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Resumo: O marketing de relacionamento é de fundamental importancia para a empresa moderna, pois enfatiza um
relacionamento duradouro com os clientes, buscando sempre a satisfacdo e fidelizacdo do consumidor. Essa pesquisa
teve como objetivo geral analisar como o marketing de relacionamento estd sendo desenvolvido pela Vidracaria e
Marmoraria Souza, considerando a opinido dos clientes sobre as estratégias percebidas. Os objetivos especificos
buscaram caracterizar o perfil desses clientes, descrever as praticas de marketing de relacionamento adotadas pela
organizagdo e investigar junto aos clientes o nivel de satisfagdo com os produtos ou servicos oferecidos. A pesquisa,
quanto aos fins, apresentou carater exploratorio e descritivo; quanto aos meios configurou-se como estudo de caso. A
Vidragaria e Marmoraria Souza possui um banco de dados de 200 clientes em processo de cadastro, dos quais 67
formaram a amostra através do célculo para populacdo finita e foi realizado um censo com o0s gestores. A pesquisa
constatou que a localizacdo da empresa, 0 ambiente (arranjo fisico), a variedade e qualidade dos produtos, a assisténcia
técnica e as entregas vém satisfazendo os clientes, uma vez que classificaram tais aspectos como sendo 6timo ou bom.
Constatou-se que o nivel de satisfacdo dos clientes em relagéo aos produtos e servigos € alto.

Palavras-chaves: Marketing de relacionamento. Cliente. Satisfacao.

Abstract: Relationship marketing is extremely important for the modern company as it emphasizes a lasting
relationship with customers, always looking for satisfaction and customer loyalty. This research aimed to analyze how
relationship marketing is being developed by Vidragaria e Marmoraria Souza, considering the views of customers about
the perceived strategies. The specific objectives sought to characterize the profile of these customers describing the
relationship marketing practices adopted by the organization and with customers to investigate the level of satisfaction
with the products or services offered. The research, as to the purposes presented exploratory and descriptive; as the
means was configured as a case study. The Vidracaria e Marmoraria Souza has a 200 customer database registration
process, of which 67 formed the sample through the calculation for finite population and a census was carried out with
the managers. The survey found that the location of the company, the environment (physical arrangement), the variety
and quality of products, technical assistance and deliveries have been satisfying customers since classified such aspects
as excellent or good. It was found that the customer satisfaction level for products and services is high.
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INTRODUCAO

Ao dissertar acerca do marketing de relacionamento
torna-se imprescindivel exaltar sua importancia para as
empresas que desejam se destacar no mercado, pois com a
globalizagho e as mudangas provenientes do
desenvolvimento tecnoldgico, as organizagdes perceberam
que ndo ditam mais as regras no mercado, e que estdo
vivenciando a era em que se deve ouvir o cliente.

Atualmente, os clientes estdo cada vez mais
informados e exigentes, buscando produtos e servicos de
qualidade, além de atendimento personalizado. Ante o
exposto, as empresas precisam conhecé-los mais a fundo,
com o objetivo ndo apenas de satisfazer as suas
necessidades, mas de superar as suas expectativas.

Nesse contexto é que surge o marketing de
relacionamento, que enfatiza uma relagdo duradoura com
os clientes em consonéncia com as transacdes realizadas,
buscando sempre a satisfacdo, participacdo e fidelizagdo
do consumidor final.

Beker (2005) relata que o marketing de
relacionamento esta diretamente ligado as relagdes
comerciais entre consorciado econémico, que promovem
servigos e clientes em diversos niveis do canal de
marketing e do ambiente mais abrangente de negécio.

Este trabalho buscou identificar que relacionamento a
Vidracaria e Marmoraria Souza desenvolve com seu
consumidor final, quais as ferramentas de Marketing
utilizadas, e avaliar mensurar o nivel de satisfagdo dos
clientes. De um modo geral buscou-se ouvir opiniées dos
clientes, objetivando indicar melhorias para a prestacdo de
servicos desenvolvidos pela empresa.

METODOLOGIA

Existem varias taxionomias de tipos de pesquisa,
porém, Vergara (2007) classifica a pesquisa quanto aos
fins, que compreende: exploratdria, descritiva, explicativa,
metodoldgica, aplicada, intervencionista; e quanto aos
meios que compreende: pesquisa de campo, pesquisa
laboratorial, documental, bibliografica, experimental, ex
post factor, participante, pesquisa-agéo, estudo de caso.

De acordo com a classificacdo desenvolvida por
Vergara (2007) essa pesquisa quanto aos fins foi
considerada exploratoria e descritiva.

A pesquisa foi exploratéria porque, embora a
Vidracaria e Marmoraria Souza seja uma empresa que
atua h&d muitos anos no mercado pauferrense, ndo foi
identificado nenhum estudo ou pesquisa que reporte ao
relacionamento da empresa com seus clientes durante o
ato de venda e pds-venda, nessa perspectiva este trabalho
teve o objetivo de explora-lo.

No que tange a pesquisa descritiva, Vergara (2007)
contextualiza que ela evidencia caracteristicas de uma
determinada populacdo ou dos fendmenos estudados.
Nessa prerrogativa, 0 estudo tornou-se descritivo pela
busca em descrever percepgdes dos gestores, bem como as
expectativas e sugestdes de clientes.

Quanto aos meios, essa pesquisa se configurou-se
como um estudo de caso, por perceber que se trata de uma
pesquisa intensiva, pelo fato de o pesquisador despender
um esforco de estudo concentrado em um determinado

fenémeno.

Gil (1999, p. 73) evidencia que “o estudo de caso ¢
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou
de poucos objetos, de maneira a permitir conhecimentos
amplos e detalhados do mesmo, tarefa praticamente
impossivel mediante os outros tipos de delineamentos
considerados”.

O estudo de caso teve o poder de reunir informacoes
em grande nimero e bem detalhadas sobre o fenémeno
estudado na Vidragaria e Marmoraria Souza, além de uma
verificacdo presencial, também se faz uso de pesquisas
exploratorias e descritivas dos processos com a finalidade
de responder relativamente o objeto em estudo.

Essa pesquisa quanto a sua abordagem classificou-se
como quali/quantitativa, que para Gongalves (2004) é um
formato que abrange uma tipologia numérica associada a
busca pela compreenséao das palavras.

Reafirmamos que essa pesquisa teve carater quali-
quantitativa, pois buscou identificar os sentimentos,
desejos e aspiracdes dos clientes e dos proprietarios da
Vidragaria em relagdo ao contato com os clientes no ato
de venda e no trato apés as vendas, através da aplicagdo
de um questionario claro e objetivo. Procurou também
medir quantitativamente através de porcentagens e
gréaficos o grau de satisfacdo encontrada nessas relagdes.

O universo desta pesquisa compreendeu os 02
(dois) gestores da empresa e um banco de dados de
aproximadamente 200 (duzentos) clientes em processo de
cadastro. Por serem apenas dois proprietarios foi aplicada
uma entrevista com ambos, sendo realizado assim, um
censo. No tocante aos clientes a amostra foi embasada no
calculo de populagdo finita exposto por Gil (1999),
mediante aplicacdo da formula os questionarios foram
aplicados a 67 (sessenta e sete) pessoas.

A coleta dos dados ocorreu entre 01 e 30 de maio
do ano 2013 por meio de questionarios e roteiros de
entrevista. As mensuracOes desses dados foram analisadas
e configuradas em planilha do Excel, esse programa foi
utilizado para o desenvolvimento de graficos e processou
as devidas porcentagens.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Quanto ao perfil dos consumidores, de uma
totalidade de 67 respondentes do questionério, 50
representam o sexo feminino (75%) e 17 pessoas (25%)
foram do sexo masculino. Como pode-se observar no
Gréfico 01 dos clientes que responderam ao questionario 2
(3%) afirmam possuir menos de 20 anos, 8 pessoas (12%)
afirmam possuir entre 21 e 25 anos, 7 pessoas (11%)
afirmam possuir entre 26 e 30 anos, 14 pessoas (21%)
afirmam possuir entre 31 e 36 anos, 15 pessoas (22%)
afirmam possuir entre 37 e 40 anos e 21 pessoas (31%)
afirmam possuir mais de 40 anos de idade.

E visivel que os clientes da Vidracaria e Marmoraria
sdo caracterizados pela predominancia de pessoas com
idade média-alta.
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Gréfico 01 — Faixa etaria do cliente.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Em relag8o ao estado civil evidenciado no Grafico 02
pode-se entender que 20 pessoas (30%) afirmaram ser
solteiras, 32 (48%) afirmaram ser casados, 05 (7%)
afirmaram ser viGvos, 06 (9%) afirmaram ser divorciados
e 04 (6%) que afirmaram ser outro.

Dessa forma € possivel afirmar que apesar da
empresa ter uma clientela muito eclética quanto ao estado
civil, os casados sdo maioria, talvez pelo fato de os
produtos ofertados pela empresa serem destinados a
decorag@es de casa, chamando a atencdo de quem ja tem
um lar constituido.

Gréfico 02 — Estado civil dos clientes.

o Outro
Divorciado 6%

9%
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

De acordo com o Gréfico 03, percebe-se que 05 (8%)
possuem o ensino fundamental incompleto, 2 (3%)
possuem ensino fundamental completo, 13 (19%)
possuem ensino médio completo, 16 (24%) possuem
ensino médio incompleto, 14 (21%) possuem ensino
superior incompleto, 17 (25%) possuem ensino superior
completo. Nota-se que a grande maioria dos clientes
possuem entre o ensino médio completo e superior
completo, um nivel de instru¢do consideravelmente alto,
isso faz com que eles sejam ainda mais exigentes.

Gréfico 03 — Grau de instrucdo dos clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Como exposto no Gréfico 04 uma quantidade de 09
(14%) séo clientes a menos de 1 ano, 09 (13%) afirmaram
ser clientes entre 1 e 2 anos, 16 (24%) afirmaram ser
clientes entre 2 e 3 anos, 13 (19%) afirmaram ser clientes
entre 3 e 4 anos e 20 (30%) afirmaram ser clientes a mais
de 4 anos.

Percebemos através dessa analise que a empresa vem
conseguindo fidelizar o cliente, mesmo assim ndo pode se
descuidar, devendo sempre melhorar seu desempenho.

Graéfico 04 — Tempo que sao clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Através dos dados do Gréfico 05 constata-se que 13
(19%) ganham até 1 salario minimo, 17 (25%) recebem 2
salarios minimos, 18 (27%) recebem 3 salarios minimos,
14 (21%) recebem 4 salarios minimos e 05 (8%) ganham
mais de 4 salarios minimos.

E perceptivel diante de um olhar voltado para o
gréfico que a renda ndo influi incisivamente nos clientes
da organizacdo, uma vez que eles se mostram bem
distribuidos pelas diversas camadas sociais.

Gréfico 05 — Renda mensal dos clientes.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A questdo da escolha de um ponto comercial é de
fundamental  importdncia para a empresa e,
principalmente, em um ambiente competitivo como o que
vivemos, uma boa localizacéo estratégica pode fazer toda
a diferenca. Diante disso, o Grafico 06 mostra a percepgao
dos clientes em relagdo a localizacdo e acessibilidade da
empresa. De todos os respondentes 34 pessoas (51%)
avaliaram a localizacdo e acessibilidade como sendo
6tima, 29 (43%) como sendo boa, apenas uma pequena
parcela de 04 pessoas (6%) como sendo regular e
nenhuma pessoa considerou ruim. Esses nimeros afirmam
que apesar da escolha de um ponto ser complexa, a

7

maioria dos clientes estdo satisfeitos, pois o local é
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acessivel e com boa localizacéo.
Gréfico 06 — Localizacdo e a acessibilidade da empresa.

Regular  RUim
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Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

De acordo com Slack (1999), o arranjo fisico ou
ambiente mal elaborado pode levar a padrdes de fluxos
muito extensos e confusos, estoque de materiais em locais
inadequados, filas de clientes formadas ao longo da
operagdo, tempos de processamento desnecessariamente
longos, operacdes inflexiveis, fluxos imprevisiveis.

Diante da relevancia dessa ferramenta para a
empresa, o Gréafico 07 explicita a visdo do cliente em
relagdo ao arranjo fisico. Quarenta e duas pessoas (63%)
consideraram o arranjo fisico como bom, 02 (3%) como
regular e apenas 01 (1%) como ruim.

Dessa forma apesar de a empresa ter uma grande
parte de clientes considerando o ambiente 6timo, uma
parcela ainda maior percebe como sendo bom. Esses
dados que apresentam o espago como regular ou ruim
sugerem que a empresa repense seu arranjo ambiental,
utilizando-o da melhor maneira possivel.

Gréfico 07 — Ambiente (arranjo fisico) da empresa.

Regular.

Ruim

3% 1%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Apresentar variedade de produtos é ofertar produtos
que venham a substituir ou complementar o desejo do
consumidor final, e essa ampla oferta pode aumentar
substancialmente a chance de o cliente encontrar o que
procura.

Como é possivel visualizar no Gréafico 08 trinta e
quatro pessoas (51%) consideraram a diversidade de
produtos oferecidos pela empresa como sendo étimo, 31
(46%) como sendo bom, uma pequena parcela de 02 (3%)
como sendo regular e nenhum considerou ruim.

Diante do exposto, percebemos que a maioria dos
clientes estdo satisfeitos com a diversidade de produtos
oferecidos pela empresa, porém ndo se pode descuidar,
pois no mercado a concorréncia s6 aumenta, fazendo com

que as empresas procurem sempre estar inovando e se
reinventando para se manterem vivas e competitivas.

Gréafico 08 — Quanto a diversidade dos produtos
oferecidos.

Ruim
Regular g

%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

O Gréfico 09 nos reporta a percepgdo do cliente
quanto aos servicos ofertados pela Vidracaria. Kotler e
Armstrong (2003, p. 204) relatam que 0 servigo é “um
tipo de produto essencialmente intangivel que consiste em
atividades, beneficios ou satisfacGes oferecidas a venda e
que ndo resultam na propriedade de algo”. Sendo assim 16
pessoas (24%) afirmaram que os servicos ofertados sdo
6timos, 47 (70%) que sdo bons, uma parcela minima de 04
pessoas (6%) afirmaram ser regular e nenhum afirmou ser
ruim. E notério, diante dos resultados apresentados, que a
empresa alcangcou um percentual elevado de pessoas
avaliando os servigcos como sendo bons, mas apesar desse
fato, precisa repensar sua estratégia de servigos para,
entdo, alcancar a exceléncia.

Gréfico 09 — Quanto aos servigos ofertados pela empresa.

Ruim
Regular )

o6 0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Conforme os dados do Gréafico 10 constatamos que
33 respondentes (49%) afirmaram que os produtos
comercializados sdo 6timos, 30 (45%) que sdo bons, 4
(6%) que sao regular e nenhum considerou ruim.

Esses numeros revelam que o0s produtos
comercializados estdo tendo uma aprovacdo consideravel,
visto que a maioria 0s considera como 6timos. Mesmo
assim, a empresa deve continuar a desenvolver produtos
de qualidade e que vdo de encontro com os desejos e
aspiragdes de seus clientes.
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Grafico 10 — A qualidade dos produtos para os clientes.

Regular  Ruim
6% FO%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

No que diz respeito ao Grafico 11, quanto aos pregos
cobrados pelos produtos, 06 pessoas (9%) consideraram
0s mesmos como 6timos, 25 (37%) como bons, 34 (51%)
como regular e 02 (3%) como ruins.

E compreensivel através dos nimeros apresentados
que a maioria dos consumidores estdo insatisfeitos com os
precos cobrados pela empresa, e faz-se necessario que a
mesma reverta sua politica de precos para mudar essa
situacdo.

Grafico 11 — Quanto aos precos dos produtos.

Otimo
9%

3% ‘ ’
Regular
51%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Ruim

No Grafico 12 é perceptivel que 04 respondentes
(6%) consideraram que as formas de pagamento sdo
otimas, 21 (31%) que sdo boas, 35 (52%) que sdo regular
e 07 ou 11% consideraram as formas de pagamento como
sendo ruins. Através desses resultados é visivel que a
maioria das pessoas ndo aprovam as formas de pagamento
adotadas pela empresa, tornando-se uma variavel
preocupante no tocante ao relacionamento da empresa
com seus clientes. Isso aponta para que a Vidracaria e
Marmoraria Souza lance um olhar especial para essa
situacdo, buscando desenvolver um planejamento
diferenciado para as condi¢Ges de pagamento, tornando-as
satisfatdrias, uma vez que a forma de pagamento é um dos
fatores fundamentais para a fidelizacéo dos clientes.

Gréfico 12 — Quanto as formas de pagamento.
Gtimo
8%

Regular
52%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Na visdo de Las Casas (2006), a promocdo de
vendas, como diz o proprio nome, tem por finalidade
promover vendas, essa técnica se torna muito abrangente,
pois compreende os Varios esforcos utilizados para chamar
atencdo do cliente, com excec¢do das vendas pessoais e
propagandas rotineiras, e tem um prazo de duracéo
limitado. Diante dessa afirmacdo, o Grafico 13 buscou
identificar a opinido dos clientes em relagdo as promogoes
oferecidas pela empresa. Dos entrevistados 02 (03%)
avaliaram as promocdes oferecidas como sendo 6timas, 16
(24%) como sendo boas, 35 (52%) como sendo regulares
e 14 (21%) como sendo ruins.

Uma empresa que ndo realiza promogdes acaba
dando margem para que os clientes experimentarem outras
organizagOes que oferecem esses atrativos. De acordo com
as varidveis apresentadas pela pesquisa, os clientes estdo
extremamente insatisfeitos com as ofertas promocionais,
dessa forma, a empresa necessita reavaliar suas estratégias
promocionais para que elas fiqguem a um nivel que
satisfaga o consumidor final.

Gréfico 13 — Promogdes oferecidas.

Otimo
3%

L

Regular
52%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Realizar um bom atendimento é uma das atividades
mais importantes desenvolvidas pela empresa, essa agéo
que era conceituada como um diferencial competitivo,
hoje é considerada como uma obrigacdo a ser cumprida
com rigor. Dessa forma o Gréafico 14 procurou mensurar a
avaliag8o do cliente em relag8o ao atendimento executado
pela organizacdo. Dessa forma, 41 pessoas (61%)
classificaram o atendimento como sendo 6timo, 22 (33%)
como sendo bom, 4 (6%) como sendo regular e nenhum
respondeu ser ruim. Apesar de a empresa ter um alto
indice de aprovagdo, no que diz respeito ao atendimento,
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ela tem sempre que buscar capacitar seus funcionarios
com a finalidade de aprimorar cada vez mais o
atendimento e o trato com a clientela.

Gréfico 14 — Quanto ao atendimento.

Regular
6%

Ruim

/0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

O Gréfico 15 mostra a percep¢do dos clientes em
relagdo a flexibilidade do horario de atendimento da
Vidragaria e Marmoraria Souza. Percebe-se através da
analise que 31 respondentes (46%) consideram a
flexibilidade de horario como sendo 6timo, 33 (49%)
como sendo bom, 03 (5%) como sendo regular e nenhum
considerou ruim. Dessa forma, pode-se perceber que a
maioria dos clientes estd satisfeita com o horério de
atendimento, porém, se a empresa puder ampliar esse
horario serdA uma chance a mais de realizar novas
negociagdes.

Gréfico 15 — Flexibilidade de horario de atendimento.
Regular

Ruim

5% 0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

De acordo com o Gréafico 16, 39 pessoas (58%)
consideraram apenas como bom, 06 (9%) sentem a
valorizagdo como sendo regular e nenhum considerou
ruim. E perceptivel que as préaticas de valorizagdo
adotadas pela empresa ndo vém sendo desenvolvida como
se deve, visto que os indices de 6timo estdo menores do
que os que classificam como bom, fazendo com que a
empresa procure investir mais no marketing para suprir
essa deficiéncia. Valorizar cliente ¢ fundamental para o
desenvolvimento de uma boa relacéo.

Gréfico 16 — Valorizag8o enquanto clientes.
Ruim

/0%

Regular
9%

Fonte: Dados da pesquisa. 2013.

O tempo que a empresa despende para realizar a
entrega de um produto é um ponto muito importante, pois
quem compra espera receber a mercadoria em bom estado
e em curto prazo. Mediante isso, o Grafico 17 mostra a
percepcdo dos clientes da Vidracaria e Marmoraria Souza
em relacdo a operacionalizagdo das entregas. Diante disso,
constatou-se que 10 (15%) classificaram esse quesito
como sendo étimo, 38 (57%) como sendo boa, 16 (24%)
como sendo regular e 03 (4%) como sendo ruim.

Através dos nimeros evidenciados percebe-se que a
maioria das pessoas classificou as entregas realizadas
como sendo boas. Mesmo esse indice sendo positivo, a
empresa precisa melhorar a operacionalizacdo das
entregas para chegar ao indice 6timo. Empresas que
realizam as entregas de forma eficiente fortalecem os
lacos de confianga com o cliente.

Graéfico 17 — Prazo de entrega.

Ruim
4%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

No Gréafico 18 percebemos que 06 pessoas (9%)
afirmaram que a assisténcia técnica prestada é 6tima, 39
(58%) afirmaram ser boa, 20 (30%)que é regular e 02
(3%) afirmaram ser ruim. Os consumidores procuram
sempre produtos que tenham garantia de qualidade, e em
caso de falhas a assisténcia técnica. Diante dos numeros
apresentados no grafico, percebe-se que apesar deles
mostrarem uma avaliacdo positiva, 0os que avaliam como
regular também representam uma porcdo consideravel,
levando a empresa a refletir em como aprimorar seu
espaco de assisténcia técnica para que possa dar garantia
total a seu consumidor.
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Grafico 18 — Quanto a assisténcia técnica.
Ruim
3%

Regular
30%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

De acordo com Vavra (1993), a comunicagdo com o
cliente apds a venda aumenta substancialmente a chance
dele retornar a empresa, também possibilita a mensuragéo
do grau de satisfacdo obtido através do produto ou servico
oferecido. Sabendo da importancia da comunica¢éo com o
cliente ap6s a venda, o Grafico 19 aponta a visdo do
cliente em relagdo a esse assunto. Dos 67 clientes que
responderam ao questiondrio 11 (16%) classificaram a
comunicagdo da empresa com o cliente apés a venda
otima, 40 (60%) classificaram como sendo boa, 13 (19%)
classificaram como sendo regular e 03 (5%) classificaram
como sendo ruim. Mediante os resultados apresentados é
possivel perceber que mesmo a maioria dos clientes
classificando a comunicacdo como sendo boa a parcela
que considera com regular e ruim supera 0s que
classificam como oOtima, demonstrando que esse fator
pode ser ampliado na busca de uma melhor satisfacéo por
parte da clientela.

Grafico 19 — Comunicacdo com o cliente apoévenda.
Ruim
5%

Regular
19%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

No que diz respeito a resolucéo de problemas junto a
empresa, o0 Grafico 20 expbe que 05 entrevistados (7%)
classificaram tal servico como 6timo, a maioria dos
clientes no total de 40 (60%) classificaram como bom,
uma margem consideravel de 22 (33%) clientes
classificaram como sendo regular e nenhum considerou
ruim. Mesmo a maioria classificando a resolucdo de
problemas como étima ou boa hd uma margem bem
representativa que classifica como regular, confirmando
que a empresa precisa estruturar e desenvolver um
trabalho mais voltado para resolucdo de problemas,
proporcionando assim uma base de apoio mais sdlida e
confiavel aos seus clientes.

Gréfico 20 — Quanto a resolucdo de problemas.
Ruim Otimo
0%_\ %

Regular
33%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Ao decorrer da coleta de dados também foi realizada
uma pergunta aberta junto aos clientes da empresa. A
primeira pergunta foi: Em sua opinido de que maneira a
empresa pode melhorar relacionamento com vocé
consumidor? Essa questdo foi criada com o intuito de
saber que medidas a empresa deve tomar para melhorar o
relacionamento com o consumidor final. As respostas
podem ser conferidas no Grafico 21. Dos 67 ou 100% dos
clientes que responderam o questionario 16 (24%)
relataram que a empresa pode melhorar o relacionamento
realizando mais promogdes, 10 (15%) responderam que
deveriam ser ampliadas as formas de pagamento, 12
(18%) indicaram as entregas com mais agilidade
melhoraria o relacionamento, 05 (8%) responderam que
melhorando a assisténcia técnica, 10 (15%) das pessoas
declararam estar satisfeitos com o relacionamento
desenvolvido, 02 (3%) afirmaram que um espago fisico
mais amplo proporcionaria um melhor relacionamento, 05
(7%) afirmaram que desenvolver uma comunicagdo mais
intensa melhoraria o relacionamento e 07 (10%)
afirmaram que precos mais acessiveis ajudaria a melhorar
a relagdo com a empresa.

Diante das respostas apresentadas, cabe & empresa
procurar atender as necessidades dos clientes, melhorando
seu relacionamento. Segundo Cobra (2009) a empresa
deve buscar relacionar-se com seus clientes ndo apenas no
ato da venda, elas devem manter-se abertas ao dialogo
para ouvir e satisfazer os desejos dos clientes.

Grafico 21 — Quanto ao melhor relacionamento da
empresa com o consumidor

Mais Pregos mais
comunicagéo acessiveis
como cliente 10%

Melhorara oferta
de Promogdes
24%

Melhorara A
assisténcia fmp Ial‘das
técnica p:gzinsenio
0
i 15%

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Dando prosseguimento a coleta de dados, foram
aplicadas entrevistas com os gestores. Com base nelas
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foram tracados os seus perfis. Um é do sexo masculino e
outro do sexo feminino, tem entre 37 e 40 anos, sdo
casados, possuem ensino médio completo, estdo com a
empresa no mercado ha mais de quatro anos, e tém uma
renda mensal de, pelo menos, trés salarios minimos.

Em um segundo momento, as entrevistas
contemplavam perguntas que buscavam identificar quais
as praticas de marketing de relacionamento que a empresa
adota, as quais sdo analisadas a partir do préximo
paragrafo.

Las Casas (2006) diz que o ponto ou canais de
distribuicdo existem para facilitar a transi¢do do produto
ou servico da organizacdo para o consumidor. Dessa
forma, uma localizagdo acessivel ¢ um dos fatores
fundamentais para que a organizacdo obtenha sucesso.
Acerca desse assunto o Gestor 1 considera: “4
localizacdo é boa, pois é acessivel, e por néo ser, de fato,
no centro da cidade tem-se uma facilidade para
estacionar carros tanto dos clientes como os de grande
porte para descarregar matéria-prima”. Destaca que a
localizacdo é boa e que ela permite aos clientes
estacionarem com mais facilidade. J4 o Gestor 2 relata:
“E uma boa localizacdo, ndo é no centro da cidade em si,
mas por ficar perto do centro da cidade, isso faz com que
os clientes passem na loja com frequéncia”. Classifica a
localizacdo como sendo boa e destaca que a proximidade
da empresa com o centro da cidade facilita a visita do
cliente. Mediante o exposto pode-se perceber ambos
consideraram que escolheram a localizagdo de sua
organizagdo corretamente, pois ela é atrativa e permite
uma maior proximidade com o cliente, estreitando assim
os lagos de relacionamento. Essa realidade visualiza-se
através Grafico 6 onde 94% dos clientes classificam a
localizagéo como 6tima ou boa.

Quanto ao ambiente (arranjo fisico), sabemos que
quando ele é bem planejado e organizado, disponibiliza
espaco para os clientes transitarem, possui uma boa
decoracgdo, tem o poder de influenciar decisivamente no
retorno do dos consumidores. E em relagdo a esse
instrumento 0 Gestor 1 declarou: “O ambiente é bem
organizado, mesmo assim acredito que falta espago para
o cliente se movimentar mais a vontade”. J& 0 Gestor 2
avalia: “O prédio ndo estd mais comportando o
crescimento da empresa, 0s produtos em sua maioria sao
de grande porte, causando dificuldade na exposi¢do
deles”. E notorio que ambos evidenciam que o ambiente
esta inadequado, visto que a empresa cresceu e 0 espacgo
de comercializagdo néo acompanhou esse
desenvolvimento.

Outro fator preponderante no relacionamento com o
cliente é o produto ofertado. Las Casas (2009, p. 18)
afirma que “o produto deve ser desenvolvido de acordo
com as necessidades ou desejos deste segmento”. Dessa
forma, quando indagados sobre os produtos oferecidos o
Gestor 1 discorreu: “Os produtos sdo de qualidade e
diversificados, e essa diversificacgdo é uma vantagem.
Muitas empresas do mercado ndo tem coragem de
trabalhar com essa diversidade, tem medo de ndo dar
conta, a desvantagem é a mdo-de-obra”. O Gestor 2
relatou: “Temos diversos tipos de produtos, do vidro ao
aluminio, com isso, o0 cliente vem comprar um
determinado produto e acaba se agradando de outro, isso
¢ uma vantagem da variedade e diversidade. E

desvantagem é a mao-de-obra para produzi-los, que €
dificil e cara”. Percebe-se através do didlogo com os
Gestores que a empresa oferta produtos de qualidade e
possuem um mix bem diversificado.

O dever das organizacdes é desenvolver produtos de
qualidade e que venha a satisfazer as necessidades dos
clientes, e no ponto de vista dos gestores ela vem
atingindo essa meta. E na visdo do cliente também, visto
que o Grafico 9 mostra que cerca de 97% dos clientes
classificam a diversidade de produtos como 6tima ou boa.

No caso dos servicos, eles sdo produtos intangiveis
por natureza, sdo sensacles ou experiéncias vividas, dessa
forma agradar os clientes através da prestacdo de servicos
torna-se uma questdo delicada nas organizacdes. No
tocante a prestacdo de servicos realizados pela empresa o
Gestor 1 avalia: “Os servigos sdo desenvolvidos da
melhor maneira possivel, procuramos ofertar os melhores
servicos e com rapidez, mas, as vezes, ndo é possivel”. E
visivel que se tem a preocupagao em prestar um servico de
qualidade. Para o Gestor 2: “Os servigos ofertados sdo
bons e bem realizados, a desvantagem é quando precisa-
se ir prestar servico em outra cidade que demora um
pouco, pelo fato de ter que esperar ir alguma entrega,
para a viagem ndo sair como prejuizo”. Nota-se que
ambos afirmam prestar um servico de qualidade,
consequentemente, os clientes estdo vivenciando boas
experiéncias e essas experiéncias positivas vém a
melhorar o relacionamento com o cliente.

A politica de precos desenvolvida pela empresa
também é um fator decisivo para o desenvolvimento de
um relacionamento solido e duradouro. Rica (2005) diz
que o preco deve ser estabelecido mediante os custos
despendidos com a elaboracdo ou compra do produto e
andlise dos precos de mercado. No tocante aos precos
praticados pela empresa o Gestor 1 afirma: “Os pregos
cobrados sdo justos, ele é calculado em cima da mao-de-
obra, da matéria prima e de uma margem de lucro, se ndo
for dessa forma ndo tem como comercializar”. O Gestor
2 explicita: “Os pregos sdo os que devem ser, é tudo
calculado mediante a preco do material de trabalho e da
mao-de-obra. SO que, as vezes, os clientes ndao entendem”.
Os gestores tem a mesma linha de pensamento,
consideram os precos cobrados justos, contudo, pode ser
visualizado no Gréafico 12 que os clientes ndo estdo
satisfeitos com a politica de precos, implicando assim, em
um impasse entre a empresa e seus clientes.

As formas de pagamento também influenciam
incisivamente na conquista do cliente, uma vez que elas
podem atuar como facilitadoras nas negociacbes de
compra e venda. Dessa forma o Gestor 1 diz: “As formas
de pagamento sdo: a vista, cartdo, cheque e, em Gltimo
caso, boleto bancario. Beneficio é a diminuicdo dos
calotes, que, as vezes, ainda aparece. Mas os clientes
reclamam, eles querem comprar em varias parcelas e sem
juros”. E 0 Gestor 2: “As mais utilizadas sdo o cartdo,
cheque, boleto bancério. Essa maneira diminui bastante a
inadimpléncia. Sempre ha resisténcia, mas tentamos
conversar e explicar nossa situa¢do”. Percebe-se atraves
da andlise feita dos Gestores que as formas de pagamento
adotadas séo boas para a empresa, porém, eles identificam
que ha resisténcia de seus clientes a elas e esse
descontentamento culmina no enfraquecimento do
relacionamento.
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Para Kotler e Keller (2006) as promocg8es consistem
em um conjunto de ferramentas de incentivo, a maioria de
curto prazo, projetadas para estimular a compra mais
rapida. Quando interrogados sobre as promocdes ofertadas
pela vidracaria 0 Gestor 1 disse: “Ndo utilizamos de
promogades, pois esse seguimento ndo permite”. E 0
Gestor 2: “Ndo costumo fazer promogdes, porque 0s
produtos que comercializamos ndo d& oportunidade para
realizar essas promogdes”. Como podemos notar a
empresa ndo costuma realizar promogdes, e essa
afirmacdo coincide com os dados do Grafico 14 que
expressa a insatisfacdo dos clientes pela escassez de
promocdes, 0 que torna um fator conflitante na relacdo
com o consumidor.

O atendimento é o cartdo de visitas da empresa, é
através dele que a organizacdo tem o contato direto com o
cliente, e muitas vezes o retorno ou ndo dele vai depender
dessa experiéncia vivenciada. Sobre o atendimento o
Gestor 1 afirma ser: “Bom, pois os funciondrios buscam
sempre atender as exigéncias, mesmo que seja preciso
terceirizar algum servigo”. O Gestor 2 afirma que: “ O
atendimento é muito bom, as meninas se dedicam
bastante, e os clientes quase sempre saem satisfeito”. OS
dois Gestores classificaram o atendimento da empresa
como sendo bom e destacaram que os colaboradores
despendem atencdo e esforco para satisfazer as
necessidades de seus clientes, mesmo que seja preciso
terceirizar algum servico, torando o atendimento um ponto
alto na sua relagdo com o cliente.

Um horéario de atendimento flexivel é importante
para o desenvolvimento de uma relagéo boa com o cliente,
visto que alguns consumidores também trabalham e essa
flexibilidade permite que eles tenham a oportunidade de
comprar. Sobre a flexibilidade de horério o Gestor 1
discorreu: “O hordario de atendimento é o hordrio
comercial, e as entregas também sdo realizadas no
hordrio comercial”. O Gestor 2 destacou algo
importante: “Sempre atendemos em hordrio comercial,
porém ndo fechamos em horario de almogco. Ja as
entregas também sdo realizadas somente no horario de
expediente”. O fato de a empresa atender também no
horario de almogo permite que os clientes que trabalham
use esse horério para realizar suas compras, essa pratica
influencia positivamente no relacionamento com o cliente,
ela s6 peca por ndo fazer entregas fora do horario
comercial.

As empresas que querem sobreviver no mercado
competitivo precisam se esforcar para realizar os desejos e
satisfazer as necessidades dos clientes buscando sempre
valoriza-los. Sobre a valorizagdo que é dada ao cliente o
Gestor 1 afirmou: “A empresa procura valorizar os
clientes, premiando com brindes da loja, como canetas,
bonés”. O Gestor 2 seguiu a mesma linha de raciocinio e
afirmou: “cliente é sempre em primeiro lugar, e a
empresa busca presentear com alguns brindes”. E notorio
que a empresa vem procurando valorizar seus
consumidores finais, porém, sdo préaticas ainda discretas e
que necessitam ser intensificadas e aprimoradas para que
os clientes se sintam verdadeiramente valorizados.

A operacionalizagdo das entregas pode ser um
ponto positivo para o desenvolvimento de uma relacdo
duradoura entre a empresa e o cliente, quando realizadas
nas datas e horarios previamente combinadas gera lagos

de confianca do cliente para com a organiza¢do. Quanto a
essa atividade o Gestor 1 relatou: “As entregas nem
sempre sdo realizadas nas datas corretas, pois 0s
fornecedores atrasando gera uma bola de neve, ou entao,
pelo excesso de pedidos e a limitacdo de funcionarios,
quando isso acontece procuramos informar o cliente”. O
Gestor 2 afirma: “As entregas se ddo de maneira
tranquila quando ndo ha atraso dos fornecedores, o Unico
problema que ocorre é nas entregas em outras cidades,
que demora um pouco”. Ambos buscam explicar que os
atrasos nas entregas sdo provenientes de fornecedores ou
pelos funcionarios serem insuficientes, porém, a empresa
precisa buscar mecanismos para que esses atrasos ndo
ocorram, pois causam frustracdes nos clientes e
prejudicam a relacdo.

Quando o cliente compra um produto ele busca
qualidade e garantias de que em caso de falhas sejam
feitos os devidos reparos, e é nessa hora que se evidéncia
a importancia da assisténcia técnica no relacionamento
com o cliente. Diante desse assunto o Gestor 1 afirmou:
“A assisténcia técnica é feita regularmente, sendo que as
realizadas em outras cidades sdo feitas oportunamente em
dias de entregas nas mesmas”. O Gestor 2 relata: “No
que diz respeito a assisténcia técnica é feita da melhor
maneira possivel para atender as solicitacbes dos
consumidores”. A empresa, conforme observado, oferece
0 suporte da assisténcia técnica, mas com algumas
limitagcbes no que tange a assistir aos clientes que residem
em outras cidades, podendo essa causar O Seu
descontentamento do interferindo no relacionamento.

Para Las Casas (2006, p. 428) “A apresentagdo de
vendas inclui uma série de promessas a respeito de muitas
atitudes que a empresa pode tomar. Depois da aceitacdo e
do fechamento da venda, é a hora da verdade, da
concretizagdo de todas as promessas feitas”. As empresas
além de bons servicos e atendimento deve manter um
relacionamento mais proximo com o cliente apés a venda,
visando expandir seus negécios. Sobre o contato com o
cliente ap6s a venda o Gestor 1 relatou: “A empresa ainda
ndo desenvolveu essa comunicagdo mais préxima, mas
temos muita vontade de desenvolver o mais rapido
possivel”. E 0 Gestor 2 afirmou: “4 vidragaria sabe da
importancia desse contato, sé que ainda ndo foi
desenvolvido”. Como se percebe 0s gestores
compreendem a importancia de se manter contato com 0s
clientes apés o ato de vendas, mesmo assim, ndo
desenvolvem esse contato, de forma que essa falta de agdo
implica negativamente no relacionamento empresa-
cliente.

Quando ocorre um problema de qualquer natureza
com o produto ou servicos os clientes querem solugdes
rapidas. No tocante a resolucdo de problemas junto a
empresa 0 Gestor 1 afirmou: “Assim que a vidragaria €
informada sobre algum problema procura logo soluciona-
lo”. E 0 Gestor 2 disse: “Quando somos informados de
algum problema procuramos resolver, e se ndo tiver como
responder rdpido, procuramos explicar o motivo”. E
perceptivel a partir das falas dos Gestores que a empresa
tem certa preocupacdo em solucionar os problemas
quando eles surgem, e isso é uma boa pratica para o
desenvolvimento de um relacionamento.

Quando questionados sobre o que a empresa poderia
fazer para melhorar seu relacionamento com o cliente o
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Gestor 1 afirmou: “ Acredito que contratando mais
funcionarios para suprir 0s servicos que ficam
deficitarios, como entregas e assisténcia técnica e falta o
contato com o cliente apés a venda”. O Gestor 2 afirmou:
“Contratando novos funciondrios, pois ira resolver os
problemas de assisténcia e demora nas entregas, mas,
infelizmente, no momento a empresa ndo tem condigdes de
fazer essas contratagdes”.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou demonstrar como o marketing
de relacionamento se desenvolve na Vidracaria e
Marmoraria Souza, identificando o perfil de seus clientes,
descrevendo as praticas de marketing de relacionamento
adotadas pela organizacdo e investigando junto aos
clientes o nivel de satisfagdo em relacdo aos produtos e
servigos ofertados.

Respondendo de forma clara e precisa ao primeiro
objetivo especifico, que buscou identificar o perfil dos
clientes da Vidracaria e Marmoraria Souza, eles foram
caracterizados como sendo a maioria do género Feminino,
a maior parcela tem idade acima de 31 anos, sdo em sua
maioria casados, tem grau de escolaridade elevado, pois
possui entre o0 ensino médio completo e o0 ensino superior
completo, sdo cliente a mais de um ano, e a grande
maioria possui um renda mensal acima de 2 salérios
minimos. Essa caracterizacdo é importante pelo fato de
permitir que a empresa conhega seu consumidor externo,
facilitando o direcionamento de a¢des corretivas tomando
por base seu publico alvo.

Atendendo ao segundo objetivo, que buscou
descrever as praticas de marketing de relacionamento
adotadas pela organizacdo, foi feita uma anélise da fala
dos gestores sobre como operacionalizam e se utilizam de
maneira correta as estratégias de marketing, que sao
imprescindiveis para o desenvolvimento de uma relacéo
duradoura.

Em relacdo a localizagdo da empresa, 0s gestores
citaram-na como sendo um dos pontos fundamentais para
0 bom relacionamento, por ela esta em um local
estratégico perto do centro da cidade, e por oferecer
comodidade na hora de estacionar veiculos, é importante
ressaltar que essa localizagdo também é amplamente
aprovada pelos clientes. Torna-se, diante do exposto, uma
estratégia de marketing bem sucedida. J& no tocante ao
ambiente da empresa (arranjo fisico), os gestores
consideram como um ponto fraco da organizagdo, por
acreditar que o prédio ndo estd mais comportando a
estrutura da empresa, dificultando a exposicdo dos
produtos e o fluxo de clientes e funcionarios.

No que tange aos produtos ofertados, os gestores
enfatizaram a qualidade e a diversificagdo, e frisaram que
nem toda empresa tem coragem de trabalhar com o mix de
produtos tdo amplos, evidenciando a diversificagdo dos
produtos como um diferencial competitivo, tornando um
marketing positivo para empresa. Quanto aos servicos, 0s
gestores relataram que existem algumas dificuldades de
modo geral, tornando um ponto negativo para a empresa.

Referenciando o0s precos cobrados e formas de
pagamento, os gestores relataram que apesar de serem,
respectivamente, justo e diminuir a inadimpléncia, ndo sdo
bem aceitos pelos clientes. As promocdes eles declararam

ndo realizar, 0 que torna as estratégias de marketing ndo
realizadas de maneira correta pela organizacao.

Um dos fatores que os gestores consideram como 0
carro chefe da empresa é o atendimento, pelo empenho
despendido por seus funcionarios em corresponder as
expectativas dos clientes, outro é a flexibilidade do
horario de atendimento que por ndo fechar para almoco
possibilita um horério a mais para fazer compras.
Coincidindo com a opinido dos clientes que também
aprovam essas praticas.

Percebemos através das falas dos gestores que a
valorizacdo que é dada sdo apenas pequenos brindes,
configurando assim como um acdo discreta e passivel de
desenvolvimento. E que nas entregas, na assisténcia
técnica e no contato com o cliente apds a venda, eles ainda
percebem que ocorrem falhas. E que essas questdes
precisam de uma atencdo especial, de forma que essas
atividades culminam em um ndo atendimento das
necessidades dos clientes.

No que tange a resolucdo de problemas junto a
empresa, 0s gestores afirmaram ter uma atencéo especial
nesse quesito, e buscam soluciona-lo o mais rapido
possivel para ndo prejudicar a imagem da empresa,
representando assim uma pratica positiva para o bom
relacionamento.

De um modo geral pode-se observar que as praticas
de marketing de relacionamento adotadas pela empresa
sdo: a localizagdo acessivel; qualidade e diversificagdo dos
produtos; o atendimento; a flexibilidade de horérios; a
resolucdo de problemas. Os demais itens os gestores
afirmaram que necessitam de mais méao-de-obra para que
venham a desenvolver como se deve.

Em resposta ao terceiro objetivo, que buscou
investigar o nivel de satisfacdo dos clientes no que tange
aos produtos e servigos ofertados, contatou-se que a
grande maioria dos clientes aprovam a localizacdo e
acessibilidade da organizacéo.

No quesito ambiente (arranjo fisico), € notorio que
apesar de o0s gestores apontarem algumas falhas, a
maiorias dos clientes acreditam que o ambiente é
apropriado demonstrando estar satisfeito com ele. Em
relacio a diversidade de produtos, sdo realmente
diversificados e vem agradando a clientela da Vidracaria e
Marmoraria Souza. O mesmo ocorre em relagdo a sua
qualidade, indicando que esta indo de encontro com as
necessidades e desejos dos clientes.

No que tange aos servigos ofertados pela Vidracaria e
Marmoraria Souza, compreendendo-se que a maioria dos
clientes aprova a prestacdo de servigos por considera-los
bons, sendo que a empresa deve trabalhar para a maioria
considerar Otimos. J& com relacdo aos pregos cobrados
pelos produtos, notadamente, ndo foram aprovados. O
mesmo fato ocorre com as formas de pagamento adotadas
pela organizacéo e as promogdes oferecidas, tornando trés
pontos preocupantes para empresa, € que necessitam de
uma atencéo especial em curto prazo.

Notamos que o atendimento realizado pela empresa
vem agradando ao seu consumidor final, visto que o
indice de aprovacdo é o maior apresentado por esta
pesquisa, mostrado que a empresa tem compromisso em
atender bem. Em situacéo favoravel também se encontra a
flexibilidade de horarios, com boa aprovacéo.

Em relacéo a valorizagdo dada ao cliente, apesar dos
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dados mostrarem que a maioria aprova a valorizacéo dada,
a empresa precisa desenvolver técnicas criativas de
valorizacdo para agradar seus clientes.

No que se refere as entregas realizadas pela empresa,
assisténcia técnica, a comunicacdo da empresa com o
cliente ap6s a venda, e o que diz respeito a resolucdo de
problemas, percebemos que os clientes estdo parcialmente
satisfeitos. Mesmo a maioria considerando bom, o indice
dos que consideram regulares é significativamente alto,
devendo a empresa procurar investigar quais gargalos
estdo causando essas insatisfagdes.

Em relagdo a questdo aberta que visava saber o que a
empresa poderia fazer para melhorar o relacionamento
com o cliente, as respostas mais citadas foram: melhorar
promocoes; ampliar formas de pagamento; agilidade nas
entregas; melhorar a assisténcia técnica; espaco fisico
mais amplo; desenvolver uma melhor comunicacdo e
precos mais acessiveis. Podemos notar que 0s pontos
citados como fator para melhorar o relacionamento sdo
justamente os que foram reprovados ou aprovados
parcialmente pelos clientes, devendo ser corrigidos com
vista a alcancar a satisfacéo.
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