus 1 2 3 4 5
esforcos no trabalho

19. | Com o numero de vezes que ja fui promovido 1 2 3 4 5
nesta empresa.

20. | Com a maneira como esta empresa realiza 1 2 3 4 5
promocdes de seu pessoal.

21. | Com as oportunidades de ser promovido nesta 1 2 3 4 5

empresa
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APENDICE C - Questionario de Pesquisa dos Fornecedores

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA, CONTABILIDADE E
SECRETARIADO EXECUTIVO
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGCAO

DISCIPLINA: MONOGRAFIA
ORIENTADORA: SILVIA MARIA DIAS PEDRO REBOUCAS
ORIENTANDO: EMANUEL JOSE RAULINO SANTOS

QUESTIONARIO FORNECEDOR
O presente questiondrio ¢ de cunho académico, no qual o tema ¢ “Marketing de
Relacionamento como estratégia competitiva, um estudo de caso na Casa das Baterias de
Trairi/CE”:

Comente como iniciou a relacdo entre a empresa e o cliente.

Houve dificuldade no inicio da relacdo? Se sim como foram superados o0s problemas?
Com que frequiéncia ocorre as negociacdes com a empresa?

Como se caracteriza o relacionamento quanto ao aspecto de confianga?

Como sdo geridas as reclamacdes do cliente?

© o k~ w N oE

E realizado um acompanhamento do nivel de satisfacdo do cliente? Se sim como ele é

feito?

7. Qual a sua opinido sobre o p6s venda?

8. A empresa disponibiliza canais de comunicagdo empresa/fornecedor para sugestdes ou
criticas?

9. A empresa procura atender as reivindicagdes e busca negociacao para equilibrio dos
interesses empresa/fornecedor?

10. O que pode ser feito para que o processo de negociacdo da empresa com esse cliente

seja melhorado?



