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RESUMO

O Marketing de Relacionamento como instrumento de aproximacdo e de
conhecimento, tornou-se uma forma eficaz de fidelizacao de clientes, onde na medida
em que atende suas necessidades e desejos, propicia-se um melhor relacionamento
entre ambas as partes. O presente artigo tem como principal objetivo analisar a
importancia do marketing de relacionamento no processo de fidelizacdo, onde o
primeiro passo foi um estudo bibliografico que envolveu sites e teses confiaveis para a
exploracdo do conteddo relacionado ao tema em seguida foram escolhidos
estabelecimentos na cidade de Anchieta-ES, do segmento infanto juvenil, para que
fosse atendido o objetivo proposto, onde foi realizada uma pesquisa de campo com
caracteristicas quantitativas. A partir das informacdes coletadas, percebe-se que o
marketing de relacionamento apresenta grande relevancia para estes
estabelecimentos, porém nem todos utilizam dessa ferramenta como diferencial

competitivo.

Palavras chave: Marketing de Relacionamento, Cliente, Satisfag&o, Fidelizag&o.

1. INTRODUGCAO

A fidelizacdo é indispensavel para o crescimento e manutencdo das empresas,
atualmente os clientes tem uma grande variedade de produtos, marcas e preco a sua
disposicéo, contudo as empresas estdo buscando técnicas para manter os clientes

mais proximos a organizacao, identificando quais séo suas necessidades e desejos.

Contudo pode-se destacar o marketing de relacionamento como uma ferramenta de
auxilio para as empresas onde o principal objetivo é de se manter mais perto dos
clientes, expandindo a valorizagcdo da relacdo entre cliente/empresa. Buscando
estabelecer um vinculo onde possa manter os clientes satisfeitos e torna-los leais a
organizagdo, isso esta diretamente relacionado a atitude da mesma, pois se a
organizacao proporciona ao cliente um atendimento de qualidade e 0 mesmo se sentir
valorizado e sentir que a atendeu suas expectativas, provavelmente ele ira voltar a

organizagéo.



Nesse contexto o trabalho visa buscar respostas para a seguinte questdo: O
marketing de relacionamento interfere de que forma no processo de fidelizacdo de

clientes no ramo téxtil no Municipio de Anchieta-ES?

E assim tendo como principal objetivo:

e Analisar a importancia do marketing de relacionamento no processo de

fidelizacao de clientes.

Onde os objetivos especificos séo:

e Evidenciar as principais caracteristicas do marketing de relacionamento;

e Identificar como o marketing de relacionamento pode ser uma ferramenta
estratégica para manter a fidelidade dos clientes;

e Identificar as atuais estratégias de marketing utilizadas pelas empresas do
ramo téxtil no Municipio de Anchieta-ES.

A metodologia utilizada apresenta cunho bibliografica, onde através de sites e teses
confiaveis foi explorado todo conteudo necessario para elaboracdo desse trabalho,
com caracteristicas quantitativa onde trata-se de dados numéricos que foram
manipulados estatisticamente e foram colhidos através de uma pesquisa de campo,

realizada no Municipio de Anchieta-ES.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Servigcos x Marketing de Servico

Para Kotler (1998, p.385) “servicos sao intangiveis, inseparaveis, variaveis e
pereciveis. Como resultado, normalmente, exigem mais controle de qualidade,

credibilidade do fornecedor e adaptabilidade”.

Kotler e Armstrong (1995,p.456) definem as principais caracteristicas do servi¢o

como.



e Intangibilidade: Servicos que ndo podem ser vistos, provados, sentidos,
ouvidos, ou cheirados antes de comprar;

e Inseparabilidade: Os servicos ndo podem ser separados de seus
fornecedores;

e Perecibilidade: Os servicos ndo podem ser estocados para venda ou UuSsoO
posterior;

e Variabilidade: A qualidade dos servicos depende de quem o0s proporciona de

guanto, onde e como sao.

Lovelok, Wirtz (2006) definem servico como:

Um servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra,
embora o processo possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho
€ transitério, frequentemente de natureza intangivel e n&o resulta
normalmente em prioridade de quaisquer dos fatores de producao.
(LOVELOK, WIRTZ, 2006, P.8).

Corroborando com o autor supracitado Las Casas (2008, p. 284) define que os
servicos “podem ser considerados como atos, agdes e desempenho”, e “[...] estdo

presentes em quaisquer ofertas comerciais”.

Lovelock, Wirtz (2006) afirmam:

Embora servicos quase sempre incluam elementos tangiveis importantes,
como camas de hotéis, refeicdes em restaurantes, pecas de reposicao para
instalacao durante consertos, cartdes bancérios e taldes de cheques, sdo os
elementos intangiveis entre eles o trabalho e os conhecimentos técnicos do
pessoal de servicos que dominam a criacdo de valor em desempenho de
servicos (LOVELOCK, WIRTZ, 2006).

A diferenca entre um servico e outro muitas vezes reside na qualidade dos
profissionais que atendem os clientes, o que é especialmente valido para muitos
servigcos de alto contato nos quais os clientes ndo somente entram em contato com o
pessoal de servico, mas também convivem com outros clientes (LOVELOCK,WIRTZ,

2006, p.11).

O Marketing de servico de acordo com Las Casas (2006, p.10) :



“engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas
para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no
bem estar da sociedade” (LAS CASAS 2006 p.10).

Como consumidores, usamos servicos todos os dias. Acender a luz, ouvir radio, falar
ao telefone, pegar um 6nibus, cortar o cabelo ou enviar roupas a lavanderia séo todos
exemplos de consumo de servigos em nivel individual [...]. Infelizmente, nem sempre
os clientes estédo contentes com a qualidade e o valor dos servicos que recebem. Eles
reclamam de entregas atrasada, funcionarios incompetentes, horario de
funcionamento inconveniente, procedimentos desnecessariamente complicados, filas
longas e uma profusao de outros problemas (LOVELOCK, WIRTZ,2006).

Composto de Marketing ou também conhecido como marketing mix, de acordo com
Kotler e Armstrong (2007, p.42) “é o conjunto de ferramentas de marketing taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja.”

Quando se fala em estratégias de marketing, geralmente é abordado os quatro
elementos basicos que séo eles: produto, preco, praca e promocao, porém em virtude

das caracteristicas o marketing de servico, apresenta um mix diferenciado.

Segundo a fonte Sebrae Nacional (2015) o mix de Servico sdo apresentados da

seguinte forma:

e Produto: esta relacionado a identificacdo e a elaboragdo das caracteristicas
dos servicos com énfase nos beneficios e nas vantagens relevantes ao
atendimento das necessidades do mercado, agregando valor aos clientes.

Ao servico base deve associar-se 0 maior niumero de servicos suplementares,
para tranforma-lo em um produto alargado. Esses servicos devem ser

desenhados de acordo com as necessidades dos consumidores.

e Preco: engloba a mensuracédo dos esfor¢cos da equipe, assim como 0 tempo
necessario para a execugdo dos servigos, a complexidade de cada projeto e 0
perfil de cada cliente. Também € importante avaliar todos o0s custos e despesas

gerados na prestacéo do servico.



2.2

Praca (momento e lugar): sdo os processos de distribuicdo (canais). No
entanto, para o segmento dos servicos, este topico se traduz como momento e
lugar. Envolve a forma de entrega dos servicos, desde prazos até meios do

execucao.

Promocgdo (comunicacdo Integrada): esta relacionada as estratégias de
comunicagdo e divulgacdo dos servigos, como forma de mostrar ao publico-
alvo os diferencias e beneficios dos servicos. Mostrar a credibilidade da
empresa e a competéncia técnica € uma das melhores maneiras de promover

um servico, obtendo vantagem competitiva.

Processo: representa todos os fluxos, procedimentos e metodologias de
trabalho utilizados na prestagdo de um servico. E um meio importante de
assegurar a precisao e a assertividade do resultado final.

Palpabilidade ou evidéncia fisica: € a percepcao do ambiente onde o servico €
prestado. Relaciona-se a diversos fatores, que vao desde a apresentacao
pessoal dos funcionéarios e cartdes de visita até a organizacdo das instalacées
e equipamentos. E a forma como a empresa interage com o cliente e o

ambiente onde isso ocorre.

Pessoas: sdo todos os envolvidos direta ou indiretamente na prestacao do
servico. A forca de trabalho é a matéria-prima. Portanto, a preocupagdo com as
pessoas é fundamental. O treinamento, a capacitacdo, a motivacdo e a
orientacdo ao cliente devem ser constantes, pois geram impacto direto na

qualidade do servigo prestado.

Produtividade e Qualidade: sdo premissas basicas para organizacbes de
quaisquer ramos de atividade. Entretanto, para o segmento de servi¢gos, sao

fatores primordiais para do sucesso ou fracasso de uma empresa.

Crm ( Customer Relationship management - Gestdo de Relacionamento

com o Cliente)



Segundo Peppers e Rogers (2008,p.58) “CRM tem a ver com o conceito mais

profundo de que cada cliente € distinto,diferente e deve ser tratado com diferenca”.

Johnston,Clark (2002) afirmam que:

CRM ¢é um termo atribuido a gestao dos relacionamentos com os clientes nos
servicos de consumo de alto volume, que tem como objetivo aumentar a
rentabilidade da empresa. A diferenga essencial entre CRM e outras
abordagens para retencdo de clientes € que a identificacdo e o
enriquecimento dos relacionamentos sdo facilitados pela tecnologia
(JOHNSTON,CLARK,2002,p.101).

Ainda de acordo com Johnston, Clark (2002) o proposito do CRM é coletar dados de
todas as partes da organizacdo para possibilitar o rastreamento e a analise de um
anico relacionamento com o cliente, bem como a identificacdo das tendéncias mais

gerais.

2.3 Cliente

Segundo Chiavenato (p.205) “A principal razdo de ser de qualquer empreendimento
empresarial é o cliente. E ele quem define se o negécio sera bem-sucedido ou nédo e

também determina o grau de sucesso de qualquer negdcio”.

Kotler (2005) define cliente como:

Um Cliente é a pessoa mais importante do mundo neste escritério... Quer ele
se comunique pessoalmente ou por carta. Um Cliente ndo depende de nos...
Somos nos que dependemos dele. Um Cliente ndo interrompe nosso
trabalho... Ele é a finalidade dele. Nao estamos fazendo um favor ao atendé-
lo... Ele é que esta nos fazendo um favor dando-nos a oportunidade de fazé-
lo. Um Cliente ndo é alguém com quem discutir ou debater. Ninguém jamais
venceu uma discussdo com um cliente. Um Cliente é uma pessoa que nos
traz seus desejos. E nossa obrigacdo lidar com esses desejos de maneira
lucrativa para ele e para nds (KOTLER, 2005, p.49).

De acordo com o autor supracitado o cliente € o autor principal de toda e qualquer
organizacdo, pois é através do mesmo que a empresa se mantém, contudo saber

gerencia-lo e entender o que esperam da organizacdo é de extrema importancia.



Segundo Mahfood (1994, p. 2), “deve-se tratar cada cliente conforme ele deseja ser
tratado, e ndo conforme nds desejamos ser tratados”. Conforme o autor supracitado
pode se dizer que o que mantém o cliente na organizacdo é a forma como ele é
atendido, a importancia que empresa da ao cliente, pois o consumidor gosta de se
sentir importante. Contudo uma vez reconhecida que o relacionamento com o cliente
tem o potencial de gerar uma corrente continua entre a empresa e o cliente, gerando
lucro para ambas as partes, onde o cliente gera lucro para a empresa e a mesma

gera satisfacao ao cliente.

Kotler (2000) afirma que:

Um cliente altamente satisfeito: permanece fiel mais tempo; compra mais a
medida que a organizacdo lanca novos produtos ou aperfeicoa produtos
existentes; fala favoravelmente da organizagéo e de seus produtos; d4 menos
atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco;
oferece ideias sobre produtos ou servicos a organiza¢do; custa menos para
ser atendido do que novos clientes, uma vez que as transagbes s&o
rotinizadas (KOTLER, 2000, p. 70).

Entender o que satisfaz e encanta os clientes é algo que deve ser continuamente
perseguido, usando-se varios meios para assegurar que as respostas ndo caiam em
padrées bem definidos simplesmente porque a forma como as questdes sao
colocadas ndo variam suficientemente. A satisfacdo do cliente € algo que pode ser
administrado até certo ponto, influenciando as percepcdes e as expectativas dos
clientes em relagéo a entrega do servico (JOHNSTON, CLARK,2002).

De acordo com Lovelok, Wirtz (2006):

“Clientes compram bens e servigcos para suprir necessidades especificas.
Muitas vezes, as necessidades estdo profundamente enraizadas no
inconsciente das pessoas e podem se referir a questdes existenciais e de
identidade que subsistem ha muito tempo. Quando sentem uma necessidade,
as pessoas ficam motivadas a agir de modo a satisfazé-la”(LOVELOCK,
WIRTZ, 2006).

Conforme o0 autor, as empresa ndo podem pensar somente em gerar lucros sem
antes pensar nos clientes, em atender os seus desejos e necessidades, pois cliente
satisfeito gera lucro e sucesso para organizacéo e nos dias atuais um atendimento de

gualidade faz toda diferenca e o essa cliente valoriza atitude.



A satisfacdo do comprador apos a realizacdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas. De modo geral, a
satisfacdo € a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao entre o desempenho percebido de um produto e as expectativas
do comprador (KOTLER,2006, p.142).

Diante da afirmac@o do autor supracitado muitos clientes, de maneira inevitavel
acabam abandonando a empresa por fatores que muitas das vezes pode ser evitado,
dentre elas, a insatisfacdo que a empresa gera perante ao cliente, com isso cabe as
empresas criar novas estratégias para reativar a confianca e desenvolver a satisfacéo

dos clientes.

Chiavenato (2005, p. 216) enfatiza que “O atendimento ao cliente € um dos aspectos
de maior importancia do negécio. O cliente representa o principal objetivo do negdcio

a sua razao de ser e de existir”.

2.4 Marketing de Relacionamento

Gordon (1998, p. 31) assegura que o marketing de relacionamento é “um processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o

compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Conforme afirmacdo do autor, a principal funcdo do referido marketing de
relacionamento é identificar o seu cliente e assim estabelecer relagdes duradouras de

longo prazo para que possa manté-lo fiel a marca, produto e até mesmo a empresa.

Para Kotler (1998, p.30), Marketing de Relacionamento “é a pratica da construgcéo de
relacdes satisfatorias a longo prazo com partes-chaves — consumidores, fornecedores

e distribuidores — para reter sua preferéncia e negécios a longo prazo”.

Kotler (1998) define os cinco niveis de marketing como:

O Marketing béasico. O vendedor, simplesmente, vende o produto. Marketing
reativo. O vendedor vende o produto e estimula o consumidor a telefonar se
tiver davidas, comentarios e reclamacdes. Marketing responsavel. O
vendedor telefona ao consumidor logo apds a venda conferir se o produto
estd atendendo as suas expectativas. Ele também solicita ao consumidor
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sugestdes para melhoria do produto e possiveis desapontamento. Essas
informacdes ajudam a empresa a melhorar continuamente seu desempenho.
Marketing proativo. O vendedor da empresa contata o consumidor de vez em
quando para informar sobre melhores usos do produto ou sobre a utilidade de
novos produtos [...]. Marketing de parceria. A empresa trabalha,
continuamente, com o0s consumidores para descobrir maneiras de ele
economizar ou ajuda-lo a usar melhor os produtos [...] (KOTLER,1998, p.59).

Diante da afirmacdo do autor percebe-se o quanto o marketing/marketing de
relacionamento tem grande influéncia para as empresas, pois a conquista do cliente,
nao depende simplesmente do produto em si, mas de todo o conjunto para a

satisfacdo do mesmo.

O denominado marketing de relacionamento, focaliza principalmente a
satisfacdo/ relagdo com o cliente, permite descobrir as suas expectativas e
necessidades individuais, permitindo o aperfeicoamento dos seus produtos e
servicos de maneira que possam atender os clientes de forma personalizada,
fazendo com que a lealdade e respeito do cliente junto & empresa cres¢cam
(CARDOSO E GONCALVES, 2001).

Contudo diante da afirmacdo do autor é essencial a identificacdo de cada cliente,
para que possa proporcionar satisfacdo aos consumidores e construir um vinculo de
relacionamento onde o cliente se sinta atendido e certificar que o funcionarios

atendam os clientes de modo que satisfacdo os seus desejos.

“Criar relacionamentos com clientes, ou praticar marketing de relacionamento, como é
conhecido é estabelecer, manter e enriquecer esses relacionamentos em beneficio
mutuo”’(JOHNSTON, CLARK,2002).

Diante da afirmacdo do autor, o relacionamento entre cliente e organizagdo € uma
relacdo de interreses mutuos onde € a partir da satisfacdo do cliente que a empresa

ird se beneficiar.
O Marketing de Relacionamento de acordo com Bogmann (2002, p.23), “é essencial
ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e

servigos e a consecucao da fidelidade do consumidor”.

Kotler, Armstrong, 2003 afirmam que:



11

O marketing de relacionamento é criar, manter e aprimorar fortes
relacionamentos com os clientes e outros interessados. Além de elaborar
estratégias para atrair novos clientes e criar transacdes com eles, as
empresas empenham-se em reter 0s clientes existentes e construir com eles
relacionamentos lucrativos e duradouros (KOTLER, ARMSTRONG,2003, p.
474).

Diante da afirmacao do autor, pode se destacar que o marketing de relacionamento &
fundamental, pois a partir do momento que o cliente adquiri determinado produto ou
servico, 0 mesmo passa a conhecer a loja, a marca e a partir dai, a expectativa da
empresa € que falem positivamente sobre a experiéncia de ter adquirido o produto ou

servico.

2.5 Satisfacao

Johnston e Clark (2002) definem satisfacdo como:

Em termos simples, satisfacéo € o resultado da avaliacdo de um servigco por
um cliente, baseado na comparacdo de suas percep¢des com suas
expectativas anteriores. Se a percepcdo, a experiéncia e os resultados do
servico atendem as expectativas do cliente, ele deve ficar satisfeito (ou
minimamente satisfeito). Se sua percepcdo do servico exceder as
expectativas, ele ficard mais do que satisfeito, ou até encantado. Se suas
percepcdes ndo atenderem a suas expectativas, ele pode ficar insatisfeito [...]
(JOHNSTON, CLARK, 2002, p.122).

De acordo com a citacdo, a satisfacdo € um dos fatores principais para que o
consumidor se sinta a vontade e volte quantas vezes for necessario, pois quando
satisfeitos tornam- se mais do que simples consumidores, e sim parceiros que
defendem a marca, o produto ou o servigo e além de tudo fazem propagandas para

amigos e familiares tornando a empresa cada vez mais visivel.

De acordo com Kotler (2003)

A maioria das empresas dedica mais atengdo a participacdo no mercado do
que a satisfacdo dos clientes. E um engano. A participagdo do mercado é
indicador retrospectivo; a satisfacéo dos clientes é indicador prospectivo. Se o
nivel de satisfacdo dos clientes comecar a cair, em breve se iniciara o
desgaste da participacdo do mercado. As empresas precisam monitorar e
melhorar o nivel de satisfacéo dos clientes. Quanto mais alta a satisfacao dos
clientes, maior o grau de retencdo (KOTLER, 2003, p.203).
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Lima (2006, p.149) cita que, “O processo de satisfagcdo do cliente comega no
momento em que um consumidor ou cliente conhece a empresa, seja por uma

propaganda, seja por indicagao de outra pessoa”.

Segundo Oliveira (2012, p.7) “satisfacdo € um estado psicologico, oriundo de ter
expectativas atendidas”.Conseguir chegar a satisfacdo do cliente ndo é uma tarefa
facil, demanda tempo e dedicacéo, contudo a satisfacdo do mesmo é necessaria para

0 sucesso de qualquer empresa.

Diante da afirmacéo do autor supracitado a satisfacdo é o fator principal de sucesso
das empresas, se 0 produto ou servico superar a expectativa do cliente,
provavelmente o cliente estard satisfeito. Existem varias maneiras de medir e
identificar a satisfacdo, uma simples ligagdo ou um questionario podem fazer a
diferenca na satisfacdo e posteriormente a fidelizac&o.

2.6 Fidelizacédo

Segundo Kotler (2000, p. 73), entre as alternativas para o programa de fidelizacao,

destacam-se:

Oferecer maior valor agregado e melhores servicos adicionais.

« Atender ao cliente de forma mais eficiente e eficaz.

o Beneficios financeiros para o cliente através do fornecimento de estimulos

adicionais por frequéncia de consumo ou por valor adquirido.

o Beneficios sociais através de iniciativas desvinculadas da empresa, com 0

intuito de aumentar o envolvimento do consumidor.

o Beneficios estruturais através do oferecimento de produtos e servicos
especificos para os melhores clientes da empresa (customizagao), criando uma
dependéncia estrutural daqueles em relagédo a esta (maquinas, equipamentos e

softwares).
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Segundo Bogmann (2002, p.21), fidelizagdo de clientes “é o processo pelo qual um
cliente se torna fiel, isto é, aquele cliente que sempre volta a empresa por estar

satisfeito com os produtos ou servigos oferecidos”.

Ainda conforme os ensinamentos de Bogmann (2002, p. 85), sdo dois tipos de

clientes leais:

e Lealdade a loja: o consumidor sabe em qual loja encontrar determinado
produto que |he agrada e, ao encontrar novamente esse produto na mesma
loja, a sua fidelidade é reforcada, o que aumenta a probabilidade de ele
guerer repetir a compra no mesmo local.

e Lealdade a marca: ser leal nesse sentido significa buscar uma marca
especifica que o cliente ja tenha consumido, pois assim o cliente sabe o que
ird encontrar. O cliente compra um produto de uma determinada marca e,
aprovando-a, aumenta a probabilidade de ele querer repetir a compra da

mesma marca.

“ O fundamento da verdadeira fidelidade esta na satisfacdo do cliente. Clientes muito
satisfeitos ou até mesmo encantados tém mais probabilidade de se tornarem
defensores leais de uma empresa” (LOVELOCK, WIRTZ,2006).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E TECNICOS

Do ponto de vista metodolégico esse estudo pode ser classificado como de natureza
descritiva e para definir os objetivos propostos neste trabalho, primeiramente foi
realizado, uma pesquisa bibliografica. Portanto foram pesquisadas fontes impressas e
digitais, tais como livros, sites e teses confiaveis, além de outros estudos relacionados
ao marketing de relacionamento para que fosse coletado todo material suficiente para
a realizacado dessa pesquisa.

De acordo com Vergara (2005, p.48), “a pesquisa bibliografica € o estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,

jornais, redes eletronicas, isto é, material acessivel ao publico em geral”.
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A pesquisa apresenta caracteristicas quantitativa, onde trata-se de dados numeéricos
gue foram manipulados estatisticamente e foram colhidos através de uma pesquisa
de campo. Ainda conforme Vergara (2005, p.48), “a pesquisa de campo é a
investigagdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que
dispde de elementos para explica-lo, entrevistas, aplicacdo de questionério, testes e

observacdes participante ou nao”.

A pesquisa foi realizada no Municipio de Anchieta-ES onde de acordo com as
informagdes da CDL (Camara de Dirigentes Lojistas) na cidade mencionada a cima
haviam 8 estabelecimentos que se encaixava com as caracteristicas do trabalho,
sendo assim obteve-se 100% de retorno dos entrevistados, o referido questionario
conteve 13 questdes objetivas e foi aplicado entre os dias 15 a 31 de outubro desde

respectivo ano, nos estabelecimentos cujo segmento escolhido foi infanto juvenil.

O questionario elaborado, considerou os temas abordados sobre, marketing de
relacionamento, fidelizacdo e acbes de fidelizacdo, onde ap6s a coleta dos dados, os
mesmos foram analisados por meios de graficos no excel como segue.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Sexo

Com relacdo aos entrevistados 100% s&o do sexo feminino. Dados da pesquisa de
2017.

4.2 Faixa Etaria
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m 18 a 25 anos
m 26 a 35 anos
m 36 a 45 anos

m Acima de 46 anos

Gréfico 4.2: Faixa Etaria. Fonte: Dados da pesquisa

Em relagéo a faixa etéria, foi constatado que 50% tem acima de 46 anos, 38% de 36
a 45 anos e 12% de 26 a 35 anos.

4.3 Nivel de Escolaridade

® Ens.Fund. Incompleto
m Ens.Fund. Completo
= Ens.Médio Incompleto
® Ens.Médio Completo
m Superior Incompleto

= Superior completo

m Outros

Grafico 4.3: Nivel de Escolaridade. Fonte: Dados da pesquisa

Com relacédo ao nivel de escolaridade dos entrevistados 50% afirmaram ter o ensino

médio completo e 50% n&o concluiram o ensino superior.

4.4 Qual o tempo de funcionamento do Estabelecimento?
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mAté 1 ano

mDe 1a5anos

= De 6 a 10 anos
mDe 11 a 15 anos

® Acima de 16 anos

Gréfico 4.4: Qual o tempo de funcionamento do Estabelecimento. Fonte: Dados da
pesquisa

Diante do gréfico apresentado 63% afirmaram que o estabelecimento funciona a mais
de 16 anos, 25% de 6 a 10 anos de funcionamento e 12% 1 a 5 anos de

funcionamento. O que mostra alto indice de sobrevivéncia no mercado.

45 Tempo em que trabalha no Estabelecimento?

mAté 1 ano

mDe 1a5anos
=De 6 a 10 anos
mDe 11 & 15 anos
® Acima de 16 anos

Grafico 4.5: Tempo em que trabalha no Estabelecimento? Fonte: Dados da
pesquisa

Como é demostrado no gréfico, acima de 16 anos trabalhados no estabelecimento é
representado por 63% dos entrevistados, devido ao fato de que a grande maioria dos
entrevistados serem proprietarios, 25% trabalha no estabelecimento de 6 a 10 anos e
12% de 1 a 5 anos.

4.6 Funcéao
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H Proprietéario
m Gerente

m Outros

Gréfico 4.6: Funcéo. Fonte: Dados da pesquisa

Diante do grafico, pode-se perceber que a grande parte dos entrevistados sao
proprietarios do estabelecimento que é representado por 87% e os outros 13% sé&o

gerentes.

4.7 De que forma o Estabelecimento busca se diferenciar dos concorrentes?

m Atendimento

diferenciado
® Propaganda
= Precos

® Promocgdes

m Outros

Gréfico 4.7: De que forma o Estabelecimento busca se diferenciar dos concorrentes?
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o gréafico apresentado 54% dos entrevistados afirmaram que o atendimento
diferenciado tem maior influéncia diante dos concorrentes, 20% disseram que a
propaganda e 13% disseram que o preco e as promocOes fazem a diferenca diante

dos seus concorrentes.
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De acordo com Chiavenato (2005, p. 216) “O atendimento ao cliente é um dos
aspectos de maior importancia do negdcio. O cliente representa o principal objetivo do

negocio a sua razao de ser e de existir”.

4.8 O Estabelecimento realiza a¢gdes de fidelizagao?

HSim

mNao

Grafico 4.8: O Estabelecimento realiza acdes de fidelizagdo? Fonte: Dados da pesquisa

Diante do grafico apresentado percebe-se 50% dos entrevistados nao realizam acdes

de fidelizag&o e os outras 50% disseram que realizam.
De acordo com Bogmann (2002,p.21), fidelizagdo de clientes “é o processo pelo qual
um cliente se torna fiel, isto €, aquele cliente que sempre volta a empresa por estar

satisfeito com os produtos ou servigo oferecidos”.

4.9 Com que frequéncia realiza a¢fes de fidelizagdo?
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m Sempre

m Frequentemente
= Algumas vezes
®m Raramente

® Nunca

Gréfico 4.9: Com que frequéncia realiza ac¢des de fidelizagdo? Fonte: Dados da
pesquisa

Com relacdo a frequéncia de realizacdo de acdes de fidelizacdo 50% disseram que
sempre estéo realizando, 37% disseram que frequentemente e 13% responderam que
realizam acOes de fidelizacdo algumas vezes. Diante do resultado percebe-se que a
grande maioria dos entrevistados sabem da importancia de acdes de fidelizagdo para

0 crescimento do Estabelecimento.

4.10 De que forma o Estabelecimento se comunica com seus clientes?

® Planfleto
m Televisao
= Internet

m Celular

Gréfico 4.10: De que forma o Estabelecimento se comunica com seus clientes? Fonte:
dados da pesquisa

Conforme o grafico, percebe-se que 53% dos entrevistados utilizam o celular para se
comunicar com seus clientes, 40% utilizam a internet e 7% o panfleto. Contudo diante
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da tecnologia avancada o uso do telefone celular e a internet estdo cada vez mais
frequentes nos estabelecimentos, com isso facilitando ambas as partes.

4.11 Os gestores tem conhecimento do Marketing de Relacionamento?

B Sim
m Nao

Pouco

Grafico 4.11: Os gestores tem conhecimento do Marketing Relacionamento? Fonte:
dados da pesquisa

Conforme o grafico apresentado 75% dos entrevistados tem conhecimento do
marketing de relacionamento, 12% né&o tem conhecimento e 13% afirmam ter pouco

conhecimento.

‘O denominado marketing de relacionamento, focaliza principalmente a satisfacéo/
relacdo com o cliente, permite descobrir as suas expectativas e necessidades
individuais, permitindo o aperfeicoamento dos seus produtos e servicos de maneira
gue possam atender os clientes de forma personalizada, fazendo com que a lealdade
e respeito do cliente junto a empresa cresgam” (CARDOSO, GONCALVES,2001).

4.12 Acredita que o Marketing de Relacionamento € importante para o seu
Estabelecimento?
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m Extremamente
Importante
® Muito Importante

Pouco Importante

m Nao é Importante

Grafico 4.12: Acredita que o Marketing de Relacionamento é importante para o seu
Estabelecimento? Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo a importancia do marketing de relacionamento 62% das entrevistadas

afirmaram que € extremamente importante e 38% muito importante.

O marketing de relacionamento de acordo com Bogman (2002,p.23), “ € essencial ao
desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e

servicos e a consecugao da fidelidade do consumidor ”.

4.13 Acredita que a pratica do Marketing de Relacionamento pode Influenciar

positivamente a imagem do Estabelecimento diante dos seus consumidores?

Com relacao a influéncia do Marketing de Relacionamento 100% dos entrevistados
disseram que tem influéncia positiva na imagem do Estabelecimento. Apesar de todos
0s entrevistados acreditarem na influéncia e na importdncia do Marketing de
Relacionamento s6 50% dos entrevistados realizam acdes para fidelizacdo de seus
clientes, como é demostrado no grafico 4.9.

Gordon (1998,p.31) afirma que o marketing de relacionamento é “ um processo
continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o

compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

5. CONSIDERACOES FINAIS
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O Marketing de Relacionamento visa construir uma relagdo entre o cliente e a
empresa, com o intuito de fideliza-lo. Contudo apdés o desenvolvimento do trabalho,
buscando responder os objetivos diante do estudo realizado no municipio de
Anchieta-ES percebe-se que as empresas estdo buscando cada vez mais estar
proximos dos seus clientes, oferecendo um atendimento diferenciado que pode ser
demonstrado no gréfico 4.7 onde apresenta que 54% afirmaram que o atendimento
diferenciado tem maior influéncia diante dos seus concorrentes, em seguida no
grafico 4.8 pergunta-se a respeito da realizacdo de acfes de fidelizacdo, onde 50%
dos entrevistados afirmaram que realizam e os outros 50% dos entrevistados
disseram que nédo realizam, pode-se resaltar diante desse resultado que a metade
dos entrevistados acredita na importancia de acoes de fidelizacao para a organizacéo,
pois quando uma organizacdo esta inserida no mercado, ela precisa ter consciéncia
de que precisa trabalhar para conquistar o seu espaco diante dos seus concorrentes.
E uma das formas de se destacar dos seus concorrentes € saber se comunicar com
seus clientes, saber quais sao suas necessidades, desejos e pode- se dizer que um
dos pontos mais importantes € a forma como a organiza¢do se comunica com seus
clientes, e a partir dai definir estratégias para melhorar a comunicacdo entre
organizacgao e cliente, diante disso demostra-se no grafico 4.10 onde € questionado a
respeito das formas de comunicacao utilizadas pelos estabelecimentos, 53% utilizam
o celular e 40% utilizam a internet e 7% utilizam os panfletos para se comunicar
com seus clientes, ou seja ndo importa o meio de comunicacdo usado para se

comunicar com os clientes 0 mais importante € manter esse vinculo.

O marketing de relacionamento € um processo continuo de criagdo de valores com o0s
seus clientes e estd totalmente ligada a satisfagdo, a funcdo do marketing de
relacionamento é conhecer o seu cliente e assim estabelecer relagdes duradouras. No
gréafico 4.11 foi perguntado se os gestores tinham conhecimento do referido marketing
de relacionamento e 75% dos entrevistados afirmaram ter conhecimento, ja no gréafico
4.12 menciona sobre a sua importancia e 62% afirmaram que o marketing de
relacionamento € extremamente importante e 38% disseram que 0 mesmo é muito
importante para os estabelecimentos, finalizando o questionario, no grafico 4.13 é
perguntado aos entrevistados se a pratica do marketing de relacionamento pode
influenciar positivamente a imagem do estabelecimento e 100% dos entrevistados

afirmaram que sim.
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Assim diante da avaliacdo deste questionario, foi possivel analisar a importancia do
marketing de relacionamento para as organizagcbes, uma vez que a empresa
necessita dos clientes para se manter no mercado. Contudo foi possivel identificar
gue os entrevistados tem conhecimento do marketing de relacionamento,sabem da
sua importdncia, porém nem todos realizam acdes de fidelizacdo, portanto
desenvolver e utilizar programas de fidelizacdo € uma 6tima estratégia, pois fidelidade
exige relacionamento e para ter um bom relacionamento € preciso conhecer o seu

cliente.

Diante dos resultados obtidos com a pesquisa e as informacdes e dados a respeito
do tema mencionado no trabalho, deixo que a sugestdo para futuro estudo
académico, relacionado ao impacto desse setor econémico na economia do municipio
em sua representatividade no PIB (produto interno bruto), com intuito de valorizagao

da atividade junto aos orgaos municipais.
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APENDICE

QUESTIONARIO

Esse questionario constitui-se em um instrumento para a coleta de dados
como requisito para aprovacao do trabalho de conclusdo de curso (TCC),
apresentado ao Curso de Administracdo da Facudades Doctum de Guarapari/ ES.
Sua participacdo é fundamental para a realizacdo dessa pesquisa. Desde ja agradeco

a sua colaboracao e asseguro que serd mantido o anonimato.

1- Sexo
( ) Feminino ( ) Masculino
2- Faixa Etaria

( )18 a25anos
( )26 a35anos
( )36ad4d5anos
() Acima de 46 anos

3- Nivel de Escolaridade

Ensino Fundamental incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio incompleto
Ensino Médio completo
Superior incompleto

Superior completo

N e e e e
N~ N~ ~— N "

Ooutros  --------------------

4- Qual o tempo de funcionamento do Estabelecimento?

Até 1 ano

De 1 a 5 anos
De 6 a 10 anos
De 11 a 15 anos

Acima de 16 anos

e N e )
N N N N NS

5- Tempo em que trabalha na Estabelecimento?
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( ) Até1lano
( ) Delabsanos
( ) De6al0anos
( ) De1lal5anos
() Acima de 16 anos
6- Funcao
() Proprietario(a)
( ) Gerente
() Outros. Qual? -----------=m---=-

7- De que forma o Estabelecimento busca se diferenciar dos concorrentes?

) Atendimento diferenciado

) Propaganda

) Precos

) Promocéao

) Outros. Qual(is) --------------------

8- O Estabelecimento realiza acdes de fidelizacdo?

~ AN AN N~

( )Sim
( ) Nao
() Qual(is)

9- Com que frequéncia realiza acfes de fidelizacdo?
) Sempre

) Frequentemente

(

(

() Algumas vezes
( ) Raramente

(

) Nunca

10- De que forma o Estabelecimento se comunica com seus clientes?

() Panfleto
() Televisao
() Internet
() Celular

11- Conforme Cardoso e Gongalves (2001)

‘O denominado marketing de relacionamento, focaliza principalmente a satisfacao/

relacdo com o cliente, permite descobrir as suas expectativas e necessidades
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individuais, permitindo o aperfeicoamento dos seus produtos e servicos de maneira
gue possam atender os clientes de forma personalizada, fazendo com que a lealdade

e respeito do cliente junto a empresa cresgcam”.

Diante da afirmacdo do autor supracitado os gestores tem conhecimento do
Marketing de Relacionamento?

( )Sim
( ) Pouco
() Muito

12- Sabe da importancia do Marketing de Relacionamento para 0 seu
estabelecimento?

() Extremamente importante
() Muito importante
() Pouco importante
() Nao é importante

13- Acredita que a pratica do Marketing de Relacionamento pode influenciar
positivamente a imagem do Estabelecimento diante dos seus
consumidores?

( )Sim
( ) Nao



