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RESUMO

O marketing de relacionamento visa buscar a satisfagdo e a fidelizagdo dos clientes de uma
empresa, as estratégias presentes nessa teoria estdo voltadas para que as empresas possam
tomar uma posicdo de destague no seu ramo de atuagdo. A ferramenta de Gestdo de
Relacionamento com o

Clienteé uma filosofia de negdcios que a empresa adota para que €la possa entender as
necessidades dos clientes e possa assm se antecipar frente a concorréncia para oferecer o
produto ou servico que o cliente busca. Nesta pesquisa que teve como foco andisar através
das ferramentas de marketing de relacionamento como as empresas Moveis Gazin e Romera
no municipio de Ponta Por&/MS buscam obter a satisfagdo e fidelizagdo de seus clientes, e
quais ferramentas de gestéo de relacionamento com o cliente sdo utilizadas para manter um
bom e duradouro relacionamento com os mesmos. Para a realizagdo da pesquisa foram usados
os métodos classificados como exploratdrio e descritivo com uma abordagem qualitativa, em
forma de estudo de caso nas empresas Moveis Gazine Romera. Os instrumentos utilizados
para a coleta de dados foram entrevistasestruturadas, question&rios e observacdo ao
comportamento dos consumidores da empresa. Portanto, os resultados obtidos através da
pesquisa constataram que o marketing de relacionamento quando utilizado na empresa de
maneira correta, auxilia na satisfagdo e fidelizacdo de seus clientes, criando assim um vinculo
duradouro, que proporciona a empresa seu crescimento e desenvol vimento.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. CRM. Estratégia. Satisfacdo e Fidelizacéo.

Cliente
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1. INTRODUCAO
A competitividade empresarial estd cada vez mais acirrada, atuamente o mercado

apresenta vérias opgdes para os clientes escolherem entre quais as empresas mais |he convém
comprar. Desta forma as empresas precisam buscar diversas formas de se diferenciar do seu
concorrente e proporcionar para o cliente o que ele busca, e o software € uma ferramenta que

auxilia nesse processo.

Antigamente, o foco principa do marketing era apenas se destinar aos produtos e
servigos que a empresa ofertava. Com o passar do tempo e o0 surgimento de novastecnologias,
0S processos administrativos foram se modernizando. Com isso, as empresas buscam
incansavelmente, adaptar-se a esse mercado, aplicando o pds-venda como um fator de
melhoria na rentabilidade da empresa

Las Casas (2009) faz a abordagem sobre o marketing como o desempenho das
atividades comerciais que séo responsaveis pelo direcionamento do fluxo de bens e servicos,
a0 usuario ou consumidor, ou sgja, ele é o responsavel pelaidentificacdo das necessidades de
produtos/servigos que os consumidores possuem, auxiliando a empresa a oferecer produtos

que irdo satisfazer tal necessidade e contribuir para o seu desenvolvimento.

Segundo McKenna (1997) O marketing ndo € somente uma forma de publicidade ou
promocao utilizada em um més, deve ser uma atividade que englobe toda a organizagéo desde
as recepcionistas até a diretoria da empresa, e que desenvolva um processo de integracéo entre

o cliente e aempresa.

Como forma de aplicar na prética e trazer para dentro das empresas 0s possiveis
beneficios desse marketing de relacionamento, surgem cada vez mais novos modelos de
softwares que possibilitam esse gerenciamento do conhecimento sobre o consumidor,
conhecido como Customer Relationship Management CRM.

Dessa forma as empresas devem estar atentas tanto ao desenvolvimento do mercado
local quanto do mercado global, para asssim entender o comportamento do consumidor, uma
vez que ele estd mais exigente, e esta atento ndo apenas a qualidade do produto adquirido,mas
também adota uma postura mais rigorosa no que diz respeito ao servigo pds compra oferecido

por umaorgani zagao.
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De acordo com 0 mencionado 0 momento € possivel compreender a importancia da
tecnologia da informagdo para a retencdo e fidelizacdo de sua clientela, para que a empresa

tenha uma constante manutencao de seus clientes e ndo perca espaco para a concorréncia.

1.1 Problematica

No contexto organizacional dos dias atuais, existe um grande nimero de empresas
atuando no mesmo segmento, e a empresa que almea sobressair sobre essa concorréncia
precisa buscar embasamento na utilizacdo de tecnologias para que possam assim se

diferenciar das demais.

A implantacdo de préticas inovadoras dentro da organizagéo contribui ndo somente para
trazer renovagcdo e modernidade para a empresa, mas também para aproximar o cliente da
empresa, levando a empresa a compreender melhor os desgos de seus consumidores

oferecendo assim produtos que os satisfagam.

A Uutilizacgo de recursos tecnol 6gicos pode apresentar um custo relativamente baixo e
contribuir para que o cliente tenha uma experiéncia de compra mais satisfatoria. A tecnologia
pode se tornar uma aliada quando se trata do crescimento da empresa e gudar a mesma a

manter-se concorrente dentro do acirrado mercado dos dias atuais.

Alguns softwares possibilitam gque 0 gestor da empresa tenha mais controle sobre a
mesma e sobre 0s seus clientes, obtendo e apresentando de forma clara e objetiva informagoes
gue contribuem para 0 seu crescimento como, comportamento do consumidor, poder

aquisitivo, nimero de vendas, entro outras informagdes fundamentais.

Tudo isso se torna uma ferramenta que auxilia na gestédo da organizag@o e acaba se
tornando um diferencial competitivo dentro do acirrado mercado que temos nos dias atuais,
pois uma empresa que compreende melhor a necessidade de seus clientes consegue de
maneira mais efetiva e em menor tempo oferecer produtos ou servicos que atendam as

necess dades desses clientes.

O gerenciamento do relacionamento com o cliente ou Customer Relationship
Management (a partir daqui tratado como CRM) tem como ligagdo principal com o marketing
de relacionamento, a possibilidade de aplicar com maior exatidéo as informacdes do cliente
para possa assim trazer beneficios tanto a empresa quanto ao consumidor (PIZZINATTO,
2008)
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Essa integracdo Unica pressupde que a empresa deve estar disposta a manter um
relacionamento suportado por processos operacionais mais ageis e que selecione a tecnologia
correspondente a sua estrutura organizacional. Isto requer metodologia, conhecimento e
experiéncia comprovada neste tipo de solucdo. (MEDEIROS, 2006)

Kotler (2009) menciona que o marketing de relacionamento € uma ferramenta
importante para as organizagbes que buscam se diferenciar no mercado, que auxilia a
organizacional a criar e manter uma boa relagdo com o seu cliente para que o mesmo fique
satisfeito com o produto e servigo oferecido pela empresa e se torne fiel a ela. Diante dessa
realidade atual que o mercado vive, surge a questdo problema da pesquisa: Qual sistema de
CRM cada uma das empresas utiliza, e qual apresenta maior eficécia

1.20Dbjetivos
1.2.1 Objetivo Geral
Analisar os beneficios do sistema de CRM na gestéo de rel acionamento com o cliente

1.2.2 Objetivos Especificos

Analisar quais os sistemas utilizados por cada empresa

Identificar fatores para desenvolvimento da estratégia de relacionamento
Avadliar os beneficios trazidos pelaimplantacéo do CRM na empresa.
Identificara percepcéo dos clientes quanto ao relacionamento com a empresa
Identificar qual empresatem maior nivel de satisfagcdo no mercado

1.3 Justificativa

O mercado € um ambiente que vive em constante mudanca, e para se manterem
competitivas as empresas precisam se atualizar constantemente. Levando em conta essa
extrema competitividade existente no mercado, captar e reter novos clientes se torna uma
ferramenta importante para que a empresa se diferencie e consiga se manter solida no ambito
mercadol 6gico

A maioria dos clientes ndo se sentem satisfeitos somente indo até a empresa e
encontrando o produto que ele buscava, esses clientes déo imenso valor para as empresas que
oferecem algo a mais, seja um atendimento diferenciado, uma preocupagao extra com o bem-
estar do consumidor. Isso auxilia na fidelizac&o da clientela da empresa, portanto as empresas

precisam desenvolver acdes que tenham por foco o seu cliente, pois essas acdes refletem de
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forma positiva dentro da organizagdo ja que a fidelizagdo de clientes se tornou um recurso
indispensave para que as empresas al cancem seu objetivo.

No desenvolvimento dessa pesguisa nas empresas Gazin e Romerafoi possivel
identificar os meios tecnolégicos que a empresa utiliza afim de obter um melhor
relacionamento com o seu cliente e oferecer assim produtos/servigos que atendam as suas
necessidades, obtendo assim um diferencial competitivo no acirrado mercado atual.

Porém, existe uma grande auséncia no mercado com esse tipo de informagédo e devido a
insuficiéncia, este trabalho tem como objetivo apresentar e analisar detalhadamente qual

aimportanciado CRM para o relacionamento da empresa com o cliente.

De acordo com essas informacdes, o desenvolvimento dessa pesquisa busca apontar
astecnologias da informacédo e suas estratégias de fidelizacdo e satisfacdo de clientes, ondeira
buscar embasamento tedrico dos autores para que essas teorias sgjam analisadas na pratica e
possam assim contribuir para que a empresa consiga captar e fidelizar seus clientes
aumentando assim sua participagdo no mercado e consequentemente se diferenciando da

concorréncia e se desenvolvendo.
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2FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagdo tedrica consiste no embasamento da literatura sobre todos os temas
que serdo abordados no trabalho de pesquisa. Se baseando em autores que ja possuem
conceitos sobre determinados assuntos, alinhando pesguisas em livros, artigos, periddicos,

revisdo de textos, ou sgja, todo material que esta relacionado ao assunto.

Esse capitulo consiste no embasamento da literatura os temas de relevancia para o
trabalho, e serdo abordados assuntos sobre: Tecnologia, Histérico e a defini¢cdo do Marketing,
Estratégias de Marketing, Marketing de Relacionamento, Publico Alvo/Clientes, Satisfacéo e
fidelizacdo de cliente e CRM.

2.1 Historico e Definicdo do Marketing

Para iniciar a abordagem do tema se faz importante mencionar os aspectos historicos
sobre a criagdo e o desenvolvimento do Marketing, tendo assim um melhor entendimento

sobre 0 escopo do tema aqui abordado.

O marketing j& se faz presente desde a antiguidade, porém, passou a ser reconhecido e
estudado a partir de uma fase onde 0 mercado apresentava grandes dificuldades, com isso o
Marketing passou a ser de sumaimportancia para o desenvolvimento de conhecimentos sobre

0 mercado em que as empresas atuam.

Os estudos sobre Marketing conseguiramse desenvolver mesmo enfrentando a restri¢céo
de mercado e niveis de setores mais el evados, até ganhar sua importancia dentro do contexto

organizacional e se tornar uma pratica diferenciada e um objeto de estudo.

Segundo Las Casas (2004) o marketing se faz presente desde a antiguidade, mesmo néo
sendo definido e nem mesmo compreendido ele ja era praticado na Idade Média onde os
arteses fabricavam seus produtos, eles mesmo levavam até o ponto de distribuicdo, uma
praca onde era feita a comerciaizacdo, e 0 mesmo anunciava que seus produtos estavam a

venda por determinado prego.

Levando em consideracdo a abordagem atual do marketing, que ndo consiste somente
na transferéncia de produtos, do produtor para o consumidor, mais sim levar em consideracéo

0 consumidor como ponto de partida para qual quer negocio.
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Diante disso 0 marketing se desenvolveu cada dia mais, e passou a ter fundamental
importancia dentro das empresas, com intuito de melhorar a aplicagéo dos fatores que podem
influenciar dentro de uma organizacdo, para que ela leve em consideracéo o seu consumidor

como peca fundamental para o desenvolvimento de qualquer negdcio.

O marketing no Brasil passou por 5 fases, sendo a primeira fase no ano de 1950, onde o
marketing no Brasil teve seu inicio devido a vinda e abertura de grandes organizagdes no pais.
Na segunda fase (1960), o marketing precisava se sobressair frente ao golpe militar, as
empresas passavam por temivels quedas na economia, onde houve um grande crescimento da
propaganda e divulgagdo impulsionando o marketing a se reerguer mais ainda nessa fase.
(SILVA,2013).

Segundo Oliveira(2004)O marketing foi introduzido no Brasil, na década de cinquenta,
em um contexto de baixa oferta de mercadorias, mercado restrito e nimero pequeno de
empresas. Os setores agricolas e comercial dominava a economia. O setor industrial era ainda
pouco desenvolvido e atendia basicamente as necessidades locais.

A Terceira fase ocorreu por volta de 1970, onde o Brasil teve muitas oportunidades de
grandes investimentos tanto nacionais como internacionais, devido ao fato de a inflacéo estar
passando por um 6timo periodo e estimular o grande poder de compra dos consumidores, e
devido a este fato as industrias investiam cada vez mais em producdo e consequentemente em
préticas de Marketing para serem lembradas perante ao mercado. (SILVA,2013)

Ainda conforme Silva (2013) a quarta fase ocorreu no ano de 1980, periodo onde o
Brasil tinha que pagar suas dividas, e para se pagar dividas € necessario de um grande valor
monetario e esse valor precisava ser retirado de algum lugar. Portanto como o pais néo tinha
outra alternativa retirou dos consumidores, assim as vendas e investimentos do pais cairam e 0

mesmo ficou estagnado.

Devido a péssima fase 0 Marketing perdeu um pouco de seu valor, pois ndo tinha
sentido investir em préticas de divulgagdo se os consumidores ndo possuiam condigdes de
efetivar uma compra. O Unico ponto positivo dessa fase, foi que através dos plangjamentos de

Marketing, que se pode averiguar formas de se utilizar os poucos recursos disponivels.

Silva (2013) aponta que a quinta e Ultima fase que se passou durante 0 ano de 1990, ano

da implantagcdo do plano real, e 0 Marketing teve novamente papel importante pelo fato dos
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investimentos na informética, que passou a ser importante nos processos de vendas, e a partir
disso o Marketing passou a ter sua grande relevancia, devido as observagdes do quéo flexivel

e adaptavel tanto as empresas e industrias quanto aos consumidores, no caso 0 mercado em Si.

Portanto o marketing no Brasil se deu a partir dessas fases, até chegar ao seu ponto
primordial de receber prestigio e ser objeto de estudo de vérias areas, e ter sua importancia

reconhecida pelas empresas como uma ferramenta de auxilio no seu desenvolvimento.

Como considera Rocha e Veloso (1999), o marketing deixou de lado o rétulo de mera
ferramenta de transmissdo de mensagens e conceitos e se tornou uma ferramenta de

Integracdo entre os interesses do cliente e a empresa.

Pois todas as agdes de marketing devem estar voltadas para 0 mercado, com o objetivo
de fazer uma ponte entre as organizacfes e os clientes, e utilizar isso como uma vantagem

competitiva para a empresa em um mercado cada vez mais disputado.

A partir do momento em que o Marketing passou a ser aplicado e estudado foi
necessario definir sua rea definicdo, com o intuito de facilitar seu entendimento para que se
pudesse usufruir de suasferramentas, e colocar suas analises em préticas, como forma de
facilitar as atividades de mercado para aqueles que ja se envolviam nesse contexto de

conhecimento.

Kotler (2003, p. 3)“define marketing como um processo administrativo e social pelo
qual individuos obtém o que necessitam e desgjam, por meio da criagdo, oferta e troca de
produtos e valores, onde sd0 levados em consideracdo as necessidades, os desgjos e as
demandas do mercado” O Marketing engloba toda a organizagdo, mesmo antes da empresa ter

algo a apresentar para 0 seu publico alvo, sgjaum produto ou até mesmo um Servico.

Segundo RamarRichers (1994) Marketing sdo atividades sisteméticas de uma
organizacdo humana, voltada para a busca e concretizacéo de trocas com seu meio ambiente,
visando beneficios especificos. Devido ao mercado ndo ser igual, pelo fato de existir milhares
de clientes, as organizagOes precisam estar atentas a todo instante em identificar os valores
unicos de cada cliente.

Pode-se observar que segundo os autores mencionados nesse topicoque o
objetivoprincipal do Marketing se concentra na identificacéo do seu publico alvo e possivel

clientela, com o intuito de manté-los mais préximos da organizagdo a fim de manter uma boa
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relacdo empresa/clientes, criando assim uma vantagem competitiva para a empresa, em frente

a0 cendrio atual onde a concorréncia € muito acirrada.

2.2 Estratégiasde Marketing

Para que uma empresa se mantenha no mercado € importante que ela defina suas
estratégias, e a partir disso surgem as estratégias de Marketing que se trata dos objetivos que a

empresa deve cumprir, e gue visam o alcance de alguns resultados que a empresa estabel eceu.

Kotler (2000) diz que as estratégias de marketing podem ser definidas como um
conjunto de agbes que visam atingir algum objetivo de marketing, podendo ser estabelecido
por acdes, politicas e até mesmo praticas, que visam chegar a algum resultado que traga
beneficio para a organizacéo.

Estas estratégias podem ser tragadas a partir do composto dos 4 P’s que sdo: Produto,
Preco, Praca e Promoc&o. Campomar (2006, p. 19) define que “ 4 P’s de Marketing, ou
marketing mix, sdo consideradas controlaveis por que cada variavel pode ser modificada,
gjustada e adaptada por decisdes gerenciais. ”

A partir da andlise dessas variavels as empresas podem tracar suas estratégias, ou sgja, a
influéncia de cada um deles dentro da organizacéo e suas rel evancias, como forma da empresa

elaborar seu diferencia estratégico.

2.2.1 Produto

Antes de qualquer coisa, 0 primeiro passo a ser dado na criacdo de uma empresa é
definir o produto ou servico que sera oferecido para 0 consumidor, esse € um fator muito
relevante no momento de criagdo de uma empresa afinal, se ela almejavender um produto que

n&o possui demanda no mercado essa organizagcdo ndo ira se desenvolver e alcangar 0 sucesso.

Kotler e Keller (2006) definem gue produto pode ser considerado tudo aquilo que de
aguma forma ird atender as necessidades dos clientes, podem ser bens fisicos, servigos,

locais, eventos, dentre outros. Mas que supram a guma necessidade dos consumidores.

Campomar (2006) menciona que os produtos possuem diversas classificages, podendo
ser tangiveis e intangiveis que sao respectivamente aqueles de forma concreta, e aqueles que
ndo sdo concretos. Também podem ser classificados como bens duraveis e ndo duravel's, onde
os duraveis sdo aqueles que podem durar por um periodo de tempo mais longo enquanto que

0s bens ndo duraveis podem ser consumidos de maneira rapida.
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Existem muitas classificagOes para os produtos, e cada empresa possui uma ordem para
a utilizagdo desses produtos, porem todos com 0 mesmo objetivo principal satisfazer algum

tipo de necessidade.

De acordo com Kotler (2000) existe a estratégia de diferenciacéo que pode ser aplicada
no produto que a empresa oferece aos seus clientes, essa estratégia pode ser implantada para
diferenciar o produto que organizacdo oferece dos produtos da concorréncia. Essa
diferenciacdo pode estar também ligada aos servigos que estéo relacionados ao produto,

como, por exemplo, a qualidade, a garantia, o atendimento diferenciado.

Porém Porter (2005, p. 115) menciona que “embora a diferenciacdo envolva qualidade,
ela constitui um conceito muito mais amplo. A qualidade normalmente esta associada ao
produto fisico. As estratégias de diferenciacéo procuram criar valor par o comprador por toda

a cadeia de valor”.

Portanto, fica clara a importancia de uma estratégia de diferenciacdo para o
produto/servico, estratégia essa que ndo esté ligada somente ao produto em si, mas também no
valor agregado existente no pds-venda, noatendimento ao cliente e a forma que sdo prestados

0S Servicos.

2.2.2 Prego

E o valor monetério que os consumidores ddo em troca de determinado bem/servico,
este deve suprir 0S custos que a organizagao tem em seu processo de fabricacéo, e ainda gerar
0 lucro esperado pela organizagéo.

Kotler e Keller (2006) mencionam que 0 preco € o unico el emento do mix de marketing
gue gera receita para a organizacdo, as outras trés variaveis geram apenas custos. Portanto o
prego se comporta de uma forma diferente dos outros elementos. E por meio do prego que
uma empresa pode definir estratégias de: sobrevivéncia, maximizagdo do lucro, participacéo

do mercado ou lideranca de qualidade do produto.

Na estratégia de sobrevivéncia a primeira decisdo € parar os investimentos e reduzir, ao
maximo possivel as despesas, ha maximizagdo do lucro € quando sdo estimados a demanda e
0S custos com pregos aternativos e escolha do nivel que maximiza o lucro, e se estabelece um

nivel especifico de lucro como objetivo.
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A participacdo do mercado trabalha com a possibilidade de custos unitarios menores,
devido a curva de experiéncia e afastam os concorrentes, ja a lideranca de qualidade € uma
abordagem de gerenciamento gque se concentra em dar maior valor aos clientes, construindo

exceléncia em todos os aspectos da organizacéo

E também por intermédio do preco que as empresas buscam analisar os seus
concorrentes e o grau de competitividade dentro do mercado atual, para que possa assim
tracar suas metas e objetivos e como a empresa deve se comportar para manter seu

desenvol vimento.

Diante as demandas do mercado, as empresas devem sempre se manter atentas as
demandas do mercado e tambémnassuas influencias tanto internas quanto externas, para que
assim se mantenham informadas sobre esses fatores e, portanto, 0S mesmos ndo venham

interferir dentro da empresa como ameagas e Sim como oportunidades.

2.2.3 Praga

A praca € o lugar ou mesmo o ponto de distribuicdo que a empresa disponibiliza seus
produtos ou servicos, ou sgja, seu ponto de venda. Praca pode ser um atributo positivo para as
empresas, pois é através desse ponto de venda que o produto ou servico chega até o
consumidor, portanto deve ser bem analisado no momento de criagdo de uma organizagéo

para gue se torne uma forca da empresa e gjude na alavancagem da mesma.

Kotler e Keller (2006) cita que a praca exerce papel consideravel na empresa, pois, €
através dela que os produtos ou servigos, aravés de uma ampla combinacdo de
fatoredogisticos, saem do vendedor inicial no caso a empresa e chegam até o consumidor

final que sdo os clientes.

O caminho que o produto faz da empresa até chegar aos clientes, se efetiva através da
praca, que é onde comega esse ciclo, pois toda empresa deve ter em mente que é de suma
importancia que no momento que o cliente pensar em adquirir um produto j4 o associe

imediatamente ao lugar onde ele € disponibilizado.

Segundo Campomar (2006 p. 25) praca é o “lugar e de posse para consumidores e
usuérios empresariais ou, ainda, conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no

processo de tornar-se um produto ou servico disponivel para o uso e consumo”.
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Portanto, entendesse que os produtos devem ser disponibilizados através da praca, onde
se coloca em pratica a execucdo de diversos fatores que vao desde a fabricagdo do produto até

sua disponibilizacéo evenda para o consumidor final.

2.2.4 Promocgao

Por fim, o Ultimo elemento do Mix de Marketing é redlizado através dos meios de
divulgacéo do produto, onde o produto passa e ser apresentado perante ao mercado em que

pretende atingir, como umaforma de chamar a atencéo e captar clientes.

Campomar (2006, p 28) “ Promocdo é um titulo amplo dado as técnicas utilizadas para
aumentar a consciéncia, reconhecimento, conhecimento, e informagdes do consumidor a

respeito do produto, marca ou da organizacgéo. ”

A promocao tem por objetivo instigar no consumidor a vontade de obter algum produto
e 0 deixar 0 mais préximo possivel do seu publico alvo, com a finaidade de formular
estratégias para ganhar sempre mais vantagem frente aos concorrentes, e assim aumentar essa
proximidade da empresa/consumidor obtendo assim fidelizagdo e potencializacdo dos seus

lucros.

Kotler e Keller (2006) apresentam vérias ferramentas que podem ser utilizadas como
meio de aumentar a promogao do produto perante seus clientes sendo elas a propaganda,
promoc¢do de vendas, venda pessoal, relagdes publicas e publicidades. Todas essas fazem

parte do Composto de Promocéo.

A propaganda se resume no pagamento a um veiculo de comunicagdo pela compra de
um espago para veiculacdo e apresentacdo do produto ou servigo oferecido, a promogao de
vendas engloba 0 que diz respeito aos incentivos que buscam aumentar as vendas de um

produto em curto prazo.

Na venda pessoal o principa objetivo do profissional que atua nessa area é comunicar a
disponibilidade de um produto e suas caracteristicas, por isso, € a modalidade mais eficiente
de todas. Ja nas relagdes publicas a atividade se resume em monitorar o relacionamento com

seu publico de interesse.

S80 muitos os meios para realizar uma promogao, e cabe a cada empresa escolher as
estratégias que mais se adequem a sua estrutura organizacional, capacidade financeira e
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aonsseus objetivos estratégicos para que essa promogao apresente um resultado positivo para
organi zag&o.

Diantedo mencionado, conclui-se que toda empresa deve se atentar a0 seu
relacionamento com seu cliente, pois € através de uma boa relacdo com o cliente que
aorganizacdo pode se destacar no mercado, nesse contexto surge uma area de estudo do
marketing denominada Marketing de Relacionamento que foca em identificar as relagoes

duradouras da empresa com seus clientes, conforme sera abordado a seguir.

2.3Marketing de Relacionamento

O principa objetivo do Marketing de Relacionamento € fazer com que seus clientes se
tornem fiels a empresa, de maneira que a organizagao implante uma ferramenta de fidelizacéo
dos clientes, pois arelacdo da empresa com seus clientes ja se iniciano primeiro momento em

queo consumidor entra em contato com aempresa.

Regis Mckenna (1997, p. 46) “aponta que independentemente do tamanho daempresaja
se faz necessario a mencionada cultura de fidelizacdo, pois até os gigantes ja foram peguenos
e desconhecidos e uma posi¢éo de destaque pode ser obtida até em um mercado abarrotado. ”

Isso significa que o marketing de relacionamento é uma busca pelafidelidade do cliente.

De acordo com Mckenna (1992, p. 12) "o marketing moderno é uma batalha para obter
a fidelidade dos clientes'. Ou sgja, demanda uma relagdo especial com o cliente e com a
infraestrutura do mercado atual, Ao conquistar a fidelidade de um grupo de cliente a empresa
pode fixar 0 seu posicionamento estratégico para este grupo, estabelecendo assim novas
diretrizes para seu planegjamento estratégico, passando a ser reconhecida no mercado em que
atua através dos seus diferenciais, modificando a estrutura da industria e constituindo novas
relacdes com clientes e fornecedores, de modo a expandir o seu proprio poder de barganha,

evitando as guerras de precos e aumentando a sua lucratividade.

O Marketing de Relacionamento surgiu em meados de 1980, essa ferramenta se tornou
importante para as empresas pelo fato de as mesmas sempre necessitarem estar atentas as
mudancas do mercado, e mais especificamente em atender as necessidades e desgjos dos
clientes em tempo real com o intuito de manter os clientes cadavez mais fiéis e proximos e da

empresa.
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As empresas que se atentam constantemente em manter um bom relacionamento com
seus clientes tendem a se desenvolver mais e adquirem um maior rendimento frente as
empresas que ndo adotam tal estratégia. “Marketing de Relacionamento responde pela
construcdo de relagbes duradouras entre organizacdo (empresa) e consumidor (cliente), com

base na confianga e nos ganhos muatuos ao longo do tempo” (INGEPRO, Volume 2, p. 6).

Theodore Levitt (1983) aponta gque todas as empresas devem manter-se preocupadas
com 0 pos-venda e a necessidade de administrar os relacionamentos com 0s seus clientes.
Portanto a empresa deve se plangjar para que assim oferecera os produtos adequados que

realmente atendam as necessidades do seu cliente.

Um cliente que foi bem atendido dentro da empresa e encontrourapidamente o produto
OU Servico que procurava dentro da organizacdo, e que recebe um atendimento de qualidade
mesmo apos ja ter realizado sua compra na empresa, se torna um cliente fiel, portanto tem
mais chances de voltar a adquirir os seus produtos e firma um relacionamento duradouro com
aorganizagao.

Para NicKels e Wood (1999) € de extrema importancia que a organizacdo disponibilize
de servicos de qualidade antes, durante e depois do processo de venda. Por meio desse contato

constante se faz possivel estabelecer umarelagdo alongo prazo com o cliente.

Uma empresa que busca conquistar seus clientes ndo deve focar somente em oferecer
6timos produtos, bons servicos e um atendimento de qualidade, mas também buscar criar
vinculos duradouros do cliente com a organizacdo. “O marketing agora € visto como a ciéncia
e a arte de descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos” (KOTLER E ARMSTRONG, 2004, p
474).

Diante da grande concorréncia existente no mercado cada vez mais as empresas estéo
buscando métodos de estabelecer um bom relacionamento com seus clientes, aderindo as
préticas de ndo tratar os clientes como meros consumidores e Sim como novas oportunidades
de diferenciacdo, e devido a isso a intensidade pela busca do estabelecimento de um
relacionamento duradouro passou a ser foco de diversos estudos.

Portantoé possivel compreender que as empresas estdo aderindo a técnicas de gestéo
como o Marketing de Relacionamento para intensificagdo de suas relacdes com a clientela,

passando a ser objeto de estudo de muitas pesquisas pelo fato das empresas estarem
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atualmentefidelizar o cliente para que ele volte afazer compras na empresa, isso influencia de
forma positiva dentro da organizacdo pois auxilia no seu desenvolvimento.

Ja que o Marketing se faz presente desde o inicio da organizacéo, é de grande valor que
as empresas busguem sempre meios de manter vinculos com os clientes, pois sdo eles que

fazem com que uma empresa se desenvolva ou néo.

Todo cliente deve ser tratado de forma especia e diferenciada, onde o0 mesmo se sinta
satisfeito ndo somente com os produtos ou servigos adquiridos na empresa, mas também por

se sentir de grande importancia para a empresa.

McKenna (1991) O marketing de relacionamento representa uma forma de integrar o
cliente a empresa, criando e sustentando o relacionamento entre ambos. Dessa forma o
Marketing de relacionamento deve ser tratado primeiramente pelas organizacdes para que
assim o consumidor segjaincluido em suas estratégias para se manter no mercado, pois como 0
mercado se torna cada vez mais competitivo cabe as empresas cuidar sempre do

rel acionamento duradouro com o seu cliente.

Qualguer que segja a empresa ela necessita de clientes para se manter em pleno exercicio
e desenvolvimento no mercado, e mais ainda para que se obtenha uma clientela fiel a
organizacdo precisa manter o foco em seus clientes, com o intuito de abranger as necessidades
e expectativas de mercado, pois, através dessas estratégias que surgem os tdo importantes
clientes e fidelizados é algo muito importante para a empresa.

2.4 Publico Alvo/Clientes

Mesmo antes da criagdo de qualquer empresa é necessario que se tenha em mente o
publico em gue se desgja atingir, para que assim sgja possivel criar estratégias para abordar o
que foi caracterizado como seu principal avo, ou sgja, qual a fatia do mercado e clientes a

empresa tem mais vantagem ao alcancar.

Quando se vem em mente uma empresa, 10go vem a imagem do cliente, que € aquele
gue tem a maior importancia dentro de uma organizacéo, pelo fato de ser o protagonista desde
0 desenvolvimento da empresa, passando pelo seu desenvolvimento e aescassez dele pode

levar uma empresa ao encerramento de suas atividades.
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Qualquer que sgja a empresa ela deve possuir um estudo muito profundo sobre qual vai
ser seu publico alvo, e respectivamente o perfil de seus clientes. Para Dias (2003, p. 38):

Cliente designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um
papel no processo de troca ou transagdo com uma empresa ou organi zagao
(...) isto &, &s organizagdes que compram bens e servicos a serem usados na
producdo de outros produtos e servicos, que sdo revendidos alugados ou
fornecidos por terceiros.

Diantedessa afirmacéo do autor, pode-se analisar 0 quao importante € o papel do cliente
para uma organizacao, pois € para ele que as empresas devem trabal har para fornecer bens e

Servigos, a partir desse processo de troca que surge o papel fundamental do cliente.

A definicdo para cliente € muito ampla, a exemplo da definicdo de Kotler (1993):
“clientes sdo organizacGes ou pessoas, internas ou externas a empresa que sdo impactadas
pelos produtos”. Existem clientes internos e externos, internos sdo agqueles que recebem
produtos ou servigos de outros departamentos ou da propria organizacao, ja 0s externos so 0s
que ndo pertencem a organizagao, ou seja, 0 publico em geral.

De nada adianta uma empresa possuir servicos e produtos de qualidade se ndo souber
dar atencéo aos seusclientes. Para isso € necessario fazer uma pesquisa de clientes e mercado,

para definir seu publico alvo e assim abordar seus clientes de forma especifica.

Toda empresa deve saber as carateristicas que seu cliente possui para que use iSso como
vantagem, através de um banco de dados as organizagOes conseguem de forma mais clara e
objetiva se manter atenta ao que o cliente esta buscando no mercado, seus desgjos, gostos de

etc., e assim pode of erecer o produto desegjado por eles.

2.5 Satisfacéo e Fidelizacéao de Clientes

O maior bem de uma empresa sdo seus clientes, pois sem eles ndo existe empresa
alguma, afinal, séo eles que fazem o desenvolvimento de qualquer organizacdo. E devido ao
mercado se tornar cada vez mais competitivo deve-se sempre manter um foco na satisfagéo e
na fidelizacdo dos mesmos.

De acordo com Kaotler (2004, p. 45), “a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento de uma pessoa resultante na comparacdo entre desempenho ou resultado

percebido de um produto e suas expectativas. ” E fundamental que as empresas oferecam
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produtos ou servicos de qualidade de uma forma que atenda todas as necessidades dos
consumidores, com o intuito de formalizar a satisfacdo do cliente perante a organizacao.

Independentemente do ramo e setor em que uma empresa atua ela deve praticar
estratégias que firmem a cultura de fidelizagéo de seus clientes, com aintencdo de manter um
bom relacionamento com a fatia do mercado que a empresa desgja conquistar, e também criar
meios de atingir cada vez mais espagos em sua &rea de atuagao.

A procura pela satisfacdo dos clientes precisa ser constante, pelo fato de que cada vez
mais os clientes estdo ficando bem informados e exigentes e partir disso dificulta para que as
empresas consigam entender suas necessidades, porém esse € 0 ponto primordial onde as
organizagOes devem se atentar e buscar cada vez mais satisfazer a sua clientela. Pois quanto

mai s satisfeitos os clientes estiverem mais fiels da empresa eles se tornar&o.

Portanto o conceito de Marketing aborda que para que uma empresa se sobressaia no
mercado em que ela atua, ela deve se destacar frente aos seus concorrentes, satisfazendo todas
as necessidades do mercado de uma forma geral, onde a mesma deve tragar estratégias de
fidelizacdo e capitacéo de novos clientes, tomando assim amaior parte do mercado que desgja

seinserir.

Sobre a fidelizagdo Bretzke (1999, p. 126) “diz que os programas de fidelizacdo sdo
importantes, pois diferenciam a empresa na mente do cliente, desbloqueando os mecanismos
da percepcao seletiva, agregando um componente emocional ao relacionamento”.

A empresa gque consegue fidelizar um cliente, passa a ter um colaborador dentro dela,
pois 0 mesmo ira recomendar a empresa a outras pessoas juntamente com seus produtos
servigos, o conhecido marketing boca a boca, desse modo a empresa passa a se expandir no
mercado e consequentemente aliar mais clientes fidelizados.

Para manter clientes satisfeitos, fidelizados e mais préximos da organizacdo, toda
empresa necessita usar técnicas que facilitem essa relacdo. Como pode-se mencionar a
ferramenta do CRM que consiste em manter estratégias de relacionamentos com sua clientela

de umaformamais clara e objetiva.
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2.6 O marketing e a tecnologia da informagao

Diante do cen&rio atual que 0 mercado e as empresas estdp vivenciando, o
conhecimento e a informagdo se tornaram meios fundamentais para que a empresa alcance
seus objetivos. Nesse contexto atual a Tecnologia da Informacdo (T1) assumiu uma

importancia vital para que as empresas sobrevivam e se mantenham competitivas no mercado.

Muitas organizagdes tém adotado a estratégia de relacionamento com seus clientes para
obter um melhor conhecimento sobre seu cliente. Com o CRM, os clientes passam a ser
segmentados por necessidades diferentes podendo ser tratados em conjunto, a disponibilidade
de informacgbes passa a ser centralizada e utilizada em tempo rea para uma venda
(WENNINGKAMP, 2011)

A Tecnologia da Informagdo € uma ferramenta poderosa que pode ser usada pelas
organizacOes durante seu desenvolvimento, pois agrega e facilita muito durante esse processo,
portanto as organizacOes devem estar preparadas para utilizar dessa ferramenta da melhor

maneira possivel, proporcionando assim efeitos benéficos para a organizagéo.

De acordo com Campbell (1997) o propdsito de um S| € a coleta e interpretacdo de
dados para o tomador de decisdo, ou sgja, quem gerencia a empresa ndo precisa mais analisar
todos os dados disponiveis nela para chegar a uma conclusdo e assim tomar uma decisdo, 0
software disponibiliza essas informagdes de maneira mais répida e clara, e cabe a quem

gerencia o papel de tomar uma decisdo embasada na interpretacéo desses dados.

A tecnologia sem davidas € uma ferramenta indispensavel para uma empresa que visa
se desenvolver nos dias atuais, pois facilita a coleta, analise e compreensdo de dados
fundamentais para uma organizagao, 0 que guda a mesma a compreender as necessidades do
consumidor e o comportamento do mercado.

2.7Customer Relationship Management

Toda empresa que visa se diferenciar das demais concorrentes do mercado deve se focar
no relacionamento com 0s seus clientes, ndo somente no momento da compra, mas sm em
todo o ciclo que envolve o cliente com a empresa. O CRM utiliza da tecnologia para poder

facilitar o gerenciamento desse relacionamento empresa/cliente.

O ciclo de compra também conhecido como Jornada do Consumidor, surgiu com a

prética de CRM para mapear 0s estagios em que o individuo se encontra num processo de
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experiéncia com uma determinada marca. Mas hoje € utilizado em vérias areas de negdcios

gue visam a experiéncia do consumidor.

Figura 1: Ciclo de Compra

=5

Fonte: Marketing por dados

Consciéncia: € o momento em gue o consumidor fica ciente de que ele possui uma

necessi dade e precisa sana-la, mas ainda ndo tem ideia de qual marca pode gjudéa-lo.

Consideracdo: ao tomar conhecimento da existéncia de uma marca que pode guda-lo, o
consumidor inicia o processo de comparagdo para analisar em qual empresa ele ird comprar 0

produto.

Compra: momento posterior as duas etapas, aqui 0 consumidor esta prestes a tomar a

decisdo sobre em qual empresaeleiraadquirir o produto e servico.

Retencdo: processo posterior ao de compra, onde o cliente ja esta utilizando do produto

e fazendo uma andlise sobre sua experiéncia com 0 mesmo.

Advocacia: esta etapa do ciclo diz respeito a satisfacdo do cliente, se ele estiver
satisfeito com a aquisicdo do produto ou servico, ele se torna um defensor da marca e do

produto indicando ele para todos do seu ciclo social.

Em uma traducéo direto CRM significa basicamente gestdo de relacionamento com
clientes, essa ferramenta pode ser utilizada para efetuar o armazenamento de dados da
clientela de uma organizacdo, como por exemplo, preferencias por produtos, habitos,

necessi dades de consumo e expectativas.

Oliveira (2000) aerta que: 0 CRM néo se trata somente da implementacdo de uma nova
tecnologia dentro da organizac&o, a tecnologia € fundamental para o sucesso do CRM, mas

somente com tecnologia ndo se obtém o resultado esperado.
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Figura 2 — Importanciado CRM

Cliente/consumidor procura produto ou servigo R -

O

Procura
concorrentes

O custo de novos clientes é
maior

Fonte: Kotler, Armstrong, 2007, p.60.

A CRM tem seu uso voltado totalmente para o cliente, tornando ele o fator mais
importante dentro da empresa, o que vai contra 0s sistemas tradicionals que tem como

principal foco os produtos e os processos de producéo.

Gummenson (1994, p 22) define 0 CRM como *“valores e estratégias de marketing de
relacionamento, com énfase no relacionamento com o cliente, transformando em aplicagoes
préticas.” Isso afirma que a ferramenta CRM envolve o plangamento da relagdo com a

empresa e 0s seus clientes, utilizando-se de meios paraque esse vincul o sgja mantido.

De acordo com Oliveira (2000), diante desse novo paradigma, algumas atividades
tornaram-se necessdrias. identificar, atrair e conservar os clientes mais importantes; calcular
parametros para cada cliente: lucratividade, satisfagdo, rompimento comercia;acompanhar a
lucratividade dos clientes; gerenciar uma série continua de interagbes com os clientes;

acompanhar o apoio dado aos clientes;

O objetivo principal do CRM é gerenciar os clientes e mudar a visdo deles para que se
tornem parceiros da organizacdo, para que ambos se beneficiem com rel acionamentos futuros.

O marketing deve se concentrar na pessoa gue ira utilizar o produto. (HABERKORN, 2007)

H 2 Cinlada-CDil
Yyura o = CICIU UU UIRIvVI
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1. Projetar, desenvolver e executar 1. Contatar, qualificar e converter
campanhas. publico alvo em clientes.

2. Definir publico alvo 2. Rastrear oportunidades

3. Criar base de dados 3.fechar pedidos

MARKETING VENDAS

CRM

SUPORTE PEDIDOS

1. Gerenciar atendimentos
2. Conduzir treinamentos 1. Entregar demanda
3. Fornecer Servicos 2. Faturar

4. Desenvolver base de conhecimento

Fonte: Newell,2006, p.56

De forma mais ampla pode-se dizer que CRM se trata de uma filosofia de negdcios que esta
especificamente voltada para entender as necessidades dos clientes e se antecipar, para que

assim a empresa possa of erecer a eles o proximo/servigo desejado.

2.8 Beneficiosdo CRM

Vale ressdtar é que a implementacdo do CRM nas empresas ndo significa apenas a
instalacdo de um software em alguns computadores, mas sim de uma adaptacdo de toda
empresaas questdes relacionadas ao conhecimento pleno de seus consumidores (PERIARD,
2010). Enecessario que os col aboradores fiquem focados nos objetivos da empresa.

O CRM transmite varios beneficios para a empresa, porém a maior delas seria a
vantagem competitiva frente aos concorrentes, onde Periard (2010) relata que quanto maior €
orelacionamento da empresa com seus clientes, melhores resultados ela pode a cancar, porém
épreciso empenho para acompanhar as mudangas ha sociedade e tecnoldgicas,
visualizandosempre as necessidades de seus clientes e buscar aternativas de satisfazé-los.

Segundo o autor Bretzke (2000, p. 127) o CRM agjuda a utilizar o marketing de

relacionamento através de algumas formas, destacando as: Os esforcos de marketing tornam-
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se mais eficazes porque a empresa esté habil para identificar seus clientes mais importantes e

apresentar a eles a oferta, produto ou servico adequado, no tempo correto;

A tecnologia da informagao esta equipada para administrar a vasta quantidade de dados
de que a empresa necessita para interagir com seus clientes de maneira verdadeiramente
personalizada;um didlogo verdadeiro pode ser mantido com clientes, a partir da identificacéo
de interagBes continuas, que revelam mudangas no ato de compra e permitem a empresa

antecipar mudangas futuras;

O desenvolvimento de novos produtos é facilitado ao se conhecer quem o compra,
portanto, 0 auxilio do CRM nas organizacOes € evidente, pois é possivel identificar os
clientes, expor os produtos e servigos disponiveis e os precos. Além disso, o CRM junto
atecnologia de informagdo permite uma interacdo maior entre os integrantes da organizacéo e

osclientes, facilitando nas negociacdes e influenciando na satisfacéo dos clientes.

2.9 Implementacéo do CRM

Primeiramente é valido ressaltar que uma empresa ndo apresenta indicios da
necessidade do CRM, uma forma de se tentar conseguir uma avaliagéo € contar o nUmero de
canais que um cliente pode acessar a empresa. Quanto mais canais existirem, maior € a
necessidade de centralizar os dados em um Unico banco de dados para que assim possa ser
avaliado de uma maneira mais eficiente.

E fundamental para aimplantacio do CRM o envolvimento da direcéo da empresa, para
gue se garanta que o projeto siga o caminho certo todos os niveis gerenciais e operacionais da
empresa precisam estar informados. Todas 0s setoresenvolvidos na iniciativa devem ter total
entendimento do processo e das mudancgas organizacionais que viréo a acontecer e que sgja

analisado o impacto em cada um deles.

E valido lembrar que o CRM n&o pode ser percebido dentro da empresa como uma
ferramenta e sm como uma filosofia. Normamente sua aplicagdo comeca em uma area
especifica e € desenvolvida em etapas, e todos os colaboradores precisam estar cientes dessa

filosofia para que a empresa siga no mesmo objetivo.

Um fator crucial para o sucesso da estratégia CRM ¢é a area de recursos humanos, a qual

deve estar devidamente treinada e capacitada ndo sd para mehorar o atendimento, mas
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também para utilizar da melhor maneira possivel as informagBes que transformam
0spossivei snegdcios em lucros.

De acordo com Giuliani(2001)A implantacdo do CRM faz com que a competitividade
dentro do mercado sgja mantida, pois as necessidades dos clientes se ateram dia apos dia.
Estes buscam uma empresa que |hes oferecam o produto ou servigo que melhor atenda as suas
necessidades.

Conclui-se que, é preciso ir mais aém que somente a implantacdo da tecnologia e
implementarna empresa estratégias e processos para que ela se torne preparada para prestar o
atendimento e ofereca o reconhecimento que o cliente ameja, com o objetivo de auxiliar o
crescimento e a manutencdo deste relacionamento com o cliente, que mais para frente

resultara em receitas e lucros crescentes para a organi zagao.

3.METODOLOGIA

O primeiro passo que foi tomado para se iniciar uma pesquisa foi escolher quais

métodos seriam utilizados para se chegar ao seu objetivo, ou sga, qual caminho devia ser
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seguido, onde pode ser aplicado os varios meios para chegar ao resultado da pesquisa. Neste
capitulo foram abordados os topicos da Caracterizacdo da pesquisa, Coleta de Dados e
Andlise e Interpretacdo de Dados.

3.1 Caracterizacdo da Pesquisa

O aspecto da pesquisa compreende uma investigaca@o bibliogréfica, através de revisdo
em livros e autores, ou sgja, materiais ja escritos e estudados, para que assim a pesguisa tenha
um embasamento tedrico. De acordo com Gil (2008) na metodologia o autor do projeto

mostra como sera o desenvolvimento do trabal ho, considerando os objetivos do mesmo.

O método de abordagem utilizado na pesquisa foi o exploratério e descritivo, para
buscar um aprofundamento no tema da fidelizagdo dos clientes, e descrever a utilizagdo de
estratégias relacionadas ao Marketing de Relacionamento como forma de desempenho de uma

empresa do ramo de moveis e el etrodomésticos.

A pesquisa exploratéria tem como objetivo principal fazer o levantamento bibliogréfico
sofre o tema abordado, tornando-o mais explicito e possibilitando a construcdo de hipoteses.
Tem como objetivo primordial o aprimoramento de ideias ou descoberta de intuicbes. E

bastante flexivel, assume aforma de pesquisa bibliografica ou de estudo de caso. (Gil, 2008).

Vergara (2000, p. 47) afirma gque a forma de pesquisa descritiva sujeita atributos de
alguma populagdo ou acontecimento, institui ligacdes entre variaveis e determina sua classe.
N&o tém compromisso de explicar fendmenos que descreve, embora sirva de base para ta

explicacdo”.

A pesguisa descritiva se estabelece pelo fato de fazer levantamento de dados, e partir
desses dados é feito o levantamento de hipoteses e varidveis que estéo rel acionadas mediante

0 processo realizado e os fatores que se podem alterar.

Por ser uma pesquisa bastante especifica, onde foi aplicada em 2 empresas do ramo de
moveis e eletrodomésticos, pode-se afirmar que ela tomou a forma de um estudo de
multicaso, sempre em concordancia com outras fontes que deram base a0 tema abordado,

como € o caso da pesquisa bibliogréfica.

Gil (2002) define que o estudo de caso consiste em uma pesquisa profunda e exaustiva
sobre um determinado objeto, que tem por objetivo seu amplo e delineado conhecimento. Seu
principal objetivo € aprofundar a descri¢cdo de determinada realidade.
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Onde um estudo de caso, estabelece um intuito do negdcio, podendo se conhecer mais
sobre as referidas empresas, sua historia, sua atuagdo no mercado e também abranger quais os

aspectos serdo abordados ao decorrer de toda a pesquisa.

Se faz de grande importancia também decidir qual o tipo de pesguisa para um projeto,
onde compreende-se dois modelos existentes, a qualitativa e a quantitativa. A pesquisa
utilizada fez uso do modelo qualitativo, pois a pesquisa sera feita a mais préxima possivel do
objeto de estudo, levando em consideracdo dados relevantes que irdo auxiliar na conclusdo do

objetivo da pesquisa.

Para Moreira (2002) as caracteristicas mais importantes da pesquisa qualitativa sdo:
foco na interpretacdo, énfase na subjetividade, flexibilidade do processo de conduzir a
pesquisa, orientacdo para 0 processo e ndo para o resultado, preocupacdo com o contexto, e

reconhecimento do impacto do processo de pesquisa.

Dessa forma o autor menciona que as pesquisas de forma qualitativa procuraram
entender um fendmeno pesquisado. Onde exista um maior contato possivel com o objeto
estudado.

3.2 Coleta De Dados

A coleta de dados baseia-se fundamentalmente em fontes ja computadas, podendo ser
feita a utilizagdo de documentos, a observacéo de comportamentos ou até mesmo a utilizagdo

de informagdes of erecidas pel os proprios sujeitos relacionados ao objetivo de estudo.

A coleta de dados deste estudo foi aplicada em forma de entrevista primeiramente com
0 gestor das empresas, depois foram aplicados questionarios com 10 clientes de cada empresa,
a fim de entender de maneira mais claraesta relagdo da empresa com sua clientela, e assim

confrontar os resultados de ambos.

Foram aplicadas aproximadamente dez questbes de mdltipla escolha, todos os
guestionarios foram aplicados em empresas situadas na cidade de Ponta Pord, onde a partir

disso a pesguisa tomou horizonte perante os fatores a serem analisados.

3.3 Analise e Interpretacéo de Dados

Apbs todo o andamento das metodol ogias de pesquisas, onde foram coletados dados e
informacfes necessarios para se fundamentar toda a pesquisa, se fez necess&ria a andlise e
interpretacdo de dados, cuja fonte principal € avaliar os resultados de toda as informactes
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coletadas, para assim acancar os devidos resultados, que contribuiram com a respostada
problematica em estudo.

Diante disso a andlise e posteriormente interpretacéo dos dados foi realizada em forma
de tabulacdo e os resultados em formas de graficos, pelo fato de ser um meio de facilitar para

guem analisa a compreensdo dos resultados da pesquisa.

Apbs a aplicacdo dos questionarios com 0s gerentes das empresas e também com o0s
clientes, as informagdes foramcodificadas, realizando uma comparacdo com as teorias ja

apresentadas no referencial tedrico.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Este capitulo aborda sobre a andlise dos dados obtidos através da entrevista realizada

com a gerencia das empresas Moveis Gazin e Romera, e respectivamente com 0S Seus
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clientes, com o intuito de obter os dados necessarios, para consequentemente interpretar 0s

resultados obtidos através da pesquisa.
4.1 INTERPRETACAO DA ENTREVISTA COM O GERENTE DA GAZIN

A partir da entrevista estrutura realizada no dia 24 de outubro de 2018 com o gerente da
empresa Moveis Gazin em Ponta Por&d/MS, que teve como avo a obtencdo de dados
relevantes para a pesquisa, que visam identificar os meios empregados para a satisfacdo e

fidelizacdo de clientes.

Na primeira pergunta foi analisado se a empresa utiliza algum instrumento para fidelizar
seus clientes, segundo Bretzke (1999) a fidelizagéo consiste na forma da empresa se manter
diferenciada, de maneira positiva, na mente de seus clientes. O gerente menciona que a
empresa utiliza sim algumas formas de estar sempre préximo dos clientes, como por exemplo,
ndo esquecem dos clientes logo apds as vendas, ligam no aniversario, e fazem contato com a
intencéo para uma futura compra, onde o cliente deixa registrado qual o proximo produto que

possui anseio de comprar.

Em seguida foi perguntado qual o relacionamento que a empresa tem com seus clientes,
e aresposta foi que a empresa visa sempre manter um relacionamento de amizade com sua
clientela, nunca so focar na venda, mas sustentar um vinculo que possa ser duradouro entre a
empresa e 0s seus clientes, buscando se manter 0 mais proximo possivel do cliente para que
assim entenda suas necessidades e consiga oferecer um produto que atenda todas as suas
necessidades.

Na terceira questdo foi indagado se a empresa faz uso do CRM, que segundo
Gummenson (1994) essa ferramenta pode ser definida como estratégias de relacionamento
com o cliente. O gerente disse que ndo possui especificamente uma ferramenta CRM, porém a
empresa possui um sistema integrado, que é chamado de sistema de intencéo de compra, que
funciona da seguinte maneira, apos os vendedores concluirem uma venda, eles pesquisam o
cliente se 0 mesmo possui pretensdo de uma futura compra de determinado produto e em qual
data, apos retirar essas informagfes dos clientes, os vendedores cadastram essa intencéo de
compra, e quando chega a data o sistema gera um aviso e 0s vendedores entram em contato
com o cliente, para oferecer a venda do produto referido, o gerente destaca que essa estratégia

€ muito eficiente e namaioria das vezes conseguem concluir as vendas.
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Outro fator questionado foi se o0s colaboradores recebem treinamento para o
atendimento ao cliente, diante disso ele evidencia que todos os colaboradores recebem
treinamentos especificos paraa area em que iréo atuar na empresa, antes mesmo de comecgar a

exercer as atividades na empresa.

Em sequéncia foi questionado se a empresa busca a satisfacéo de seus clientes, Vavra
(1993) uma empresa atingira altos nivels de satisfacdo, quando conseguir atender todas as
necessidades e desgjos de seus clientes, diante disso foi destacado que a empresa busca isso
diariamente, oferecendo sempre os melhores produtos, que da concorréncia, com servicos de

gualidade e atendimento diferenciado.

No que diz respeita a questdo da sua locaizacdo, o gerente afirmou que é de grande
importancia para seu desenvolvimento e que esse € um fator essencial para a empresa, sua
localizac&o foi estudada minuciosamente antes da instalagcdo da empresa, para que se tornasse

um ponto positivo tanto para empresa quanto para os clientes.

A pergunta seguinte foi qual a vantagem de a empresa manter um bom relacionamento
com seus clientes, Nickels e Wood (1999) destaca que é de grande importancia que as
empresas prezem por oferecer servigos e produtos de qualidade antes, durante e apds o
processo de vendas, pois a partir disso se faz possivel estabelecer uma relagdo & longo prazo
dos clientes com a empresa, 0 gerente cita que a partir de um bom relacionamento com sua
clientela fica mais fécil vender para o cliente, 0 mesmo se torna fiel a empresa e pode até

trazer outros clientes para a empresa.

Quando questionado se a empresa faz algum contato com os clientes antigos para saber
por que ndo mais realizou compras na empresa, 0 gerente disse que em ciclo de 30 dias a
empresa entra em contato para saber qual motivo levou o cliente a ndo efetivar mais compras
na empresa, 1sso acaba aumentando as chances de fazer com que o cliente volte a comprar na
empresa, e auxiliatambém na deteccéo de possiveis problemas que possam estar ocorrendo na

organi zag&o.

No momento em que foi questionado se a empresa possui critérios de selecéo de
clientes e se conhece o perfil do seu publico avo, para Dias (2003) um cliente tem o papel no
processo de troca ou transacdo com a empresa. O gerente menciona que a empresa trabalha

com todos os tipos de publicos, ou sgja, ndo possui um critério de avaliagdo de clientela.
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Em relagdo ao meio pos venda utilizado pela empresa, Theodore Levitt (1983) afirma
gue as empresas devem manter-se preocupadas com o pés venda, para assim criar vinculos
duradouros com os clientes, diante desse contexto o gestor explica que a empresa utiliza sim
de um meio de pos venda, logo apos sete dias da venda ser realizada o vendedor que efetuou a
venda entra em contato com o cliente, e faz um questionario de pds venda, destacando o que o
cliente identificou de pontos positivos e possiveis pontos negativos da venda, com isso 0
vendedor pode visualizar fatores a serem melhorados e os que podem continuar ao realizar o

atendimento de umavenda
4.2 INTERPRETACAO DA ENTREVISTA COM O GERENTE DA ROMERA

A partir da entrevista realizada no dia 05 de outubro de 2018 com o gerente da empresa
Romera em Ponta Por&/MS, que teve como foco a obtencdo de dados importantes para a
pesquisa, que visam identificar os meios empregados para a satisfacdo e fidelizacéo de

clientes.

Na primeira questdo onde € abordado se a empresa faz o uso de alguma ferramenta para
fidelizar seus clientes o gerente disse que os vendedores buscam manter um contato muito

préoximo de seus clientes para que 0s mesmos voltem a comprar na empresa.

No segundo momento questionado sobre qual o relacionamento que a empresa tem com
0s seus clientes o0 gerente reforcou que os vendedores séo instruidos para estabelecer uma
relacdo amigével com seus clientes para que eles se sintam confortaveis e se tornem fieis a
organizacao, disse também que a empresa gera um relatério diério de clientes aniversariantes

e entra em contato com eles para parabeniza-los.

Questionado sobre o0 uso do CRM o gerente relatou que ndo possuem ferramenta
ainda, disse também que ja& sugeriu para a empresa que faga sua implantacgo para que possa
facilitar o acompanhamento e a comunicagdo com o cliente.

Quando abordado se os funcionarios recebem um treinamento para atender os clientes o
gerente afirmou que sim, antes mesmo do funcionario atender de fato a clientela da empresa
ele passa por um treinamento especifico para poder ter o comportamento que a empresa
espera e atender os clientes da melhor maneira possivel.

No que diz respeito a busca da empresa pela satisfacdo de seus clientes, o gerente disse

que os planos de pagamento sem juros e prazos gustados para o cliente sdo fatores
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importantes para alcancar a satisfacdo, atrair novos clientes e também fidelizar os que ja

compram na empresa.

Em seguida foi abordada a importancia da localizacdo da empresa e o gerente afirmou
gue € um ponto muito importante e que decisdo foi tomada mediante a uma andlise

minuciosa para que alocalizacdo atenda da melhor maneira todo seu publico.

Prosseguindo com a entrevista a proxima pergunta estava ligada com as vantagens que
se tem ao ter um bom relacionamento com o cliente e 0 gerente relatou que esse
relacionamento é um dos fatores mais importantes para a empresa pois um cliente satisfeito

ele voltaarealizar compras na empresa e indica ela para conhecidos.

Questionado se a empresa entra em contato com antigos clientes para saber 0 motivo de
eles ndo redlizarem mais compras foi respondido que a empresa mantem um controle e
passados 45 dias que o cliente ndo realiza nenhuma compra ou pagamento na empresa a

empresa entra em contato com ele para saber qual 0 motivo dessa auséncia.

Quando abordado sobre o perfil do publico avo o gerente disse que a empresa busca
atender todas as classes sociais, mas que o publico que realiza compras com mais frequéncia

dentro da empresa séo as pessoas que fazem parte da classe C.

Por dltimo foi abordado se a empresa utiliza algum sistema pds-venda e o gerente
afirmou que sim, a partir do momento em que a venda é feita ou que um produto é montado
na casa do cliente, passados dois dias a empresa entra em contato para saber como procedeu

montagem ou se o cliente esta satisfeito com a aquisi¢ao do produto.
4.3 Interpretacdo Do Questionario Com Os Clientes

A partir dos questionérios realizados com os clientes da empresa, sendo abordadas dez
guestdes para dez clientes tanto na empresa Moveis Gazin como na Romera no periodo de 17
a 29 de outubro de 2018, que teve como intuito a obtencdo de dados relevantes sobre o
relacionamento da empresa com seus clientes, foram tabulados os resultados de cada questdo

em forma de gréficos. Como consta a seguir:

A Figurad representa a questdo onde foi questionada a idade dos clientes, onde o
resultado representa que na empresa Gazin 16% possui idade de 18 a 25 anos, 22% de 25 a 31
anos, 27% de 31 a 40 anos, 15% de 40 a 55 anos e 20% acima de 55 anos de idade. Frente a
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1SS0 pode-se observar que a maioria dos clientes da empresa possui entre 31 a 40 anos de
idade. Ja na empresa Romera os resultados foram 40% possui idade de 18 a 25 anos, 20% de
25 a 31 anos, 20% de 31 a 40 anos, 13% de 40 a 55 anos e 7% acima de 55 anos de idade,
onde foi possivel constatar que a maioria dos clientes da Romera possuem entre 18 e 25 anos

Figura 4: Idade dos clientes

GAZIN ROMERA

m18a25 m25a31 m31a40 ‘

Fonte: Dados da pesquisa

Quando se trata do sexo dos clientes a figuraSdemonstra 4 empresa. Gazin 73% dos
clientes sd0 mulheres e 0s outros 27% sdo homens, ja na empresa Romera 60% da clientela
sd0 mulheres e 40% homens, portanto a maioria dos consumidores é do sexo feminino em
ambas as empresas.

Figura5: Sexo dos clientes

GAZIN ROMERA

H FEMININO

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a escolaridade da clientela a figura ue 8% dos clientes da

Gazin possuem ensino fundamental incompleto, 3% ensino fundamental completo, 24%
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ensino médio incompleto, 19 % ensino médio completo, 22% ensino superior incompleto e

24% ensino superior compl eto.

Na Romera os clientes que possuem ensino fundamental incompleto representam 20%,
10% ensino fundamental completo, 10% ensino médio incompleto, 10 % ensino médio
completo, 10% ensino superior incompleto e 40% ensino superior compl eto.

Figura 6: Escolaridade.

GAZIN ROMERA

H ENS.FUND.INCOMPLETO B ENS.FUNDLCH
ENS.MED.COMPLETO W ENS.SUPIMCON

Fonte: Dados da pesqguisa

A Figura 7 representa a questéo onde foi abordado sobre o que a empresa Gazinoferece
para seus clientes, demonstrando que 38% responderam que possuem cartdo fidelidade, 19%

premiagoes e 43% descontos diferenciados em suas compras.

Ja na empresa Romera a pesquisa apontou que 80% dos clientes disseram que a empresa
oferece bons descontos como beneficios e outros 20% disseram que as premiagdes sao tidas

como beneficios.

Kotler e Keller (2006) mencionam as estratégias de promoc¢do que sdo formas de fazer
com que a empresa chegue cada vez mais proximo de seus clientes, onde essas estratégias
podem ser aplicadas de varias maneiras, como por exemplos oferecendo beneficios para o
cliente como premiagdes, sorteios, com isso criando novas probabilidades de transacdes com

aempresa
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Figura 7: Beneficios parao cliente.

GAZIN ROMERA

B CARTAO FIDELIDADE m PREMIACOES 1 DESCONTOS

Fonte: Dados da pesquisa

No quesito referente a renda da clientela, 35% possui renda até 1 salério minimo, 49%
de 2 a4 salérios minimos e 16% acima de 4 salarios minimos. Onde a maior parte dos clientes
da empresa possuem uma renda de 2 a4 salarios minimos.

Quando se trata da empresa Romera metade dos entrevistados relatou que possui renda
de até 1 sal&rio minimo e a outra metade restante dos entrevistados disse que tem uma renda
entre 2 e 4 sal&rios minimos.

Figura 8: Renda dos clientes

GAZIN ROMERA

B ATE 1 SALARIO m DE 2 A 4 SALARIOS = ACIMA DE 4 SALARIOS

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme mostra, a figura representa sobre quanto tempo os entrevistados sdo clientes

daempresa, e os resultados foram que 22% sdo clientes a menos de 6 meses, 27% s&o clientes
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entre 1 e 2 anos. Pode-se constatar que a maior fatia dos consumidores s&o clientes da Gazin a

mais de ano.

Quando se trata da empresa Romera 20% afirmou ser cliente a menos de 6 meses, 30%
dos clientes disse ser cliente da empresa em um periodo entre 6 meses e 1 ano e metade dos
entrevistados compra na empresa a mais de ano.

McKenna (1991) destaca que as empresas devem sempre integrar os clientes a
organizagdo, a fim de que os clientes se sintam importantes e consequentemente sejam
valorizados atraveés das politicas de cada empresa, pois um cliente que se sente importante cria
um vinculo duradouro com a organizagéo.

Figura 9: Tempo de clientela.

GAZIN ROMERA

B menos de 6 meses m de 6 meses a1 ano W entre1le2anos

Fonte: Dados da pesquisa

Abordandosobre com qual frequéncia os clientes realizam compras na empresa, na
figura 10 é possivel observar que os resultados da empresa Gazin foram: 5% realizam
compras mensal mente, 3% bimestral, 35% trimestral, 22% semestral e 35% anual mente.

Na empresa Romera a pesquisa mostrou que 20% realizam compras de maneira mensal,
10% a cada dois meses, 20% de trés em trés meses, 17% a cada seis meses e 33% fazem
compras anua mente.
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Vavra (1993) menciona que quando a empresa atende as expectativas dos clientes,
sanando suas necessidades e desgos, o cliente tende a se tornar satisfeito e criar um vinculo
com aempresa, conseguinte voltando arealizar compras na empresa.

Figura 10: Frequéncia de compra dos clientes.

GAZIN ROMERA

H mensal M bimestral M trimestral semestral M anual

Fonte: Dados da pesqguisa

Na ilustracdo da Figura 11 é apresentado a questéo se a empresa oferece um bom
atendimento, onde 94% dos clientes da empresa Gazin concordam totalmente, 3% concordam
parcialmente e 3% se sentem indiferentes que a empresa possui um bom atendimento.

No que tange a empresa Romera 40 % dos entrevistados na pesquisa disseram que
concordam totalmente e os outros 60% dos entrevistados disseram que concordam de maneira
parcial com o atendimento que a empresa presta.

Para Kotler e Armstrong (2004) uma empresa deve visar por um conjunto de fatores
para se conquistar seus clientes, sendo eles oferecer 6timos produtos servigos de qualidade,

bom atendimento, e um pos-venda intenso.
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Figura 11: Atendimento aos clientes.

GAZIN ROMERA

M totalmente M parcialmente u indiferente

Fonte: Dados da pesqguisa

No quesito prego, a figura 12 apresenta os seguintes resultados para a empresa Gazin
12, 89% concordam totalmente, 8% concordam parcialmente e 3% se sentem indiferentes
com 0 prego oferecido pela empresa, as aternativas discordo parcialmente e totalmente néo

foram citadas.

De acordo com a pesquisa realizada na empresa Romera 40% dos clientes concordam
COm 0S pregos que a empresa pratica, metade dos entrevistados concordam de maneira parcial
e outros 10% foram indiferentes.
Figura 12: Preco dos produtos

GAZIN ROMERA

M totalmente M parcialmente H indiferente
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Fonte: Dados da pesquisa

A questéo representada pelaFigura 13 que aborda se os clientes recomendam a empresa
para outras pessoas, foi representada através do grafico que demonstra que 97% recomenda
Sim a empresa para outras pessoas, e 3% se sentem indiferentes, as opcdes de alternativas
concordo parcialmente, discordo parcial mente e totalmente, ndo tiveram nenhuma resposta.

Ja a pesquisa realizada na empresa Romera demonstrou que 90% dos entrevistados
recomendam a empresa para outras pessoas e 0s outros 10% foram indiferentes com a questdo
abordada.

Para Bretzke (1999) no que diz respeito a fidelizagdo as empresas devem agregar
valores de percepcdo seletiva, e componentes emocionais ao relacionamento com seus
clientes, e um cliente fiel, pratica a cultura de fidelizacdo para a empresa, ou sga, indica a
empresa para outras pessoas.

Figura 13: Recomenda a empresa.

GAZIN

M concordo totalmente M indiferente

Fonte: Dados da pesqguisa

De acordo com o que foi pesquisado nas empresas Gazin e Romera e fazendo uma
comparagdo entre ambas, pode-se notar a importancia e a eficacia do uso de um sistema de
gestdo de relacionamento com o cliente, onde € possivel notar resultados mais positivos na

empresa gue possui um sistema mais consolidado, no caso a empresa Moveis Gazin.



CONSIDERACOESFINAIS

A grande concorréncia no mercado dos dias atuais, principamente no ramo de moveis e
eletrodomésticos, faz com que os clientes ndo busquem somente por um atendimento de
qualidade e por bons produtos e servi¢os, mas também procuramempresas onde eles se sintam

vaorizados.

Diante disso a presente pesquisa buscou identificar as agOes de satisfacdo e fidelizagéo
de clientes, através do uso do sistema de gestdo de rel acionamento com o cliente nas empresas

Moveis Gazin e Romera no municipio de Ponta Por&d/M S.

O objetivo indagou como a utilizagdo do sistema de gestdo de relacionamento com o
cliente pode trazer uma vantagem competitiva para a organizagdo, tendo como resposta que
através de estratégias adotadas pela empresa que visam manter-se mais proxima de seus
clientes, 0 uso do CRM gera frutos muito bons para o desenvolvimento de uma empresa que

busca satisfazer seus clientes.

Atingindo o objetivo especifico de analisar 0s sistemas que cada empresa utiliza para a
sua gestdo de relacionamento com o cliente, onde foi possivel determinar que a empresa

Gazin utiliza um sistema muito mais estruturado e desenvolvido que o da empresa Romera.

Em relacdo ao segundo objetivo o mesmo visou identificar quais os principais fatores
para desenvolvimento da estratégia de relacionamento, observa-se que a distingdo na hora do
atendimento é fundamental para fiddizar cada cliente, conhecer cada grupo e traté-lo de
forma personalizada € o principal fator para construir um relacionamento duradouro.
Experiéncias positivas podem determinar a compra de um novo produto, a indicacdo para um

amigo e a confianga do consumidor.

No terceiro objetivo no qual teve como foco avaliar os beneficios trazidos pela
implantacdo do CRM na empresa, observou-se que a empresa que utiliza de um sistema de
relacionamento com o cliente consegue acompanhar melhor as necessidades deles e pode
assim oferecer 0 que ele desgja, fazendo assim com que 0 seu cliente se sinta satisfeito com a

empresa e também recomende ela para outras pessoas.

O quarto objetivo que foi de identificar a percepcdo dos clientes quanto ao
relacionamento com a empresa, pode-se analisar que ambas as organizacfes possuem um bom

relacionamento com a sua clientela e continuam sempre buscando o desenvolvimento e o
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amadurecimento desse relacionamento, pois um relacionamento duradouro traz beneficios

positivos para as duas partes envolvidas.

O quinto e ultimo objetivo especifico trata de qual empresa tem maior nivel de
satisfacdo no mercado em que atua, € no gera foi possivel determinar que a empresa Gazin €
mais bem vista no mercado e com certeza a gestéo de relacionamento com o cliente foi uma
ferramenta de grande valia para que a empresa conseguisse alcancar esse patamar que ela se

encontranos dias atuais.

Portanto, apods as analises necessérias e comparando-as com a teoria dos autores mais
renomados sobre o marketing de relacionamento e satisfacdo e fidelizacdo de clientes. Pode-
se concluir que as estratégias baseadas na gestdo de relacionamento com o cliente contribuem
para um melhor desempenho da empresa, onde foi identificado que a partir da satisfacéo e
fidelizagcdo de seus clientes as empresas conseguem aumentar sua cartela de clientes e assim

fazer com que a organizagdo se desenvolva e alcance seus objetivos.
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Apéndice A — Entrevista estruturada para os gestor es das empr esas.

Este questionario tem o objetivo de buscar informagtes que colaborem

para o desenvolvimento do Projeto de pesquisado TCC - Trabalho de Concluséo

de Curso, afim de proporcionar tanto a empresa quanto ao académico e ao meio

empresarial, determinadas vantagens.

Solicitamos sua contribuicdo para o procedimento deste questionario, cuja

pesquisa é para fins académicos, realizada pelo alunoDioni Soares Martins, do 8°
semestre do curso de administracéo das faculdades Integradas FIPPIMAGSUL.

1-

o-

A empresa utiliza alguma ferramenta para fidelizar seus clientes? (se sim) Como ela
funciona?

Qual o relacionamento que a empresa tem com seus clientes (especificar que tipo de
relacionamento vocé quer que a empresa responda)

A empresa utiliza como ferramentao CRM?

Os funcionarios recebem treinamento pararealizar o atendimento aos clientes?
Como a empresa busca a satisfag&o de seus clientes

No seu ponto de vistaalocalizagdo da empresa € importante para o crescimento?
Quais as vantagens de ter um bom relacionamento com os clientes?

A empresa entra em contato com antigos clientes para saber por que eles ndo
realizaram mais compras? Periodicidade?

A empresa conhece o perfil do seu publico alvo?

10- A empresa possui algum sistema de pos-venda?
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Apéndice B — Questionério para os clientes das empr esas.

Este questioné&rio tem o objetivo de buscar informacfes que colaborem
para o desenvolvimento do Projeto de pesgquisado TCC — Traba ho de Concluséo
de Curso, afim de proporcionar tanto a empresa quanto ao académico e a0 meio

empresarial, determinadas vantagens.

Solicitamos sua contribuicdo para o procedimento deste questionério, cuja
pesquisa é para fins académicos, realizada pelo alunoDioni Soares Martins, do 8°
semestre do curso de administragéo das faculdades Integradas FIPIMAGSUL.

Suas respostas serdo mantidas em sigilo absoluto. Ndo é pedido em
hipotese alguma que o entrevistado seja identificado, preservando assim o carater

desdigilo.

1-Idade:

()18 a25 anos
()25 a 30 anos
()30 a45 anos
() acimade 45

2- Sexo
() feminino

() masculino

3- Escolaridade

() Ensino fundamental incompleto

() Ensino fundamental completo

() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

4- Qual vantagem a empresa oferece?
() Cartdo fidelidade
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() Premiagdes

() Descontos diferenciados

5- Renda Mensal
() até 1 saario minimo
() de2 a4 sdarios

() acimade 4 salarios minimos

6- A guanto tempo é cliente da empresa
() menos de 6 meses
() entre 6 mesese 1 ano

()dela2anos

7- Com qual frequénciarealiza compras na empresa
() mensalmente

() bimestral

() trimestral

() semestral

() anual

8- A empresa oferece um bom atendimento?
() concordo totalmente

() concordo parcialmente

() indiferente

() discordo parciamente

() discordo totalmente

9- O preco esta de acordoo com a qualidade dos produtos?
() concordo totalmente

() concordo parcialmente

() indiferente

() discordo parcialmente
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() discordo totalmente

10- Recomenda a empresa para outras pessoas?
() concordo totalmente

() concordo parcialmente

() indiferente

() discordo parciamente

() discordo totalmente
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ANEXQOS

Anexo A — Termo de autorizacao para divulgacdo das empr esas.
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- FAGULBABES iNF#GAABAS b PoNra Pori

f : H Administragdo: (Bacharel)
LHS“\_// Direito; (Bacharel)
Mantids pels A E 5P

F'P R Tragaaler 332 - Canim — Tal (077 J437-8529 — Poals Pord — [

Hovive: Fage, wons: megsui-Tm pam or E-mad mpgsuimne sov iy

AUTORIZACAO

Declaramos, para os devidos fins, que o académico Dioni Soares Martins, matriculado no
8% semestre do curso de Administragdo pelas Faculdades FIP/MAGSUL solicita
autorizagdo para realizar a pesquisa do Trabalho de Conclusao de Curso junto a Gazin
mediado pelo gerente da mesma Sr. Diego Xavier

Ponta Pora, 23/11/2018.

Diego Xavier
Gerente Gazin




