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FIDELIZACAO DO CLIENTE - UM ESTUDO NO ARMAZEM PARAIBA -
CAMPINA GRANDE

ALVARENGA, CLARA ROSA DE FREITAS MILTAO
claramilitao_bv@hotmail.com

RESUMO

Este artigo apresenta um estudo realizado no Armazém Paraiba em sua filial em Campina
Grande - PB e tem como objetivo conhecer as estratégias de marketing de relacionamento
utilizadas pela empresa como também conhecer sua relacdo com o cliente. Sendo assim, foi
aplicado um questiondrio fechado preenchido pelos clientes da loja. O marketing de
relacionamento possui papel fundamental para uma empresa conquistar € manter seus
clientes, ou seja, estreita essa relacio. O aumento da competitividade, o desenvolvimento
tecnologico e consequentemente a mudanca no comportamento do consumidor estdao fazendo
com que as empresas atribuam cada vez mais importancia ao marketing. Com isso observa-se
a necessidade de verificar como as estratégias de Marketing de Relacionamento podem
aumentar a satisfacdo, a fidelizacdo do cliente e também observar a relagdo existente entre a
empresa e seus clientes. Essa integracdo se inicia desde a abordagem do cliente até o
desenvolvimento de todos o0s processos organizacionais e até mesmo o pds-venda. Os
resultados obtidos nesta pesquisa servirdo como base para a empresa conhecer melhor o
mercado e seus clientes.

Palavras-chaves: Marketing de relacionamento, Satisfacdo do cliente e Fidelizacao.

ABSTRACT

This article presents a study in Warehouse Paraiba its subsidiary in Campina Grande - PB and
aims to understand the relationship marketing strategies used by the company as well as
knowing your customer relationship. Thus, a closed questionnaire completed by the store's
customers was applied. Relationship marketing has essential for a company to win and keep
your customers, ie, close this relationship role. Increased competitiveness, technological
development and consequently the change in consumer behavior are causing companies
increasingly assign more importance to marketing. Thus there is a need to see how the
strategies of Relationship Marketing can increase customer satisfaction, customer loyalty and
also observe the relationship between the company and its customers. This integration starts
from the customer approach to the development of all organizational processes and even the
aftermarket. The results obtained in this study will serve as a basis for the company better
understand the market and its customers.

Key-words: Relationship Marketing, Customer Satisfaction and Loyalty.

INTRODUCAO

O Marketing tem evoluido com o passar dos anos para se adaptar as potencialidades

do mercado e tem estendido sua integracdo em todas as dreas e departamentos existentes em
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uma organizac¢do, estabelecendo uma nova postura a fim de encantar seus clientes. Desde o
final da década de 1980 percebe-se que as empresas procuram lancar novos modelos de
produtos ou servigos com o objetivo de se destacar no mercado atuante (MARQUES, 2013).

Atualmente, os consumidores tém cada vez mais acesso a uma variedade de produtos e
servicos com isso, € necessdrio que as empresas melhorem suas condi¢des no atendimento,
reflitam sobre o valor existente nos produtos que elas oferecem como também a sua ligacdo
com os clientes como estratégia para aumentar sua fidelizagdo e consequentemente a
lucratividade (KOTLER, 2008).

Assim como os clientes buscam acompanhar as tendéncias de mercado, as empresas
tentam ouvir e conhecer as exigéncias feitas pelos consumidores a fim de suprir suas
necessidades e atender seus desejos. Sendo assim, as empresas nao s6 irdo vender seus
produtos, mas criar um relacionamento efetivo na busca de uma possivel fidelizacdo de sua
clientela (ARAUJO, 2009).

Conquistar seus clientes por meio da utilizacdo de estratégia de marketing de
relacionamento demanda tempo da empresa e envolve fatores internos e externos. Os internos
sdo: colaboradores, relacionamento com fornecedores, clientes, acionistas. E externos sao:
mudancas politicas, econdmicas, legais, tecnoldgicas e podem interferir nos negocios.

Por volta dos anos 1990 a industria de softwares langou o Customer Relationship
Management (CRM) e muitas de suas ferramentas foram inspiradas no marketing de
relacionamento a fim de auxiliar os gestores das empresas, de forma integrada, a interagir
com os clientes. Portanto, o0 CRM ¢ a integracdo de tecnologia e processos de negdcios,
utilizado para satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interacdo (BOSE apud
MADRUGA, 2010).

O Customer Relationship Management (CRM) € uma ferramenta a qual funciona
como uma ponte que liga o marketing a tecnologia da informacao e dispde de uma técnica que
permite coletar informagdes sobre os clientes que servirdo para futuras decisdes, além de
estreitar o relacionamento (ARAUJO, 2009). Sendo, portanto, uma ferramenta util, podendo
ser utilizada por empresas de vérios portes a fim de se organizar melhor e estreitar a relagio
com seus clientes. Como resultado as organizacdes podem reconhecer quais sdo os tipos de
clientes mais fiéis e quais técnicas devem ser utilizadas para atrai-los.

O marketing de relacionamento se apoia em banco de dados que permitem um
conhecimento mais profundo de demandas e necessidades dos clientes. Por meio destes dados
se constr6i uma afinidade com o cliente. Assim, questiona-se: qual é a relacao existente

entre os clientes e a empresa Armazém Paraiba filial em Campina Grande — Paraiba?



Nesse contexto, o objetivo do presente artigo ¢ compreender a relacdo da empresa estudada
com sua clientela. E, os objetivos especificos sdo:
+ Identificar as principais estratégias de marketing de relacionamento utilizada na
organizagao;
+ Identificar a fideliza¢do do consumo;
+ Compreender como o marketing de relacionamento contribui para a fideliza¢do dos
clientes.

Percebe-se que ha uma necessidade das empresas conhecerem realmente quem sao
seus clientes, qual o seu comportamento e qual rea¢do diante dos produtos oferecidos por ela.
Dessa forma, a organizagao terd uma ideia do perfil de sua clientela sabendo qual produto e
qual marca influencia na hora da compra para torni-lo cada vez mais fiel aquela empresa
(FERNANDEZ,2010).

A relevancia dessa pesquisa estd em conhecer a intera¢do entre a empresa em estudo e
a sua clientela. Diante de um mercado que cresce em ritmo acelerado e por existir um leque
de informacdes os consumidores t€ém mais acesso a uma diversidade de produtos e marcas
dificultando assim as organizacdes a conhecé-los e tracar estratégias de marketing para que os
tornem fiéis. Portanto, o presente trabalho contribui para as organizacdes que pretendem ter
uma relacdo estreita com seus clientes a fim de melhor conhecé-los, contribui também para a
empresa em estudo no desenvolvimento de suas estratégias de marketing. Contribui ainda
como ferramenta de aprendizado para os académicos que pretendem aprofundar suas
pesquisas sobre relacionamento com clientes € melhor compreender os consumidores e seus
habitos de compra, como também as influéncias que os tornam fiéis a determinada empresa.
REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing: conceito e importancia

Ao pesquisar os conceitos de marketing, observa-se que esses conceitos estdo evoluindo e
que se complementam. Segundo Kotler (2008 p. 31), “marketing significa trabalhar com
mercados para realizar trocas potenciais com o propdsito de satisfazer as necessidades e
desejos humanos.” Trata-se de um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com

outros.

O marketing € uma atividade de comercializagdo que teve a sua base no conceito de
troca. No momento em que os individuos e as organiza¢des de uma sociedade
comecam a desenvolver-se e a necessitar de produtos e servigos, criam-se
especializagdes” (LAS CASAS, 2008, p. 3).



Numa visdo que inclui a satisfacdo das organizacdes, além da satisfacdo dos individuos
que sdo clientes das mesmas, Kotler, Koller (2006) diz que o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo resumidamente,
entende-se que o marketing atende os desejos e as necessidades dos consumidores o que gera
lucro. A American Marketing Association (AMA) esclarece que o marketing € uma funcdo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a cria¢cdo, a comunicacdo € a
entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu interessado.

Giuliani (2003, p. 9), conceitua marketing como: “conjunto de esfor¢os criativos e taticos
que devem ser utilizados para adaptarmos o produto ou servico ao mercado, as mudancgas
ocorridas no macroambiente, com o foco de conservar e tornar leal o cliente. J4 Haas apud
Cobra (2009) entende que marketing € o processo de descoberta e interpretacdo das
necessidades e desejos do consumidor para as especificacdes de produto e servigo, criar a
demanda para esses produtos e servigos e continuar a expandir essa demanda.

Segundo Las Casas (2008, p. 15),

o marketing na sociedade desempenha um fator de extrema importancia para todos
os segmentos. Além de regular as relagdes econdmicas de troca, com fungdes de
equilibrio entre oferta e demanda, o marketing desempenha papel fundamental nas
relagdes de Ambito macro do mercado. A atividade junto a outros fatores ambientais
molda e determina comportamentos e atitudes.

O marketing também € uma atividade que tem como func¢ido melhorar o padrdao de vida.
Através de sua orientagdo para os consumidores, as empresas procuram atendé-los da melhor
forma possivel e a busca dos melhores produtos € uma constante nos mercados mais
competitivos (LAS CASAS, 2008).

O sucesso financeiro de uma organizacdo, muitas vezes, depende da habilidade de
marketing. Finangas, operacdes, contabilidade e outras fungdes de negdcios ndo terdo sentido
se nao houver uma demanda para produtos e servigcos suficiente para que a empresa obtenha
lucro (KOTLER et al 2006). Assim, o marketing € uma 4rea muito grande que engloba
diferentes tipos de marketing que se adequam para cada tipo de situacdo e, por isso, € uma
tarefa muito dificil defini-lo e em cada uma delas € possivel se aprofundar e aprender novas
técnicas eficazes. Entre as mais diversas modalidades de marketing se destacam as mais
conhecidas: marketing social; marketing politico; marketing de servicos; marketing agricola;
marketing industrial; marketing de institui¢des que ndo visam lucro (COBRA, 2009).

Alguns destaques para outros tipos de marketing sdo feito pelo autor Silva (2013)

marketing pessoal é o marketing destinado a criar imagens e comportamentos favordveis em



relacdo a pessoas como candidatos politicos, astros do rock, advogados e atletas; ja o
marketing de lugares é destinado a atrair e até mesmo seduzir pessoas para lugares como
estados, paises, parques de diversdes e parques nacionais. Percebe-se a existéncia de muitas
categorias para o marketing e cada uma com caracteristicas distintas, cada uma possui sua
particularidade, embora muitas vezes se cruzem entre si.

A administracdo de marketing deseja elaborar estratégias para construir relacionamentos
com seus clientes e que garantam lucros a empresa. Com isso, Las Casas (2008) define que a
atividade de um administrador de marketing é buscar informag¢des em seu ambiente, e de
posse dessas informagdes, adaptar o programa de composto de marketing para a satisfacio de
desejos e necessidades do publico alvo.

O autor também enfatiza que a administracdo de marketing é uma area estratégica em
qualquer organizacdo. Através dela as empresas se fazem conhecidas, se posicionam,
mostram que tem respeito para com seus clientes e, com isso, diferenciam-se gerando
vantagem competitiva e bons resultados.

Para Kotler (2008, p 32) “administracio de marketing € o processo de planejamento e
execugdo de concepg¢do, preco, promocgdo e distribui¢do de ideias, bens e servicos para criar
trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais’.

Enquanto que o marketing € uma ciéncia descritiva que envolve o estudo de como as
transacoes sdo criadas, estimuladas, facilitadas e valorizadas. A administracdo de marketing é
uma ciéncia normativa que envolve criagdo e oferta de valores para estimular a transagcdo
desejada (LAS CASAS, 2008).

2.2 Ambiente de Marketing

Para o planejamento de marketing, como em qualquer planejamento empresarial, €
necessdria uma visdo ampla do mercado em que vai atuar, do mercado de forma geral, o
estado financeiro da empresa, economia nacional e internacional, influéncias externas,
tendéncias de mercado e, principalmente, os objetivos da empresa em uma visdo futura. De
posse dessas informagdes, a empresa pode estabelecer os caminhos para atingir seus objetivos
tracados (MARQUES, 2013).

Las Casas (2008, p. 107) faz uma analogia do ambiente empresarial ao oceano:

0 oceano ¢ até certo ponto imprevisivel, mudando constantemente de acordo com as
oscilagdes ambientais. Com as variagdes frequentes que ocorrem, as embarcagdoes,
para ndo naufragar e atingir seus objetivos necessitam mudar sua forma de enfrentar
as turbuléncias. Portanto um navegador deve estar constantemente atento aos sinais
e as alteragdes visiveis para mudar seu rumo ou sua forma de conduzir a
embarcacao.



Para Alvim (2003), o ambiente de marketing ¢ formado por um conjunto de forcas e
fatores que afetam direta ou indiretamente uma organiza¢do. Os maiores responsaveis pela
identificacdo dessas forcas e fatores s@o os profissionais de marketing, sdo eles que devem
analisar as potencialidades, fraquezas, tendéncias e oportunidades na organizagdo. O ambiente
de marketing € subdividido em macroambiente (ambiente externo) ¢ o microambiente
empresarial (ambiente interno).

Esta forma de andlise de negdcios vem sendo muito utilizada por empresas em todo o
mundo e é, sem duvida, uma ferramenta de grande utilidade. A andlise SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities e Threats) é uma forma de fazer o diagndstico estratégico da
empresa ou de um produto, o que se pretende € definir as relacdes existentes entre os pontos
fortes e fracos, as oportunidades e ameacas. (MARQUES, 2013).

Seguindo a linha de pensamento de Churchill apud Las Casas (2008 p. 108), “anélise
ambiental € a pratica de rastrear as mudancas do ambiente que possam afetar uma organizacao
e seus mercados”. Complementa o autor que o objetivo da analise ambiental é buscar ameagas
e oportunidades.

Segundo Kotler (2006, p. 50) a avaliagdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas ¢ denominado de analise SWOT (dos termos em inglés Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats.) “envolve o monitoramento dos ambientes externo e interno”. A
andlise do ambiente externo tem por finalidade estudar a relagdo existente entre a organizacao
e seu ambiente externo em termos de oportunidades e ameacas. Essa andlise € a atividade de
levantamento e interpretacdo dos principais fatores ambientais presentes que afetam a
organizacdo. Pode-se afirmar que, em geral, ndo se tem controle sobre os fatores ambientais
externos, mas, por vezes, pode-se exercer influéncia sobre estes.

O ambiente externo esta fora do controle da empresa. Porém, isso ndo significa que ndo
seja necessdrio conhecé-lo, muito pelo contrdrio, apesar de ndo termos comando nesse
processo, devemos acompanha-lo e procurar aproveitar as oportunidades da maneira mais agil
e eficiente e evitar as ameacas enquanto for possivel (MARQUES, 2013).

Para efetivacdo da analise seguimos o seguinte conceito defendido por Kotler (2006):

uma oportunidade existe quando a empresa pode lucrar ao atender necessidades dos
consumidores. Existem trés fontes principais de oportunidades de mercado. A
primeira é oferecer algo cuja oferta seja escasso. A segunda é oferecer um produto
ou servico existente de uma maneira nova ou superior. A terceira fonte em geral leva
a um produto ou servi¢o totalmente novo.



Segundo Marques (2013), as oportunidades se referem as condi¢des favordveis no
ambiente que podem produzir recompensas para a organizagdo. Por outro lado, as ameacas se
atribuem as condicdes e as barreiras que podem impedir a empresa de atingir seus objetivos.

Para Las Casas (2008) as ameacas e as oportunidades estdo presentes no mercado e passa
a existir para todas as empresas. A capacidade para tirar proveito da situacdo ou sair mais
prejudicado depende dos pontos fortes e fracos que as empresas possuem. Assim, uma
oportunidade para uma empresa que tenha um ponto forte em determinado aspecto deve ser
aproveitada, enquanto uma ameaca para uma empresa que tenha um ponto fraco deve ser
evitado, a fim de ndo acarretar problemas futuros.

Ameaca ambiental é um desafio consequente de uma tendéncia ou desenvolvimento
desfavoravel que levaria uma organizacdo, na auséncia de uma acao defensiva de marketing, a
desgaste das vendas ou do lucro. J4 a oportunidade de marketing € uma drea de necessidade
do comprador em que a empresa pode lucrar ao atender esta necessidade (KOTLER, 2006).
Enquanto as ameacas e oportunidades sdo ocorréncias externas a empresa, os pontos fortes e
fracos correspondem a andlise da empresa em relagdo aos concorrentes.

No ambiente interno todas as a¢des podem ser controladas pelos dirigentes da empresa, ja
que ele € o resultado de estratégia de atuacdo definidas pela prépria empresa. Nesse sentido,
ao perceber um ponto forte se deve ressaltd-lo ainda mais, por outro lado, quando se percebe
um ponto fraco se deve agir de imediato para reverter a situacdo ou minimizar seus efeitos.
Fazer andlise dos fatores internos é fundamental para verificar a atuacdo da empresa no
mercado, como anda sua competitividade.

Cada negdcio precisa avaliar periodicamente suas forcas e fraquezas internas, todas as
empresas apresentam pontos fortes e fracos em relacdo aos concorrentes. Para Las Casas
(2008, p. 90), “sdo varios os aspectos, como uma marca, uma boa imagem no mercado, um
produto com qualidade superior, uma equipe de vendas diferenciada, entre uma serie de
possibilidades”.

Marques (2013) sugere que ao analisar os fatores internos deve-se fazer uma observagado
a pontos como: recursos humanos, produtos, servicos, capacidade de inovagdo, parcerias,
custos, faturamento, despesas, treinamentos etc. Ainda segundo Marques (2013, p. 77), “as
forcas se referem aos fatores que permitem a empresa alguma vantagem em atender as
necessidades de seu marcado-alvo, isto €, uma vantagem competitiva. As fraquezas se referem
a quaisquer deficiéncias que uma empresa possa ter no desenvolvimento ou na implantagdo de

sua estratégia de marketing”.



2.3 Marketing criando valor para o cliente

Fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores. O
dever de qualquer organizacdo é fornecer valor ao cliente mediante o lucro. Em um mercado
extremamente competitivo, com compradores cada vez mais exigentes e racionais, diante de
uma abundancia de opg¢des, uma empresa s6 pode vencer ajustando o processo de entrega de
valor e selecionando, proporcionando e comunicando um valor superior (KOTLER, 2006).

O conceito de criacdo de valor é relativamente recente e pode ser entendido como uma
evolucdo do conceito de marketing e de orientacdo da comercializacdo aos consumidores. A
criacdo de valor vem de uma orientacdo das empresas modernas que deu origem a outros
conceitos como: marketing de relacionamento; marketing com banco de dados;
gerenciamento de relacdo com clientes; fidelizacdo e marketing um a um (LAS CASAS,
2009). Ainda de acordo com o autor, esboga-se os seguintes pontos:

. Marketing de relacionamento — sio todas as atividades destinadas a manter um cliente
em situacdo de pos venda;

. Marketing com bando de dados — para fazer um banco de dados, a empresa necessita
de um apoio tecnolégico que permita o desenvolvimento e escolha de hardware e software
adequados. Possui um banco de dados € transformar os dados em informagdes pertinentes que
ajudam a tomada de decisoes;

o Gerenciamento de relacdo com cliente Customer Relationship Management (CRM) —
0o CRM € uma combinacido de marketing com tecnologia, além de incorporar a filosofia de
outras atividades ligadas ao relacionamento, objetivando a cria¢do de valor. A base do CRM é
de que a tecnologia deve ser usada ndo sO para compilar dados, mas de forma a proporcionar
relacionamentos com os clientes;

. Fidelizacdo — significa que os clientes continuam a comprar da empresa porque
acreditam que ela tem bons produtos e servicos. Programas de fidelidade sdo feitos para
manter o cliente por muito tempo, os programas devem ser feitos com base na personalizacio;
. Marketing um a um — € usado para que se obtenha lealdade. Utilizando a
personalizacdo em massa e o banco de dados, a empresa coleta informagdes detalhadas de
cada cliente. A esséncia do marketing um a um € a capacidade que uma empresa tem de fazer
ofertas individualizadas, porém massificada.

De acordo com Kotler, Koller (2006), uma orientacdo de marketing holistico também
pode nos ajudar a entender o processo de captura de valor para o cliente. Para o marketing

holistico, esse processo integra as atividades de exploracdo de valor, criacdo de valor e



entrega de valor com finalidade de construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatorios e prosperos entre os principais interessados. Ainda segundo Kotler (2006, p. 39),

esse processo de atividade ajuda a criar, manter e renovar o valor para o cliente:

Exploragdo de valor — como o valor flui dentro de mercados e entre eles as
empresas necessitam de uma estratégia de valor bem definida..- Criacdo de valor —
para explorar uma oportunidade de valor, uma empresa precisa de competéncias

N

relacionadas a criagdo de valor.- Entrega de valor — muitas vezes, entregar valor
significa fazer investimentos substanciais em infraestrutura e capacidades.

Na observacdo de Las Casas (2009), a criacdo de valor, do ponto de vista do marketing,
procede de uma série de atividades mercadoldgicas, tais como desing do produto, marca,
embalagem, sistema de distribui¢do, precos e até mesmo aspectos de comunicacdo do produto
agregando maiores beneficios aos produtos e criando valor para o cliente. “Uma empresa cria
valor ao desenvolver suas estratégias do composto mercadolégico, mas o sistema produtivo
como um todo tem condi¢des de fazer suas contribui¢cdes para agregar valor a determinados
bens e servigos” (LAS CASAS 2009, p. 29).

Para Lima (2006) as empresas estdo enfrentando um mercado, cada vez mais,
competitivo, por isso, tem-se uma maior preocupacao em direcionar os esfor¢os nos clientes.
Entretanto, ndo adianta querer vender um produto de ma qualidade e que ndo atenda as
necessidades dos clientes porque eles ndo percebem valor nesse produto. O valor é um
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo.

Segundo Las Casas (2008, p. 22), “Para a criacao de valor as empresas necessitam buscar
interatividade com os clientes para obter um conhecimento adequado, a fim de elaborar as
suas ofertas comerciais”. O autor afirma ainda que a criagdo e manuten¢do do valor devem ser
constantes.

2.4 Marketing de Relacionamento

Ao longo do tempo as empresas foram vendo a importancia de manter um bom
relacionamento com os clientes, pois, antigamente, as empresas eram voltadas para os clientes
em massa e hoje o cendrio € outro, as organizacdes constroem relacdo direta com os clientes
de forma mais duradoura e que essa relacao dure o maior tempo possivel.

Uma das principais novidades na ciéncia do Marketing, o Marketing de Relacionamento,
segundo Bretzke apud Aratjo (2009) é uma filosofia de administracdo empresarial baseada na
aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa € no
reconhecimento de que se devem buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento intenso e duradouro com os clientes, fornecedores e todos os intermediarios,

como forma de obter uma vantagem competitiva sustentdvel.
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Para Las Casas (2008), marketing de relacionamento sdo todas as atividades de marketing
destinadas a manter um cliente em situacdes de pds-vendas, ou seja, sdo atividades comerciais
que fazem com que o cliente se mantenha satisfeito. A construcdo de um processo de
relacionamento € dificil, j4 que a manutenc¢do dos clientes depende de agdes frequentes antes,
durante e também depois da venda, visando a¢des de marketing de relacionamento. Nao ha
um valor padrdo de vida util de um cliente, pois isso varia de empresa para empresa, mas o
principio do processo de relacionamento € o mesmo: a conquista de clientes e sua manutengao
através de comunicacao e servigco (NICKELS, WOOD apud MARQUES 2013).

Conforme Claro apud Gongalves et al (2009), as empresas devem ser capazes de
competir em niveis local e global. H4 algum tempo atrds, as empresas que oferecessem um
produto de alta qualidade garantiria uma vantagem competitiva sobre a concorréncia. Sendo
assim, as empresas que competem neste mercado comecam a perceber a importincia do
relacionamento como um diferencial que dificilmente serd copiado pela concorréncia. Logo,
as empresas devem criar relacionamentos duradouros com os clientes, a fim de se proteger da
concorréncia.

Segundo Madruga (2010 p. 6), “o marketing de relacionamento definitivamente ¢ atrair,
realcar e intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes intermedidrios,
fornecedores, parceiros e entidades governamentais, através de uma visio de longo prazo na
qual ha beneficios mutuos”.

Lima (2006) defende o seguinte conceito:

o marketing de relacionamento procura criar novo valor para o cliente e
compartilhd-lo entre produtor e o consumidor e também reconhece o papel
fundamental dos clientes individuais, ndo somente como compradores, mas na
defini¢do de valor que desejam.

De acordo com Marques (2013), manter-se préoximo dos clientes, fornecendo exceléncia
em satisfacdo em todos os contatos, deixa-los satisfeitos, no momento em que eles saem da
loja, ou até mesmo depois de um telefonema parabenizando pelo aniversario ou um data
especial, é essencial e servo como um meio de estreita a relacdo e tornar o relacionamento
mais agraddvel com esses clientes. O Marketing de Relacionamento coloca o cliente em
primeiro plano, estabelece com ele relacionamentos lucrativos e satisfatorios ao longo do
tempo, a fim de reter e ganhar novos clientes, dando seguranca para que novos negdocios se
realizem (LIMA, 2007).

Para Las Casas (2009, p. 28)

uma empresa que pratica o marketing de relacionamento deve se dedicar a melhoria
continua, além de planejar e manter um relacionamento proficuo com seus clientes e
colaboradores. O objetivo desse relacionamento é melhorar as relacdes pessoais e
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comerciais e, consequentemente manter uma relagdo ganha-ganha. A comunicagdo
pessoal passa a ser uma ferramenta fundamental para o processo.

Percebe-se, nas varias definicdes da literatura que, para que um canal de relacionamento
possa ser viabilizado, muitas vezes, sdo necessdrias mudancgas estratégicas, avaliagdes dos
processos e das dimensdes de contato com os clientes. Sendo os relacionamentos bens
essenciais para a empresa, ¢ imprescindivel que todos os componentes da organizacdo estejam
unidos no sentido de construi-los.

2.5 Como implantar o marketing de relacionamento

De acordo com Las Casas (2008), para a implantacio de um bom marketing de
relacionamento, € necessdrio que a empresa tenha um banco de dados e tenha a preocupacdo
com a qualidade. Somente com produtos e servigos de qualidades é que se mantém clientes
fiéis.

A tecnologia da informacdo, ndo s altera a forma de pensar e administrar a empresa €
seus processos internos, mas também o ambiente no qual ela opera. Esse tipo de tecnologia
influencia profundamente a maneira de pensar e fazer negdcios, pois possibilita que a empresa
implante uma estratégia de gerenciamento de relacionamento do cliente, adotado
definitivamente de marketing de relacionamento (BRETSZKE apud POLIDORO, 2009).

Adotar marketing de relacionamento ndo é uma tarefa das mais faceis, ao contrario do
que muitos executivos ainda pensam. Uma empresa que pretende adotar conscientemente o
marketing de relacionamento na sua perfei¢cao precisard desenvolver as funcoes (MADRUGA,
2010) mencionadas a seguir:

(1) Elaborag@o conjunta de uma nova visdo e cultura organizacional voltada para os
clientes e parceiros. A empresa deseja e age de forma integrada na busca da exceléncia no
relacionamento interno e externo. (2) Construgdo de objetivos de marketing de
relacionamento conectados a visdo e sempre de natureza limpida. Os objetivos sdo
entendidos, negociados e acompanhados por toda a organizacdo. (3) Estabelecimento de
estratégias de marketing de relacionamento voltados para a criacdo dos valores em conjunto
com os clientes. As trocas relacionais e as estratégias sdo indmeras, claras e focadas. (4)
Implementacdo de agdes titicas com foco no relacionamento colaborativo com os clientes.
Elas sdo apoiadas por uma infraestrutura que traz seguranga e precisdo para os funciondrios
que estdo na linha de frente com o cliente. (5) Obtengdo de beneficios mutuos, isto é,
empresas e clientes tiram proveito da cooperacdo ocorrida em varios momentos de contato. A
empresa entende melhor as necessidades do cliente, que se prontifica a fornecer informagdes

valiosas a seu respeito, produto e servico. (6) Direcao da acdo, capacitagdo e envolvimento
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dos colaboradores da empresa para relacionamentos superiores. A maior contribuicdo para
gerar diferenciais competitivos no contato com o cliente sempre é dada pelos colaboradores,
desde que treinados, engajados e motivados.

Para Las Casas (2009), o objetivo da aplicacdo do marketing de relacionamento é obter
fidelizagdo da parte dos clientes. Um bom Marketing de Relacionamento deve ser bem
planejado e com alvos claramente definidos, visto que a quantidade de clientes € muito
significativa dentro de uma corporagdo. Seu objetivo deve ser proporcionar beneficios e
servicos para os clientes escolhidos.

3. METODOLOGIA

O modo mais comum de se buscar conhecimento hoje € por meio da ciéncia. Para
fazer ci€ncia, é necessdrio escolher caminhos, métodos, técnicas e procedimentos. Portanto,
pesquisa € o conjunto de procedimentos sistemdticos, com base no raciocinio logico, que
objetiva encontrar solugdes para problemas propostos utilizado os métodos cientificos
(ANDRADE, 2009). Esta secdo versa sobre o caminho percorrido para a realizacdo desta
pesquisa, desde a elaboracdo do questiondrio, entrevista até a coleta dos dados, analise e
tratamento dos dados.

3.1 Paradigma e Tipo da Pesquisa

A presente pesquisa possui caracteristicas quantitativas. A pesquisa quantitativa € um
método de pesquisa social que utiliza técnicas estatisticas, parte do principio que tudo pode
ser quantificado, isso significa transformar em numeros opinides e informacdes para
classificd-las e analisa-las (BOTELHO, 2013).Quanto aos meios da investigagdo a abordagem
utilizada na pesquisa foi estudo de caso com cardter exploratdrio e descritivo. Na busca de um
aprofundamento no tema fidelizacdo de clientes, e descrever a utilizacdo de estratégias
relacionadas ao marketing de relacionamento para o melhor desempenho da empresa.

A pesquisa exploratéria tem como principais finalidades desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias objetivando a elaboragdo de problemas mais exatos para
pesquisas posteriores promovendo familiaridade com o problema e requer levantamento
bibliografico e documental além de entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado (BOTELHO,2013). Ainda segundo o autor Botelho, a pesquisa
descritiva descreve as caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou
estabelecimento de relacdes entre varidveis. Sua caracteristica estd na utilizacdo de técnicas

padronizadas de coleta de dados como: questiondrio e observacao sistemaética.
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3.2 Instrumentos de coleta de dados

Nos procedimentos técnicos foram coletados dados junto aos clientes da empresa
através da aplicacdo de questiondrio com perguntas fechadas respondidos pelos clientes na
prépria loja, no periodo de 09 a 21 de dezembro 2013. Questiondrio segundo Gil (2008) é
uma técnica de coleta de dados que consistem em um rol de questdes propostas por escrito as
pessoas que estdo sendo pesquisadas com o intuito de quantificar fendmenos sociais como
opinides, informacdes e atitudes, sendo considerada uma técnica de investigacdo, para
proporcionar uma melhor andlise. Nele foi coletado dados e informacdes no que diz respeito a
idade, sexo, volume de compras, periodicidade de compra, qualidade no atendimento,
variedade de produtos oferecidos, melhorias a serem feitas, se € a primeira vez que compra e
se indicaria a loja para amigos.

Com o proposito de alcancar os objetivos deste estudo também foi utilizado um
instrumento de coleta de dados chamado observacao sistemadtica para a coleta de informagdes
que serviram como base para realizacdo deste trabalho e também por relatos feitos pelo
gerente. A observacdo sistemdtica segundo Carvalho (2003) é um tipo de observacio que €
mais usado quando € necessério fazer uma descri¢do estruturada de uma tarefa ou verificar
hipéteses de causas para determinados fendmenos.

3.3 Método: estudo de caso

Para Botelho (2013), estudo de caso trata do estudo profundo, exaustivo e detalhado
de uma unidade de interesse, que pode ser unico ou multiplo e a unidade pode ser uma ou
mais pessoas, um Orgao publico, ou mesmo um pais ou varios. Nao permite generalizacoes e
sO0 tem validade para o universo a ser estudado. A escolha da empresa Armazém Paraiba se
justifica pela curiosidade, necessidade e o interesse do entendimento das ferramentas de
fidelizagdo e como era o relacionamento da empresa com os clientes. Como também pela
proximidade com o objeto de estudo.

3.4 Universo e Amostra

Esta pesquisa tem como campo de estudo a empresa Armazém Paraiba filial em
Campina Grande que atua no setor varejista de moveis e eletros. Para o desenvolvimento da
pesquisa foi observado o fluxo de caixa, a rotina da empresa e a interacdo da empresa com 0s
clientes, para ter como base o tamanho do universo.

Na concep¢do de Fachin (2005), universo € entendido como um conjunto de
fendmenos, todos os fatos apresentando uma caracteristica comum, ou seja, todos os
elementos que desejamos estudar. Para Vergara (2006), amostra uma parte do universo

(populagao) escolhida segundo algum critério de representatividade.
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Para a complementacdo desta pesquisa também foi definido a utilizacio de uma
amostra ndo-probabilistica e nao-intencional, na qual 120 clientes responderam a um
questiondrio no periodo de 09 a 21 de dezembro de 2013 que contribuiram com as
informacdes para a realizacdo deste trabalho.

3.5 Tratamento de Dados

Os dados foram tratados a partir da correlagdo dos objetivos especificos da pesquisa
com 0s meios para alcancd-los. As informacdes obtidas com o questiondrio foram tabulados
com o auxilio do software Microsoft Excel 2010 organizados em gréficos do tipo pizza para
maior entendimento e visualizacdo na busca de encontrar resultados quer seja positivos ou
nao.

3.6 Breve descricao do caso
+ Razio Social: N. Claudino & Cia Ltda; Nome Fantasia: Armazém Paraiba; CNPJ:
08.995.631/0023-05 .Logomarca:

/. /'I
\_— 4
+  Localizacio: Rua Sete de Setembro, n°70, centro, CEP 58.100-030 na cidade de
Campina Grande-PB
O Armazém Paraiba - N. Claudino e Cia. Ltda. € uma empresa varejista, que atua no
segmento de moveis e eletrodomésticos, nasceu em Cajazeiras na Paraiba, tem sua sede
Administrativa em Jodo Pessoa e possui 43 lojas nos estados da Paraiba, Bahia, Ceara e
Pernambuco, justificando o slogan “Sucesso em qualquer lugar”. Dessa forma, o seu negdcio
¢: comercializar moveis e eletrodomésticos no varejo, buscando sempre o melhor
atendimento, o menor preco e facilitando o crédito ao cliente. E ndo faz parte do
empreendimento atender mal e ser desleal com os clientes, colaboradores, fornecedores e
concorrentes. Neste ano de 2013 comemora-se os 55 anos do inicio da histéria do Armazém
Paraiba.
As lojas espalhadas na Paraiba estao em: Cajazeiras, Sousa 1, Sousa 2, Pombal, Patos
1, Patos 2, Patos 3, Piancé, Itaporanga, Monteiro, Soledade, Campina Grande 1, Campina
Grande 2, Campina Grande 3, Campina Grande 4, Queimadas, Lagoa de Roca, Itabaiana,
Esperanca, Solanea, Guarabira, Alagoa Grande, Mamanguape Sapé, Santa Rita, Alhandra,

Jodo Pessoa Lagoa, Santo Elias Celular, Bardo, Aristides Lobo, Bancarios, Mangabeira e
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Geisel. As lojas no Pernambuco sdo: Itambé Timbauiba. As lojas no Ceara sdo: Ic6 e Iguatu.
As lojas na Bahia sdo: Irecé 1, Irec€ 2, Sdo Gabriel, Jodo Dourado, Lapao e Jacobina.
+ A missdo da empresa:
Realizar sonhos vendendo mdveis e eletrodomésticos barato e fiado.
+ A visdo da empresa :
Ser uma empresa referéncia em atendimento ao cliente.
+ Estrutura Organizacional
A loja € composta por um quadro de funciondrios de 39 pessoas, sendo:
1- Gerente de loja; 1- Coordenador de vendas ; 1- Coordenador de suporte a vendas;
I- Coordenador de caixa; 1- coordenador de estoque; 16 - Vendedores ; 6 - Auxiliares de
suporte a venda; 3 - Operadores de caixa; 1- Auxiliar de loja; 5- Auxiliares de estoque; 1-
Auxiliar de servigos gerais; 1-Montador .
4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
Neste capitulo sd@o apresentados os resultados encontrados apds a aplicacdo de 120
questiondrios no periodo compreendido entre os dias 09 a 21 de dezembro 2013. Foram
encontrados resultados onde os mesmos deram suporte as anélises feitas.
Com a aplicagdo do questiondrio foi constatado que 66% da amostra sdo do sexo

feminino e 34% € do sexo masculino, conforme ilustra o grafico O1.

Sexo

34%
® Masculino

B Feminino
66%

Gréfico 01: Sexo dos entrevistados
Fonte: pesquisa de campo, 2013.

A maioria dos entrevistados tem idade maior que 41 anos correspondendo a 31,7% da
amostra, em segundo lugar estdo as pessoas com idade entre 25-30 anos representando 25%
dos entrevistados, em terceiro lugar as com idade entre 18-25 anos com 23,3% e por ultimo as
que se encontram entre 31-40 anos representando 20% dos entrevistados, conforme € ilustrado

no gréfico 02.
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Faixa etaria

23,3%
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31-40

25,0% M mais 41
20,0%

Grafico 02: Faixa etaria dos entrevistados
Fonte: pesquisa de campo, 2013.

Portanto, a maioria dos entrevistados pertence ao sexo feminino e a maioria tem uma
faixa etdria maior de 41 anos, representado uma classe com uma maior estabilidade
financeira.

Neste quesito os entrevistados foram questionados sobre o que lhes atraiu a escolher a
loja do Armazém Paraiba para comprar, o resultado foi o seguinte: com 52,5% da amostra
afirmou o que mais os atraiu foi o preco, em seguida com 20,8% afirmaram a qualidade no
atendimento, com 8,3% os entrevistados afirmaram que outros motivos os atrairam (uns
responderam tudo, e outros responderam por amizade), 7,5% da amostra afirmaram que os
descontos oferecidos foi o que mais lhe atraiu, em seguida com 5,8% o produto foi o item que
mais atraiu, com 3,3% responderam que o lhes atraiu foi a exclusividade da marca e por
ultimo 1,7% da amostra afirmaram que o que mais lhe atraia era o ambiente da loja, conforme

o gréfico 03 abaixo.

O que lhe é mais Atrativo

8,3%

7.5% H Pregco
B Ambiente da loja
= Produto
20,8% 52,5% M Exclusividade da marca

® Qualidade no atendimento

3,3% m Descontos oferecidos

5,8%

1,7% Outros

Griéfico 03: O que lhe atraiu na loja
Fonte: pesquisa de campo, 2013

No quesito melhorias os entrevistados foram questionados sobre o que eles acharam
que precisava melhorar na empresa e 48% da amostra responderam que nada precisa ser
melhorado, 13% dos entrevistados responderam outras melhorias precisam ser feitas (as
escadas e o caixa no terceiro andar), 13% dos entrevistados responderam que o espago fisico
precisa ser melhorado, 9% da amostra responderam que precisa melhorar os pregos, 8%

responderam que precisa melhorar a qualidade no atendimento, 4% responderam que precisa
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ser melhorado a variedade nos servicos e também 4% dos entrevistados responderam que

precisa ser melhorado a localizac¢do, conforme o grafico 04.

Melhorias

W |Localizagdo

4%
13% ° gy H Preco

2% Qualidade no atendimento
‘0

M Espago Fisico

13% m Variedade dos servigos
]

Nada

28% 4% Qutros (escada)

Gréfico 04: Melhorias
Fonte: pesquisa de campo, 2013

Com o desenvolvimento do estudo foi possivel observar que o marketing de
relacionamento € de suma importincia para uma empresa, uma vez que € preciso adotar
estratégias fundamentais que fidelizam os atuais clientes e alcance novos clientes. Conforme
afirma Lima (2007), o Marketing de Relacionamento coloca o cliente em primeiro plano,
estabelece com ele relacionamentos lucrativos e satisfatorios ao longo do tempo, a fim de
reter e ganhar novos clientes, dando seguranca para que novos negocios se realizem.
Observou-se também que o marketing de relacionamento tem um sentido mais amplo do que
realmente é compreendido, ele demonstra ao cliente o quanto esse cliente é importante para
empresa e i1sso € provado por meio de valorizacdo e servigo prestado.

Identificou-se ainda que o marketing relacionamento pode ser considerado como um
fator contribuinte para atender as necessidades dos clientes devido a comunicagdo que € feita
entre a empresa com o cliente se tornando cada vez mais fécil promover o atendimento acerca
das necessidades e anseios de ambos. Conforme estd na afirmativa de Nickels, Wood apud
Marques (2013) ndo ha um valor padrio de vida util de um cliente, pois isso varia de empresa
para empresa, mas o principio do processo de relacionamento € o mesmo: a conquista de
clientes e sua manutenc¢do através de comunicacgao e servigo.

4.1 Identificar as principais estratégias de marketing de relacionamento utilizadas na
organizacao

Sdo varias as estratégias para se conseguir clientes hoje. Assim diz Stone apud Aratjo
(2009), As campanhas que visam a venda de produtos e servicos especificos come¢am com a
identificacdo ou confirmacdo das necessidades do cliente. Elas precisam terminar com uma
série de contatos que geram lucro para sua empresa e satisfacao do cliente.

Com a observacdo sistemdtica realizada na empresa Armazém Paraiba, foi percebido

que a empresa busca identificar a satisfacdo de seus clientes por meio de telefonemas
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relacionados aos produtos e servigos oferecidos pela empresa. Em didlogos informais, o
gerente relatou que a empresa busca a satisfacdo de seus clientes através de campanhas
promocionais. Essas campanhas além de fidelizar os clientes j4 existentes conquistam novos
clientes. O gerente relatou ainda que a empresa disponibiliza em seu site um espaco onde os
clientes podem utiliza-lo como canal direto para expor a sua satisfacdo ou ndo pelos produtos
e servigcos oferecidos pela empresa. Sendo assim, o site € caracterizado como um meio de se
relacionar com seus clientes. Outra estratégia observada € a constante preocupacdo em
satisfazer sempre os clientes.

Os dados seguir representam uma das estratégias de relacionamento.

Quanto a comunicagdo os entrevistados afirmaram que a empresa mantem um bom
canal de comunica¢do representando 97% da amostra, enquanto que 3% afirmam que a

empresa ndo tem um bom canal de comunicacao, como pode ser visto no grafico 05.

Boa Comunicacao

3%

H Sim

M N3o

97%

Grafico 05: Comunicagdo.
Fonte: pesquisa de campo, 2013.

Com uma visdo mais voltada para o mercado Kotler apud Marques (2013) conceitua
comunicacdo como um didlogo interativo entre a empresa e seus clientes que acontece durante
os processos de pré-venda, venda, consumo e pdés consumo. Observou-se entdo que a
comunicacdo com o cliente é muito valorizada pela empresa. Manter uma boa comunicagdo
como é demonstrado no grafico 05, com educacio e gentileza € essencial para transmitir uma
imagem de empresa séria e de confianca, fundamental também para a conquista e retencao de
clientes.

Diante disso, percebe-se que a empresa utiliza de poucas estratégias de marketing de
relacionamento uma vez que adotar estratégias seja fundamental para que fidelizem os atuais
clientes e alcance novos e também ja que se trata de uma empresa de médio porte e com
visdes futuras de crescimento a nivel nacional ela poderia utilizar mais meios para se
relacionar com seus clientes.

4.2 Identificar a fidelizacao do consumo
Na afirmativa de Las Casas (2009) fidelizacdo significa que os clientes continuam a

comprar da empresa porque acreditam que ela tem bons produtos e servigos. Programas de
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fidelidade sdo feitos para manter o cliente por muito tempo, os programas devem ser feitos
com base na personalizagdo.

Na pesquisa realizada os entrevistados foram interrogados se € a primeira vez que
compra no Armazém Paraiba e o resultado foi o seguinte: 88% da amostra respondeu que nao
¢ a primeira vez que compra, enquanto 12% responderam que € sua primeira compra,

conforme pode ser demonstrado no grafico 06.

12 compra

12%

mSim

H N3o

88%

Griéfico 06: Primeira vez de compra
Fonte: pesquisa de campo, 2013.

Observa-se no gréafico 06 o quesito que trata da primeira vez de compra na empresa,
onde 88% dos entrevistados afirmam nao ser a primeira vez que compram na empresa o que
caracteriza um bom indice de fidelizacdo. Em linhas gerais se afirma que a empresa possui
uma o6tima fidelizacdo de clientes ja4 que a maioria dos entrevistados afirmaram ndo ser a
primeira vez que efetuam compras na empresa pesquisada, um vez que estdo retornando a
empresa.

No que concerne a frequéncia de compra 47,5% da amostra afirmaram que efetuaram
de 3 a 5 compras nos ultimos doze meses, 33,3% dos entrevistados afirmam que efetuaram até
2 compras, na sequéncia 10,8% dos entrevistados afirmaram que efetuaram compras de 6 a 8
vezes e 8,3% dos entrevistados afirmaram que efetuaram mais de 12 compras durante os
ultimos doze meses, como pode ser observado no grafico 07.

Frequéncia de compra

8,3%

10,8%

33,3% M 2 vezes

M 3-5vezes
6-8 vezes

M mais 12

47,5%

Grafico 07: Frequéncia de compra.
Fonte: pesquisa de campo, 2013
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Percebeu-se que o consumo tem aumentado na empresa ndo s pelo aumento de
clientes, mas também pela frequéncia com que os clientes vém efetuando compras. Sendo
assim, percebe-se que com essa frequéncia de compra existe um bom relacionamento entre a
empresa e seus clientes por meio disto a empresa consegue consequentemente conquisti-los e
torné-los clientes mais fieis.

Vale salientar que o cliente sabe o que precisa comprar e quanto pode gastar ou pagar
por um produto, mas o que vai determinar a compra serd o relacionamento e atendimento
praticado pelas organizacoes.

Todos os respondentes afirmam que indicariam a empresa para amigos, ou seja, 100%

da amostra, como pode ser visto no gréfico 08.

Indicaria a um amigo

M Sim
0%
M N3o

100%

Griéfico 08: Indicacdo a um amigo
Fonte: pesquisa de campo, 2013

Neste contexto, pode-se destacar um fator positivo e marcante para a empresa ja que
esse dado demonstra um 6timo indice de aprovacao pelos clientes.

4.3 Compreender como o marketing de relacionamento contribui para a fidelizacao dos
clientes

O marketing de relacionamento como j4 foi dito anteriormente por Lima (2007) busca
estabelecer relacionamento com os clientes e a importancia dos mesmos para as empresas. O
estudo identificou que o marketing de relacionamento contribui para a fidelizacdo dos
clientes, uma vez que ele aproxima as relacdes de compra e venda, atendimento, entre outros
aspectos, buscando atender as necessidades e desejos dos clientes.

Quesito atendimento, a maioria classificou o atendimento como bom, representando
63,33% da amostra, em seguida com 28,33% os entrevistados classificaram o atendimento
como excelente, na sequéncia os entrevistados classificaram como regular, com 7,5% e com
0,83% classificaram o atendimento como fraco. Vale salientar que nenhum dos entrevistados

classificou o atendimento com péssimo, como pode ser visto no grafico 09.
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Qualidade no Atendimento

7,50%

0,83%

m Regular

M Fraco

Bom

M Exelente

63,33%

Griéfico 09: Qualidade no atendimento
Fonte: pesquisa de campo, 2013

O atendimento é muito prezado pela empresa, o gerente relatou que os colaborados sdo
orientados e treinados para atender bem os clientes que ali chegarem, relatou também que
existe um projeto para tornar a empresa referéncia em qualidade no atendimento. O cliente
sendo bem atendido ele se acha importante para a empresa. A partir do momento em que o
cliente percebe que € importante para a empresa ele passa a ter uma imagem positiva da
empresa tornando mais facil torna-lo fiel a empresa, aumentando assim indice de fidelizagao.

5 CONSIDERA COES FINAIS

ApOs o contato com a empresa Armazém Paraiba e os seus colaboradores por meio de
visitas e ap0ds aplicacdo de questiondrio junto aos clientes da empresa, € possivel identificar e
compreender a relacdo existente entre a empresa e seus clientes, como também ¢é oportuno
fazer sugestOes acerca da implantacdo de novas estratégias de marketing de relacionamento na
empresa em questao.

Uma estratégia predominante nessa empresa € a grande preocupagdo com a satisfacao
dos clientes e também foi identificada a alta importancia na qualidade dos produtos e servigos
prestados pela empresa. Outra estratégia utilizada € na obtencdo de dados para andlise das
necessidades dos clientes, por meio de pesquisa de satisfacdo realizada pela empresa. A
atencao disponibilizada no pés-venda agrega valor as atividades e aos servicos. Este estudo
mostrou evidéncias que o pds-venda € um fator que influencia positivamente na retencao do
cliente. E importante para a empresa criar um relacionamento duradouro com seus clientes no
intuito de tornd-los mais fieis.

O estudo identificou que o marketing de relacionamento contribui para fidelizacdo do
cliente, uma vez que, esse relacionamento estreita suas relacdes de compra e venda,
atendimento, buscando atender as necessidades e anseios dos clientes. O marketing de
relacionamento € uma das mais importantes estratégias para manter e fidelizar novos clientes.

O verdadeiro sentido do marketing de relacionamento € demonstrar ao cliente a sua



22

importancia para a empresa, valorizando-o e atendendo as suas necessidades. Observou-se
também que fatores externos e internos podem interferir neste relacionamento.

A empresa caracterizou o seu relacionamento com o0s clientes como um
relacionamento familiar e amigdvel, pois procura sempre atender as necessidades de seus
clientes e resolver os problemas que surgem no dia a dia dando-lhes a assisténcia necessdria,
conclui que para se chegar ao ponto deste relacionamento, a confianga e 0 comprometimento
foram conquistados através do tempo e de muitas experiéncias em trabalhos juntos.

A elaboracao deste artigo cumpriu nao s6 com o seu objetivo, mas também permitiu a
pesquisadora a colocar em pratica os conceitos adquiridos durante a vida académica
contribuindo para seu desenvolvimento enquanto futura profissional da administracdo. Nao se
constatou grandes limitacOes durante o processo de elaboracdo deste artigo, o que permitiu
uma grande fluéncia no processo de aplicacdo do questionario e andalise dos resultados.

Recomenda-se que a empresa busque outra possibilidade de implementacdo de uma
ferramenta que pode auxiliar o aumento da satisfagdo e fidelizacdo do cliente € o cartdo
fidelidade, que sendo utilizado em sintonia com o Customer Relationship Management
(CRM), podera aumentar satisfagdo do cliente, a frequéncia de compras € em consequéncia o
volume de vendas, aumentando, assim, sua participagdo no mercado e a lucratividade.

Diante dos resultados dessa pesquisa observou-se que o consumo tem aumentado
frequentemente e isso € um ponto positivo para a empresa haja vista que a sua lucratividade
s6 tem a crescer. Por outro lado como foi exposto anteriormente, os clientes ndo estdo
satisfeito com a estrutura da empresa portanto, a empresa deve procurar escutar dos clientes
sobre o espaco fisico da empresa.
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APENDICE

Questionario aplicado aos clientes do Armazém Paraiba

1 - Qual sexo?
() Masculino
() Feminino

2 - Qual a sua faixa etaria?
( )18 -25 anos

( )25-30anos

( )35-40 anos

() acima de 41 anos

3 - Qual a cidade que voceé reside?
( ) Campina Grande
( ) Outra cidade

4 - Em relagdo ao atendimento recebido, como
vocé o classificaria?

() Péssimo

( ) Fraco

( ) Regular

( ) Bom

() Excelente

5 - Quanto a qualidade dos produtos oferecidos
pela loja, vocé se considera:

() Plenamente satisfeito

() Satisfeito

( ) Pouco satisfeito

() Insatisfeito

6 - Quanto a variedade dos produtos oferecidos
pela loja, vocé se considera:

() Plenamente satisfeito

() Satisfeito

() Pouco satisfeito

() Insatisfeito

7 - Quanto ao preco dos produtos vocé€ os
considera:

( ) Excelente

( ) Bom

() Aceitavel

( ) Caro

() Muito Caro

8 — E a primeira vez que vocé compra no
Armazém Paraiba?

() Sim ( ) Nio

9 - O que lhe atraiu a realizar sua primeira
compra no Armazém Paraiba?

() Preco

() Ambiente da loja

() Produto

() Exclusividade da marca

() Qualidade no atendimento

() Descontos oferecidos

() Outros

10 — Caso nio seja a primeira vez que compra
no Armazém Paraiba, o que lhe fez retornar?

() Preco

() Ambiente da loja

() Produto

() Exclusividade da marca

() Qualidade no atendimento

() Descontos oferecidos

( )Outros

11 - Quantas vezes o (a) senhor (a) realizou
compras na empresa Armazém Paraiba nos
dltimos 12 meses?

() até 2 vezes

( )De 3 a5 vezes

( )De 6 a8 vezes

( )Mais de 12 vezes

12 - A empresa tem um bom canal de
comunicagdo?
() Sim ( ) Nao

13 - O que precisa melhorar nesta loja?
( )Localizagdo

( )Preco

( )Qualidade no atendimento

( )Espaco Fisico

( )Variedade dos servicos

( )Nada
( ) Outro

14 - Vocé indicaria esta loja para amigos?
() Sim ()Nao


http://www.faq15.edu.br/revista-cientifica/4/Eduardo-José-Polidoro.pdf
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