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RESUMO

OLIVEIRA, Everton Moraes de. Satisfagcdo de clientes: um estudo de caso com enfoque no
processo de fidelizacdo dos clientes da Comercial Agua e Luz Ltda. Carazinho, 2015.
Trabalho de concluséo de curso (Curso de Administracdo), UPF, 2015.

O objetivo geral do trabalho foi diagnosticar o processo de fidelizacédo e o nivel de satisfacdo
de clientes da Comercial Agua e Luz, na cidade Carazinho-RS. O contexto atual de mercado
mostra uma competitividade empresarial nunca vista, e para se diferenciar, é necessario
oferecer mais do que simplesmente produtos aos clientes, é necessario entregar valor e
satisfazer suas necessidades. Conhecer, analisar e entender os clientes tornam-se vantagens
competitivas quando o objetivo de uma empresa é fazer com que o consumidor se torne fiel
ao produto e a marca, satisfazendo seus desejos. E preciso que a empresa esteja atenta aos
menores sinais de satisfacdo e insatisfagdo dos clientes, mantendo sempre uma comunicagéo
direta com os mesmos. Esta pesquisa trata-se de um estudo de caso de carater exploratorio
descritivo, de natureza quali-quantitativa, realizada durante os meses de marco e abril de
2015. Para a etapa exploratdria, foram identificados, através de entrevista semiestruturada
com 12 individuos, os atributos que os motivam a fidelizar e serem clientes de uma empresa.
Ja para a etapa descritiva, mensurou-se os niveis de importancia e o grau de satisfacdo dos
clientes em relacdo a cada atributo, utilizando-se de um questionario desenvolvido e
estruturado nos atributos identificados na etapa anterior. Usando-se amostra probabilistica
(com margem de erro de 10%), no total 70 individuos responderam. Através de pontuacao, foi
feito um ranking dos atributos quanto a importancia e a satisfacdo dos clientes. Os resultados
obtidos mostraram que o0s clientes estdo satisfeitos em relacdo a maioria dos atributos
pesquisados, e que segundo eles, sdo importantes para fidelizarem com uma empresa, Como:
atendimento, parceria, confianga, entre outros. Concluiu-se também que, baseado na
satisfacdo, os clientes em sua grande maioria sdo fieis a empresa. Ainda, foram indicadas
possiveis acbes a serem desempenhadas pela empresa, visando melhorar os itens cujas
pontuacOes foram mais baixas, bem como ac¢des para manter elevados os pontos de atributos
que possuiram maior nivel de satisfacao.

Palavras-chaves: Marketing. Fidelizacao. Satisfacdo. Relacionamento.
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1 INTRODUGCAO

O contexto atual de mercado mostra uma competitividade empresarial nunca vista.
Com a informacéo a disposicdo de todos, 0s negocios sdo definidos nos detalhes. A disputa
pela preferéncia dos clientes estd cada vez mais acirrada, e as formas para atrair aten¢do dos
mesmos sdo as mais diversas. Este cenario ndo é diferente do qual esta inserido a empresa
Comercial Agua e Luz Ltda, varejista situada na cidade de Carazinho-RS, que atua no ramo
de materiais de constru¢do, com foco na venda de materiais elétricos, hidraulicos e utilidades

domeésticas.

A empresa necessita de ferramentas que possam trazer vantagens em relagéo aos seus
concorrentes. Conhecer, analisar e entender os clientes tornam-se vantagens competitivas

quando tais informacdes sdo usadas para responder e satisfazer as necessidades dos clientes.

Na concepcao de Kotler, se as empresas forem capazes de passar de uma orientacdo de
vendas para uma orientacdo de marketing, poderdo ter um desempenho maior do que o das
demais, uma vez que esta orientacdo tem por esséncia o forte relacionamento com o cliente
(2006, p. 138).

Quando o foco da empresa deixa de ser simplesmente a venda e passa a ser o cliente, 0
preco deixa de ser fator determinante para o fechamento de uma negociacdo. Fazer com que o
cliente perceba valor no produto, no atendimento, no vendedor, na loja, na marca, deixando o

preco com carater secundario, esta nos fundamentos da orientacdo de Marketing.

O objetivo de uma empresa é fazer com que o consumidor se torne fiel ao produto e a
marca, satisfazendo seus desejos. E para isso, € preciso que a empresa esteja atenta aos
menores sinais de satisfacdo e insatisfacdo dos clientes, mantendo sempre uma comunicacao

direta com 0s mesmos.

Os principais objetivos do marketing sé&o o relacionamento e a fidelizagdo dos
consumidores — fazendo com que se tornem parceiros permanentes da marca, suportando o
crescimento das vendas e reducéo de custos. (GONCALVES, 2002, p.93).
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Esta pesquisa pretende apresentar um estudo de caso sobre o nivel de fidelizacdo e de
satisfacdo de clientes da loja Comercial Agua e Luz Ltda, buscando identificar os atributos
gue os respondentes consideram importantes para tornarem-se clientes de uma empresa, e por

consequéncia, o quéo satisfeitos estdo em relacdo a estes atributos.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A Comercial Agua e Luz Ltda é uma varejista que atua no ramo de materiais de
construcdo, com foco na venda de materiais elétricos, hidraulicos e utilidades domeésticas.

Possui duas lojas na cidade de Carazinho e emprega 25 funcionarios.

O Cenério atual de mercado, no ramo de atividade da empresa, vem apresentando
oscilagdes. Sendo assim, a empresa tem a necessidade de buscar algumas ferramentas que
diminuam as incertezas, que possam embasar a tomada de decisdes, e que ajudem a promover
a melhora das vendas. A loja tem como publicos-alvo profissionais como: encanadores,
eletricistas, pedreiros, construtores; também atende de forma direta os proprietarios das obras,

donas de casa e clientes em geral.

Para se diferenciar no mercado, € necessario oferecer mais do que simplesmente
produtos para os clientes, é necessario entregar valor e satisfazer as suas necessidades. No
entanto, para poder atender as expectativas, precisa-se conhecer o perfil dos clientes, quais
sdo as motivacgdes para optar em comprar entre uma empresa ou outra. Além disso, também se
deve observar através da Optica do cliente, quais sdo 0s pontos positivos, e em quais pontos a

empresa esta deixando a desejar na questao atendimento.

Os levantamentos das informacdes citadas acima, além de outras relevancias ajudam a
definir o nivel de fidelidade e de satisfacdo que o cliente tem para com a empresa. Tais
informac@es ajudardo a responder & seguinte pergunta: A Agua e Luz satisfaz seus clientes,

tornando-os fieis a empresa?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Diagnosticar o processo de fidelizacdo e o nivel de satisfacdo de clientes da Comercial

Aguae Luz.

1.2.2 Objetivos especificos

Tracar o perfil dos clientes;

Identificar as motivacgdes de fidelizagéo;

— Mensurar o nivel de fidelidade que os clientes tém com a empresa;

Identificar os atributos considerados importantes para a satisfacdo dos clientes;

Avaliar o nivel de satisfagdo;

Indicar acGes a serem desenvolvidas para fidelizagdo e aumento da satisfacdo de

clientes.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A fundamentacéo tedrica deste projeto de pesquisa aborda primeiramente 0s conceitos
de marketing na concepgdo de diferentes autores. Na sequéncia, apresenta a relagdo do
Marketing com a entrega de valor ao cliente, a satisfagdo das necessidades, a evolugdo do
composto mercadoldgico (quatro P’S), o Marketing aplicado diretamente no varejo e por fim,

0 embasamento ao processo de fidelizagéo.

2.1 MARKETING

Marketing envolve a identificacédo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais.

A American Marketing Association define que o marketing é “a atividade, o conjunto
de conhecimentos e o processo de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo.” A administragdo de
marketing acontece quando pelo menos uma das partes em uma relacdo de troca potencial
procura meios de obter a resposta desejada das outras partes. Assim sendo, a administracédo de
marketing pode ser vista como a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter
e fidelizar clientes por meio da criacdo, entrega e comunica¢ao de um valor superior para o
cliente. (KOTLER, 2012, p.3)

Segundo Las Casas (2006, p.9) os enfoques do marketing “variaram de acordo com a
mudanca das variaveis ambientais e das diferentes exigéncias do mercado.” Com 0 passar do
tempo e conforme as necessidades dos clientes, as defini¢des de marketing tomaram varias
formas. Dentre as defini¢cdes existentes para 0 marketing com o passar do tempo, apresentam-

se resumidas na sequéncia.
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Para Kotler e Zaltman (1969, p.13), marketing como “a criagdo, implementagdo e
controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais,
envolvendo consideracdes de planejamento de produto, preco, comunicacdo, distribuicéo e

pesquisa de marketing.”

Em 1978, Robert Haas afirmou que marketing “é o processo de descobrir ¢ interpretar
as necessidades e os desejos dos consumidores para as especificacdes de produto e servico,

criar a demanda para esses produtos e servicos ¢ continuar a expandir essa demanda.”

Ja Philip Kotler no ano de 1997 definiu como sendo “o processo de planejamento e
execucdo desde a concepgéo, preco, promocado e distribuicdo de ideias, bens e servigos para

criar trocas que satisfacam aos objetivos de pessoas e organizagdes.”

Kotler (2012, p.3) resume de forma sucinta e objetiva que o marketing esta focado a

“suprir necessidades gerando lucros”.

Podem-se estabelecer duas defini¢es diferentes para o marketing, de acordo com as
perspectivas social ou gerencial. Do ponto de vista social, o marketing tem seu papel voltado
a “proporcionar um padrao de vida melhor”, ou seja, € o processo social pelo qual individuos
e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos de valor entre si. Ja do ponto de vista gerencial, o marketing € descrito como “a arte
de vender produtos”, embora a principal fungdo do marketing ndo seja a venda. (KOTLER,

2012, p.4)

Para Peter Drucker (1973, p.5) “o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco
de venda, [...] € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servico possa se

adequar a ele e se vender sozinho.”

Portanto, verifica-se que o marketing tem o desejo de compreender as necessidades e
expectativas do cliente, buscando satisfazé-lo, como também se adaptar as mudancas que
ocorrem no mercado. (TORRES, FONSECA, 2012, p.8)

A orientacdo para o Marketing afirma que, para uma organizacdo atingir seus
objetivos, serd necessario criar, entregar e comunicar mais valor aos clientes do que seus
concorrentes. Enquanto a venda simplesmente esta voltada para as necessidades do vendedor,
preocupando-se em converter produto em dinheiro, o Marketing estd direcionado para
necessidades do comprador, procurando satisfazer a necessidade através, ndo s6 do produto,
mas de um conjunto de fatores associados a sua cria¢do, entrega, e finalmente, consumo.
(KOTLER, 2012, p.9)
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2.1.1 Marketing e a Entrega de Valor

O Marketing pode ser visto como a identificagdo, a criacdo, a comunicagéo, a entrega
e 0 monitoramento do valor para o cliente. O valor é a relagdo entre a somatoria dos
beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatdria dos custos
financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo deste produto. A satisfacdo esta na
comparacéo entre o desempenho percebido pelo cliente em relagéo ao produto e o alcance das
expectativas. (KOTLER, 2012, p.09)

Os clientes possuem niveis variados de fidelidade para com marcas, lojas e empresas
especificas. Fidelidade é definida por Oliver como um compromisso profundo de comprar ou
recomendar repetidamente certo produto ou servico no futuro, apesar de influéncias
situacionais e os esforcos do Marketing potencialmente capazes de causar mudancas

comportamentais.

O segredo para gerar um grande nivel de fidelidade é entregar para o cliente um alto
valor. Uma proposta de valor consiste em um total de beneficios que a empresa promete

entregar para o cliente, significando mais que o posicionamento central da oferta.

O valor percebido pelos clientes pode variar de acordo com 0 momento, podendo ser
antes da compra, durante a compra, durante o consumo ou apds o consumo. Cada um desses
momentos se refere a um julgamento diferente do cliente, bem como a diferentes
envolvimentos dele com o produto. O valor percebido também pode variar de acordo com o
cliente, pois o que pode criar valor para um pode nao criar valor para outro. Por isso se faz
necessario entender que o valor de um produto ou servico é determinado pelo ponto de vista
de cada cliente. Além disso, as dimensdes de valor ndo sdo inerentes aos produtos, ao
contréario, elas sdo consequéncias do uso e da experiéncia do cliente. (BARRETO,
CRESCITELLI, 2013, p.63)

Segundo Kotler, basicamente a proposta de valor refere-se a:

Uma declaracdo sobre a experiéncia resultante da relacdo que os clientes obterdo
com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. A marca devera representar
uma promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes possam esperar.
Se a promessa sera ou ndo cumprida, isso dependera da capacidade da empresa em
gerir seu sistema de entrega de valor. O sistema de entrega de valor inclui todas as
experiéncias que o cliente tera ao longo do processo de obter e usar a oferta. (2006,
p.141, grifo do autor)
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Na concepcdo de Cobra, € possivel aumentar o valor da oferta na medida em que
aumentem os beneficios praticos e emocionais, diminuam os sacrificios do consumidor para
adquirir o bem ou o servigo, aumentem os beneficios e se reduzam os custos, aumentem 0s
beneficios em proporgdes maiores do que os sacrificios e 0s custos, reduzam os beneficios em

proporcGes menores que a reducdo de sacrificios e de custos. (2009, p.6)

2.1.2 Valor e Satisfacéo do Consumidor

Os clientes s@o a principal razdo de existéncia de qualquer empresa, e satisfazé-los
deve ser o principal foco das organizagOes. Afinal, sdo eles que possibilitam o
desenvolvimento da empresa em um mercado cada vez mais competitivo. Por isso, estar

atento as necessidades dos clientes é imprescindivel. (VIEGAS, 2013, p.25)

Ela é uma estratégia das organizagOes para conquistar seus objetivos, e como destaca
Rocha e Christensen (1999, p.90), a satisfacdo do cliente é o prop6sito maior das organizacdes

e € a Unica forma de uma empresa sobreviver a longo prazo.

A procura continua da satisfacdo tem como objetivo avalizar a permanéncia do cliente

nas organizagoes, provocando a fidelizacdo dos clientes. (TORRES, 2012, p.9)

Os fatores determinantes para a satisfacdo do consumidor sdo as expectativas, 0

desempenho, a desconformidade, a equidade ou justica e as emocoes.

e Expectativas: Para Oliver e DeSarbo (1988) os consumidores em geral tém, antes
da compra, expectativas a respeito do desempenho do produto ou servigo. Apos a
compra, o nivel de desempenho percebido pelo consumidor é comparado a
expectativa que este possuia anteriormente. Para Fomell et al. (1996), a expectativa
inclui informagdes ndo-experimentais obtidas pelo consumidor através de fontes,
tais como andncios e propagandas "boca-a-boca”. Marchetti e Prado (2001)
relacionam quatro tipos diferentes para definicdo da expectativa, a saber: (a)
expectativas especificas do produto: relacionadas ao objeto a ser consumido e
expectativas gerais, referentes: (b) ao produto ideal; (c) ao produto que

provavelmente seja consumido; (d) ao nivel minimo toleravel para o produto.
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Desempenho: Para Oliver e DeSarbo (1998), o desempenho é um outro construto
em potencial para a avaliacdo da satisfacdo. Este construto é utilizado em conjunto
com o construto expectativa para se mensurar a desconformidade. Segundo Kotler
(2006), a satisfacao do cliente depende do desempenho da oferta em relacdo as suas
expectativas. Kotler (2005) coloca ainda que a “‘satisfagdo consiste na sensagdo de
prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante da comparacdo entre o

desempenho (ou resultado) percebido de um produto e suas expectativas”.

Desconformidade: Oliver e DeSarbo (1988) explicam que uma desconformidade
positiva, que acontece quando o desempenho supera as expectativas, leva a
satisfacdo, enquanto que se for negativa, ou seja, quando o desempenho esta aquém
das expectativas, a desconformidade diminui o nivel de satisfacdo. Quando o
desempenho €é o esperado pelo consumidor, da-se a confirmacdo das 16
expectativas. Desconformidade, para Kotler (2006) é a diferenca entre desempenho
percebido pelo consumidor e a expectativa que 0 mesmo possuia em relacdo ao

produto antes do ato da compra.

Equidade ou justica: Para Carneiro (2001, p.47), equidade é "0 sentimento do
consumidor quanto a justica, correcdo ou merecimento em uma determinada
situacdo quando comparada a outra tomada como padrdo, real ou imaginaria,
individual ou coletiva, pessoal ou ndo pessoal”. Segundo Swan e Oliver (1985), a
teoria da equidade postula que um comprador ird comparar suas percepgdes (como
por exemplo, o esfor¢o para a compra) com os resultados obtidos, formando entdo
uma ideia de ganho liquido na compra. O comprador ird ainda estimar o
investimento realizado pelo vendedor para Ihe atender e seus resultados obtidos
(por exemplo, o lucro com a venda) havendo entdo um lucro liquido do vendedor.
O passo final neste processo é a comparacdo entre ganho do comprador e do
vendedor. Se o ganho liquido de cada parte ndo forem iguais, a iniquidade neste
processo resultara num sentimento negativo. A equidade neste processo é tida como

um sentimento positivo.

Emocodes: Segundo Farias e Santos (2000) as emocdes no consumo Sd&o um
conjunto de respostas que surgem especificamente durante o uso de um produto ou
servico numa experiéncia de consumo. Oliver (1992) usa dez emocOes
fundamentais: interesse, prazer, surpresa, tristeza, raiva, desgosto, desprezo, medo,

vergonha e culpa. Para Westbrook e Oliver (1981), avaliagdes favoraveis sao
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associadas a felicidade e sentimento de prazer enquanto que avaliagOes
desfavoraveis estdo associadas a tristeza, irritacdo ou arrependimento. Para estes

autores o afeto é uma componente central na construcdo de satisfacéo.

2.1.3 Composto de Marketing

Os Quatro Ps ajudam a visualizar o composto de Marketing. (McCarthy, Perreault,
1997, p.45)

McCarthy (2002) classificou as atividades de marketing em ferramentas de mix de
marketing, de quatro tipos amplos, denominando-os de “Quatro Ps do Marketing”: produto,

preco, praga e promocéo. (Figura 1)

Produto esté relacionado & um bem ou servico destinado as necessidades do mercado-
alvo. Ponto de venda envolve as tarefas de levar o produto certo ao local onde estd o
consumidor. O produto chega aos consumidores através de um canal de distribuicdo.
Promocdao trata de comunicar ao mercado-alvo o produto certo, inclui venda pessoal, venda
em massa e promocdo de vendas. Quando trata-se de preco, ao fixa-lo deve ser considerado o
tipo de concorréncia no mercado- alvo e o custo total no composto de Marketing. (McCarthy,
Perreault, 1997, p.45-46)

No entanto, em decorréncia da abrangéncia, complexidade e riqueza do marketing

atual, esses quatro Ps ndo representam mais todo o cenario.

Ao serem atualizados para refletirem o conceito de marketing, obter-se-4 um conjunto
mais representativo e que envolvem as realidades do marketing moderno: pessoas, processos,

programas e performance. (KOTLER, 2012, p.23)

Pessoas refletem o marketing interno e o fato de que os funcionarios sdo fundamentais
para o0 sucesso do marketing, também, refletem o fato de que as empresas devem ver oS
consumidores como pessoas e compreender suas vidas em toda a sua amplitude, e ndo apenas
como alguém que compra e consome produtos. Processos refletem toda a criatividade,
estrutura e disciplina incorporados a administracdo de marketing. Somente com a instauracdo
do conjunto certo de processos a orientar atividades e programas uma empresa pode se

envolver em relacionamentos de longo prazo, mutuamente benéficos, levando a empresa a
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gerar de forma criativa inovagdes em bens e atividades de marketing. Programas refletem
todas as atividades da empresa direcionadas aos consumidores. Englobam os antigos 4Ps
juntamente de uma outra gama de atividades de marketing. Essas atividades devem ser
intergradas de tal forma que seu todo seja maior do que a soma de suas partes e que realizem
multiplos objetivos para a empresa. Performance captura o leque de possiveis indicadores de
resultado que tenham implicacfes financeiras e nao financeiras (lucratividade, customer
equity...) e implicagbes que transcendem a prépria empresa (responsabilidade social, no
contexto juridico, ético e comunitério). (KOTLER, 2012, p.24)

Esses novos 4Ps aplicam-se a todos os setores dentro da empresa, €, pensando assim,
os gerentes ficam mais intimamente alinhados com o restante da companhia. (KOTLER,
2012, p.24)

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugées Preco Promogao

Preco de lista Promocao de vendas

Descontos Propaganda

Bonificacées Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagées publicas

Condigées de financiamento Marketing direto

Figura 1 Os 4Ps do mix de marketing
Fonte: KOTLER, 2012, p. 24.
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Os 4Ps do mix Os 4Ps da moderna
de administragao de
marketing marketing
Produto Pessoas
Praca Processos
Promocao Programas
Preco Performance

Figura 2 A evolucédo da administracdo de marketing
Fonte: KOTLER, 2012, p.24.

Outro modelo de interacdo das ferramentas de marketing com seu meio ambiente séo
os Quatro As (Figura 3), compreendidos por andlise, adaptacdo, ativacdo e avaliacao.
(RICHERS apud Cobra, 2009, p.13)

Na analise do mercado é preciso saber por meio de pesquisa 0 que o cliente busca,
para depois desenvolver um produto ou servi¢o sob medida. Com a analise € possivel também
minimizar a acdo da concorréncia, através do acompanhamento de seus passos. Depois de
analisado o potencial de um mercado, pode-se atender as expectativas dos consumidores,
etapa essa chamada de adaptacéo do produto ou servigo. Apos o desenvolvimento do design,
da embalagem e uma correta estratégia de precos e servicos, passa-se para a fase da ativacao
do mercado, que é obtida pela distribuicdo e logistica para levar o produto ou o servico para o
cliente, através do esfor¢co de comunicacdo publicitaria, do comércio eletrénico, da promocao
de vendas e merchandising, para ndo sé informar, como para persuadir as pessoas a
comprarem. Por final, a avaliacdo é a tarefa de confrontar e avaliar os custos incorridos em
relacdo aos resultados de vendas e os lucros alcangados. (RICHERS apud COBRA, 2009,
p.13)
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Analise _ _~Avaliacao

Objetivos

T N

Ativacio “ Adaptacao

Figura 3 A empresa e a forca do marketing 4 A’s
Fonte: COBRA, 2009, P. 13

2.2 PESQUISA DE MARKETING

As empresas sdo capazes de ajustar as suas estratégias de Marketing para refletir as
mudangas no mercado domeéstico e internacional com maior rapidez que os concorrentes séo
capazes de sustentar uma vantagem competitiva. Normalmente, para obter essa vantagem a
empresa deve ter a habilidade de coletar, organizar e agir sobre a informacdo que é reunida

por pesquisas de mercado e sistemas de informacédo. (CZINKOTA, 2001, p.108)

Segundo Mc Carthy (1997), o conceito de pesquisa de marketing afirma que os
gerentes de marketing devem atender as necessidades dos consumidores. O que acontece nos
dias de hoje, é que muitos gerentes de marketing estdo tomando decisfes equivocadas por ndo
estarem mais perto dos consumidores, se privando das informacGes dentro de seus escritorios.
O autor ainda completa colocando que os gerentes de marketing precisam confiar nas
pesquisas de marketing, cujo procedimento tem como objetivo desenvolver e analisar novas

informac0es, ajudando os gerentes na tomada de decisdes.

Nas grandes empresas 0 planejamento e a implantacdo de uma pesquisa s@o realizados
pelo departamento de pesquisa. No caso de empresas de pequeno porte (com faturamento
inferior a cinco milhdes), sdo os vendedores ou gerentes que conduzem a pesquisa. (Mc
Carthy, 1997, p.102).

A boa pesquisa de marketing exige cooperacdo entre pesquisadores e gerentes de

marketing. Os pesquisadores devem estar seguros de que sua pesquisa foca em problemas
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reais. Os gerentes de marketing devem estar habilitados para explicar quais sdo seus

problemas e de que tipo de informacdes necessitam. (Mc CARTHY, 1997, p.102).

No presente estudo o modelo de pesquisa serd misto, de carater qualitativo e de carater

quantitativo.

No modelo de pesquisa qualitativa a equipe transfuncional de pesquisa vai direto ao
consumidor. Através de visitas e estando frente a frente com o consumidor consegue-se
extrair algo a mais que simplesmente as respostas escritas, consegue-se realmente ouvir a voz
do cliente que é a expressdo das preferéncias, opinides e motivacdes que precisam ser
escutadas pelos gerentes. No modelo de pesquisa qualitativa também pode-se aplicar a
pesquisa do consumidor com a mao na massa, que é conduzida pelos préprios gerentes atraves
da observacéo direta sobre a maneira que os clientes utilizam produtos e marcas especificas.
Outros pesquisadores de mercado incentivam os consumidores a tirar fotos que descrevam o
seu uso dos produtos e, depois, contar a historia sobre a foto. Isso 0s encoraja a revelar o
significado e o sentido mais profundo do produto em suas vidas, esta técnica chama-se
pesquisa motivacional, que é um método dirigido para descobrir as conscientes ou

inconscientes que motivam o comportamento de uma pessoa. (CZINKOTA, 2001, p.110)

De acordo com Malhotra (2001, p. 155) a pesquisa qualitativa ¢ definida como uma
técnica de “...pesquisa ndo estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras, que

proporciona insights e compreensdo do contexto do problema” que esta sendo estudado.

Para alguns pesquisadores existem vérias razGes para se utilizar essa pesquisa
qualitativa em marketing, como, por exemplo: alcancar a compreensdo de determinadas
razdes, determinar o grau de preferéncia dos consumidores em relagdo a marcas concorrentes,
descobrir motivacGes subjacentes, desenvolver uma compreensdo inicial de um problema,

dentre outras.

A pesquisa de carater quantitativo considera que tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em numeros opinides e informacdes para classifica-las e analisa-las. Requer
0 uso de recursos e de técnicas estatisticas (percentagem, média, moda, mediana, desvio-

padrdo, coeficiente de correlagdo, analise de regresséo, etc.). (MORESI, 2003, p.8)

De acordo com Malhotra (2001), um processo de pesquisa de marketing compreende
quatro grandes etapas, sendo delas o reconhecimento de um problema, o planejamento e
execucdo da pesquisa e a comunicacdo de seus resultados. Cada uma destas etapas é

especificada abaixo:
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a) reconhecimento de um problema: compreende a identificacdo de um problema de

marketing e como a pesquisa podera auxiliar efetivamente em sua resolucéo;

b) planejamento: especifica 0s objetivos da pesquisa e todos os aspectos relacionados
a sua aplicacdo, como a escolha das fontes de dados, os métodos de pesquisa e como se daré a
coleta de dados, a construcdo do questionéario e a definicdo do tamanho da amostra. Esta etapa
inclui também as regras de aplicacdo da pesquisa no campo e a definicdo dos recursos

necessarios para 0 cumprimento do cronograma;

C) execucgdo: esta etapa compreende a coleta de dados propriamente dita e 0 seu
processamento, bem como a posterior interpretacdo dos resultados. A coleta de dados
geralmente é a etapa mais cara e critica da pesquisa, visto que é a mais sujeita a erros,
demandando supervisdo e acompanhamento rigidos ao longo de todo o periodo de aplicacao
da pesquisa. A interpretacdo dos resultados compreende a transformagdo de nimeros e dados
soltos em informacBes importantes para auxilio a tomada de decisdo frente ao problema que

deu origem a pesquisa;

d) comunicagdo dos resultados: abrange a apresentacdo dos principais dados da
pesquisa, de forma escrita ou verbal, bem como a sugestdo de acbes que auxiliem na

resolucdo do problema ou no aprofundamento de um tema de interesse do pesquisador.

Kotler (2006) define que a pesquisa de marketing deve conter seis etapas conforme a

figura abaixo:

Defio do probeme, | | Dsevolinent
das alternativas de decisdo = doplano —
¢ dos objetivos da pesquisa e pesqisa

Coetade | Andlise dos | | Apresentacdo | Tomada
informages informagdes dos resutados de decisao

Figura 4 O processo de pesquisa de marketing
Fonte: KOTLER, 2006, p. 100.

Kotler (2006) complementa trazendo as sete caracteristicas de uma boa pesquisa de

marketing:

1. Método Cientifico: observacdo cuidadosa, formulacdo de hipdtese, predicdo e

testes.
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2. Criatividade: desenvolve maneiras inovadoras de solucionar um problema.

3. Métodos multiplos: evitar depender de forma excessiva de um Unico método para

que com a utilizacdo de outros métodos a pesquisa tenha mais confiabilidade.

4. Interdependéncia de modelos e dados: ter uma boa interpretacdo dos dados através
de modelos bem definidos e que consigam orientar as informagdes que se pretende

buscar.

5. Valor e custo das informac@es: preocupacdo em estimar o valor da pesquisa em
relacdo as suas informagdes, fazendo uma equiparidade entre custo gasto com a
pesquisa, em relacdo a validade e a confiabilidade trazidas nas conclusoes.

6. Ceticismo saudavel: mostrar um ceticismo saudavel em relacdo a especulagdes e
suposicdes feitas pelos gerentes em relacdo ao funcionamento do mercado, pois

eles estdo em alertas para os problemas causados pelos “mitos do marketing”.

7. Marketing Etico: a pesquisa deve beneficiar tanto a empresa que a contratou
quanto aos seus clientes, conseguindo levantar as informacdes sem ser invasiva,

conseguindo, de uma forma colaborativa, extrair as respostas dos clientes.

2.3 SISTEMAS DE INFORMACOES DE MARKETING

Alguns gerentes de marketing tomam decisdes errdneas por confiarem em seu
julgamento préprio e em dados pouco confiaveis. Algumas empresas ndo agem desta forma, e
para garantir mais seguranca em suas tomadas de decisfes trabalham para desenvolver um
fluxo de informacgBes e torna-lo acessivel aos gerentes a qualquer momento que for
necessario. Sistemas de informagfes de marketing (SIM) é um modo organizado de reunir e
analisar continuamente dados para serem oferecidos aos gerentes de Marketing. Um SIM
organiza os dados coletados em um banco de dados, tornando-os disponiveis quando
necessarios. A maioria das empresas com um SIM possui especialistas em processamento de
informacdes que ajudam os gerentes na preparacdo de relatorios padronizados e atualizados a
partir de banco de dados. (Mc CARTHY, 1997, p.100)
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Alguns SIM, visando oferecer aos gerentes mais informacdes, possuem o sistema de
apoio as decisdes (SAD), este se refere a um conjunto de softwares para computados
integrado em um pacote de interface de uso facil, como o Windows, que ajuda um gerente a
tomar decisdes sobre o composto de marketing. Ele capacita um usuario a responder questdes
sobre o estado do mercado e criar simula¢gdes mostrando o que poderia acontecer se as taticas
fossem mudadas. Por tras de icones, frameworks, prompts e telas de ajuda estdo grandes
bancos de dados on-line que contabilizam milhdes de observagdes sobre 0 comportamento de
consumidores individuais fornecidas por empresas como A.C. Nielsen e a IRI, mas também
geradas a partir dos proprios registros das opera¢des comerciais dos clientes de uma empresa.
Esses bancos de dados sdo pesquisados em busca de informacdes através de poderosas
planilhas, programas estatisticos e modelos matematicos. Algumas empresas usam esses
sistemas para se dirigir a consumidores individuais com promogdes especiais através do
marketing direto. (CZINKOTA, 2001, p.114)

Em alguns sistemas de apoio a decisdo, permitem ao gerente perceber como as
respostas as perguntas podem mudar em varias situacGes. Por exemplo, um gerente pode
desejar estimar qual sera o aumento das vendas se a empresa abrir novas areas de mercado.
Trabalhando com os dados disponiveis no banco de dados, o sistema fara uma estimativa
usando um modelo de marketing. Modelo de Marketing é uma indicacdo dos relacionamentos
entre variaveis de marketing. Em resumo, o SAD coloca os gerentes on-line, possibilitando-
Ihes estudar os dados disponiveis e tomar decisdes de marketing melhores e mais répidas. (Mc
Carthy, 1997, p.101)

2.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES

Sdo muitas variaveis que influenciam o comportamento de compra do consumidor, e
sdo diferentes em relacdo a produtos e mercados-alvos. Com a quantidade de variaveis que
existem no mercado, é impossivel considerar todas as possibilidades para cada situagdo de
mercado, mas ha principios comportamentais gerais (modelos) que os gerentes de marketing
podem aplicar para saber mais sobre seus mercados-alvos especificos. (Mc Carthy, 1997,
p.114)



26

Kotler (2006) coloca que o comportamento de compra do consumidor é influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos; mas segundo o autor os fatores que mais

influenciam sdo os culturais.

Para Las Casas (2008), o mais significativo grupo social que influencia na compra de
produtos na sociedade é a familia, pois a convivéncia familiar acaba contribuindo com regras
e opinides relativas a religido, economia, politica e autoestima. Dessa forma, tais aspectos

influenciam fortemente o comportamento de compra das pessoas.

2.4.1 Fatores Culturais

Mesmo em um mundo globalizado e com facil acesso as informacdes, sdo grandes as
variagOes culturais entre os diversos mercados consumidores. H& diferencas culturais de pais
para pais, entre estados, regides, cidades, bairros, localidades. Por isso, a cultura é um fator de

grande relevancia quando se trata do comportamento de compra do consumidor.

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa. A
medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcdes, preferéncias e
comportamentos de sua familia e de outras instituicdes. Cada cultura é constituida por
subculturas, que fornecem identificagdo e socializacdo mais especifica para seus membros.
Pode-se classificar subculturas a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais e regioes
geograficas. (Kotler, 2006, p.183)

Para Souza, Farias e Nicoluci (2005), a cultura influencia profundamente o
comportamento das pessoas, tendo em vista que se trata de valores surgidos a partir da
infancia, acompanhando a socializagdo do individuo, assim como a classe social onde se

inserem.
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2.4.2 Fatores Sociais

Segundo Kotler (2006), o comportamento de compra dos consumidores também séo
influenciados por fatores culturais, tais como: grupos de referéncia, familia, papéis sociais e

status.

Grupos de referéncia, para Churchill e Peter (2000), “os grupos de referéncia séo
aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0s
comportamentos do consumidor”. Kotler (2006) coloca que os grupos de influéncia sdo
aqueles que exercem uma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes e
comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados de
grupos de afinidade, de uma forma primaria esse grupo pode ser a prépria familia, vizinhos,
colegas de trabalho, os quais interagem de uma informalmente, mas de forma continua.
Grupos secundarios como associagdes de classe, grupos religiosos e profissionais, também
sdo influenciadores. As pessoas também sdo influenciadas por grupos aos quais ndo
pertencem, mas querem fazer parte, sdo os chamados grupos de aspiracdo. Ainda existem 0s
Grupos de dissociacdo, que sdo aqueles grupos repudiados, cujo comportamento e valores séo

rejeitados.

Churchill e Peter (2000) esclarecem que na maioria dos casos 0s grupos de referéncia
ndo dizem diretamente aos consumidores o que fazer, mas sao os consumidores que se deixam

influenciar pela opinido do grupo ou por se preocuparem com 0s sentimentos dos membros do

grupo.

2.4.3 Fatores Pessoais

Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e
vivéncias pelas quais um individuo esta passando, os quais acabam por interferir nos seus
habitos e nas suas decisdes de consumo. Kotler (2006) apresenta os elementos, que segundo
ele, constituem os fatores pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias

econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores.
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Idade e estagio do ciclo de vida: as necessidades e 0s desejos das pessoas modificam-
se ao longo de suas vidas. Os profissionais do marketing devem considerar as
transicdes e mudancas na vida dos consumidores, casamento, nascimentos dos filhos,
doencas, divorcio mudancas de carreira, etc., sdo determinantes de novas

necessidades.

Ocupacéo e circunstancias econémicas: Diz respeito a profissdo que o consumidor
exerce. “Um presidente de empresa comprara ternos caros, passagens aéreas, titulos de
clubes exclusivos”, exemplifica Kotler (2006, p.180), ou seja, o trabalho dos
consumidores influencia seus padrdes de consumo. Relacionada & ocupagdo estdo as
circunstancias econémicas como a renda, economias e bens, débitos, capacidade de
endividamento e atitude entre gastar e economizar, 0 que sdo determinantes do poder

de compra do consumidor

Personalidade e autoimagem: cada um tem caracteristicas proprias de sua
personalidade que influencia no comportamento de compra. O termo personalidade é
usado quando se refere a tracos psicologicos distintos que levam a reacOes
relativamente coerentes e continuas em relagdo a um estimulo do ambiente. Em geral a
personalidade € descrita em caracteristicas como autoconfianca, dominio, autonomia,
submissdo, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade. Algumas marcas
possuem sua personalidade que vao ao encontro das personalidades humanas, criando
assim a personalidade de marca. A autoimagem, nada mais é, do que a forma que a
pessoa se Vvé. Muitas pessoas procuram marcas que sejam coerentes com sua

autoimagem.

Estilo de vida e valores: um estilo de vida representa a pessoa “por inteira”
interagindo com seu ambiente, € o padrdo de vida que a pessoa leva baseada em suas
atividades, interesses e opinides. Em parte o estilo de vida das pessoas é moldado por
fatores como restri¢do de tempo e restricdo monetaria. Os valores também influenciam
as decisOes de compra das pessoas, pois estes sd0 as crencas e as atitudes que

embasam o comportamento dos consumidores.
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2.4.4 Fatores Psicologicos

Segundo Sant’Anna (1989), para que um consumidor tome a decisdo de compra ¢
preciso que na sua mente se desenvolvam o0s seguintes estados: existéncia de uma
necessidade, consciéncia desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer,
desejo de satisfazé-la e decisdo por determinado produto. No mesmo segmento Kotler (2006),
coloca que sdo quatro os fatores psicologicos que influenciam no comportamento de compra

do consumidor: motivacdo, percepcao, aprendizagem e memoria.

e Motivacdo: Para Mc Carthy (1997, p. 116), todos sdo motivados por necessidade e
desejos. Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacdo € a for¢a motriz interna dos
individuos que os impele a acdo, a qual é produzida por um estado de tensdo, que
existe uma vez que ha uma necessidade néo satisfeita. Kotler (2006), considera trés
teorias da motivacao:

- Teoria da motivacdo de Freud: Freud assumiu que as forcas psicoldgicas reais que
moldam o comportamento das pessoas sdo inconscientes. Assim, as pesquisas
conduzidas tendo por base esta teoria tém levado a hipoteses muito interessantes,
como: 0s consumidores resistem as ameixas secas porque elas sdo enrugadas e
lembram pessoas velhas; os homens chupam charutos como uma verséo adulta de
chupar o dedo e outros;

- Teoria da motivacdo de Maslow: para Maslow, as necessidades humanas sdo
organizadas numa hierarquia, partindo das mais urgentes as menos urgentes. Maslow
chegou a esta conclusdo buscando responder por que as pessoas sao dirigidas por
certas necessidades em ocasides especificas;

- Teoria da motivagdo de Herzberg: desenvolveu a teoria dos dois fatores:
insatisfatorios (aqueles que causam a insatisfacdo) e satisfatorios (aqueles que causam
a satisfacdo). S&o duas as implicagOes de tais teorias: primeiro, devem-se evitar 0s
fatores que causam a insatisfacdo; depois, identificar os fatores que causam a
satisfacdo.

e Percepcdo: Kotler (2006) define a percepcdo como o processo ao qual alguém
seleciona organiza e interpreta as informacgdes recebidas para criar uma imagem
significativa no mundo. A percepcdo ndo depende apenas de estimulos fisicos, mas
também da relacdo desses estimulos com o ambiente e das condigdes internas da

pessoa. S&o trés os processos de percepgao:
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- atencdo seletiva: € mais provavel que as pessoas percebam estimulos relacionados a
uma necessidade atual, assim como é mais provavel que percebam estimulos previstos
e estimulos cujos desvios sejam maiores em relacdo a um estimulo normal;

- distorgéo seletiva: tendéncia de as pessoas interpretarem as informacdes conforme
suas intencOes pessoais, reforcando suas pré-concepgdes ao invés de contraria-las;

- retencdo seletiva: as pessoas tendem a reter as informacgdes que reforcem suas
atitudes e crencas.

e Aprendizagem: Para Mc Curthy (1997), aprendizagem é uma mudanca nos processos
mentais de uma pessoa, causada por experiéncia anterior. A aprendizagem,
normalmente, é associada & uma experiéncia e pode estar baseada também em
associagOes. A aprendizagem do consumidor pode resultar de coisas que as empresas
fazem ou de estimulos que ndo tenham nada a ver com marketing. De uma forma ou
outra, quase que todos os comportamentos do consumidor séo aprendidos.

e Memoria: Kotler (2006) trata a memoria como todas as informagfes e experiéncias
acumuladas e armazenadas pelo individuo ao longo da vida. O marketing pode ser
Visto como 0 processo que garante aos consumidores ter e experiéncia de produto e
servicgo apropriada, para que a estrutura de marcas certas sejam criadas e mantidas em

sua memoria.

2.5 MARKETING DE VAREJO

Segundo Richter (1954, apud Las Casas, 2007, p.23), varejo é o processo de compra
de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros
fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao consumidor final. O varejo pode
ser realizado por qualquer empresa que venda o seu produto para o consumidor final,

independentemente da forma que o produto sera vendido.

“O varejista ¢ um negociante que vende produtos e servigos, de uso pessoal ou
familiar, aos consumidores sendo ele o Ultimo negociante de um canal de consumidores”.
(GIULIANI, 2003, p.22).
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O varejo € um dos maiores segmentos de mercado no pais. Milhares de lojas estéo
espalhadas pelo Brasil afora, atendendo milhdes de consumidores, bastante informados e

exigentes em busca da satisfacdo das suas necessidades.

Geralmente, o setor de varejo dispde de um profissional que € o administrador
varejista, ou gerente de marketing, responsavel por trabalhar com sua equipe para planejar,
organizar, dirigir e controlar os negdcios da empresa, e tem como objetivo final, comprar o
produto, formar precos acessiveis ao consumidor, fazer propagandas, controlar o estoque e
despesas, além de escolher o ponto comercial e fazer projetos visando o crescimento da marca

e consequentemente, gerar lucros para a empresa. (SIMONI, 2002, p.14)

Diante dos elevados custos, das margens de lucro apertadas, da grande concorréncia
enfrentada, os varejistas devem priorizar produtos que tenham uma boa cobertura de
Marketing, esquemas eficientes na distribuicdo, giro rdpido de vendas aparados por
campanhas de midia, ter novidades constates em produtos e procurar estratégias de
diferenciacédo inovadoras. (SIMONI, 2002, p.14)

Dentre as estratégias de diferenciacdo estdo programas de cartdo fidelidade,
campanhas com sorteios de brindes, promog¢des que induzam a recompra, localizacdo
estratégica, layout atrativo. Estas estratégias sdo diferentes umas das outras, mas possuem
uma intencdo em comum, tirar o foco do preco e agregar valor ao produto, a marca e a

empresa.

Para uma eficiente administracdo varejista € necessario que se acompanhe as
alteracbes ambientais e adapte-se ao plano de marketing. A procura de informacdes para
analise dos fatos e suas consequéncias exige que as empresas se preocupem e montem um
eficiente sistema de informagbes. E através das pesquisas que se descobre quais sio as
necessidades e os desejos do consumidor, e assim, procura-se coloca-las em pratica para que
ele se sinta satisfeito. Porém, “o sucesso do marketing no varejo ndo estd somente em

satisfazer ou encantar, é preciso ter compromisso com o cliente.” (CANTO, 2011, p.19)

Conforme Gordon (1998, apud Borges, 2001, p.33), nesses tempos de marketing de
relacionamento, o conhecimento e a percepcdo resultam de dados sobre as interagdes, as
transacbes e o comportamento manifesto dos clientes, incluindo compra, atendimento e

atividade de retorno.
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O varejo e considerado, nos dias atuais, o elemento mais importante na cadeia de
distribuicdo e o principal ambiente das decisdes de consumo, pois € mais proximo a ele que se

encontram os consumidores finais. (CANTO, 2011, p.20)

“O proposito fundamental do marketing no varejo € conquistar ¢ manter clientes,
muito embora percebe-se que as estratégias parecem estar direcionadas para a conquista e ndo
para a retengdo”. (BORGES, 2001) No entanto, segundo Christopher (1999), a tendéncia €
que esse procedimento evolua para o desenvolvimento de processos que aumentem a
fidelidade do cliente a longo prazo. Esse aspecto tornou-se principio para o conceito de
marketing de relacionamento, cuja finalidade € criar e desenvolver relacionamentos de longa

duracéo e que sejam lucrativos.

2.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento é importante, uma vez que a empresa precisa dos
consumidores para sobreviver, e precisa que 0s mesmos estejam satisfeitos com os produtos e

servico oferecidos pela organizagéo.

O marketing de relacionamento é uma tentativa de lidar com os consumidores de uma
forma diferente, identificando suas necessidades e oferecendo beneficios, no sentido de dar a
impressdo de que esta sendo atendido por um procedimento orientado aos seus desejos como
individuo. (GONCALVES, 2002, p.92).

Marketing de relacionamento é a tarefa de fazer com que os consumidores se tornem
leais & marca. O investimento no marketing de relacionamento se distingue por cinco niveis: o
nivel basico, o nivel reativo, o nivel responséavel, o nivel proativo e o nivel de parceria. O
nivel basico é entendido como as necessidades primarias demandadas pelos clientes. No nivel
reativo, 0 empenho realizado pela organizacgéo para ofertar o produto € 0 mesmo ou maior do
gue a concorréncia. No responsavel, € atender, respeitando os direitos do consumidor. O nivel
proativo se refere a antecipar a concorréncia, buscando oferecer aos clientes servi¢cos ndo
esperados. E, na parceria, procura-se um relacionamento de cumplicidade com os clientes de
forma a agrada-los sempre. E, para isso, é de suma importancia que eles tenham, em relacéo

ao produto ou servico, um valor percebido elevado. (COBRA, 2009, p. 27).
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Criar um relacionamento esta relacionado com estratégias de longo prazo. Estudos
mostram que fica mais caro buscar novos clientes do que atender e explorar o potencial dos
que ja sdo clientes. Talvez o erro mais grave seja pensar que o cliente sé € atraido pelo fator
preco, quando na verdade ele busca satisfacéo, seja no atendimento, nos beneficios do produto
ou da marca. (LARENTIS, 2005, p.36)

O marketing de relacionamento ndo admite argumentos que possuam a finalidade de
enganar as pessoas, mas busca uma conclusdo de venda, representa um processo de ida e
volta, dessa forma, uma relacdo de parceria, lealdade, e o comprometimento com todos na
empresa. Todos os colaboradores responsaveis por manterem o relacionamento, preocupando-
se com a qualidade dos mesmos, também se preocupam em estabelecer estratégias
organizacionais, ligadas aos interesses dos acionistas, esses imprescindiveis para

conquistarem relacionamentos a longo prazo com os clientes. (LAS CASAS, 2001, p.105).

Os principais objetivos do marketing sdo o relacionamento e a fidelizacdo dos
consumidores — fazendo com que tornem parceiros permanentes da marca, suportando o
crescimento das vendas e reducéo de custos. (GONCALVES, 2002, p. 93).

Acima de tudo, o marketing de relacionamento busca a integralizacdo entre a empresa,
clientes, fornecedores e outros parceiros, com o intuito de criar relacdes de longo prazo, onde
todas as partes envolvidas saiam ganhando através de trocas colaborativas e continuas.
(LARENTIS, 2005, p.33)

Para implantar o marketing de relacionamento, alguns processos S0 necessarios: 0
processo de formacdo, o de gerenciamento e governanca, o de avaliacdo de performance e o

de evolucéo.

- Processo de Formacdo: ocorre o inicio das atividades do Marketing de

relacionamento, entre elas, parcerias cooperativas e colaborativas, programas e objetivos.

- Gerenciamento e governanca: € 0 processo que organiza o relacionamento, e cuida da

participacao das partes interessadas, onde ambas tem de serem beneficiadas com a parceria.

- Avaliacdo de Performance Continua: verifica se os programas de relacionamento

estdo alcangando os objetivos e se sdo sustentaveis a longo prazo.

- Processo de evolucéo: enfatiza a continuagdo, ampliacdo ou o término do programa

de relacionamento de acordo com os resultados obtidos.
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O papel da tecnologia deve ser ressaltado como um facilitador da aplicacdo do

Marketing de Relacionamento. (Artigo relacionamento como vant, p.34)

Estagio 1
Construcio de
Relacionamentos

Reconhecendo o valor que
pode ser derivado dos
contetidos econdmicos e de
recursos dos relacionamentos,
gerentes procuram parceiros
que sdo socialmente
compativeis e cujos
relacionamentos sejam
importantes para a
organiza¢io. Como resultado,
comprometimento e confianca
desenvolvem e levam &

Estagio 2
Criacio de Vantagens
Competitivas baseadas

em Relacionamentos

Recursos alcancados nos
relacionamentos bem
sucedidos sdo combinados
com 0s proprios recursos da
organizacio, criando
vantagens competitivas.
Gerentes aprendem a
posicionar essas vantagens no
mercado para criar vantagens
competitivas baseadas em
recursos.

Estagio 3
Desenvolvimento e
Manutencio de Redes de
Valor Cooperativas

Estratégia de Marketing de
Relacionamento, buscando
Vantagens Competitivas
baseadas em
Relacionamentos, levam a
redes de valor cooperativas. A
natureza complexa e temporal
da formacio dessas redes
torna dificil a imitagio,
reforgando a vantagem

competitiva.
cooperagio

Figura 5 A evolucdo da estratégia de Marketing de relacionamento na organizagdo
Fonte: MORGAN, 2000, p.483.

Marketing de relacionamento, que se move de uma perspectiva transacional (onde
distribuicdo de valor, resultados, independéncia e recebem maior énfase ou ocorrem com
maior frequéncia) para uma perspectiva relacional (onde criacdo de valor, processos,
interdependéncia e coopera¢bes mutuas sdo enfatizadas) significa competir em escopo
(amplitude), frequentemente através da parceria, 0 que repercute em profundas implicacfes
para o desenho organizacional (empresas cada vez distribuirdo produtos ou servigcos de outros
e utilizardo recursos provindos de outras fontes). Busca-se a coopera¢do para competir de
forma mais efetiva. Nesse sentido, a continuacdo dos relacionamentos é dependente, tanto
positiva quanto negativamente, de incidentes criticos que dependem do volume da troca, do
custo do incidente e dos riscos envolvidos. Conforme a figura 3, Marketing de
relacionamento, dentro de uma organizacdo, passa por trés estagios: construcdo dos
relacionamentos, criacdo de vantagens competitivas baseadas em relacionamentos e

desenvolvimento e manutencgéo de redes de valor cooperativas. (LARENTIS, 2005, p.35)

Desde a conscientizagdo da viabilidade até um possivel término, o relacionamento

pode passar por cinco fases. S&o elas:
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e Fase 1 — Conscientizacdo: uma organizacdo vé& outra como possivel parceiro para

intercambio.

e Fase 2 — Exploracdo: teste de sondagens de ambas as partes, definicbes dos papéis

tornam-se mais elaboradas, regras comegam a surgir.

e Fase 3 — Expansdo: beneficios e interdependéncia se expandem, riscos aumentam,

assim como 0 cCompromisso, cooperagao e comunicacao.

e Fase 4 — Comprometimento (parte mais elevada do relacionamento): cada parte
investe para manter o relacionamento, horizontes a longo prazo, alta interdependéncia
e confianca entre as partes. A geréncia deve ficar atenta para manter o relacionamento

nesta fase.

e Fase 5 — Declinio e dissolugdo: aumento de insatisfacdo, de provocacdes, falta
reciprocidade e de investimentos. E preciso haver dois para construir, mas um apenas

para abalar. Quando o relacionamento chega nesta fase, é muito dificil de recuperar.

Destas cinco fases, o declinio e a dissolucdo podem ocorrer também porque uma parte
tomou o relacionamento como certo e ndo trabalhou mais para manté-lo funcionando. Diante
disso, os responsaveis pelo relacionamento devem estar atentos a quaisquer sinais de
dissolucdo, em funcdo de uma perda de recursos e ativos aplicados e do desgaste das
organizagdes envolvidas. (COUGHLAN et al., 2002; LARENTIS, 2005, p. 35) Geralmente o
declinio é um processo lento, podendo ndo ficar de imediato aparente, até estar em um estado

bem avancado.

Coughlan et al. (2002) reconhecem que os relacionamentos podem ser vivenciados de
uma forma n&o linear, mas como uma série de episodios e incidentes criticos. Quando
organizagbes tendem a recordar-se de experiéncias, elas assim o fazem como se
correspondessem a estagios, que podem ser reconhecidos depois de um desenvolvimento
consideravel ja ter ocorrido. Reforcando a ideia, Weitz e Jap (2000) consideram que 0S
relacionamentos provavelmente se desenvolvam incrementalmente. Pela repeticdo de
interacbes, as empresas conseguem desenvolver através desses incidentes criticos, o
necessario para passar seu relacionamento de uma série de transagcdes para uma verdadeira

parceria.
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John Lewis Patnership ja colocava o atendimento e relacionamento em uma

contrapartida com o fator preco:

Se confiarmos apenas nos nossos pre¢os, alcancaremos consideravel sucesso. Se aos
NnossOs pregos acrescentarmos o constante e cuidadoso cultivo de todas as outras
praticas para construir e conservar uma boa reputagdo, seremos muito mais
formidaveis aos olhos de nossos concorrentes e conseguiremos um resultado muito
melhor. (1917, apud NOBEL, 2000, p.11)

2.6.1 Estratégias de Relacionamento

O objetivo das estratégias de relacionamento é alcancar altos niveis de satisfacdo e
lealdade dos clientes através da confianga, comprometimento e cooperacdo entre as partes
envolvidas. Cada vez mais, os relacionamentos cooperativos sdo vistos como componentes
essenciais das estratégias de negocio, ja que incertezas, riscos ambientais, lacunas de
habilidade e de recursos encorajam as empresas a buscar parcerias com outras. (CRAVENS,
1997)

A formulagdo dessas estratégias deixa os limites exclusivos da organizacao e passa a
Ser um processo conjunto, para ser desenvolvido com parceiros. A negociacdo da formulacao
de uma estratégia coletiva, através de uma rede de relacionamentos, serve para lidar com a
existéncia de interdependéncias complexas. Todavia, € na administracdo do relacionamento
que o valor da cooperacdo, construido através da confianca e do comprometimento,
determinard o sucesso ou o fracasso da estratégia de marketing de relacionamento de uma
empresa. (MORGAN, 2000)

Os relacionamentos, portanto, podem ser encarados como um dos marcos da
competitividade de uma empresa que busca entregar valor superior ao cliente, assim como o

foco no mercado, mudancas organizacionais e aptiddes.

2.7 FIDELIZACAO

A fidelizagdo pode ser percebida quando um cliente se deixa engajar num

relacionamento com determinada empresa, reduzindo assim, voluntariamente, sua gama de
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opcdes de compra. Em grande parte, os clientes adotam essa postura para facilitar o processo
de decisdo e minimizar as possibilidades de arrependimento e erro de escolha. Além disso,
sdo os beneficios do relacionamento os responsaveis por fazer com que o cliente se mantenha
fiel a uma empresa. (BARRETO, CRESCITELLI, 2013) E possivel destacar trés tipos de

beneficios de relacionamento para o cliente:

- Beneficios de confianca: decorrem do conhecimento que o fornecedor tem do cliente
e o cliente tem do fornecedor. E considerado como o beneficio mais importante na compra de
servigos, pois ter um relacionamento estdvel com o fornecedor diminui os riscos do
comprador. Uma vez que o fornecedor ja conhece as necessidades do cliente e j& esta
adaptado a elas, o comprador ndo precisa mudar de fornecedor, tampouco precisara pesquisar
novamente, dessa forma tendo seus custos e tempo reduzidos. Enfim, a confianca leva a
relacionamentos duradouros, onde o cliente sabe o que esperar do fornecedor, o qual, por sua
vez, conhece o cliente a ponto de saber a melhor forma de servi-lo. (BARRETO,
CRESCITELLI, 2013)

- Beneficios sociais: trata-se do envolvimento pessoal que se estabelece entre

fornecedor e comprador por meio de um relacionamento longo.

- Beneficios de tratamento especial: ocorre quando o cliente recebe algum tratamento
diferenciado por ser um comprador antigo da empresa. (BARRETO, CRESCITELLI, 2013)

Os beneficios que o marketing de relacionamento trazem para os clientes séo fontes do
aumento do valor percebido, e em consequéncia, fontes de valor para a empresa. E por meio
desse oferecimento de valor superior que as acbes de marketing de relacionamento serdo
capazes de tornar os clientes fieis. (BARRETO, CRESCITELLI, 2013)

Por tudo o que ja foi visto, fica evidente que a fidelizacdo dos clientes é um dos
principais objetivos do marketing de relacionamento. Portanto, deve-se entender o que leva
um cliente a se tornar fiel, bem como identificar a fidelidade de um cliente depois de
conquistada. (BARRETO, CRESCITELLI, 2013)

Uma possibilidade é definir fidelidade como a repeticdo de compra, logo, serdo
considerados fieis aqueles clientes que compram repetidas vezes e satisfazem uma parcela
significativa de suas necessidades por determinado produto com a empresa. Contudo, essa
definicdo pode ndo ser suficiente, pois a recompra pode ser apenas 0 resultado da inércia do
cliente ou de sua indiferenca com relacdo ao produto. A fidelidade deve representar algo a
mais. (BARRETO, CRESCITELLI, 2013)
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Um indice que vem sido amplamente apontado como o principal antecedente da
fidelizacdo, € a satisfacdo do cliente. Fica evidente que a satisfacdo é condicdo necessaria para

que a fidelidade ocorra, caso contrario, um cliente ndo se tornara verdadeiramente fiel.



39

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia do presente estudo apresenta o delineamento da pesquisa, trazendo
informacBes quanto aos seus objetivos, métodos de abordagem e os procedimentos técnicos.
Na sequéncia, traz as variaveis de estudo que foram analisadas, o universo de pesquisa, além
dos procedimentos e técnicas utilizadas para coletar os dados, e por fim, a analise e a

interpretacdo dos dados que foram coletados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Dadas as caracteristicas e objetivos do presente estudo, optou-se por fazer uma
pesquisa de carater exploratdrio descritivo, onde a abordagem é mista, contendo investigacdo
tanto de natureza qualitativa quanto de natureza quantitativa. Trata-se de um estudo de caso,
onde as informacdes levantadas serviram de base para diagnosticar o processo de fidelizacao

de clientes na empresa alvo desta pesquisa.

Na concepgdo de Debus (1988), a pesquisa qualitativa e quantitativa, oferecem
técnicas especializadas na obtencéo de respostas acerca do que as pessoas pensam e quais séo
0S seus sentimentos, 0 que permite a melhor compreenséo das atitudes, crencas, 0s motivos e
0s comportamentos da populacdo investigada. Quando a aplicacdo se d& de uma forma
correta, juntamente com as técnicas quantitativas, de forma inter-relacionada a fim de se
complementarem. O enfoque qualitativo proporciona profundidade de compreensao sobre as

respostas dos consumidores, enquanto o enfoque quantitativo proporciona uma medicé&o.
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Segundo Malhotra (2012, p.110), os dados primarios séo originados pelo pesquisador
com o objetivo de abordar o problema em estudo. Dependendo de sua natureza, os dados
primarios podem ser qualitativos ou quantitativos. A distingdo entre pesquisa qualitativa e

quantitativa assemelha-se a distin¢do entre pesquisa exploratéria e pesquisa conclusiva.

Através da pesquisa qualitativa, consegue-se uma melhor compreensdo do contexto do
problema. A pesquisa qualitativa € util para identificar conceitos e variaveis relevantes de
situacdes que podem ser estudadas quantitativamente. E inegavel a riqueza com que se pode
explorar os casos, quando se consegue respostas que nao aparecem nos relatorios estatisticos.
Também ¢ evidente o valor da pesquisa qualitativa para estudar questdes dificeis de
quantificar, como sentimentos, motivacoes, crengas e atitudes individuais. (GOLDENBERG,
1997, p. 63)

A pesquisa quantitativa “envolve a coleta sistematica de informag¢dao numérica,
normalmente mediante condi¢cBes de muito controle, além da analise dessa informacéo,
utilizando procedimentos estatisticos” (POLIT; HUNGLER, 1995, p. 18).

Para quantificar as respostas obtidas na pesquisa quantitativa, utilizou-se como
referéncia uma escala Likert, que é um tipo de escala de resposta psicométrica usada
habitualmente em questionarios, e ¢ a escala mais usada em pesquisas de opinido. Ao
responderem a um questionario baseado nesta escala, os perguntados especificam seu nivel de
concordancia com uma determinada afirmacdo. Usualmente sdo usados cinco niveis de
respostas, exemplificadas como: ndo concordo totalmente, ndo concordo parcialmente,

indiferente, concordo parcialmente, concordo totalmente. (LIKERT, 1932)

A escolha de trabalhar com dados estatisticos, ou com um unico grupo de individuos,

ou com ambos, depende das questdes levantadas e dos problemas que se quer responder.

E o processo “que pesquisa e qualifica as técnicas e os procedimentos de coleta de

dados que sejam mais adequados para o seu objeto particular” (GOLDENBERG, 1997, p. 62).

As duas formas de pesquisa sdo de extrema importancia, pois a pesquisa qualitativa
proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto do problema, enquanto que a pesquisa
quantitativa procura quantificar os dados. Sempre que se observar um problema de pesquisa
de marketing, a pesquisa quantitativa deve ser precedida da pesquisa qualitativa apropriada. E
um principio fundamental encarar as pesquisas qualitativas e quantitativas como

complementares, ao invés de mutuamente concorrentes. (MALHOTRA, 2001, p.155).
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3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Entre as variaveis que foram estudadas, estdo os atributos percebidos pelos clientes
como a motivagdo de suas compras, juntamente com o nivel de satisfacdo que estes tém em
relacdo a cada atributo. Através destas variaveis pdde-se medir o desempenho da empresa no
atendimento ao cliente, pontos fortes e fracos, e quais sdo as acdes necessarias para manter ou

elevar o nivel de satisfacdo dos clientes.

Na etapa de carater exploratorio (qualitativa), usando-se amostra ndo probabilistica e
através de entrevista semiestruturada, preocupou-se em identificar as motivacdes de compra
dos clientes, estabelecendo-se assim, os atributos que os mesmos julgam importantes para se

tornarem clientes fieis de uma empresa.

Na etapa de carater descritivo (quantitativa), usando-se amostra probabilistica (com
margem de erro de 10%), foi mensurado o nivel de importancia que os clientes atribuem aos

quesitos levantados na etapa anterior e sua satisfacdo com relacéo a estes atributos.

A tarefa de encantar clientes por meio da qualidade, servico e valor ndo € nada facil e
exige um conhecimento muito grande de suas necessidades e desejos e, para tal, muito esforgo
e energia devem ser utilizados. E preciso criar um canal de escuta permanente de anseios e
necessidades dos clientes para poder surpreendé-los com atendimento diferenciado e servigos
nédo esperados. As ideias e sugestdes de melhorias em produtos e servigos devem ser buscadas
com afinco, para que cada cliente se sinta envolvido e até mesmo cumplice da empresa.
(COBRA, 2009, p.25)

A identificacdo de fidelidade ou ndo de um cliente € um dos principais elementos de
avaliacdo dos resultados de uma acgéo de relacionamento. Uma possibilidade de definir o grau
de fidelidade é com a repeticdo de compra, assim sdo considerados fieis aqueles clientes que
compram repetidas vezes e satisfazem uma parcela significativa de suas necessidades por
determinado produto com a empresa. Porém, a recompra ndo pode ser o unico indicador para
medir a fidelidade dos clientes para com a empresa. A fidelidade vai além, é representada por
algo a mais. O indice de satisfacdo, apontado como o principal antecedente da fidelizag&o, o
comprometimento que o cliente tem para com a empresa, € a inconveniéncia causada pela
mudanca de fornecedores sdo fatores determinantes de fidelizacdo. (BARRETO,
CRESCITELLI, 2013, p.72-73)
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Para conseguir esta fidelizacdo, € necessario que as empresas mudem sua mentalidade,
trocando a expressdo “completar uma venda” pela “iniciar um relacionamento”, ou trocando
“fechar um negdcio” por “construir lealdade”. Acontece que, na maioria das empresas, em
seus planejamentos de marketing, geralmente € dedicada maior atencdo para a conquista do
que para a fidelidade. E dificil encontrar uma empresa preocupada em maximizar a satisfacio
dos clientes para que lhes sejam fiéis. Portanto, o espirito das atividades de marketing de
relacionamento é sempre estar atento as opinides dos clientes atuais (VAVRA, 1993, p. 32-33,
apud JESUS, 2003, p. 15).

3.3 UNIVERSO DE PESQUISA

A empresa alvo do estudo foi a Comercial Agua e Luz Ltda, situada na cidade de
Carazinho-RS; esta, tem suas atividades voltadas para o varejo de materiais de construcéo,
com foco na venda de materiais elétricos e hidraulicos. A amostra envolvida nesta pesquisa

foram os clientes da mesma.

A amostra utilizada foi calculada aplicando-se a forma de Barbetta (2002, p. 60), a
qual trabalha com um erro amostral entre 5% a 10% para o calculo estatistico de uma

amostragem, onde se utilizou a margem de erro de 10%.
Formula para o calculo do tamanho minimo para amostra:
N = tamanho (nimero de elementos) da populagéo;
n = tamanho (nimero de elementos) da amostra;
ny = uma primeira aproximagéo para o tamanho da amostra;

E, = erro amostral toleravel.

_ i _ N.no
n,__1 = 100 n= 230 x 100 =69,70
" (0,1)2

230 + 100
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Logo, a amostragem foi de 70 clientes.

Para a etapa de carater exploratorio (qualitativa), utilizou-se de amostra ndo
probabilistica, totalizando 12 individuos, e para a etapa de carater descritivo (quantitativa),
utilizou-se de amostra probabilistica (com margem de erro de 10%), totalizando 70

individuos.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DA COLETA DE DADOS

Para realizar o objetivo exploratorio, foram identificados junto aos clientes, 0s
atributos que os motivam a fidelizar e serem clientes de uma empresa, usando-se de entrevista
semiestruturada. Ja para o objetivo descritivo, mensurou-se os niveis de importancia que eles
do a cada atributo e o seu grau de satisfacdo em relagdo a Comercial Agua e Luz, através de
amostra probabilistica, com informacbes extraidas de um questionario desenvolvido

estruturado nos atributos encontrados na etapa que antecede.

Para a coleta dos dados primarios, foram realizadas entrevistas com 12 clientes
durante a primeira quinzena do més de marco do presente ano. As entrevistas tiveram objetivo
exploratorio, que se preocupou em colher informacdes de uma forma mais aberta, usando-se
amostra ndo probabilistica, através de entrevistas semiestruturadas. Foram realizados
encontros entre pesquisador e entrevistados para o levantamento das informacdes, para

posterior continuidade do estudo.

As entrevistas buscaram identificar, na visao de cada cliente, quais s&o 0s motivos que
0s levam a se tornarem clientes de uma empresa, o que os fazem voltar para realizar uma
recompra e quais sdo suas concepcdes de fidelidade. Ainda, detectou-se quantos se

consideram fieis a uma empresa e 0 porque.

Posteriormente, foi especialmente desenvolvido um questiondrio com perguntas
objetivas e descritivas, embasado nos atributos (motivos) levantados pelas entrevistas. O
questionario foi aplicado durante o més de abril deste ano, aos clientes da Comercial Agua e
Luz, que espontaneamente aceitaram respondé-lo. Usando-se amostra probabilistica (com

margem de erro de 10%) para definir a amostra, no total 70 individuos responderam.
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Neste questionario procurou-se identificar o perfil dos clientes e mensurar, de acordo
com sua concepgdo, os niveis de importancia e de satisfacdo em relacdo aos atributos
pesquisados. O questionario foi composto de itens para identificacdo de perfil, além de dois
quadros contendo uma escala tipo Likert: um para quantificacdo dos niveis de importancia e

outro para os niveis de satisfagéo.

Os itens utilizados para tracar o perfil dos clientes foram: sexo, idade, profisséo,
escolaridade e renda mensal. Ainda, procurou-se saber hd quanto tempo trabalham em sua
area profissional, ha quanto tempo sdo clientes da empresa, qual a frequéncia que costumam ir

a loja e quando déo preferéncia de suas compras a Comercial Agua e Luz.

Os quadros para quantificacdo foram compostos por uma listagem de quinze
atributos cada um, onde os clientes puderam marcar com um “x” sobre a nota que desejavam,
representando dessa forma o quanto consideravam importantes cada atributo e o quéo
satisfeitos estavam em relacéo a eles. Os atributos pesquisados foram: atendimento, parceria
(bom relacionamento com a empresa), qualidade dos materiais, variedade dos materiais,
disponibilidade de materiais, inovacdo de produtos, variedade de marcas, preco, condi¢des de
pagamento, prazo de entrega, localizacdo das lojas, estacionamento, assisténcia (trocas e

garantias), organizagdo das lojas (espago fisico) e confianca na empresa.

Para a quantificacdo destes atributos, utilizou-se uma escala tipo Likert com
pontuacdo de 1 a 5 para cada item pesquisado, sendo: l1=nada importante, 2=pouco
importante, 3=indiferente, 4=importante, 5=muito importante. Dessa forma, através de uma
analise matematica, a pontuacdo minima que poderia ser obtida em cada quadro é 15 e a

maxima, 350.

Para Diehl e Tatim (2004, p. 65), existem diversos instrumentos de coleta de dados
que podem ser empregados a fim de se obter informacGes. Alguns desses instrumentos séo a
entrevista e o questionario, que foram escolhidos para a coleta de dados desse estudo.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Os dados coletados foram submetidos a analises com o objetivo de filtrar as
deficiéncias que ainda necessitam melhorias para atingir o objetivo esperado pela

organizacao, que € a fidelizacdo do cliente.
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Bardin (1977, p. 34) a define como um conjunto de técnicas de analise das
comunicagOes visando-se obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo de
conteldo das mensagens, indicadores quantitativos ou ndo, que permitem a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢bes de producdo/recepcdo (varidveis inferidas) das
mensagens.

Na segunda etapa, os dados foram tabulados para permitir analise através de estatistica
descritiva com contagem de frequéncia, conforme especifica Diehl e Tatim (2004, p. 68) que
é um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que
foram respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador. Em geral, o pesquisador o
envia ao informante pelo correio ou por intermédio de um portador. Depois de preenchido, o

pesquisado devolve-o do mesmo modo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS PESQUISADOS

A fidelidade vai muito além de uma simples recompra, pois quando o cliente esta
disposto a abrir mao de suas opc¢des de compras para colocar sua confianca em um Gnico
fornecedor, ha mais fatores envolvidos do que o simples ato de comprar novamente. O
relacionamento, a satisfacdo, a importancia dada aos diferenciais, a entrega de valor, 0s
beneficios percebidos pelo cliente sdo alguns fatores que devem ser considerados quando
trata-se de fidelizacéo de clientes. (BARRETO, CRESCITELLI, 2013, p.70)

Sdo inlmeras as estratégias usadas pelas empresas para fidelizar seus clientes, mas
sera que as estratégias usadas sdo as estratégias certas? Esta pergunta sé pode ser respondida
se as empresas souberem o que é importante para os seus clientes, e se 0s mesmos estao
satisfeitos com o que esta sendo oferecido. Ndo tem como néo relacionar fidelidade com

satisfacdo.

Através da pesquisa realizada, foi feita a analise qualitativa buscando entender o que
foi considerado relevante pelos clientes quando se trata de fidelidade. Posteriormente
realizou-se a andlise quantitativa que traz o perfil dos clientes entrevistados, o nivel de
importancia dos atributos levantados e o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo a estes

atributos.

4.1 ANALISE DOS DADOS QUALITATIVOS

Para alcancar os objetivos da pesquisa, foram realizadas entrevistas com os clientes da

empresa Comercial Agua e Luz, buscando ouvir dos clientes o que eles consideram relevantes
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quando se trata de fidelidade, procurando identificar quais sdo suas motivacOes para se

tornarem clientes de uma empresa.

As tabelas a seguir fazem parte do roteiro da entrevista semiestruturada, e mostram

quais foram os atributos mais citados em relacdo as questdes levantadas:

TABELA 1 — Pergunta 1 — entrevista semiestruturada

rlr;esm(;’)que uma empresa deve oferecer para que voceé se torne cliente da FREQUENCIA

Qualidade do material 9
Bom atendimento

Preco

Idoneidade da empresa (Confianca, honestidade)
Disponibilidade do material

Facil acesso

Parceria (bom relacionamento)

TOTAL 26

P PP DNWO

Fonte: Dados primarios

A tabela 1 refere-se sobre o qué uma empresa deve ofercer para que o comprador se
torne cliente da empresa; a qualidade do material e o atendimento foram os itens mais citados,
deixando o preco em terceiro lugar. Grande parte dos clientes da empresa séo profissionais
autbnomos como eletrecistas e encanadores, estes prezam pela qualidade dos seus servigcos

buscando colocar produtos de qualidade, ndo abrindo mé&o de um atendimento diferenciado.

TABELA 2 — Pergunta 2 — entrevista semiestruturada

2- O que te faz voltar a uma loja para fazer uma recompra? FREQUENCIA
Qualidade do material 2

Bom atendimento
Estacionamento
Disponibilidade do material
Estacionamento

Facil acesso

Parceria (bom relacionamento)
TOTAL 18

N PP DN W

Fonte: Dados primarios

Na tabela 2 tem-se a confirmacdo de que o que faz alguém se tornar cliente de uma

empresa, em primeiro lugar, é o atendimento. Atributos como estacionamento e
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disponibilidade do material também se devem levar em consideracdo quando se quer que o
cliente retorne. Isto se comprova pelo seguinte fragmento retirado de uma das entrevistas: “

Quando o atendimento é muito “seco’ ndo tenho vontade de voltar”.

TABELA 3 — Pergunta 3 — entrevista semiestruturada

3- O que vocé entende por fidelidade? FREQUENCIA

Parceria (bom relacionamento) 5
Bom atendimento
Transmitir confianca
Dar garantia do produto
Ter credibilidade
Oferecer qualidade
Comprometimento
TOTAL

N =L I SN

[y
(op]

Fonte: Dados primarios

Quando indagados sobre o entendimento deles sobre fidelidade, os clientes, em sua
maioria, trouxeram o atributo parceria para primeiro lugar, como se pode observar na tabela
3. Eles consideram que um bom relacionamento com a empresa, com o vendedor, com 0 dono
da loja € algo que resume a palavra fidelidade. Outros responderam que priorizar uma certa
empresa na hora da compra é o que retrata fidelidade. A confianca, a seguranca (retratada na
tabela como garantia) também foram citadas como pode-se observar no fragemento a seguir:
”Fidelidade é confianca, dar garantia do produto que esta vendendo, a credibilidade de
indicar novos produtos, dizer que € bom para mim, o que vai ser melhor para o meu

servigo...”

TABELA 4 - Pergunta 4 — entrevista semiestruturada

4- Vocé se considera fiel a Comercial Agua e Luz? FREQUENCIA
Sim 9

Né&o 3
TOTAL 12

4.1- Se sim, 0 que te fazes ser fiel a ela? FREQUENCIA
Pelo relacionamento 5

Porque me oferecem vantagem (qualidade) 3

Pela forma do atendimento 2
TOTAL 10

4.2- Se ndo, por qué? FREQUENCIA

Porque priorizo o preco 1
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Tenho amigos em outras as lojas 1

TOTAL 2

TABELA 4 - Pergunta 4 — entrevista semiestruturada
Fonte: Dados priméarios

Quando questionados sobre fidelidade, percebe-se que nem todos os entrevistados se
consideraram fieis @ empresa (TABELA 4). Os clientes que se consideram fieis tém, em sua
maioria, o relacionamento como o fator determinante para essa relacdo de fidelidade, como
mostra a tabela 4.1. Visto de outra Otica, o relacionamento também pode ser um fator
contréario a fidelizacdo, ao considerar-se que também possa existir uma relacdo cordial do
cliente com empresas concorrentes, como mostra a tabela 4.2, trazendo os motivos de alguns
clientes ndo serem fieis a empresa. O fragmento a seguir ilustra a bipolaridade na questdo do

«

relacionamento: “...a amizade é um fator relevante para algumas compras, mas eu tenho

amigos aqui e nas outras lojas também.

TABELA 5 - Pergunta — entrevista semiestruturada

5-Em sua opinido, o que deve ser mudado, melhorado ou implantado na A
Comercial Agua e Luz para que vocé ndo pense em comprar nas FREQUENCIA
concorrentes do ramo?

Organizar o estoque (diminuir a falta de produtos, reposicao mais rapida)
Aumentar a variedade de produtos

A organizacao no depdsito (entregas e produtos vendidos)

Trazer mais produtos inovadores

P ~ N B~ 0

Trabalhar com melhores precos
TOTAL 16

Fonte: Dados primarios

Quando questionados sobre o que deveria ser implantado na Comercial Agua e Luz
para que eles ndo pensem em comprar nos concorrentes, verifica-se que ha uma deficiéncia
percebida pelos clientes da Comercial Agua e Luz quando trata-se de estoque, uma vez que
aumentar a variedade de produtos também faz parte de uma gestdo de estoque eficiente.
Entende-se que ter um maior estoque de mercadoria gera grandes custos para empresa, mas
observando as colocagfes dos clientes percebe-se que ndo h& uma disposicdo de esperar a
mercadoria chegar, e que o que faz com que eles lembrem dos concorrentes sédo as faltas de

mercadorias. O fragmento a seguir retrata as colocacdes feitas pela maioria dos clientes: “A4
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Unica coisa que eu acho que esta errado na loja de vocés € a falta de produto, as vezes tu
compra cinco produtos e acabam, e demora para conseguir novamente...”, 0 que mostra que
para satisfazer seus clientes a empresa também deve preocupar-se com a gestdo do seu

estoque.

4.2 ANALISE DOS DADOS QUANTITATIVOS

Nesta etapa foi tracado o perfil dos clientes da Comercial Agua e Luz, identificando o
sexo, idade, escolaridade, profissdo, renda, entre outros. Em seguida, é apresentado os niveis
de importancia e satisfacdo em relacdo aos atributos levantados anteriormente na etapa
qualitativa. Para se obter a quantificacdo dos niveis pesquisados, cada atributo foi pontuado de

acordo com a percepcéo dos clientes que responderam a esta pesquisa.

4.2.1 Perfil

A amostra foi composta por 70 individuos, sendo 80% (56) do sexo masculino e 20%

(14) do sexo feminino.

SEXO

W Masculino M Feminino
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Grafico 1 Perfil da amostra: SEXO
Fonte: Dados primarios

Como se observa no gréfico 1, a maioria da amostra é composta pelo sexo masculino,
por se tratar de uma loja de materiais elétricos e hidraulicos, dentro do ramo de materiais de

construcdo, um setor ainda dominado pelos homens.

IDADE

B 16a24anos B 25a34anos 1 35 anos ou mais

Grafico 2 Perfil da amostra: IDADE
Fonte: Dados primarios

A metade dos clientes possuem 35 anos ou mais, seguidos daqueles com idade entre
25 a 34 anos (36%).

ESCOLARIDADE

B 1°Grau completo M 1°Grau incompleto ®m2°Grau Completo

M 2°Grau incompleto M Superior completo M Superior incompleto

6%

1%
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Gréfico 3 Perfil da amostra: ESCOLARIDADE
Fonte: Dados primarios

A maioria dos clientes possuem 2° grau completo (52%), correspondente ao atual
ensino médio. Vinte por cento da amostra possui ensino superior incompleto, seguidos de
14% com ensino superior completo. Os 14% restantes correspondem aos clientes que
possuem ensino fundamental completo (7%) ou incompleto (6%), e 0S que possuem ensino

médio incompleto (1%).

PROFISSIONAIS
B Profissionais auténomos B Funciondrio de empresa privada
Funcionario publico B Aposentado

B Empresario

3%

Grafico 4 Perfil da amostra: PROFISSIONAIS
Fonte: Dados primarios

Quanto a condicdo profissional dos clientes, pode-se observar que 50% sdo
funcionarios de empresas privadas. Esse indice pode ser justificado em decorréncia das
parcerias que a Comercial Agua e Luz possui com empresas da cidade. Ocupando o segundo
lugar estdo os profissionais autbnomos, que correspondem a 31% da amostra, seguidos dos
empresarios (13%), aposentados (3%) e funcionarios publicos (3%). O alto indice de
profissionais autdnomos justifica-se pelo fato de que a Comercial Agua e Luz tem como
publico alvo encanadores, eletricistas e construtores, profissdes estas que ndo precisam

necessariamente de um vinculo empregaticio.
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RENDA

B AtéRS 1500,00 mDeR$1500,00a RS$3000,00 m Maisde R$3000,00

Grafico 5 Perfil da amostra: RENDA
Fonte: Dados primarios

Quanto a renda bruta mensal desta amostra, 50% tem seu ganho entre R$1500,00 e
3000,00; 29% até R$1500,00, e 21% ganham mais de R$3000,00. A ascensdo da classe C, em
virtude do crescimento econdmico do pais nos ultimos anos, além das linhas especificas de
crédito para a construcdo civil, justificam o fato de 71% da amostra ganhar acima de
R$1500,00.

HA QUANTO TEMPO TRABALHA NA AREA

H Menos de um ano B Deum a cinco anos ® Mais de cinco anos

Gréfico 6 Perfil da amostra: QUANTO TEMPO TRABALHA NA AREA
Fonte: Dados primarios
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A maioria dos respondentes da pesquisa (59%) atua em sua area de trabalho ha mais
de cinco anos, seguidos de 30% que trabalham de um a cinco anos, sendo restante 11% que
trabalham ha menos de uma ano na mesma area. A Comercial Agua e Luz atende a muitos
profissionais conhecidos na cidade e experientes na area da construcao civil, além de manter
bom relacionamento com os compradores das empresas, profissionais estes que normalmente
chegam a este cargo apds passarem por outros setores da empresa, fatos que justificam o

grande percentual de respondentes que atuam mais de cinco anos na mesma area.

HA QUANTO TEMPO E CLIENTE DA
COMERCIAL AGUA E LUZ

® Menos de um ano B Deum a cinco anos m Maisde cinco anos

Gréfico 7 Perfil da amostra: QUANTO TEMPO E CLIENTE DA EMPRESA
Fonte: Dados primarios

Quarenta e sete por cento da amostra s&o clientes da Comercial Agua e Luz no tempo
de um a cinco anos, seguidos 39% que sdo clientes da empresa ha mais de cinco anos,
restando 14% , que sdo clientes ha menos de um ano. Levando em consideracdo que a
Comercial Agua e Luz possui 14 anos de atividades, pode-se perceber que um bom percentual

da amostra acompanha a empresa de longa data.
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VOCE DA A PREFERENCIA DE SUAS
COMPRAS A COMERCIAL AGUA E LUZ

ESim BEN3o ®Asvezes

Gréfico 8 Perfil da amostra; PREFERENCIA DE COMPRAS
Fonte: Dados primarios

Tratando-se de preferéncia de compras, a grande maioria da amostra (80%)
responderam que d&o preferéncia & Comercial Agua e Luz, seguido de 20% dos que as vezes
dao preferéncia das suas compras para a empresa. Pelo relacionamento de longa data com
muitos clientes, como pode ser observado na grafico anterior, a Comercial Agua e Luz tem a
sua imagem associada rapidamente quando a necessidade se trata de materiais elétricos e
hidraulicos.

COM QUE FREQUENCIA COSTUMA IR A LOJA

B Diariamente M Semanalmente ™ Mensalmente ™ Outro

Gréfico 9 Perfil da amostra: FREQUENCIA QUE VAI A LOJA
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Fonte: Dados primarios

Com relacdo a frequéncia que vdo a loja, 29% dos respondentes colocaram que
costumam ir semanalmente, 24% responderam que vao até a empresa mensalmente, seguidos
de 21% que véo diariamente. Vinte e seis por cento costumam ir em frequéncias diferentes
das colocadas anteriormente. Os clientes que sdo profissionais autbnomos, como eletrecistas,
encanadores e construtores, contribuem para que a frequéncia diariamente tenha um
percentual bastante relevante, por necessitarem dos materiais que a loja oferece, para a

realizacdo dos seus servigos.

4.2.2 Niveis de Importéancia

O nivel de importancia serve para identificar quais sdo os atributos (levantados na

etapa qualitativa) que mais importam para os clientes se tornarem fiéis a uma empresa.

As tabelas a seguir mostram o que, na opinido dos clientes, é mais importante quanto a

fidelizacao.

TABELA 6 — Niveis de Importancia: ATENDIMENTO

1- Atendimento FREQUENCIA %

Muito importante 47 67,14%
Importante 21 30,00%
Indiferente 1 1,43%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importante 1 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primérios

Na tabela 6, percebe-se que 97,14% da amostra considera o atendimento importante ou
muito importante, enquando 2,86% esta indiferente ou considera este atributo nada
importante. Este alto indice de importancia, dado ao atendimento, mostra que a Comercial
Agua e Luz deve buscar a cada dia melhorar, treinar e especializar seus vendedores para

atender os clientes da maneira que els esperam.
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2- Parceria (bom relacionamento com a empresa) FREQUENCIA %

Muito importante 39 55,71%
Importante 24 34,29%
Indiferente 7,14%
Pouco importante 1,43%
Nada importante 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

Parceria é considerada por 55,71% dos respondentes, como um atributo muito

importante para a fidelizacdo com uma empresa. Ainda, 34,29% tratam este atributo como

importante, enquanto 10% consideram nada importante, pouco importante ou estdo

indiferentes. O bom relacionamento quebra as barreiras que séo levantadas para o fechamento

de uma venda, pois o foco passa a ser na relagdo, nas pessoas e ndo no produto, no preco, no

prazo de entrega.

TABELA 8 — Niveis de Importancia: QUALIDADE DOS MATERIAIS

3 - Qualidade dos materiais FREQUENCIA %

Muito importante 40 57,14%
Importante 22 31,43%
Indiferente 7 10,00%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importante 1 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

A tabela 8 apresenta que a qualidade dos materiais é considerada por 88,57% da

amostra como importante ou muito importante. O restante representa 11,43% que

classificaram o atributo como nada importante ou se mantiveram indiferente. O uso de

materiais de qualidade nas obra se torna um cartdo de visita para os profissionais, por iSso

tamanha importancia para os respondentes.
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4 - Variedade dos materiais FREQUENCIA %

Muito importante 24 34,29%
Importante 34 48,57%
Indiferente 10 14,29%
Pouco importante 1 1,43%
Nada importante 1 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados priméarios

Outro atributo levantado pelos clientes foi a variedade dos materiais, com relacdo a

importancia, 48,57% responderam importante. Em seguida vém o0s que consideraram
variedade dos materiais como muito importante. Indiferente teve uma reprentagédo de 14,29%,

enquanto que empatados com 1,43% ficaram os que classificaram como pouco ou nada

imporante, como mostra a tabela 9.

TABELA 10 — Niveis de Importancia: DISPONIBILIDADE DOS MATERIAIS

5 - Disponibilidade dos materiais FREQUENCIA %

Muito importante 31 44,29%
Importante 30 42,86%
Indiferente 8 11,43%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importante 1 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primérios

A disponibilidade dos materiais foi destacada por 87,15% dos clientes como

importante ou muito importante. Para 1,43% este quesito é nada importante enquanto 11,43%
se mantiveram indiferentes. Atributo de alto indice de importancia, uma vez que o mercado é
muito dinamico, e quando se deixa faltar o produto abre-se espagco para a pesquisa de

disponibilidade na concorréncia.

TABELA 11 — Niveis de Importancia: INOVACAO DOS PRODUTOS

6 - Inovacéo de produtos FREQUENCIA %

Muito importante 25 35,71%
Importante 36 51,43%
Indiferente 8 11,43%
Pouco importante 0 0,00%




Nada importante
TOTAL
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1,43%
100%

TABELA 11 — Niveis de Importancia: INOVACAO DOS PRODUTOS
Fonte: Dados primarios

A inovacdo de produtos foi considerada por 87,14% dos respondentes como
importante ou muito importante. Ainda, 11,43% se mantiveram indiferentes enquanto 1,43%
classificou como nada importante. Estar atento a novidades e apresenta-las aos clientes é
essencial no ramo da construcéo civil, pois a inovacdo tem trazido muitos facilitadores para a

execucdo do trabalho na obra.

TABELA 12 — Niveis de Importancia: VARIEDADE DE MARCAS

7 - Variedade de marcas FREQUENCIA %

Muito importante 17 24,29%
Importante 37 52,86%
Indiferente 12 17,14%
Pouco importante 4 5,71%
Nada importante 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

A tabela 12 mostra que a maioria dos respondentes trata como importante ou muito
importante a variedade de marcas. Os que consideraram pouco importante representam 5,71%
enquanto que 17,14% se mantiveram indiferentes a este quesito. Embora a variedade de
marcas tenha sido tratada pela maioria como um atributo importante, 0 aumento no indice de
indiferentes mostra que nem todos valorizam a variedade de marcas, importando para estes

trabalhar com menor nimero de marcas, mas marcas de renome com produtos de qualidade.

TABELA 13 — Niveis de Importancia: PRECO

8 - Preco FREQUENCIA %

Muito importante 32 45,71%
Importante 33 47,14%
Indiferente 4 5,71%
Pouco importante 1 1,43%
Nada importante 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios
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O preco é um atributo considerado muito importante ou importante por 92,85% dos

respondentes. A tabela 13 traz a reflexdo que, embora o preco ndo seja 0 Unico determinante

para a fidelizacdo dos clientes, € um atributo que deve ser levado em consideracdo pela

empresa, uma vez que existe uma grande concorréncia no ramo de materiais de construcao.

TABELA 14 — Niveis de Importancia: CONDICOES DE PAGAMENTO

9 - CondicOes de pagamento FREQUENCIA %

Muito importante 24 34,29%
Importante 33 47,14%
Indiferente 10 14,29%
Pouco importante 2 2,86%
Nada importante 1 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

A tabela 14 traz o nivel de importancia dos respondentes em relagcdo as condicdes de
pagamento. Este atributo é considerado como importante ou muito importante mais de 80%
da amostra. As condicGes de pagamento, normalmente sdo limitadas pela “folego financeiro”
da empresa, também sédo decisivas na escolha das compras de muitos, até por isso sdo tratadas

por grandes verejistas como a atracdo principal na busca por clientes.

TABELA 15 — Niveis de Importancia: PRAZO DE ENTREGA

10 - Prazo de entrega FREQUENCIA %

Muito importante 41 58,57%
Importante 22 31,43%
Indiferente 7,14%
Pouco importante 0,00%
Nada importante 2,86%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

A maioria dos repondentes consideram 0 prazo de entrega como muito importante,

como mostra a tabela 15. Esse fato se deve a dependéncia que os repondentes tém ao material

para terminarem seus Servi¢os, entregarem suas obras ou por se tratar de casos de urgéncia
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como no caso de uma pani elétrica, um chuveiro queimado, um portdo eletrénico que nao
funciona, etc., exemplos estes que ilustram qudo grande € a importancia do prazo de entrega

dos produtos na visé@o dos clientes que responderam a pesquisa.

TABELA 16 — Niveis de Importancia: LOCALIZACAO DAS LOJAS

11 - Localizacdo das lojas FREQUENCIA %

Muito importante 25 35,71%
Importante 27 38,57%
Indiferente 16 22,86%
Pouco importante 1 1,43%
Nada importante 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

Embora a maioria trata a localiza¢do das lojas como importante ou muito importante, o

aumento dos que se mostraram indiferente (22,86%) mostra que este atributo ndo é fator

determinante de fidelizacdo para um bom numero de respondentes.

TABELA 17 — Niveis de Importancia: ESTACIONAMENTO

12 - Estacionamento FREQUENCIA %

Muito importante 22 31,43%
Importante 33 47,14%
Indiferente 11 15,71%
Pouco importante 2 2,86%
Nada importante 2,86%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

Na tabela 17 percebe-se que o estacionamento é tratado como importante ou muito

importante por mais de 78% dos repondentes. Responderam indiferente 15,71% , e 0s que

tratam o estaciomaneto como nada ou poco importante ficaram empatados com 2,86%.

TABELA 18 — Niveis de Importancia: ASSISTENCIA

13 - Assisténcia (trocas e garantias de produtos) FREQUENCIA %
Muito importante 37 52,86%
Importante 27 38,57%




Indiferente
Pouco importante
Nada importante
TOTAL
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5,71%
0,00%
2,86%
100%

TABELA 18 — Niveis de Importancia: ASSISTENCIA
Fonte: Dados primérios

A maioria dos respondentes considera o atributo assisténcia como muito importante.

Na amostra estd um grande ndmero de profissionais autbnomos, prestadores de servigos, e

estes precisam da certeza que terdo a assisténcia necessaria quando surgir algum problema em

relacdo a produtos, para poder dar garantia dos servicos que prestam, por isso tamanha

importancia ao atributo mostrados na tabela 18.

TABELA 19 — Niveis de Importancia: ORGANIZACAO DAS LOJAS

14 - Organizacdo das lojas (espaco fisico) FREQUENCIA %

Muito importante 29 41,43%
Importante 35 50,00%
Indiferente 5 7,14%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importnte 1 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

Cinquenta por cento da amostra considera a organizacdo das lojas como algo

importante e 41,43% tratam este atributo como muito importante. Uma loja sinalizada,

setorizada, com 0s pre¢os nos produtos, com produtos bem expostos facilita e agiliza o

atendimento.

TABELA 20 — Niveis de Importancia: CONFIANCA NA EMPRESA

15 - Confianca na empresa FREQUENCIA %

Muito importante 53 75,71%
Importante 15 21,43%
Indiferente 1 1,43%
Pouco importante 0 0,00%
Nada importante 1 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios
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A tabela 20 mostra que a confianca na empresa é considerada pela maioria como
muito importante. Somados, 0s que consideram este atributo como importante ou muito
importante chegam a 97,14% dos respondentes. A confianca, assim como a fidelidade, nao é
algo que se conquista de uma hora para outra, € necessario tempo e trabalho para que o cliente
perceba que a idoneidade e os valores da empresa correspondem suas expectativas. No gréafico
10 poderéd se visualizar quao grande é a importancia dada pelos respondentes a confianca

numa empresa.

Através dos atributos levantados na etapa qualitativa da pesquisa, obteve-se por meio
de pontuacdo, o ranking dos itens de maior importancia para gerar fidelizacdo, conforme a
opinido dos clientes pesquisados. Para obter-se a pontuacdo de cada atributo analisado,
multiplicou-se o nimero da frequéncia pela pontuacdo de cada item da escala Likert. Para a
quantificacdo destes atributos, utilizou-se uma escala com pontuagdo de 1 a 5 para cada item
pesquisado, sendo: 1=nada importante, 2=pouco importante, 3=indiferente, 4=importante,
5=muito importante. Dessa forma, através de uma analise matematica, a pontuagdo minima

que poderia ser obtida em cada quadro é 15 e a maxima, 350.

O quadro a seguir apresenta a pontuacédo obtida por cada atributo:

Nada Pouco Muito
Importante | Importante | Indiferente | Importante | Importante
ATRIBUTOS 1 2 3 4 5 TOTAL
Atendimento 1 0 1 21 47 323
Parceria (relacionamento) 1 1 5 24 39 309
Qualidade dos materiais 1 0 7 22 40 310
Variedade dos materiais 1 1 10 34 24 289
Disponibilidade dos materiais 1 0 8 30 31 300
Inovagdo de produto 1 0 36 25 294
Variedade de marcas 0 4 12 37 17 277
Preco 0 1 4 33 32 306
CondicGes de pagamento 1 2 10 33 24 287
Prazo de entrega 2 0 5 22 41 310
Localizacgdo das lojas 1 1 16 27 25 284
Estacionamento 2 2 11 33 22 281
Assisténcia 2 0 27 37 307
Organizacéo da loja 1 0 35 29 301
Confianga na empresa 1 0 15 53 329

QUADRO 1 Pontuacgéo de Niveis de Importancia
Fonte: Dados primarios
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O grafico 10 apresenta em forma de ranking, a pontuagdo obtida em cada atributo de

acordo com seu nivel de importancia:

Niveis de Importancia

Confianga na empresa 329
Atendimento 323
Prazo de entrega 310
Qualidade dos materiais 310
Parceria 309
Assisténcia (garantias) 307
Preco 306
Organizacgdo das lojas 301
Disponibilidade dos materiais 300
Inovacao de produtos 294
Variedade dos materiais 289
CondigOes de pagamento 287
Localizacdo das lojas 284
Estacionamento 281

Variedade das marcas 277

Grafico 10 Niveis de Importancia
Fonte: Dados primarios

De acordo com o grafico acima, a confianca em uma empresa aparece em primeiro
lugar, somando um total de 329 pontos; em segundo lugar estd o bom atendimento, pontuado
em 323. Seguindo a ordem de importancia dada pelos clientes, o prazo de entrega e a
qualidade dos materiais somam 310 pontos cada um, seguidos de parceria (309) e de
assisténcia (garantias) (307). Em sétimo lugar encontra-se o preco, com 306 pontos. Com
pontuacdes parecidas, estdo a organizacéo das lojas e a disponibilidade dos materiais, com
301 e 300 pontos, respectivamente. Abaixo dos 300 pontos estdo a inovacdo (294) e a
variedade de produtos (289), condi¢cdes de pagamento (287), localizagcéo das lojas (284),

estacionamento (281) e por ultimo, variedade de marcas com 277 pontos.

Ao analisar-se o grafico acima, percebe-se que para o cliente o preco ndo é o fator
primario de importancia para a escolha de um local de compras. Atributos como confianca na
empresa e um bom atendimento estdo no topo do ranking, sendo considerados pela amostra

como fatores determinantes para fidelizar um cliente. Os clientes que pertencem ao ramo de
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materiais de construcdo, caso da amostra pesquisada, ddo maior importancia para fatores
como qualidade dos materiais e prazo de entrega. A qualidade dos materiais € um dos fatores
determinantes para a execucdo de uma obra, visto que o servico do profissional estard
embasado por bons produtos. O prazo de entrega torna-se um atributo requisitado nesse
processo, dado ao fato de que os profissionais do ramo tém um tempo limitado e pré-
determinado para a entrega de suas obras.

Ainda nos quesitos mais importantes conforme o ranking, a parceria ocupa lugar de
destaque por representar a afinidade no relacionamento entre a empresa - representada neste

caso pela figura do vendedor - e o cliente.

Outro fato a ser observado faz mencdo aos produtos: ndo importa que a empresa
ofereca pouca variedade de marcas, desde que as disponiveis sejam de boa qualidade. Ou seja,

poucas marcas, mas confiaveis.

A localizacdo das lojas € um dos atributos que menos importou para a amostra,
mostrando assim, que, se uma empresa & confiavel, presta um bom atendimento e oferece

produtos de qualidade, o cliente ndo hesitara em se deslocar.

4.2.3 Niveis de Satisfacao

Apbs o levantamento dos atributos considerados relevantes pelos clientes, quando se
trata de fidelidade, e de conhecer o nivel de importancia dado a eles, procurou-se avaliar o
nivel de satisfacdo dos clientes da Comercial Agua e Luz em relacdo a estes atributos, como

mostram as tabelas a seguir:

TABELA 21 — Niveis de Satisfacdo: ATENDIMENTO

1- Atendimento FREQUENCIA %
Totalmente satisfeito 36 51,43%
Satisfeito 29 41,43%
Indiferente 4 5,71%
Insatisfeito 1 1,43%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios
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Na tabela 21 pode-se perceber que o atendimento é um ponto forte da Comercial Agua

e Luz, uma vez que mais de 90% da amostra responderam estarem satisfeitos ou totalmente

satisfeitos com o atendimento da loja.

TABELA 22 — Niveis de Satisfacdo: PARCERIA

2- Parceria (bom relacionamento com a empresa) FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 33 47,14%
Satisfeito 32 4571%
Indiferente 5 7,14%
Insatisfeito 0 0,00%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

A Comercial Agua e Luz sempre procurou ter, através de eventos direcionados, uma

maior aproximacdo com seus clientes. Inimeras apresentacfes de produtos acompanhadas de

jantares, almocos, eventos em parceria com fornecedores, ajudaram a construir um bom

relacionamento entre a empresa e seus clientes. Isto se torna perceptivel analisando-se a tabela

22, onde mais de 90% dos respondentes se mostra satisfeitos ou totalmente satisfeitos com a

parceria com a empresa.

TABELA 23 — Niveis de Satisfacdo: QUALIDADE DOS MATERIAIS

3 - Qualidade dos materiais FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 23 32,86%
Satisfeito 37 52,86%
Indiferente 9 12,86%
Insatisfeito 1 1,43%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

Com relagdo a qualidade dos materiais, a Comercial Agua e Luz sempre procurou

trabalhar com produtos que tragam beneficios aos clientes, proporcionando maior satisfacéo a

estes. Embora mais de 80% dos repondentes estejam satisfeitos ou totalmente satisfeitos, este
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¢ um atributo que nédo pode ser decuidado em nenhum momento, visto que a qualidade dos

materiais, ou a falta dela, é relacionada pelo clientes de forma direta com 0 nome empresa.

TABELA 24 — Niveis de Satisfacdo: VARIEDADE DOS MATERIAIS

4 - Variedade dos materiais FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 18 25,71%
Satisfeito 33 47,14%
Indiferente 14 20,00%
Insatisfeito 5 7,14%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

A tabela 24 traz o nivel de satisfagdo dos respondentes quando se trata da variedade
dos materiais. Mesmo que 72,85% tenham colocado que estdo satisfeitos ou totalmente
satisfeitos, € relevante citar que 20% dos respondentes mostraram-se indiferentes a este
atributo e 7,14% colocaram que estdo insatisfeitos, o que mostra que a variedade dos

materiais deve ser observada mais de perto pelos gestores da Comercial Agua e Luz.

TABELA 25 — Niveis de Satisfacdo: DISPONIBILIDADE DOS MATERIAIS

5 - Disponibilidade dos materiais FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 19 27,14%
Satisfeito 34 48,57%
Indiferente 13 18,57%
Insatisfeito 4 5,71%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados priméarios

A disponibilidade dos materiais também deve ser obvervada pela gestdo da empresa
Comercial Agua e Luz, pois mesmo com um grande percentual de satisfeitos e totalmente
satisfeitos (75,71%), hd& um percentual consideravel dos que responderam indiferente
(18,57%) e ainda 5,71% que colocaram estar insatisfeitos com a disponibilidade dos materiais

na empresa.
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TABELA 26 — Niveis de Satisfagdo: INOVACAO DE PRODUTOS

6 - Inovacdo de produtos FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 16 22,86%
Satisfeito 37 52,86%
Indiferente 15 21,43%
Insatisfeito 2 2,86%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

Mais de 75% dos respondentes colocaram que estdo satisfeitos ou totalmente
satisfeitos com a inovacdo de produtos apresentada pela Comercial Agua e Luz. O fabricantes
de materiais para a constru¢do buscam constantemente novidades para facilitar a vida de
guem trabalha em obras, estar atento a estas novidades é o papel de quem esta a frente das
compras de uma empresa. A Comercial Agua e Luz, com o auxilio de seus fornecedores,
busca estar atenta as novidades e procura traze-las da forma mais rapida possivel para o0s
clientes, mas muitas vezes encontra resisténcia dos mesmos, por estarem acostumados a
trabalhar de um jeito, a usar sempre 0s mesmos produtos, e ndo estarem abertos para

mudancas, 0 que torna o processo de inovagdo de produtos um pouco mais dificil.

TABELA 27 — Niveis de Satisfacdo: VARIEDADE DE MARCAS

7 - Variedade de marcas FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 16 22,86%
Satisfeito 37 52,86%
Indiferente 16 22,86%
Insatisfeito 1 1,43%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primérios

A tabela 27 traz a satisfacdo dos respondentes em relagédo a variedade de marcas.
Apenas 1,43% da amostra colocou estar insatisfeito enquanto que mais de 75% respondeu
estarem satisfeitos ou totalmente satisfeitos. Mais de 22% da amostra se colocaram
indiferentes, o que levanta um sinal de alerta quanto a variedade de marcas, uma vez que estar
indiferente pode ndo signicar estarem insatisfeitos, mas também ndo significa estarem

satisfeitos com este atributo.



69

TABELA 28 — Niveis de Satisfacdo: PRECO

8 - Preco FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 15 21,43%
Satisfeito 37 52,86%
Indiferente 16 22,86%
Insatisfeito 2 2,86%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

Na tabela 28 estdo os niveis de satisfacdo dos respondentes em ralacdo ao preco.Os
produtos da Comercial Agua e Luz estdo dentro do padréo de pregos praticados no mercado o
qual empresa esta inserida, uma vez que sdo realizadas pesquisas mercadoldgicas, antes da
atribuicdo dos preco aos produtos. Este atributo deve estar sempre em andlise, pois a

concorréncia é grande e os orcamentos séo decididos nos detalhes.

TABELA 29 — Niveis de Satisfagdo: CONDICOES DE PAGAMENTO

9 - CondicOes de pagamento FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 28 40,00%
Satisfeito 33 47,14%
Indiferente 8 11,43%
Insatisfeito 1 1,43%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primérios

Os niveis de satisfacdo da amostra em relacdo as condi¢bes de pagamento estdo
expressos na tabela 29. Percebe-se que este atributo atende as expectativas dos respondentes,
pois mais de 87% se colocaram como satisfeitos ou totalmente satisfeitos em relagéo as
condigdes de pagamento.

TABELA 30 — Niveis de Satisfacdo: PRAZO DE ENTREGA

10 - Prazo de entrega FREQUENCIA %
Totalmente satisfeito 26 37,14%
Satisfeito 36 51,43%




Indiferente

Insatisfeito

Totalmente insatisfeito
TOTAL
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7,14%
2,86%
1,43%
100%

TABELA 30 — Niveis de Satisfacdo: PRAZO DE ENTREGA

Fonte: Dados primérios

A tabela 30 mostra que mais de 88% da amostra estdo satisfeitos ou totalmente

satisfeitos com o prazo de entrega da Comercial Agua e Luz. O dinamismo do departamento

de compras é o diferencial para que este atributo tenha um alto nivel de satisfacdo, uma vez

que, quando o prazo de entrega pedido pelo fornecedor é maior do que o cliente esta disposto

a esperar, procura-se solucdes junto a distribuidores ou outros fornecedores.

TABELA 31 — Niveis de Satisfacio: LOCALIZACAO DAS LOJAS

11 - Localizacdo das lojas FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 32 45,71%
Satisfeito 32 45 71%
Indiferente 6 8,57%
Insatisfeito 0 0,00%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

A localizacdo da lojas atende a expectativa da grande maioria dos respondentes, uma

vez que, mais de 90% estdo satisfeitos ou totalmente satisfeitos com relacdo a este atributo,

como mostra a tabela 31.

TABELA 32 — Niveis de Satisfacdo: ESTACIONAMENTO

12 - Estacionamento FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 28 40,00%
Satisfeito 32 45,71%
Indiferente 8 11,43%
Insatisfeito 1 1,43%
Totalmente insatisfeito 1 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios



71

A tabela 32 mostra que o estacionamento que a Comercial Agua e Luz disponibiliza é
um ponto forte, visto que mais de 85% dos respondentes estdo satisfeitos ou totalmente
satisfeitos com este atributo. Ambas as lojas possuem estacionamentos proprios, localizados
em frente aos prédios, o que facilita o0 acesso dos clientes ao interior das lojas, proporcionando

maior comodidade e seguranca para estes realizarem suas compras.

TABELA 33 — Niveis de Satisfacdo: ASSISTENCIA

13 - Assisténcia (trocas e garantias de produtos) FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 27 38,57%
Satisfeito 34 48,57%
Indiferente 8 11,43%
Insatisfeito 0 0,00%
Totalmente insatisfeito 1 1,43%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto a assisténcia prestada pela empresa em relacdo a trocas e garantias de
produtos, percebe-se que a grande maioria dos respondentes estdo satisfeitos ou totalmente
satisfeitos. Por trabalhar com marcas renomadas no mercado de materiais elétricos e
hidraulicos, e que prezam pela qualidade de seus produtos, as trocas e garantias de produtos

com problemas estdo asseguradas, o que garante a satisfacdo dos clientes.

TABELA 34 — Niveis de Satisfagio: ORGANIZACAO DAS LOJAS

14 - Organizacéo da loja (espago fisico) FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 30 42,86%
Satisfeito 34 48,57%
Indiferente 6 8,57%
Insatisfeito 0 0,00%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

No que se refere a organizacdo das lojas quanto aos seu espacgo fisico,
aproximadamente 91% dos respondentes estdo satisfeitos ou totalmente satisfeitos. Isso se
deve aos esforcos feitos pela Comercial Agua e Luz, com relagio a este quesito, pois ambas
as lojas sdo setorizadas, organizadas de uma forma que facilita o atendimento e a circulacéo

dos clientes.
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TABELA 35 — Niveis de Satisfacdo: CONFIANCA NA EMPRESA

15 - Confianca na empresa FREQUENCIA %

Totalmente satisfeito 45 64,29%
Satisfeito 23 32,86%
Indiferente 2 2,86%
Insatisfeito 0 0,00%
Totalmente insatisfeito 0 0,00%
TOTAL 70 100%

Fonte: Dados primarios

Quanto ao nivel de satisfacdo em relacdo a confianca na empresa, apresentado na
tabela 35, mais de 97% dos respondentes se consideram satisfeitos ou totalmente satisfeitos.
Este indice foi construido a longo prazo, atraves do trabalho sério que a empresa Comercial
Agua e Luz realiza ha quase 15 anos dentro da cidade de Carazinho. Isto mostra que, apesar
de existir alguns pontos a serem melhorados dentro da empresa, a empresa possui grande
credibilidade junto aos respondentes, algo a ser preservado através da busca constante por

melhorias.

Obteve-se por meio de pontuacdo, o nivel de satisfacdo dos clientes em relagdo a cada
atributo. Para obter-se a pontuacdo de cada atributo analisado, multiplicou-se o nimero da
frequéncia pela pontuacédo de cada item da escala Likert. Para a quantificacdo destes atributos,
utilizou-se uma escala com pontuacdo de 1 a 5 para cada item pesquisado, sendo:
1=totalmente insatisfeito, 2=insatisfeito, 3=indiferente, 4=satisfeito, 5=totalmente satisfeito.
Dessa forma, atraves de uma andlise matematica, a pontuagdo minima que poderia ser obtida

em cada quadro é 15 e a maxima, 350.

O quadro a seguir apresenta a pontuacéo obtida por cada atributo:

Totalmente Totalmente
insatisfeito | Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito | satisfeito
ATRIBUTOS 1 2 3 4 5 TOTAL
Atendimento 0 1 4 29 36 310
Parceria (relacionamento) 0 0 5 32 33 308
Qualidade dos materiais 0 1 9 37 23 202
Variedade dos materiais 0 5 14 33 18 274
Di ibilidade d teriai
isponibilidade dos materiais 0 4 13 34 19 978

Inovacéo de produto 0 2 15 37 16 277
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Variedade de marcas 0 1 16 37 16 278
Preco 0 2 16 37 15 275
CondicGes de pagamento 0 1 8 33 28 298
Prazo de entrega 1 ) 5 36 26 294
Localizacdo das lojas 0 0 6 32 32 306
Estacionamento 1 1 8 32 28 295
Assisténcia 1 0 8 34 27 296
Organizacéo da loja 0 0 6 34 30 304
Confianca na empresa 0 0 2 23 45 323

QUADRO 2 Pontuacdo de Niveis de Satisfacdo

Fonte: Dados primarios

Dividindo-se a pontuacdo maxima que pode ser obtida (350 pontos), pelos niveis de

satisfacdo (5 niveis) apresentados, gerou-se a escala apresentada no quadro a seguir:

NIVEIS DE Totalmente Totalmente
SATISTACAO insatisfeito | Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito | satisfeito
ESCALA 0-70 71-140 141-210 | 211-280 | 281-350

QUADRO 3 Classificagdo da pontuagdo dos niveis de satisfacdo

Fonte: Dados primarios

O gréafico a seguir, apresenta em forma de ranking, a pontuacdo obtida em cada

atributo de acordo com seu nivel de satisfacéo:
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Niveis de Satisfacao

Confianca na empresa 323
Atendimento 310
Parceria 308
Localizacdo das lojas 306
Organizacdo das lojas 304
Condic¢des de pagamento 298
Disponibilidade dos materiais 298
Assisténcia (garantias) 296
Estacionamento 295
Prazo de entrega 294
Qualidade dos materiais 292
Variedade de marcas 278
Inovacao de produtos 277

Preco 275

Variedade dos materiais 274

Gréfico 11 Niveis de Satisfacdo
Fonte: Dados primarios

O gréfico acima apresenta os niveis de satisfagio dos clientes da Comercial Agua e
Luz, levando-se em consideracdo os atributos levantados na etapa qualitativa e que estdo
colocados conforme a pontuacdo atingida, independente dos niveis de importancia, trazidos

no gréafico anterior.

De acordo com a representacdo gréfica, o atributo confianca na empresa aparece no
topo da lista, somando um total de 323 pontos. O atendimento aparece como um ponto forte,
vindo em segundo lugar com 310 pontos. A parceria, que aqui tem a funcéo de representar o
bom relacionamento entre empresa e cliente, totalizou 308 pontos. A localizacdo e a
organizacao das lojas vém em seguida com 306 e 304 pontos, respectivamente. Empatados
com 298 pontos, aparecem condi¢cdo de pagamento e disponibilidade dos materiais. Numa
pontuacdo proxima, estdo listados assisténcia (garantias) (296), estacionamento (295), prazo
de entrega (294) e qualidade dos materiais (292). Variedade de marcas (278), inovacao de
produtos (277), preco (275) e variedade dos materiais (274) finalizam a lista dos niveis de

satisfacd