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NA FIDELIZACAO DE CLIENTES EM UMA PANIFICADORA NA CIDADE DE
PATOS-PB

Wildenkilma Pereira da Silva'

Dante Flavio Oliveira Passos?

RESUMO

O artigo tem como objetivo geral: avaliar a importancia do Marketing de Relacionamento na
fidelizacdo de clientes na Panificadora Vitoria, na cidade de Patos-PB. Os seus objetivos
especificos sdo: identificar os modelos de relacionamentos com os clientes aplicados
atualmente pela empresa; verificar dentre os modelos encontrados quais estao relacionados ao
marketing de relacionamento; apontar dentre os modelos encontrados os que estdo sendo
eficientes. Como base para a realizagdo desta pesquisa tem-se algumas discussdes teoricas
sobre o marketing, seus conceitos e ferramentas de relacionamento. Além disso, o trabalho
descreve caracteristicas acerca da gestao do relacionamento com o cliente (CRM), como
também, a fidelizacdo deste. Quanto aos aspectos metodologicos, trata-se de uma pesquisa
descritiva que utiliza da abordagem quantitativa para a coleta ¢ analise das informagodes e do
estudo de caso, como método de pesquisa. Por meio da andlise dos dados, foi possivel
identificar-se que a Panificadora Vitoria utiliza as ferramentas do marketing de
relacionamento com seus clientes, atingindo assim, o seu objetivo geral e concretizando a
pesquisa.

Palavras chave: Marketing de relacionamento. Fidelizagdo de clientes. Consumidores.

1. INTRODUGCAO

O presente trabalho tem o prop6sito de mostrar como organizagdes criam ¢ mantém
um relacionamento com seus clientes potenciais de forma que estes se tornem clientes fiéis e
satisfeitos. O sucesso da empresa vird de acordo com o que ¢ vendido ao cliente, seja o
produto em si, ou o relacionamento com o mesmo. E possivel verificar que o marketing ¢
baseado em itens como, necessidades, desejos, demanda, produtos, valores, satisfacao, troca,
relacionamentos e mercados. O sucesso da empresa ird acontecer se as varidveis citadas
anteriormente forem alcangadas. Essa relagdo necessita ser duradoura pois € a seguranga que

a empresa tem de continuar realizando bons negocios.

! Wildenkilma Pereira da Silva — Graduanda em administracdo . Universidade Estadual da Paraiba (UEPB) —
Campus VII. E-mail: kilma.pereira@hotmail.com

2 Dante Flavio Oliveira Passos — Professor orientador . Universidade Estadual da Paraiba (UEPB) — Campus VII.
E-mail: danteflavio@hotmail.com



6

O mercado tem passado por grandes mudangas que o descaracteriza ¢ amplia com
novas oportunidades e, em contrapartida, novas ameagas. Os consumidores vém sendo
bombardeados com excesso de informacdes ¢ ofertas explosivas a cada segundo, o que
viabiliza o processo de compra ¢ venda de um produto, que depende diretamente do
entendimento do comportamento do seu consumidor. Hoje as pessoas estdo cada vez mais
exigentes, havendo a necessidade de que produtos e servigos alcancem a satisfagcdo desejada.
Com isso, as empresas no geral, ndo devem simplesmente vender seus produtos ou servigos ¢
sim, criar um relacionamento com seus clientes buscando assim uma possivel fidelizagdo dos
mesmos.

A busca pela sobrevivéncia no mercado competitivo tem gerado para as empresas
oportunidades de criar alternativas factiveis que possam lhes garantir retornos superiores,
crescendo a demanda desse mercado, focando-se no uso das ferramentas mercadologicas que
posteriormente agregardo valores. Para isso, ¢ necessario medir a satisfagdo dos clientes, ¢ a
partir dai, identificar fatores que poderdo ser adicionados ao valor final do produto.

Nos diversos segmentos de mercado muito se fala em marketing de relacionamento,
como algo que deve estar difundido em toda a organizagdo e constantemente aprimorado.
Para que uma empresa possa se inserir no mercado atuando competitivamente, ¢ necessario
que ela busque o marketing de relacionamento como uma ferramenta de trabalho, visando ter
um bom relacionamento com os consumidores, alcangcando os objetivos, mostrando um
diferencial ao seu publico alvo.

Estudos sdo preponderantes para a aplicagdo assertiva das ferramentas
mercadologicas escolhidas pela empresa. Dentre estas, destaca-se o marketing de
relacionamento que segundo Zenone ¢ Buairide (2005, p. 27), este “serve como estratégia de
comunicagdo e permite a organizacao difundir suas propostas comerciais aos segmentos de
mercado e aos seus formadores de opinido, e assim, satisfazer seus clientes”. Promovendo
uma fidelizagao do cliente por meio do aumento da confianga, da credibilidade e da sensacao
de seguranca transmitida pela organizagao.

Proporcionar aos clientes um relacionamento prazeroso e de confianca ¢ o mesmo
que investir na conquista da sua lealdade, levando-os a pensar duas vezes antes de
experimentar outra marca. Porém, a fidelizagdo ¢ um processo continuo de conquista da
lealdade, porque ninguém ¢ fiel comprando vez ou outra. Ou se € ou ndo €. E se uma empresa
consegue manter seus clientes fiéis a sua marca, ela possui um diferencial competitivo que ira

garantir sua sobrevivéncia. Borba (2004, p.68) afirma que: “em um mundo no qual o cliente
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tem tantas opc¢des, mesmo em segmentos limitados, uma relagdo pessoal ¢ a unica forma de
manter a fidelidade do cliente”.

Diante do cenario exposto acima, ¢ da importancia de se fidelizar clientes, o
Marketing de Relacionamento tem se tornado fator-chave para o sucesso organizacional. A
partir do embasamento tedrico sobre este assunto, apresenta-se a seguinte problematica: qual
a avaliacdo da importancia do Marketing de Relacionamento na fidelizacdo de clientes da
Panificadora Vitoria na cidade de Patos-PB?

O objetivo geral deste estudo consiste em avaliar a importancia do Marketing de
Relacionamento na fidelizagao de clientes na Panificadora Vitoria, na cidade de Patos-PB.

J4 os objetivos especificos sdo, identificar os modelos de relacionamentos com os
clientes aplicados atualmente pela empresa; verificar dentre os modelos encontrados quais
estdo relacionados ao marketing de relacionamento; apontar dentre os modelos encontrados
os que estao sendo eficientes.

O presente artigo se justifica pela necessidade de compreender mais sobre
caracteristicas peculiares do marketing de relacionamento e os métodos utilizados para a
fidelizacdo de seus clientes, porque de forma abrangente, o marketing de relacionamento
tende a confundir-se com o proprio conceito de marketing, tornando-se sua espécie de sintese
para os dias atuais (GUMMESSON, 2002; PALMER, 2002; PARVATIYAR & SHETH,
2000).

Sob o ponto de vista tedrico, da-se pela contribuicdo de conhecimentos, que este
estudo proporcionara para que os gestores possam utiliza-lo a fim de melhorar o desempenho
das organizacdes, visto que a pesquisa trata sobre a relagdo da empresa que sera estudada com
os seus consumidores e assim investir nessa relagdo para se posicionar no mercado.

Referindo-se ao aspecto social e pratico, espera-se que através deste estudo, a
empresa possa conhecer e entender as percepgdes, expectativas, necessidades e desejos dos
seus clientes, podendo investir no desenvolvimento de estratégias a partir da gestdo de
produtos, pregos, distribuicdo e comunica¢do que respondam as expectativas e preferéncias
dos consumidores.

Referindo-se ao aspecto metodologico serd realizada uma pesquisa quantitativa, do
tipo estudo de caso, a qual se utilizard para a coleta de dados um questiondrio aplicado a 63

clientes da empresa.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing e seus conceitos

O marketing hoje ¢ tido como o fator-chave para os diversos ramos empresariais,
sendo indispensavel para as organizacdes por lhe proporcionar o diferencial de mercado.
Através de sua aplicagdo, o marketing transforma necessidades individuais em verdadeiras
oportunidades de negocio.

A administracdo de marketing acontece quando pelo menos uma parte em uma
relagdo de troca potencial procura maneiras de obter as respostas desejadas das outras partes,
sendo assim, a administragdo de marketing é tida como a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captagdo, manutencdo e fidelizagdo de clientes por meio da criacdo, da
entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente. (KOTLER, 2000)

De acordo com a defini¢do da Associagdo Americana de Marketing (1960), pode-se
entender que marketing consiste no planejamento das quatro varidveis do composto
mercadolédgico: produto, preco, distribui¢do e promogao. Esta defini¢do sugere, entretanto que
o marketing sempre foi praticado, uma vez que em qualquer época da comercializagdo as
varidveis sempre foram utilizadas, variando apenas o seu grau de utilizagao.

Sendo assim, a Associacdo Americana de Marketing (2004), redefiniu marketing
como: “O marketing € uma func¢ao organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunicagdo, a entrega de valor para o cliente, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e seu publico interessado.”
Pode-se perceber que ndo s6 de propaganda vive o marketing. Ele esta envolvido em
praticamente toda a empresa e em contato direto com os consumidores atraindo-os através de
suas necessidades, sejam elas, fisicas, sociais ou individuais na intengdo de atendé-las e
fidelizar os clientes.

O marketing, mais do que outra funcdo do negocio lida com os clientes e, para Kotler
(1999, p.3): criar valor e satisfacdo para o cliente é o ponto central do pensamento do
marketing moderno, e mais: marketing ¢ dar satisfacdo ao cliente de forma lucrativa. A meta
do marketing ¢ atrair novos clientes prometendo um valor superior, € manter os clientes
atuais dando-lhes satisfacao.

J& para Oliveira Neto (1999, p.23):
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O processo encetado por um individuo, envolvendo a concepgdo, planejamento e
execucdo, de acdes que contribuiriam para: a formacdo profissional e pessoal do
individuo (produto), a atribuicdo de um valor justo e compativel com o
posicionamento de mercado que se queira adquirir (preco), a execucdo de agdes
promocionais de valorizagdo pessoal (promogao), que o colocariam no lugar certo na
hora certa (distribui¢éo).
Nos dias atuais é constante a preocupacdo com a identificagdo das necessidades e
desejos dos clientes sobre os produtos e servigos oferecidos pelas empresas.
Segundo os autores Kotler e Keller 2006, “marketing ¢ um processo social por meio
dos quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros”.
Ja Las Casas define como:
Marketing ¢ a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relacdes do troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e

considerando sempre o ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam
no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2006, p.10)

Acompanhando a evolugao do marketing desde seu surgimento, quando as empresas
comecam a definir seus segmentos de mercado até os dias atuais, as abordagens de
segmentacdo sdo questionadas e sofreram mudangas favoraveis as preferéncias individuais

dos clientes.

2.1.1. Marketing de Relacionamento

A maior preocupagdo das empresas hoje, estd voltada para o bom relacionamento
com seu cliente, ja que este, tem o proposito de lhe agregar vantagem competitiva diante dos
seus concorrentes ¢ destaca-lo no mercado. O objetivo maior consiste em manter o cliente
através da confianca, credibilidade e a sensacdo de seguranca transmitida pela organizagao,
construindo relacionamentos duradouros que contribuam para o crescimento do desempenho
nos resultados sustentaveis.

O relacionamento é uma forma atual do sistema de comercializagdo, pois faz parte do
processo existente na venda, em suas trés fases: pré-venda, na conclusdo da venda e a pds-venda,
sendo nestes estagios que o trabalho comeca.

O marketing de relacionamento ¢ considerado pelos estudiosos como a oportunidade
dos profissionais de marketing de reverem suas estratégias e renovarem seus papéis como
defensores dos clientes.

Vavra (1993, p. 256), define:
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O marketing de relacionamento como um processo onde se constrdi aliancas de
longo prazo com clientes atuais e em perspectiva, de forma que o comprador e
vendedor trabalham em direcdo de um conjunto comum de objetivos especificos.

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 ¢ melhorar as relagdes pessoais e comerciais
e, consequentemente, manter uma relacdo ganha-ganha.

Conforme Kotler (2000, p.49) o marketing de relacionamento tem por objetivo
estabelecer uma relacdo mutua, satisfatoria e de longo prazo entre as organizagdes € seus
clientes, fornecedores e/ou distribuidores, de maneira que esta lidere tendo preferéncia
durante todo o periodo.

O objetivo da aplicacdo do marketing de relacionamento ¢ obter a fidelizacdo do
cliente: Essa fidelizagao ocorre quando, apds um determinado periodo de tempo, tiver havido
ou sido planejado uma continuidade nas agdes de informagao, bens ou finangas entre dois
parceiros comerciais.

Para Gordon (2000, p.31), “o marketing de relacionamento ¢ o processo continuo de
identificagdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parcerias.” Em sintese, significa trazer o cliente externo
para dentro da empresa, ajudando-o a definir seus proprios interesses.

E indispensavel entender o valor que cada cliente representa para a organizagio, e
assim, ndo correr o risco de oferecer beneficios iguais para clientes desiguais. Assim, as
organizagdes precisam ter mais atencdo com a taxa de consumidores perdidos e tomar
providéncias necessarias para reduzi-la, pois, de acordo com Kotler (1998, p.619), “o custo de
atrair novos consumidores ¢ cinco vezes maior que o custo de manuten¢do do atual
consumidor.” Logo, ¢ necessario muito esfor¢co para induzir consumidores satisfeitos a
abandonar seus fornecedores atuais, situacdo esta agravante perante o mercado que esta
altamente competitivo.

O marketing de relacionamento pressupde, conforme sugerido por Mckenna (1993),
a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmente seja parte da
tatica da organizagdo no planejamento de produtos e servigos de valor em um processo eficaz
e consecutivo. Assim, as ag¢Oes de marketing que ndo estiverem comprometidas com o
feedback de mercado ndo serdo alinhadas a estratégia de marketing de relacionamento. Os
feedback dados aos clientes, amplia a capacidade dos administradores de ter intimidade com o

mercado, a ponto de poder prevenir as reagdes destes diante das mudancas ambientais.
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A partir do conhecimento sobre os héabitos e costumes de seus clientes ¢ que as
empresas conseguem antever-se a qualquer acao, surpreendendo e fazendo-se presente em seu

cotidiano.

2.1.2. Ferramentas do marketing de relacionamento

Nos dias atuais as empresas estdo descobrindo que investir numa comunica¢do mais
evoluida baseada no didlogo, aproxima mais o cliente, diminui os custos de comunicagao,
contribui de forma efetiva para a concepgao e aprimoramento de produtos e servigos, com
1sso o cliente pode ser atraido e fidelizado de uma forma mais eficiente.

As ferramentas do marketing de relacionamento estdo relacionadas diretamente com
suas proprias caracteristicas. Através delas ¢ possivel estreitar os lagos com os clientes com a
intengdo de ndo perder o contato e identificar suas necessidades e desejos.

A ferramenta mais comentada hoje, seja o Customer Relationship Management
(CRM) a Gestao de Relacionamento com o Cliente, que tem a funcdo de gerenciar
informacdes detalhadas sobre clientes individuais e cuidadosamente administrar “pontos de
contato” com os clientes para maximizar sua fidelidade. Medeiros (2010) afirma que estas
ferramentas também podem ser trabalhadas no sentido de melhorar as relagdes com o
consumidor.

a) Atendimento a Reclamacao: Estar atendendo sempre o cliente, mesmo que seja para que o
mesmo faca reclamacdo. A empresa precisa verificar nesse atendimento, nessa reclamacao
uma opg¢ao, ou uma oportunidade para que a mesma consiga propor novas ac¢oes. Todo
cliente que ¢ ou esta fidelizado esta apto a fazer reclamagdes. A maioria das empresas
aplica essa ferramenta de maneira discreta, seja por uma simples folha de papel ao lado de
uma caneta no local de compra e também pelo servigo de SAC (servigo de atendimento ao
cliente).

b) Coleta de Sugestoes (Ideias): Algumas empresas investem em consultores para trazerem
ideias e sugestdes e infelizmente ndo incentivam e recompensam os seus Clientes e
colaboradores para isso. Muitas delas acreditam que uma caixa de sugestdo num canto de
um balcdo possa fazer esse papel.

c) Sistema de Beneficios Progressivos: As empresas aéreas tornaram-se especialistas em
programas de milhagem e fidelizacdo, vendendo a ideia de que quanto mais o cliente
usufruir dos servicos da empresa mais esta fard por ele, reforcando o processo de

reciprocidade que faz parte da base de um relacionamento. No entanto, outras empresas
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tém adaptado essa ferramenta para seu uso. Através de cartdes fidelidade, pequenas
empresas oferecem desconto na aquisi¢ao de produtos apds uma determinada quantidade
de compras.

Rede de Relacionamentos: As empresas estdo cada vez mais interessadas em aprender a
utilizar a rede de relacionamento para a propagagdo de ideias e vender produtos e
servicos, a fim de tornar o cliente o melhor vendedor da empresa. Muitas empresas do
segmento de cosméticos utilizam essa ferramenta, transformando seus clientes em
vendedores. Além disso, outras organizagdes apostam na rede de relacionamentos para
gerarem receita através dos proprios relacionamentos, como as agéncias de encontros e
casamentos.

CRM: Talvez a ferramenta mais comentada hoje no mercado que tem como objetivo
principal aproveitar cada contato com o Cliente para conhecé-lo melhor, a fim de
proporciona-lhe um tratamento exclusivo. Funcionando como uma espécie de prontuario
médico que detalha o que aconteceu de importante em cada contato e quais foram as
reacoes do Cliente.

As empresas oferecem oportunidades dos clientes desenvolverem relacionamentos entre
si. Através dessa ferramenta, usudrios de determinados produtos podem mostrar algum
outro uso do produto para outros clientes, agregando valor para a empresa vendedora ou
fabricante.

Benchmarking: E a ferramenta que visa obter as melhores praticas do mercado em
relacdo aos concorrentes, seja isto feito através da observagdo na propria concorréncia ou
em outro segmento de mercado. E a técnica por meio da qual a organizagio compara o seu
desempenho com o da outra. Por meio deste, uma organizacdo procura imitar umas as
outras, concorrentes ou ndo, do mesmo ramo de negocios ou de outros, que fagam algo de
maneira particular bem feita. A ideia central desta ferramenta ¢ a busca das melhores
praticas da administra¢do, como forma de identificar e ganhar vantagens competitivas. As
melhores praticas podem ser encontradas nos concorrentes ou numa organizagdo que
esteja num ramo completamente diferente de atuacdo. (AMARU, 2004)

Percebe-se desta forma que as ferramentas citadas e descritas anteriormente sdo de

grande importancia para as empresas de pequeno, médio e grande porte.

2.1.3. Gestao do relacionamento com o cliente (CRM)
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Nos dias atuais com o mercado cada vez mais competitivo € preciso inovar para
obter clientes fi¢is e conhecer bem os setores da sua empresa, desde os fornecedores ou
parceiros, até os consumidores finais. E por esse motivo que cada vez mais as empresas
implantam solugdes de CRM (Customer Relationship Management) - em portugués -
Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente. Segundo Pizzinatto et al (2005) CRM ¢ a
administracdo de uma grande estratégia que envolve toda a organizagdo com o objetivo de
atender bem os seus clientes e trazer maiores lucros a longo prazo.

O CRM utiliza recursos da tecnologia para organizar, automatizar e sincronizar
planos de negodcio com o objetivo de atrair novos clientes, fidelizar os atuais e recuperar os
antigos a fim de maximizar a sua fidelidade

Gragas ao uso eficaz de informagdes sobre cada conta o CRM permite que as
empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente em tempo real. Com base no que
sabem sobre cada um deles, as empresas podem customizar seus produtos, servicos,
programas, mensagens ¢ midia. O CRM ¢ importante porque um grande impulsionador da
lucratividade de uma empresa ¢ o valor agregado de sua base de clientes.

Alguns fundamentos do CRM idealizados por Peppers e Rogers (2000) para o
marketing um-a-um, que pode ser adaptados sdo: identificar seus clientes atuais e potenciais;
diferenciar os clientes em termos de necessidades e valor para a empresa; interagir com oS
clientes individualmente para melhorar seu conhecimento sobre as necessidades de cada um e
construir relacionamentos mais solidos e por fim, customizar seus produtos, servigos e
mensagens para cada cliente.

A empresa que quer ver os lucros e as vendas crescerem deve investir tempo e
recursos consideraveis na busca por novos clientes. Para gerar indicacdes a empresa
desenvolve meios de estratégias para que possa produzir uma lista de possiveis clientes. Esses
possiveis clientes sdo pessoas ou organizagdes que possivelmente tem a intencao de adquirir o
produto ou servigco da empresa, e que talvez ndo possuam meios ou a inten¢do real de
comprar.

Porém, ndo basta apenas atrair novos clientes, a empresa precisa também reté-los,
pois muitas empresas possuem um alto indice de rotatividade de clientes, ou seja, conquistam
novos clientes e perdem muitos deles. Existem maneiras de fortalecer essa retengdo, entre
elas, erguer barreiras elevadas para impedir a mudanca e entregar um alto grau de satisfacdo a

ele.
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Cada vez mais as empresas estdo reconhecendo a importancia de satisfazer e reter o
cliente, pois um cliente satisfeito constitui o capital de relacionamento com o cliente da

empresa.

Possiveis
clientes

N

Clientes

Clientes
regulare
s

Associado Parceiro

preferenc 5
iais s

Clientes
eventuais

Clientes
Potenciais

S

Potenci

Clientes

ais inativos
desqua
lificado

S

ou ex

clientec

Fonte:

A figura acima mostra as principais etapas do processo de atrair e manter clientes. O
ponto de partida sdo possiveis clientes, todos aqueles que presumivelmente poderdo comprar
o produto ou servico. A partir deles, a empresa determina quais sdo os provaveis clientes
potencias, que espera converter em clientes eventuais, depois em clientes regulares ¢ por fim
em clientes preferenciais que sdo clientes a quem trata excepcionalmente bem e com
conhecimento. O desafio seguinte ¢ transformar esses clientes preferencias em associados, por
meio da institui¢do de um programa de associacdo que ofereca toda uma série de beneficio
aos que aceitarem a proposta. Com isso, espera-se que os associados se transformem em
defensores, clientes que entusiasticamente recomendam a empresa e seus produtos € servigos

aos outros. O maior desafio ¢ transformar defensores em parceiros.

2.1.4 Fidelizagao de clientes

Atualmente, as organizagdes lutam para manter seus clientes fidelizados aos seus
produtos, servicos e a sua marca e, assim, destacar-se perante seus concorrentes, que ofertam
produtos similares, tornando necessaria a busca pelo aperfeicoamento constantemente.

No contexto empresarial, cliente fiel ¢ aquele que estd envolvido, presente. Aquele
que ndo muda de fornecedor e mantém consumo frequente, optando por uma organizagdao em
particular sempre que necessita de um determinado produto similar. Cliente fiel: aquele que

sempre volta a organiza¢do por ocasido de uma nova compra ou transagdo por estar
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satisfeito com o produto ou com o servico. Fidelizagao: € o processo pelo qual um cliente se
torna fiel. (BOGMANN 2000, p. 21).

Para que a empresa consiga a fidelidade dos clientes, ela pode trabalhar basicamente
em dois sentidos: ter uma marca forte que crie lealdade dos consumidores, e envolver os
clientes pelos servicos que oferece. A fidelidade a marca ¢ um dos critérios mais populares
para segmentar os mercados.

Kotler (2000 p. 70) afirma que um cliente satisfeito:

e Permanece fiel por mais tempo;

e Compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou aperfeicoa
produtos existentes;

e Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

e Da menos atengdo a marca ¢ propaganda concorrente, ¢ ¢ menos sensivel a
preco;

e Oferece ideias sobre produtos ou servigos a empresa;

e Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que, as
transagdes estdo sendo rotinizadas (grifo no original).

Por esses e outros motivos, ¢ necessario que a organizagao avalie a satisfacdo de seus
clientes regularmente. Para isso, ¢ importante que o gestor tenha um dominio e uma excelente
percepcao do real desejo dos seus clientes, conhecendo-os melhor, sendo preciso realizar
pesquisas de mercado, para obter informagdes sobre os mesmos, coletar dados necessarios e
assim ter o seu diferencial. Essa satisfacdo ¢ a sensacao de prazer resultante da comparagdo do
desempenho ou resultado percebido de um produto em relacio as expectativas do comprador
(KOTLER, 2000).

Para o autor, os clientes fiéis reclamam quando tem uma experiéncia ruim, porque
querem ver seu problema resolvido, acredita na marca/empresa e querem melhord-la. Ja os
clientes infiéis vao embora sem o maior remorso e pior, ainda falam mal da empresa.

Segundo Vavra (1993, p.165), “95% dos clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas
deixam de comprar, e um cliente insatisfeito costuma contaminar outros treze, enquanto que
um satisfeito influencia apenas cinco”. Todo cliente espera sair satisfeito de uma transacao
comercial e também espera que a empresa esteja empenhada em satisfazé-lo. Mas ter um
cliente satisfeito necessariamente ndo garante sua fidelidade.

A satisfagdo se mede através da relagdo entre o que o cliente recebeu ou percebeu e o

que esperava ter ou ver (percepcao versus expectativa). Se a percep¢do ¢ maior do que a
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expectativa, o cliente fica muito mais satisfeito do que esperava. Mas se for menor, frustra-se
€ ndo registra positivamente a experiéncia. Como as expectativas dos clientes aumentam com
o tempo, eles tendem ndo mais satisfazer se a empresa nao conseguir acompanhar as
mudancas de suas necessidades e desejos, o que demanda tempo e investimento.

Os clientes precisam ser identificados, porque ndo se estabelece uma relagdo com
quem ndo se conhece. A partir dai, aprender sobre eles, suas necessidades e seus desejos,
utilizando essas informagdes para estreitar o relacionamento ¢ conhecé-los cada vez mais.
Isso d4 a empresa um diferencial e cria barreiras de confianga tornando inconveniente a
migragdo para um concorrente, porque o novo relacionamento comegaria do zero, sem
nenhum conhecimento de ambas as partes. Outro fator relevante, ¢ que quanto menor for a
empresa, mais perto ela vai estar de seu cliente. Ao tornar seu cliente fiel, ele se sentird como

um amigo, uma visita.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Resolveu-se desenvolver um estudo de caso que, segundo Gil (2010, p. 37), “consiste
no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos ja
considerados”. Além disso, o estudo de caso deve, de acordo com Severino (2007), “ser apto
a fundamentar uma generalizagdo para situagdes analogas, autorizando influéncias”, ou scja,
deve permitir posteriores comparagdes com outros contextos, verificando o que ha de igual ou
diferente. Portanto, considerando as concepc¢des dos autores citados acima, a pesquisa pode
ser considerada um estudo de caso de tal maneira que foi possivel se aprofundar e detalha-lo.

Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa descritiva, pois possibilitou descrever e
obter informagdes sobre como o marketing de relacionamento fideliza os seus clientes.

Gil (2002, p. 42) afirma que:

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento
de relagdes entre variaveis. Sdo inimeros os estudos que podem ser classificados
como pesquisa descritiva, e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como questionario ¢ a
observagdo sistematica.
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E imprescindivel lembrar que, previamente foi feito um levantamento tedrico sobre o
tema, que apresentou os principais conceitos dos autores escolhidos para servir de base e
aperfeicoamento da pesquisa.

Além disso, foi empregado o método de abordagem quantitativa, Oliveira (2000, p.
68) afirma, “que o método quantitativo na pesquisa cientifica estd sempre associado a
experimentagao ¢ manipulacdo de um objeto estudado em uma populagdo ou universo”.

Nao se pode mencionar o universo concreto da pesquisa, pois o nimero de clientes
que frequenta a panificadora varia muito, a populagdo deste estudo ¢ composta por todos os
clientes, dentre elas foi retirada uma amostra nao probabilistica aleatoria, de 63 consumidores
da Panificadora Vitoria da cidade de Patos-PB.

Como método de coleta de dados foi utilizado um questionario contendo 12 questdes
aplicadas aos consumidores da empresa estudada. O questionario para obten¢do de dados da
pesquisa de campo foi elaborado no modelo de escala likert, o modelo foi desenvolvido por
Rensis Likert (1932) para medir de forma mais fiel as atitudes das pessoas e se encontra-se
em anexo no relatorio. Tratando-se de questdes elaboradas baseado nas variaveis citadas
anteriormente por Medeiros (2010) no topico 2.1.2. A coleta de dados foi realizada no més de
Outubro/2016, mais precisamente nas Ultimas duas semanas. A pesquisa foi realizada na
empresa com os consumidores, ora sendo questionados, ora os mesmos respondendo os
questionarios.

Apos a aplicagdo dos questionarios deu-se a sequéncia de analise dos dados colhidos
pela discente, os dados foram tabulados, logo em seguida colocados em graficos, analisados e

interpretados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Com base nas variaveis de pesquisas escolhidas para a realizagdo da pesquisa, foram

constatados os resultados abaixo.
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Grafico 1: A empresa esta sempre atenta as
reclamacoes dos seus clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

De acordo com o grafico 1, 3,17% discordam totalmente que a empresa esta sempre
atenta as reclamagoes dos seus clientes, 14,28% discordam, 28,57% nao concordam ¢ nem
discordam, 42,85% estdo de acordo e 11,11% estdo totalmente de acordo.

Mais de 50% dos entrevistados concordam que a empresa esta sempre atenta as suas
reclamacdes, significando que a empresa trata seus cliente com civilidade e atencdo na hora

do atendimento que lhe ¢ oferecido, o cliente fica com a sensagdo de ser bem-vindo.

Grafico 2: Suas reclamacgodes sio sempre atendidas

NO Prazo e com sucesso.

42,85%
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0,
14,28% 11,11%
N I
—
Discordo Discordo N3o concordo De acordo Totalmente de
totalmente nem discordo acordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

No grafico 2 percebe-se que, 3,17% discordam totalmente que suas reclamacdes sao
sempre atendidas no prazo e com sucesso, 14,28% discordam, 28,57% ndo concordam e nem

discordam, 42,85% estao de acordo e 11,11% estao totalmente de acordo.
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Grafico 3: A empresa utiliza uma caixa de sugestdes
para atender as ideias e sugestoes dos seus
clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Nesse grafico nota-se que 25,4% discordam totalmente que a empresa utiliza uma
caixa de sugestdes para atender as ideias e sugestdes dos seus clientes, 39,68% discordam,
7,93% nao concordam e nem discordam, 20,63% estdo de acordo e 6,34% estdo totalmente
de acordo.

A maioria dos entrevistados discordam que a empresa utiliza de uma caixa de
sugestdes. A caixa de sugestdes ¢ um meio que permite que as empresas analisem os pontos
que ndo estdo satisfazendo as necessidades expostas pelos clientes e direcione os esforgos
para solucionar tais problemas, vale lembrar que estas iniciativas s6 se concretizam se a

organizagdo der um feedback aos clientes .
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Grafico 4: A empresa esta aberta as sugestdes
oferecidas pelos clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Percebe-se no grafico 4 que 3,17% discordam totalmente que a empresa estd aberta
as sugestdes oferecidas pelos clientes, 36,5% discordam, 22,2% ndo concordam nem
discordam, 25,39% estdo de acordo e 12,69% estdao totalmente de acordo.

Devido a maioria dos entrevistados discordarem que a empresa utiliza uma caixa de
sugestdes como vimos no grafico anterior, consequentemente eles também discordam que ela
esteja aberta as sugestdoes oferecidas pelos seus clientes, o que poderia ser de grande valia

para a empresa, ja que a mesma pode coletar dados inclusive dos seus funcionarios.

Grafico 5: . A empresa reage de forma eficiente
as suas reclamacgoes e sugestoes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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O grafico 5 demonstra que 7,93% discordam totalmente que a empresa reage de
forma eficiente as suas reclamagoes e sugestoes, 26,98% discordam, 19,04% nao concordam
e nem discordam, 35% estdo de acordo e 11% estdo totalmente de acordo.

A maioria dos entrevistados concordam que a empresa reage de forma eficiente as
suas reclamagdes e sugestdes, quando vez ou outra sdo feitas boca a boca com o dono,

deixando os clientes satisfeitos com essa ac¢do da empresa, deixando-os se sentirem

importantes.
Grafico 6: . A empresa dispdoe de um
sistema de beneficios que oferecem
desconto na aquisicio de produtos apoés
uma determinada quantidade de compras.
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nem
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Ao analisar o grafico 6, nota-se que 60,31% discordam totalmente que a empresa
dispde e um sistema de beneficios que oferece desconto na aquisicdo de produtos apds uma
determinada quantidade de compras, 26,98% discordam, 12,69% ndo concordam ¢ nem
discordam, bem como nenhum dos entrevistados estava de acordo ou totalmente de acordo.

Uma grande e consideravel parcela de entrevistados discorda que a empresa dispoes de
um sistema de beneficios que possa oferecer descontos na aquisi¢do de produtos apds uma
determinada quantidade de compras, esse sistema pode beneficiar tanto a empresa, quanto o
cliente, pois refor¢a o processo de reciprocidade que ¢ a base de um bom relacionamento com

o cliente.
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Grafico 7: A empresa promove programas
de pontos, para que o cliente possa

reverté-los em beneficios.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Percebe-se que no grafico 7, 58,73% discordam totalmente que a empresa promove
programas de pontos, para que os clientes possam reverté-los em beneficios, 28,57%
discordam, 12,69% ndo concordam e nem discordam, nenhum dos entrevistados estavam de
acordo ou totalmente de acordo.

Uma grande parcela discorda que a empresa promove programas de pontos, este tipo

de programa incentiva continuamente os clientes a comprarem e serem recompensados.

Grafico 8:. A empresa dispoe de fichas de

atualizacoes cadastrais, onde o cliente
expoe suas preferéncias.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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O grafico 8 mostra que, 38,1% discordam totalmente que a empresa dispde de fichas
cadastrais, onde o cliente pode expor as suas preferéncias, 46,03% discordam, 15,87% nao
concordam ¢ nem discordam, bem como nenhum dos entrevistados estava de acordo ou
totalmente de acordo.

Mais de 80% dos entrevistados discorda que a empresa dispde de fichas cadastrais ,
onde o cliente expde suas preferéncias. Essas fichas cadastrais estreitam o relacionamento da
empresa com o cliente, com o objetivo de conhecer melhor o cliente, para que possa oferecer

a ele um atendimento exclusivo.

Grafico 9: A empresa esta sempre
preocupada em atender as

preferéncias/necessidades dos seus clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O grafico acima mostra que, 6,35% discordam totalmente que a empresa estd sempre
preocupada em atender as preferéncias/necessidades dos seus clientes, 26,98% discordam,
12,7% nao concordam e nem discordam, 41,26% estdo de acordo e 12,7% estdo totalmente
de acordo.

Apesar de uma parcela significativa de mais 50% dos entrevistados concordarem que
a empresa esta sempre preocupada em atender as suas preferéncias e necessidades, uma
parcela de mais de 30% discorda de tal fato, talvez pelo fato da empresa ndo conter uma caixa

de sugestdes para absorver ainda melhor as opinides de seus clientes.
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Grafico 10: A empresa tem um bom
relacionamento com seus clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Analisando o grafico 10 pode-se perceber que, nenhum dos entrevistados discordam
totalmente que a empresa tem um bom relacionamento com seus clientes, nenhum discordam,
6,35% nao concordam nem discordam, 57,12% estdo de acordo e 31,75% estdo totalmente
de acordo.

Mais de 80% concordam que a empresa tem um bom relacionamento com seus

clientes o que deixa os clientes satisfeitos e a vontade para frequentar a empresa.

Grafico 11: As acOes que a empresa
desempenha é diferente das empresas do

ramo.
55,50%
14,28% 14,28% 15,87%
0,00% . . .
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totalmente concordam de acordo
nem
discordam

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Aqui no grafico 11, percebe-se que, nenhum dos entrevistados discordam totalmente
que as agdes que a empresa desempenha ¢ diferente das demais empresas do ramo, 14,28%
discordam, 14,28% ndo concordam nem discordam, 55,5% estdo de acordo e 15,87% estdo
totalmente de acordo.

Mais de 70% concordam que as acdes que a empresa desempenha ¢ diferente das

demais empresas do ramo, atingindo uma grande quantidade de clientes por seus diferenciais.

Grifico 12: A empresa segue um modelo
diferente das demais empresas do ramo,
resultando na fidelidade de seus clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Por fim, o gréfico 12 demonstra que nenhum dos entrevistados discordam totalmente
que a empresa segue um modelo diferente das demais empresas do ramo, resultando na
fidelidade de seus clientes, 15,87% discordam, 14,28% ndo concordam e nem discordam,
41,26% estao de acordo e 28,57% estao totalmente de acordo.

Mais de 60% dos entrevistados concordam que a empresa segue um modelo diferente
das demais o que ¢ um fator relevante para a fidelidade de seus clientes.

Dentre os modelos analisados, os que mostraram eficientes na organizagdo sao:
atendimento a reclamagdo, pois, os clientes concordaram que a empresa estd sempre atenta as
reclamacdes e agindo com rapidez, para atrai-los cada vez mais. A rede de relacionamento foi
outro modelo que a empresa mostrou estar sendo eficiente, pois, quase 90% dos entrevistados
concordam que ela tem um bom relacionamento com seus clientes. E por fim a empresa
também utiliza eficientemente o benchmarking, mostrando ter modelos e a¢des diferentes das

demais empresas do ramo.
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Porém, diante do resultado da pesquisa a empresa nao adota nenhum programa que

traga beneficios atrativos para os consumidores.
5. CONSIDERACOES FINAIS

A proposta deste estudo objetivou avaliar como a Panificadora Vitoria utiliza as
ferramentas do marketing de relacionamento na fidelizacdo de seus clientes e para a
contribui¢do do seu desenvolvimento organizacional, de modo a que possam, também, manter
€ conquistar novos clientes.

Quanto a Panificadora Vitoria pdode-se constatar que ela possui um atendimento de
qualidade, diversidade e qualidade em seus produtos, ambiente organizado, mas ¢ relevante
que aperfeicoe sua divulgacdo dentro e fora da empresa nos tradicionais meios de
comunica¢do (radio, panfletos, internet, entre outros), pois isso acarretard um maior
conhecimento da mesma. Outro fator relevante que pode ser implementado ¢ a promocao e
degustacdo de alguns produtos, pois, isto chama a atencao do cliente.

A empresa estudada desempenha um forte papel no mercado competitivo atual, e na
visdo dos seus consumidores ela atua eficiente em algumas das ferramentas do marketing de
relacionamento, porém, pode avancar um pouco mais, principalmente com relagdo ao sistema
de beneficios progressivos, programa de pontos e caixa de sugestdes e reclamagoes.

O sistema de beneficios progressivos, assim, como o programa de pontos, sao
ferramentas de grande relevancia para atrair e fidelizar os consumidores, pois, incentivam a
constante compra e o retorno do cliente a empresa, aumentando o marketing boca-a-boca
tornando a empresa cada vez mais conhecida.

A caixa de sugestoes também é uma ferramenta que t€m bastante relevancia dentro
da empresa, pois, além de melhorar o relacionamento entre empresa e cliente, pode ser
utilizada internamente com os colaboradores, incentivando-os a melhorar cada vez mais o seu
ambiente de trabalho.

Diante de tudo o que aqui foi mencionado ao longo do trabalho, sugere-se que a
empresa implemente sistemas de beneficios que possam atrair cada vez mais o0s
consumidores, aumentando a sua visibilidade no mercado e o seu crescimento econdmico.

E interessante também que a empresa utilize uma caixa de sugestdes e reclamagdes,

com o intuito de atender aos anseios dos consumidores € até mesmo dos seus colaboradores.
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Mediante as informagdes apresentadas, pode-se concluir que este estudo ¢ de grande
importancia, pois alcangou os objetivos propostos pelo autor, como também, trata de um tema

relevante para a empresa
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ABSTRACT:

The article has the general objective: to evaluate the importance of relationship marketing in
customer loyalty in Panificadora Vitoria in the city of Patos-PB. Its specific objectives are to
identify the relationships models with customers currently applied by the company; check
from the models found which are related to relationship marketing; point from the models
found the being efficient. As a basis for this research has some theoretical discussions about
marketing, concepts and relationship tools. In addition, the paper describes characteristics
about the relationship management (CRM), but also the retention thereof. As for the
methodological aspects, it is a descriptive research using quantitative approach to the
collection and analysis of information and case study as a research method. Through data
analysis, it was possible to identify that Panificadora Vitoria uses relationship marketing tools

with their customers, reaching thus its overall goal and realizing the research.

Key-words: Marketing of relationship. Customer loyalty. Consumers.
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APENDICE — ROTEIRO DE ENTREVISTA AOS CLIENTES DA PANIFICADORA
VITORIA EM PATOS - PB.

1. A empresa esta sempre atenta as reclamagdes dos seus

clientes. () Discordo

totalmente
() Discordo

() Nao
concordo nem
discordo

() De acordo




() Totalmente
de acordo

Suas reclamagdes sdo sempre atendidas no prazo e com
sucesso.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Nao
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo

A empresa utiliza uma caixa de sugestdes para atender as
ideias e sugestoes dos seus clientes.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Néo
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo

A empresa esta aberta a sugestoes oferecidas pelos clientes.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Nao
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo

A empresa reage de forma eficiente as suas reclamagdes e

sugestoes.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Nao
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo
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6. A empresa dispde de um sistema de beneficio que oferecem
desconto na aquisi¢ao de produtos apds uma determinada
quantidade de compras.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Néo
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo

7. A empresa promove programas de pontos, para que o cliente
possa reverté-los em beneficios.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Nao
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo

8. A empresa dispde de fichas de atualizagdes cadastrais, onde
o cliente expde suas preferéncias.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Nao
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo

9. A empresa esta sempre preocupada em atender as
preferéncias/necessidades dos seus clientes.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Néo
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo

() Discordo
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10. A empresa oferece um programa de relacionamento entre os
clientes.

totalmente
() Discordo

() Nao
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo

11. As acdes que a empresa desempenha ¢ diferente das demais
empresas.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Nao
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo

12. A empresa segue um modelo diferente das demais empresas
do ramo, por isso a fidelidade de seus clientes.

() Discordo
totalmente

() Discordo

() Nao
concordo nem
discordo

() De acordo

() Totalmente
de acordo
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