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Resumo

O presente estudo sobre a importancia do marketing de relacionamento para
fidelizacédo e satisfacao dos clientes, decorre de trabalho caracterizado por pesquisa
de satisfacéo, realizada na empresa Concrenovo pré-moldados de concreto LTDA-
ME, situada na cidade de Novo Horizonte, estado de Sao Paulo, com o objetivo de
verificar a satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa analisada. Para isso, foram
colhidas informagbes com os clientes da empresa em questdo. Com base para
elaboracdo do instrumento de pesquisa foram utilizadas diversas teorias e conceitos
de diversas bibliografias sobre o tema. O marketing de relacionamento portanto, é a
forma como os colaborados se relacionam com os clientes, desde o momento em
que o cliente idealiza a compra, passando pelo fechamento do negdécio e chegando
ao pés-venda. Para estabelecer um panorama dos niveis de satisfacéo e fidelizacao
dos clientes do empreendimento, foi confeccionado um questionario com 15
perguntas objetivas e o mesmo foi aplicado para alguns clientes da empresa, 0s
resultados obtidos foram apresentados por meio de gréficos e analises das
respostas. Ao decorrer do trabalho e de toda pesquisa realizada, considera-se que a
empresa analisada deve aperfeicoar alguns setores da empresa, que tem uma 6tima
administracdo e estrutura fisica, afim de levar seus clientes a total satisfacao.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, fidelizacao e satisfacao de clientes

Abstract

The present study on the importance of relationship marketing for customer loyalty
and satisfaction, is the result of a research carried out at the Concrenovo precast
concrete company LTDA-ME, located in the city of Novo Horizonte, state of S&o
Paulo , with the purpose of verifying customer satisfaction with the analyzed
company. For this, information was collected with the customers of the company in
question. Based on the elaboration of the research instrument, several theories and
concepts of several bibliographies on the subject were used. Relationship marketing
is, therefore, the way the collaborators relate to customers, from the moment the
customer idealizes the purchase, through the closing of the business to the post-sale.
In order to establish an overview of customer satisfaction and customer loyalty levels,
a questionnaire with 15 objective questions was prepared and the same was applied
to some of the company's customers. The results were presented through graphs
and analysis of the answers. In the course of the work and of all research carried out,
it is considered that the company analyzed must improve some sectors of the
company, which has a good administration and physical structure, in order to bring its
customers to total satisfaction.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty and Customer Satisfaction
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1. INTRODUCAO

O marketing de relacionamento é a relagdo entre a empresa e os clientes, com
0 objetivo de estabelecer uma relag&o de fidelidade com os seus clientes, para tanto
a empresa deve entendé-lo, perceber suas necessidades, trata-lo com respeito e
garantir qgue sua compra seja efetuada com sucesso e satisfacao.

O principal fator para o marketing de relacionamento eficaz € conhecer bem e
individualmente cada cliente agregando valor ao atendimento.

Segundo Kotler (2010), o marketing de relacionamento surgiu nas industrias de
servicos nos anos de 70 e 80 com o desenvolvimento da telecomunicacdo e da
tecnologia que foi impulsionando esse relacionamento, e melhorou o contato da
empresa com seus clientes.

Com a globalizacdo do mercado os precos e produtos estdo cada vez mais
semelhantes, por isso as empresas devem procurar por diferenciais que atraiam os
clientes. A empresa que tiver mais diferenciais levara vantagem e um bom marketing
de relacionamento é um diferencial.

Com o comodismo da atualidade as pessoas passaram a preferir os aspectos
de acomodacdes e atencdo, o cliente hoje em dia quer construir uma relagéo soélida
com o colaborador, por isso as empresas devem ter esses aspectos como
diferenciais inovadores.

As estratégias de marketing de relacionamento direcionam para que haja
sintonia entre todos os setores da empresa e todos os colaboradores juntamente
com departamento de marketing, para assim criar bons relacionamentos no campo
econdbmico, juridico e social, dando satisfacdo a todas as partes: clientes,
fornecedores e distribuidores.

Atualmente para a eficacia da fidelizacdo, o cliente deve ficar satisfeito ao
realizar uma transacdo comercial, e para garantir a satisfacdo da empresa deve
agregar valor ndo so ao relacionamento com o cliente, mas também a qualidade dos
produtos, disponibilizar formas de pagamento satisfatorias, cumprir prazos e
COMPromissos.

A empresa estudada nesse artigo esta situada no municipio de Novo Horizonte
- SP e atua no segmento de comércio e industria de lajes e matérias para

construcao.



Esse artigo tem como objetivo colaborar com a empresa estudada e aumentar
o nivel de satisfacdo de seus clientes para assim fidelizar um maior namero de
pessoas e aumentar o seu faturamento, para tanto € necessario que a empresa
conheca os niveis de satisfacdo dos mesmos. Para a coleta de dados, utilizou-se da
pesquisa bibliografica e de campo que faz uso da aplicacdo do questionério
direcionado aos clientes da empresa pesquisada.
1.1 Problema da Pesquisa
Em um cenério de globalizacdo e concorréncia acirrada a empresa estudada
esta com problemas em atrair novos clientes e continuar fidelizando seus antigos
clientes, para isso foi feita uma pesquisa de satisfagéo.
1.2 Objetivos da Pesquisa
1.2.1 Objetivo Geral
Dar feedback aos clientes da empresa para conseguir fideliza-los e atrair novos
clientes
OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Identificar os pontos fracos e fortes da empresa
¢ Analisar os pontos fortes da concorréncia do ponto de vista dos clientes
¢ Identificar ha quanto tempo as pessoas sao clientes da empresa
e Analisar arelacéo do cliente com a empresa
¢ |dentificar o grau de satisfacdo dos clientes
e Analisar 0 que é mais importante em uma empresa do ponto de vista dos

clientes

2. MARKETING

Segundo Kotler (2006) marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e
entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro.
Marketing identifica necessidades e desejos néo realizados. Ele define, mede e
guantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Marketing é
uma serie de estratégias e praticas utilizadas para agregar valor a uma marca ou
produto, para que as instituicbes consigam trocar e entregar valor aos seus clientes,

tendo assim uma vantagem competitiva no mercado.



Segundo Mesquita (2015) desde os tempos das antigas civilizagbes o
marketing ja existia, é dificil dizer ao certo quando surgiu, mas grandes estudiosos
acreditam que desde 1900 ja eram utilizadas estratégias de marketing. O marketing
apareceu, pois 0 pensamento da época era vender a qualquer custo, com esse
conceito em mente o mercado comecou a ficar acirrado e surgiram entdo teorias
sobre como atrair clientes e aumentar as vendas. O conceito de marketing comecou
a ganhar forca logo ap0s a segunda guerra mundial em 1945, quando os Estados
Unidos saiam de uma crise econdémica, portanto as empresas precisavam vender
mais a qualquer custo. A partir dos anos 40 o marketing comecou a ser estudado
mais a fundo por estudiosos que passaram a desenvolver e testar métodos de
marketing mais eficientes, apds a evolu¢do do marketing os empresarios passaram
a considera-lo como um investimento consideravel.

Ainda segundo o autor supracitado a definicdo de marketing é a seguinte: “O
Marketing é uma atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores,

clientes, parceiros e sociedade em geral”.

2.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Madruga (2010 pag. 20 apud Kotler 2000) a definicdo de marketing
de relacionamento é:

Deixar de se concentrar em transagdes para se preocupar com a construcao de
relacionamentos lucrativos de longo prazo com o0s clientes. As empresas
concentram-se em seus clientes, produtos e canais mais lucrativos.

Abaixo temos a definicdo de marketing de relacionamento segundo Gronréos

“dentificar, estabelecer e manter relacionamentos com clientes e
outros grupos relevantes (stakeholders) com lucro, de tal modo que
sejam atingidos os objetivos de todas as partes envolvidas. E que
isso ocorra por meio de troca mutua e cumprimento de promessas”.
(GRONROOS, C. Marketing redefined. Management Decision, 28(8),
p.5-9, 1990).

No préximo quadro podemos observar especificamente as seis funcdes do

marketing de relacionamento.



Quadro 1 - A seis funcdes do marketing de relacionamento
A seis funcdes do marketing de relacionamento

Funcao Explicacao

Elaboracéo conjunta de uma nova visdo e | A empresa deseja e age de forma integrada
cultura empresarial voltada para os clientes | na busca da exceléncia no relacionamento
e parceiros. interno e externo.

Construcédo de objetivos de marketing de | Os objetivos sdo entendidos, negociados e
relacionamento conectados & visdo e | acompanhados por toda a organizagéo.
sempre de natureza limpida.

Estabelecimento de  estratégias de | As trocas relacionais de sucesso e as
marketing de relacionamento voltadas para | estratégias sao inUmeras, claras e focadas.

a criacdo de valores em conjunto com 0s
clientes.

Implementacdo de acdes taticas com foco | Elas sdo apoiadas por uma infraestrutura que
no relacionamento colaborativo com |traz seguranca e precisdo para 0S
clientes. funcionarios que estdo na linha de frente com
o cliente.

Obtencdo de beneficios mutuos, isto €, | A empresa entende melhor as necessidades
empresas e clientes tiram proveito da | do cliente, que se prontifica a fornecer
cooperagdo ocorrida em varios momentos | informacdes valiosas a seu respeito,
de contato. produtos e servicos.

Direcdo da acdo, capacitacdo e | A maior contribuicdo para gerar diferenciais
envolvimento dos colaboradores da | competitivos no contato com o cliente
empresa para relacionamentos superiores. | sempre é dada pelos colaboradores.

Fonte: MADRUGA, Roberto. Guia de implementagdo de marketing de relacionamento e CRM — S&o
Paulo: Atlas 2010 pag. 8

Segundo Kotler (2000) a associacdo do aumento da globalizacdo com o
avanco da tecnologia gerou uma grande competitividade nas empresas que para
sobreviver buscam vantagens competitivas em relagdo aos seus concorrentes uma
dessas vantagens é formar uma parceria com o cliente.

Baseado em Kotler e Keller (2006) o marketing de relacionamento é todo o
processo de negociacdo com o cliente até o pdés venda e posteriormente sua
fidelizacdo, € a interacdo entre cliente e colaborador, onde o primeiro busca por
atendimento personalizado, qualidade no atendimento, nos produtos, nos servigos,
bons precos e 6timas condicbes de pagamento, jA o segundo empenha-se em
atender o cliente com qualidade e satisfazer suas necessidades, para que
posteriormente consiga fidelizar o mesmo.

Segundo Kotler e Amstrong (1999) Uma empresa com Vvisdo estratégica que
guer vencer no mercado busca manter um longo relacionamento com o cliente, para
iSs0 é necessario muita atencdo, saber suas necessidades, preferéncias, saber
personalizar o atendimento ao cliente. Com esses aspectos no atendimento o cliente

ficara satisfeito e consequentemente ira se fidelizar.



Baseado em Kotler e Keller (2006) o marketing de relacionamento além de criar
um forte vinculo com seus clientes, também cria estratégias para atrair novos
clientes, que estdo cada vez mais exigentes, essa € a maneira mais eficaz de se
diferenciar das empresas concorrentes e ser destaque no setor em que atua em um
cenario de globalizagdo mundial e avancos tecnoldgicos.

Segundo esses autores para que ocorra 0 marketing de relacionamento que
satisfaca o cliente a longo prazo € necessario que todos os setores da empresa
estejam em sintonia, como o departamento de marketing, juridico, recursos
humanos, técnico, financeiro.

Segundo Pappers e Rogers (2011) o objetivo principal de toda empresa é
adquirir, reter e desenvolver clientes, pois de nada adianta toda tecnologia, patentes
e processos internos se nao tiver uma gestdo focada em aumentar a base de
clientes para atingir a diferenciacdo. Isso porque hoje em dia os produtos e servigos
sao facilmente imitados pelos concorrentes.

Segundo Madruga (2010 pag. 9) o marketing de relacionamento € composto
por diversas engrenagens, como foco em estratégias empresariais para a
longevidade da relacdo com clientes, comunicacdo personalizada bidirecional,
multiplos pontos de contato, novas formas de segmentacdo de mercado, estrutura
organizacional descentralizada e mensuracdo em tempo real da satisfacdo dos
clientes. No quadro abaixo podemos observar as quatro fases do relacionamento
entre compradores e vendedores.

Quadro 2 - Fases no relacionamento comprador-vendedor.

Fases do relacionamento Caracteristicas
Conscientizacdo Consideracfes unilaterais de interesse no relacionamento.
Exploracéo Interacdo entre duas partes; crescimento gradual da

interdependéncia; baixo custo para terminar 0
relacionamento.

Expanséao Interdependéncia cresce com satisfagcdo mutua; busca de
maior gratificacdo com parceria atual e ndo busca de nova
parceria.

Comprometimento Mecanismos contratuais e/ou valores em comum

fortalecem a interdependéncia; parceiros resolvem
conflitos e buscam adaptacdo mutua.

Fonte: Adaptado de DWYER, R. F.; SCHURR, P. H.; OH, S. Developing Buyer — seller relationships.
Journal of Marketing 51, p. 11-27, Apr. 1987, p.21.

A figura abaixo mostra os trés principais propositos das empresas ha

implantagéo do marketing de relacionamento.




Figura 1 — Proposito da empresa no marketing de relacionamento

Adquirir clientes
lucrativos

Reter clientes Desenvolver o
lucrativos valor dos clientes

Fonte: ROCHA, Angela da. Administracdo de marketing: conceitos, estratégias e aplicacbes/ Angela
da Rocha; Jorge Brantes Ferreira; Jorge Ferreira da Silva. S&o Paulo: Atlas, 2012.

2.2 SATISFACAO DE CLIENTE

Segundo Madruga (2010 pag. 181) caso a empresa entregue valores no
minimo iguais as expectativas do cliente, havera a satisfacdo; no entanto, se a
entrega for superior, os clientes ficardo tdo satisfeitos que esse excedente sera
usado para contagiar positivamente novos consumidores. Esse feito € a famosa
propaganda boca a boca, que com o desenvolvimento da Internet também chamado
de propaganda teclado a teclado.

Segundo SEBRAE (2018) mercados, satisfazer um cliente é conseguir atender
todas suas expectativas em relacdo a uma compra de produtos ou servicos
prestados, se o cliente sai satisfeito da empresa as chances de ele voltar e se
fidelizar € muito grande. Os fatores de satisfacdo séo: As caracteristicas do produto
ou servico, as emoc¢les do cliente, as causas do fracasso ou do sucesso, as
percepcbes de justica e influencia de outros clientes, colegas e parentes.
Consumidores satisfeitos além de serem leais as empresas sO trazem beneficios,
tais como: falar positivamente sobre a marca; € menos sensivel as ofertas de precos
mais baixos dos concorrentes; € mais colaborativo com a empresa; € atendido com
menor custo e melhora o ambiente interno da organizacao.

Segundo Rust (2001 pag. 41) uma das mudancas interessantes nos ultimos
vinte anos em que as economias desenvolvidas se tornaram economias de servigos,
€ que a énfase em marketing passou de transa¢fes para relacdes com os clientes.

Esta mudanca ainda ndo € plenamente compreendida por muitas empresas, mas
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esta sendo radicalmente repensada no que se refere aos métodos eficientes de

negociacgao.

2.3 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Segundo Madruga (2010 pag. 157) a fidelizacdo ndo € eterna, mas, quanto
maior o tempo de duracdo da relacdo, maiores as chances de beneficios mutuos.
Uma empresa saudavel, com consumidores valiosos por um longo tempo, obtém
margem de lucro suficiente para investir na criacdo de valores e beneficios,
principalmente para os clientes que se dedicam mais.

Segundo Costa (2018) a fidelizacdo é uma estratégia formada por um conjunto
de acOes executadas pela empresa para 0s seus clientes, para que eles continuem
sempre comprando na sua empresa, e resista as ofertas da concorréncia. Fidelizar
clientes € tdo importante quanto atrair novos clientes, pois as indicacdes sao
constantes, o valor gosto por compra tende a ser maior, a receita se torna previsivel
e o feedback é honesto e preciso.

Para Kotler (2006) existem status de clientes fiéis, que sao:

1. Cliente fiel convicto: Sao aqueles consumidores que tém o habito de
comprar sempre da mesma marca.

2. Clientes fiéis divididos: Um tipo de consumidor que é fiel a mais de
uma marca, podendo ser 2 ou 3.

3. Clientes fiéis inconstantes: Clientes que estdo mudando de marca a
todo o0 momento.

4. Clientes infiéis: Nao tém preferéncia ou fidelidade por marca alguma.

A satisfacdo aliada ao bom atendimento € o aspecto que faz o cliente retornar,
por isso, a satisfacdo do cliente tem que ser o motivo maior, pois estes quando
satisfeitos sdo mais do que simples consumidores ou clientes, mas, parceiros
comerciais e advogados que defendem a empresa e fazem propaganda para amigos
e familiares (KOTLER, 1998).

2.4 PESQUISA DE SATISFACAO
Segundo Rust (2001 pag. 183) em uma empresa focalizada no valor do cliente,

0s niveis de lucratividade deste cliente e como gerencia-los passam a ser vitais,
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sendo que tecnologias como a Internet proporcionam novas possibilidades para a
criacao dos fatores deste valor. Essa estrutura prenuncia a empresa do futuro, pois
guando toda organizacdo esta focalizada no valor do cliente, ela também esta
focalizada no crescimento de seu proprio valor.

Segundo Kotler (1998), o processo de pesquisa de marketing € o
planejamento, coleta, andlise e apresentacdo sistemética de dados e descobertas
relevantes sobre uma situacdo especifica de marketing enfrentada por uma
empresa.

A pesquisa de marketing € uma investigacao sisteméatica, controlada, empirica
e critica de dados com o objetivo de descobrir e(ou) descrever fatos de verificar a
existéncia de relacdes presumidas entre fatos (ou variaveis) referentes ao marketing
de bens, servicos e ideias. (MATTAR,1997).

3. ESTUDO DE CASO

O estudo foi realizado na empresa Concrenovo Pré-moldados de concreto
LTDA-ME, com natureza juridica de sociedade empresarial limitada, trabalhando no
comeércio varejista de materiais para construcdo. Est4 situada na Avenida Jorge
Ismael de Biasi N°1080, Jardim Santa Clara, na cidade de Novo Horizonte que é um
municipio brasileiro localizado no interior do estado de Sao Paulo, possui uma
populacdo de 39.888 habitantes segundo IBGE Cidades, possui duas usinas de
acucar e alcool, que sao as maiores geradoras de emprego da cidade, ha também
varias outras pequenas empresas que geram emprego na cidade e o comércio
varejista que atrai muitas pessoas de toda regido por apresentar grande diversidade.

Além de comercializar materiais para construcdo como barras de ferro, trelica,
tijolos, blocos, arame, colunas, cimento, cal, areia, pedra, pedrisco, canaletas,
estribos a empresa fabrica e comercializa lajes para forro e piso, pergolados, tubos,
pilares, tampas de esgotos e artefatos de cimento em geral. Atendendo Novo
Horizonte e cidades vizinhas como Borborema, Pongai, Irapud, Urupés, lItajobi,
Sales, Mendonca e bairros rurais.

Os principais fornecedores sdo RP cimento e cal (cimento e cal), Cimcal
(cimento e cal), Armaaco (barra de ferro e trelica), Arcelor Mittal (barra de ferro e

trelica), UD arames (arame), Ceramica Faulim (lajotas), Gino ceramica (canaletas),
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Isofort (isopor para laje), Fumya (estribos), Estribos BR (estribos), Cal morro branco
(cal).

A missdo e os objetivos da empresa sdo atender as expectativas dos clientes
em relacdo aos produtos e a qualidade do atendimento para que se sintam
satisfeitos e se fidelizem, a empresa busca manter um padréo de qualidade que se
tornou tradicdo a mais de 25 anos no mercado atendendo a todos com exceléncia.

A empresa possui oito funcionarios, os cargos sao distribuidos da seguinte
maneira: o proprietario € responsavel por medir as obras para e fazer os céalculos
das lajes, a gerente de vendas é responsavel pelo atendimento ao cliente, compras
de mercadorias, setor financeiro e conferéncia de materiais, h4 também outro
auxiliar no escritério para atender os clientes. No setor da fabrica trabalham dois
funcionérios, na fabricacdo das lajes e artefatos de cimento, e trés motoristas que
fazem as entregas dos materiais.

A figura a seguir mostra o organograma da empresa estudada nesse artigo.

Figura 2 — Organograma

Proprietario

Gerente

Industria

Vendas Entregas

|

Vendedor L Auxiliar |} Entregador

Auxiliar Entregador

Entregador

Fonte: Concrenovo

3.1 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para estabelecer um panorama dos niveis de satisfacdo e fidelizacdo dos

clientes do empreendimento foi confeccionado um questionario com 15 perguntas
13



objetivas e o mesmo foi aplicado para alguns clientes da empresa, os resultados
obtidos foram apresentados por meio de gréficos e analises das respostas a seguir

apresentados.

Grafico 1 - Apresenta h& quanto tempo os entrevistados séo clientes da

empresa

Ha quanto tempo vocé é cliente da Concrenovo ?

EEntre 1 més e 11 meses
mEntre 1 ano e 5 anos

u Entre 6 anos e 15 anos
m Entre 16 anos e 24 anos
E 25 anos ou mais

No grafico acima observa-se que 48% dos entrevistados sdo clientes da
empresa ha 16 anos ou mais, pode-se concluir que a empresa tem clientes
fidelizados. Ha também uma pequena parcela de novos clientes, ou seja, a empresa

esta sempre atraindo novos clientes.

Gréfico 2 - Analise darelagcdo de consumo dos clientes da empresa

Como é suarelacdo de consumo com a empresa ?

m Compro somente aqui

® Compro aqui € em outros
= Na maioria das vezes aqui
® Na minoria das vezes aqui

E Primeira vez que compro
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Os resultados apresentados no grafico 2 demostra que 64% dos clientes
entrevistados sao fiéis a empresa e compram nela na maioria das vezes ou somente
nela. Observa-se também que uma parcela de 24% que sdo neutros que compram

nessa empresa e em outros lugares e apenas 12% néao sao clientes fiéis.

Gréfico 3 - Analise dos motivos que levariam os clientes a comprarem em

concorrentes

O que te levaria a comprar da concorréncia ?

® Preco mais baixo

® Qualidade dos produtos
= Bom atendimento

® Forma de pagamento

m L ocalizacéo

Conforme as informacfes do grafico 3 o motivo que levaria os clientes a
comprar na concorréncia € o atendimento que totaliza 30% dos entrevistados,
seguido do preco com 26%, e da localizacdo com 20%, as formas de pagamento e a
qualidade dos produtos ficaram com 12% o que podemos concluir que ndo sao

fatores essenciais para os clientes.

Grafico 4 - Classificacdo da qualidade dos produtos

Como vocé classifica a qualidade dos produtos ?

= Otimo
EBom

= Regular
® Ruim

H Péssimo
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No grafico 4 os clientes responderam sobre o nivel de satisfacdo com a
qualidade dos produtos, pois 54% classificaram como bom e 46% como 6timo,

ninguém classificou como regular, ruim ou péssimo.

Gréfico 5 - Classificagdo da qualidade do atendimento

Como vocé classifica a qualidade do atendimento ?

4%

= Otimo
EBom

u Regular
E Ruim

m Péssimo

Sobre o atendimento da empresa 50% dos clientes classificaram o atendimento
como bom e 46% como 6timo, apenas 4% classificaram como regular e nenhuma

pessoa classificou como ruim ou péssimo.

Gréafico 6 - Classificacdo do setor financeiro

Como voceé classifica o setor financeiro ?

2%

= Otimo
EBom

u Regular
E Ruim

m Péssimo

16



Observa-se que 68% classificaram o setor financeiro como bom e 30% como
otimo, ou seja, quase todos entrevistados mostraram-se satisfeitos com o setor

financeiro, apenas 2% dos clientes classificaram como regular.

Gréfico 7 - Classificacdo das formas de pagamento

Como vocé classifica as formas de pagamento ?

= Otimo
EBom

u Regular
E Ruim

m Péssimo

Sobre as formas de pagamento mais da metade dos clientes entrevistados
consideram as formas de pagamento da empresa 6timas, 34% como boas e hd uma
parcela de 10% que classifica como regular.

Grafico 8 - Classificagdo das entregas

Como vocé classifica a qualidade das entregas?

= Otimo
EBom

u Regular
E Ruim

m Péssimo

Referente as entregas 84% dos clientes entrevistados estdo satisfeitos com a

qualidade das entregas, pois classificaram como 6timo e bom, e 16% classificaram
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como regular, portanto a empresa devera fazer treinamentos com os entregadores,

para que as entregas sejam feitas adequadamente e rapidamente.

Gréfico 9 - Classificacao dos precos

Como vocé classifica os precos dos produtos
2%

= Otimo
EBom

u Regular
® Ruim

m Péssimo

Analisa-se que 98% dos clientes estéo satisfeitos com o preco dos produtos e

classificaram como 6timo e bom, e que apenas 2% dos clientes classificaram como

regular, ndo tivemos classificaces ruins ou péssimas.

Grafico 10 - Classificacdo do gerente da empresa

Como vocé classifica o gerente da empresa?

2%

= Otimo
EBom
= Regular

® Ruim

m Péssimo

Observa-se que os clientes estao satisfeitos com o gerente da empresa, 50%

classificaram como bom e 48% como 6timo, apenas 2% dos clientes classificaram

como regular, ndo houve classificacdo ruim ou péssima.
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Gréfico 11 - Classificacdo dos entregadores

Como vocé classifica os entregadores da
empresa?

2%

= Otimo
EBom

= Regular
® Ruim

m Péssimo

Utilizando-se do grafico analisa-se que 64% dos clientes classificaram os
entregadores como bom, porém 16% classificaram como regular e 2% como ruim,
como observado no grafico 8 alguns clientes ndo estéo totalmente satisfeitos com as
entregas e entregadores, para solucionar esse problema a empresa ir4 fazer
treinamentos de entregas com seus entregadores, para que seus clientes possam

ficar mais satisfeitos.

Grafico 12 - Classificacdo do ambiente da empresa

Como vocé classifica o ambiente da empresa?

= Otimo
EBom

u Regular
E Ruim

E Péssimo

Analisa-se que 94% dos clientes estdo satisfeitos com o ambiente da empresa,
uma pequena parcela de 6% classificaram o ambiente como regular, ndo houve

classifica¢@o ruim ou péssima.
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Gréafico 13 - Classificacdo da atuacdo dos funcionérios na resolucao de
problemas

Como vocé classifica a atuagdo dos funcionérios
pararesolver problemas?

= Otimo
EBom

= Regular
E Ruim

m Péssimo

Pode-se concluir que a maioria dos clientes estdo satisfeitos com a atuacao
dos funcionarios na resolucdo de problemas, 64% dos entrevistados classificaram
como bom e 30% como 6timo, apenas 6% como regular, ndo houve classificacao

ruim ou péssima.

Grafico 14 - Andlise das qualidades da empresa

Quais séo as qualidades da empresa que mais lhe
chamam atencao?

® Atendimento

m Qualidade dos produtos
u Formas de pagamento
m Organizagéo

® Preco

Como observado nos gréaficos 3 e 5 podemos perceber que o bom atendimento
€ um fator essencial na hora de escolher onde comprar, 36% dos entrevistados

7

disseram que o atendimento € a qualidade que mais lhe chama atencdo na
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empresa, seguido do preco com 28%, a qualidade dos produtos e a organizagao

empataram com 14% e as formas de pagamento ficaram em ultimo lugar com 8%.

Gréfico 15 — Relacao de satisfacdo do cliente com a empresa

Como vocé se sente em relacdo a empresa?

4%

m Muito satisfeito
| Satisfeito

= Insatisfeito

® Muito insatisfeito

u Indiferente

Sobre a relacéo de satisfacdo do cliente com a empresa, os clientes estao
satisfeitos com a empresa, pois 36% responderam que estdo muito satisfeitos e 60%
gue estdo satisfeitos com a empresa, enquanto que apenas 4% dos entrevistados

sdo indiferentes e nenhum cliente esta insatisfeito ou muito insatisfeito.

4. CONCLUSAO

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou entender a importancia do
marketing de relacionamento em uma empresa do segmento de materiais para
construcdo de pequeno porte na cidade de Novo Horizonte do Estado de S&o Paulo.
Além disso, também permitiu por meio de uma pesquisa de campo obter dados mais
consistentes sobre os clientes e seu grau de satisfacdo em relacdo a empresa,
guanto aos produtos, atendimento, geréncia, entregas, ambiente empresarial, dentre
outros.

O questionario aplicado possibilitou perceber que em alguns setores da
empresa os clientes ndo estavam totalmente satisfeitos, como podemos observar
nos graficos 7,8 e 11. Com esses resultados a empresa foi orientada sobre modificar

suas formas de pagamento que como apresentado no grafico 7, ndo satisfaziam
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todos os clientes, implantara sistemas de treinamentos de entregadores e adquiriu
uma empilhadeira para agilizar no carregamento e descarregamento de materiais e
assim agilizar as entregas para aumentar a satisfacdo dos seus clientes que nao
estavam totalmente satisfeitos com os entregadores e entregas, como apresentado
nos graficos 8 e 11.

Ademais, a empresa permanecera buscando aumentar a satisfacdo dos seus
clientes se comunicando com 0s mesmos através de canais de comunicacdo como
redes sociais, e-mail, telefone e pessoalmente.

Podemos afirmar que os objetivos propostos foram alcangados, pois com 0s
ajustes feitos pela empresa apés o estudo de caso, o numero de clientes fidelizados
poderd aumentar significativamente, aumentando também o grau de satisfacdo e os

niveis de fidelizacao.
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APENDICE: Questionério aplicado para os clientes da empresa

1. H4 quanto tempo vocé é
cliente da Concrenovo?

2. Como é sua relacdo de
consumo com a empresa?

3. O que te levaria a comprar

da concorréncia?

Entre 1 més e 11 meses

Compro somente aqui

Preco mais baixo

Entre 1 e 5 anos

Compro aqui e em outros

Qualidade dos produtos

Entre 6 anos e 15 anos

Na maioria das vezes aqui

Bom atendimento

Entre 16 anos e 24 anos

Na minoria das vezes aqui

Forma de pagamento

25 anos ou mais

Primeira vez que compro

Localizacdo

4, Como vocé classica a
gualidade dos produtos?

5. Como vocé classifica a
gualidade do atendimento?

6. Como vocé classifica o
setor financeiro?

Bom Bom Bom
Otimo Otimo Otimo
Regular Regular Regular
Ruim Ruim Ruim
Péssimo Péssimo Péssimo

7. Como vocé classifica as
formas de pagamento?

8. Como vocé classifica a
gualidade das entregas?

9. Como vocé classifica os
precos dos produtos?

Otimo Otimo Otimo
Bom Bom Bom
Regular Regular Regular
Ruim Ruim Ruim
Péssimo Péssimo Péssimo

10. Como vocé classifica o
gerente da empresa?

11. Como vocé classifica os
entregadores da empresa?

12. Como vocé classifica o
ambiente da empresa?

Otimo Otimo Otimo
Bom Bom Bom
Regular Regular Regular
Ruim Ruim Ruim
Péssimo Péssimo Péssimo

13. Como vocé classifica a
atuacdo dos funcionarios
pararesolver problemas?

14. Quais séo as qualidades
da empresa que mais lhe
chamam atencéo?

15. Como vocé se sente em
relacdo a empresa?

Otimo Atendimento Muito satisfeito
Bom Qualidade dos produtos Satisfeito
Regular Formas de pagamento Insatisfeito

Ruim Organizagéo Muito Insatisfeito
Péssimo Preco Indiferente
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