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RESUMO

O objetivo geral do presente trabalho foi Identificar os fatores que direcionam o
consumidor a fidelizacdo na empresa MAVEL Maquinas e Veiculos. O ambiente
empresarial atual apresenta uma concorréncia jamais vista e esse ambiente requer
das organizacdes a capacidade de satisfazer os seus clientes e conquistar sua
fidelidade. Para tanto, os programas de fidelizacdo devem estar no centro da gestao
contemporanea, conectando as empresas com as mudancas do mercado, seguindo
e criando tendéncias. A pesquisa caracteriza-se como exploratéria e descritiva e,
guanto a abordagem, qualitativa e quantitativa. Refere-se ainda a um estudo de caso
realizado na empresa MAVEL — Maquinas Veiculos — Picos/PlI, cuja coleta de dados
foi realizada por meio de um questionario estruturado junto a 50 clientes da empresa
pesquisada. Os resultados indicam que a empresa pesquisada utiliza
adequadamente as ferramentas existentes para fidelizacdo de clientes, atingindo
resultados satisfatorios em suas iniciativas, necessitando, porém, corrigir desvios
existentes para que haja efetividade em suas acdes. As marcas mundialmente
conhecidas e que sdo representadas pela MAVEL contribuem de maneira
fundamental para a fidelizagcdo de seus clientes, principalmente em funcdo da
gualidade existente nos produtos das referidas marcas.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Fidelizacdo de clientes. MAVEL.



ABSTRACT

The general objective of this study was to identify the factors that drive the consumer
to company loyalty MAVEL Machines and Vehicles. The current business
environment presents a competition ever seen and this environment requires
organizations the ability to satisfy your customers and earn their loyalty. For both, the
loyalty programs should be at the heart of contemporary management, connecting
companies with the market changes, following and creating trends. The survey is
exploratory and descriptive and qualitative and quantitative approach. Refers to a
case study in Enterprise MAVEL — vehicles and parts — Machines Picos-PI, whose
data were collected through a questionnaire structured along the 50 enterprise
customers searched. The results indicate that the company searched uses existing
tools properly for customer loyalty, reaching satisfactory results in its initiatives, in
need, however, to fix existing deviations for effectiveness in their actions. The world-
famous brands and which are represented by MAVEL contribute fundamental way for
the loyalty of your customers, especially in the light of the existing quality of those
products.

KEYWORDS: Marketing. Customer loyalty. MAVEL.
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1 INTRODUCAO

O ambiente atual em que as empresas estdo inseridas vem transformando as
maneiras de se gerir negocios, onde a produtividade aliada a competitividade tornou-
se medidas de sobrevivéncia. Isso evidencia o aumento das exigéncias dos
consumidores modernos, que séo justificadas pela diversidade e quantidade de
produtos e servicos ofertados e pela crescente concorréncia global.

A nova era competitiva possui caracteristicas peculiares, que sao impostas
pelas recentes tecnologias de informacdes e comunicacdes em paralelo com as
mudancas de habitos dos consumidores como as compras pela internet que vem
ganhando mercado exponencialmente. Os profissionais de marketing diante desse
cenario focam suas estratégias para entender seu publico alvo, para que suas
necessidades e desejos sejam saciados de forma a superar as expectativas.

O comportamento do consumidor € o estudo de pessoas e produtos que
ajuda a moldar suas identidades (SOLOMON, 2011). Por isso, é fundamental para
gue as organizagOes tenham éxito em seu mercado, conhecer o que eles querem e
0 que os incitam a tomarem suas decisdes de compra. Como afirmam Kotler e Keller
(2006), € preciso monitorar permanentemente o comportamento de compra do
consumidor.

O novo ambiente empresarial enfrenta uma concorréncia jamais vista que
requer das organizacdes a capacidade de satisfazer os seus clientes e conquistar
sua fidelidade. Para tanto, os programas de fidelizacdo devem estar no centro da
gestdo contemporanea, conectando as empresas com as mudancas do mercado,
seguindo e criando tendéncias.

Para construcdo da fidelizacdo € essencial entender as necessidades,
desejos e valores dos clientes, logo em seguida tracar uma estratégia adequada de
fidelizacdo dos mesmos condizentes com a realidade da empresa. Entende-se que
fidelizar € um processo de custo alto para a organizacdo, no entanto aumenta suas
receitas e participacdo no mercado.

As empresas utilizam estratégias de fidelizacdo para firmar relacionamento
duradouro com os clientes mais rentaveis a fim de se consolidar no mercado. Diante
disso, a pesquisa busca identificar quais sdo as estratégias que a MAVEL -

Maquinas e Veiculos- Picos/PI utiliza no processo de fidelizacdo dos seus clientes.
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1.1 Definigcdo do problema

As empresas que outorgam estratégias para fidelizar clientes devem investir
na criagdo de valores para 0s mesmos, ndo apenas ofertando utilidades imediatas.
Assim, estimular a repeticdo da compra por meio de um circulo vicioso de descontos
e promocgdes faz com que os consumidores comprem o0 produto por questdes
transitérias, muitas vezes alheias a qualidade.

No processo de fidelizagédo, as empresas devem primeiramente encontrar 0s
melhores, os que produzem um fluxo constante de recursos financeiros e sejam
lucrativos no futuro, clientes cuja fidelidade se possa ganhar e conservar. Mediante o
exposto levanta-se a seguinte indagac¢éo: Quais fatores direcionam o consumidor a

fidelizagdo na empresa MAVEL Maquinas e Veiculos?

1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

e |dentificar os fatores que direcionam o consumidor a fidelizacdo na empresa

MAVEL Maquinas e Veiculos.

1.2.2 Especificos

e Avaliar com base na literatura a aplicabilidade das ferramentas adotadas pela
empresa em relacéo a fidelizacéo do cliente;

e |dentificar as praticas de fidelizacdo, adotadas pela empresa analisada, que
sao percebidas pelos seus clientes;

e |dentificar quais das ferramentas utilizadas pela MAVEL Maquinas e Veiculos

mais produzem um efeito eficiente no que tange a retencao de clientes.
1.3 Justificativa
No mundo dos negdcios a busca pelo equilibrio financeiro e o crescimento

nas vendas, tornou-se uma questdo de sobrevivéncia para as organizacdes. Neste

sentido a fideliza¢do do cliente é de vital importancia para continuidade do negécio,



14

j& que o sucesso da relacdo que se constroi em longo prazo € mais importante que
qualquer beneficio imediato.

Os clientes séo a fonte mais rentavel para qualquer organizacao, e diante da
disputa de empresas por mercado consumidor, se sobressaem somente as que
priorizarem as necessidades individuais dos clientes e criar relacionamento
duradouro com os mesmos, a fim de gerar fidelidade. E preciso que as empresas
adotem estratégias para reté-los.

Essa pesquisa esclarecerd que tipo de estratégia a empresa MAVEL -
Maquinas e Veiculos adota no processo de fidelizacdo dos seus clientes, e se essas
estratégias estdo sendo percebidas pelos mesmos. Quanto aos resultados atingidos
com a pesquisa, esclarecerd em que ponto a satisfacdo gera fidelidade e fornecera
subsidios para posteriores pesquisas sobre o tema em questéo, enriquecendo assim
os estudos de Administragao.

Este trabalho contém indicadores que permitirdo aos profissionais de
marketing do segmento do comeércio varejista de veiculos pesados e servigcos
decorrentes, além de administradores que a ele tiverem acesso, identificarem as
diversas ferramentas que tém impacto na retencdo e fidelizacdo de clientes,

contribuindo para que concentrem seus esfor¢cos no alcance de tal objetivo.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Conceito de marketing

O marketing € um instrumento utilizado cada vez mais pelas organizacdes
para atingir suas metas e, mesmo ndo ocorrendo Seu UusO correto em muitas
situacOes, ele faz parte do dia a dia das pessoas e das empresas.

Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2008, p. 31), definem que “marketing é a
atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos dos
processos de troca”, contribuindo para que as empresas consigam satisfazer os
desejos e necessidades de seus clientes.

Além disso, o0 marketing é um instrumento poderoso utilizado pelas empresas
no sentido de enfrentar a concorréncia acirrada que existe no mercado atualmente.

Las Casas (2006, p.13), afirma que:

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizacdo ou individuo e considerando sempre 0 meio
ambiente de atuacao e impacto que estas relacfes causam ao bem estar da
sociedade.

Na definicdo apresentada percebe-se que o marketing € muito abrangente,
nao se limitando apenas aos interesses das empresas, mas também demonstra
preocupacao com as necessidades e desejos do consumidor, com o meio ambiente
e com o bem estar da sociedade como um todo.

Ampliando ainda mais a conceituacdo apresentada, Cobra (1992, apud
SOUZA, 2007, p. 17) considera que “marketing € o processo de planejamento e
execucdo desde a concepcdo, apressamento, promocdo e distribuicdo de ideais,
mercadorias e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais”. Dessa forma, o marketing traduz-se num processo que se inicia na
concepcdo da ideia de um produto ou servico, acompanhando todo seu
desenvolvimento, até a utiliza¢do pelo consumidor.

Sob o enfoque do planejamento, Souza (2007) considera que o marketing
representa um processo direcionado para o planejamento e execu¢ao de uma ideia

concebida, por meio da fixacao de precgos, implementacdo de aspectos promocionais
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e distribuicdo do produto ou servigo, buscando gerar trocas que consigam satisfazer
objetivos empresariais e individuais.

Sob este prisma, o marketing prioriza os objetivos empresariais, mas também
leva em conta os aspectos individuais do consumidor, seus desejos e necessidades,
utilizando-se de um planejamento eficaz, implementado a partir da concepgéao do
produto ou servico.

Para Kotler e Armstrong (2008, p.37) “a chance para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as
atividades de marketing, satisfazendo assim, as necessidades e desejos dos
mercados-alvos”. Dessa forma, mesmo que o0s objetivos organizacionais
representem uma prioridade do marketing, as necessidades e desejos do cliente
também sdo importantes, o que exige uma atuacéo integrada de marketing por todos
0S setores de uma organizagao.

Negretto (2007) destaca que as tendéncias relacionadas ao marketing sofrem
alteragbes ao longo do tempo, variando conforme as transformacgdes dos mercados
consumidores. Ha algumas décadas, o marketing priorizava a producdo, depois
orientou seu foco na direcdo das vendas e, na atualidade, as acbes de marketing
voltado para o cliente séo o foco da maioria das empresas.

Destaca-se que a modernidade traz consigo novos conceitos e mudancas,
influenciando as atividades relacionadas ao marketing, no sentido de que também
evolua quanto as formas de atuar no mercado e ver o cliente.

Baseado em Light (1998 apud NEGRETTO, 2007), observa-se que as
atividades de marketing, nos dias atuais, ttm como foco principal a mudanca de
cliente satisfeito para um consumidor fiel a marca, ao invés de focar apenas a
satisfacdo. Este objetivo é que permite as empresas conseguir bons niveis de
lucratividade e garantir sua permanéncia no mercado.

Nesse sentido, a satisfacdo do cliente ja ndo € suficiente, pois ndo assegura a
sua fidelidade a marca ou ao produto/servico. Por isso, as empresas buscam um
relacionamento constante e duradouro com o consumidor, sendo esta a alternativa
desenvolvida para manté-lo fiel por muito tempo.

Dessa forma, segundo Kotler e Keller (2006), a organizacdo que desenvolve
as acdes de marketing vislumbrando o futuro, utilizando adequadamente a
tecnologia da informacéo para conquistar a fidelizacéo dos clientes, devera ter como

prioridade desenvolver relacionamentos, sendo esta a base do éxito no mercado
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onde atua, tendo em vista que este passa frequentemente por redefinicbes e
incorporagdo de novas exigéncias. No mercado atual, o marketing pode ser
considerado uma atividade administrativa potencialmente capaz de conquistar
clientes e manté-los, por meio de um bom relacionamento.

Nessa direcao, observa-se que a principal condicdo para que uma empresa
consiga se destacar no mercado é obter a confianga do consumidor, através da
criacdo de vinculos e interagdo com ele. Em vista disso, o marketing de
relacionamento se torna indispensavel para a sustentacdo de uma empresa na

atualidade.

2.2 Marketing de relacionamento

Segundo Kotler e Keller (2006, p.51) o marketing de relacionamento é
“‘conhecer melhor seus clientes de maneira que vocé possa atender melhor a seus
desejos e necessidades”. Assim, 0 conhecimento mais proximo do cliente pode levar
a conquista de sua confianca e a identificacdo de suas preferéncias, facilitando a
empresa corresponder a suas expectativas.

Para Moussallem, Pecanha e Goncalves (2009), o marketing de
relacionamento busca desenvolver relagdes vantajosas para ambos os lados com os
principais elementos da atividade da empresa, como clientes fornecedores e
distribuidores, buscando seu proprio crescimento, fidelizando consumidores e
ampliando os negocios em longo prazo.

Percebe-se que o marketing de relacionamento procura contribuir com os
objetivos empresariais, mas também tem o intuito de desenvolver a maxima
proximidade com o cliente, relacionando-se com ele, sendo este um meio de
identificar e satisfazer suas necessidades e desejos.

Segundo 0os mesmos autores, os administradores devem acompanhar as
transformacdes que ocorrem dia a dia no mercado, no sentido de perceberem que
0s consumidores tornam-se cada vez mais exigentes, ao contrario do que ocorria
uma década atras. Atualmente, os clientes procuram maior qualidade e menor preco,
sendo que esse crescimento no grau de exigéncias feitas pelos clientes pode ser
justificado pela ampliacdo das opcbes de produtos e servicos a disposicdo e pela
globalizacdo da economia, que estimula a concorréncia entre as organizagdes por

meio da oferta de produtos.
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Observa-se a necessidade que as empresas estejam atentas as mudancas
que ocorrem no mercado, em virtude de sua influéncia nos habitos de compra do
cliente, porque este procedimento permite a rapida adequacdo a possiveis novas
exigéncias do consumidor quanto ao uso de produtos e servicos.

Negretto (2007) observa que, na atualidade, a utilizacdo do marketing de
relacionamento pelas empresas representa uma préatica importante, pois se trata de
uma estratégia que apresenta um novo paradigma no mundo dos negdcios.
Diferentemente do marketing tradicional, o0 mesmo tem por base as relagbes
duradouras com o mercado, dando prioridade a fidelizacdo do cliente. Dessa forma,
as organizacdes ganham em competitividade quando baseiam suas atividades na
satisfacdo do cliente.

O marketing de relacionamento pode ser visto como interacdo entre
comprador e vendedor, por meio da qual uma organizacdo procura desenvolver e
consolidar uma ligacdo como consumidor. Neste sentido, Kotler e Keller (2006, p.
30) definem que “marketing de relacionamento é a pratica da construcao de relacdes
satisfatorias em longo prazo com partes-chaves — consumidores, fornecedores e
distribuidores — para reter sua preferéncia e negocios em longo prazo”.

Dessa forma, o marketing de relacionamento representa uma proposta que
envolve a organizacdo e todos os que dela fazem parte, no sentido de buscar o
alcance das metas estabelecidas, dentro das condicdes inicialmente propostas,
sendo necessaria a sintonia permanente com o mercado para assimilar as
constantes mudancas, cuidando para que o clima organizacional seja o melhor
possivel.

Negretto (2007) ressalta que o marketing, visto sob a 6tica do relacionamento,
representa o uso das varias abordagens de marketing, como vendas, comunicacao e
atendimento, em busca da identificacdo dos consumidores individuais de uma
organizacdao, fazendo com que surjam relacionamentos em longo prazo e vantajosos
para ambas as partes, cujo relacionamento deve ser administrado no sentido de
favorecer a empresa e o cliente.

Sendo assim, entende-se que as empresas nao devem se limitar apenas a
manutencdo do relacionamento com o cliente, mas também devem criar manter e
atualizar bancos de dados eficientes, com a finalidade de armazenar dados que
refitam o seu perfil, revelando suas necessidades e sugerindo formas de

surpreendé-los. Para isto, considera-se que 0s principais instrumentos a serem



19

utilizados sdo: a andlise da concorréncia e o estudo do mercado onde a empresa se

encontra.

2.3 Satisfacdo do consumidor

Entende-se que a satisfacdo de um consumidor significa o estagio em que o
desempenho apresentado por um produto ou servigo coincide com a sua expectativa
e este pode ser o0 primeiro passo para sua conquista e fidelizacdo. Neste sentido,
Kotler e Keller (2006, p. 53) afirmam que a satisfacdo “é o sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relagcdo as expectativas da pessoa”. Se o resultado néo
for o esperado, tem-se um cliente insatisfeito e desconfiado, dificil de ser
conquistado. Mas se o desempenho superar as expectativas do consumidor, este
ficara encantado e, certamente, tornar-se-a fiel.

Segundo Negretto (2007), a compreensdo das expectativas do consumidor
pode ser adquirida por meio da identificacdo dos fatores considerados por ele para
avaliar um produto ou servico. O conhecimento das prioridades do cliente em
relacdo a compra possibilita o aperfeicoamento das operacfes de venda e de
servicos, levando a uma aproximacado das suas preferéncias, pois as referidas
prioridades refletem sua satisfacéo e a possibilidade real de fidelizacéo.

Assim, conhecer o cliente, suas preferéncias e os fatores que promovem sua
satisfacdo passa a ser uma prioridade para as empresas e também o melhor
cominho para assegurar sua permanéncia no mercado, em tempos de globalizacéo
e alta competitividade.

Souza (2007) entende que muitas organizacdes encontram dificuldades para
conseguir a manutencao dos clientes, por ndo conseguirem despertar a confianca
dos mesmos, tendo em vista que o consumidor insatisfeito dificilmente informa sua
insatisfacdo para a empresa, mas multiplica a informacéo para vizinhos, parentes e
amigos, que sao influenciados negativamente em relacéo aos produtos e servicos da
organizacgao.

Neste sentido, verifica-se a necessidade de avaliacédo, por parte da empresa,
do nivel de satisfacdo de seus clientes, como forma de evitar a perda de clientes, por

falta de qualidade no atendimento de suas necessidades.



20

Souza (2007) enfatiza ainda que a satisfacdo de um cliente, proporcionada
por um servigo, atendimento ou produto, tem relacdo direta com o desempenho
percebido e as expectativas. O desempenho percebido distante das expectativas
gera a insatisfacdo. A proximidade com as expectativas promove a satisfacdo e a
superacédo gera o encantamento do cliente, tornando-o fiel a empresa.

Assim, a qualidade do produto ou servico representa um fator preponderante
nas relacbes de troca, pois € a Unica forma de corresponder as expectativas do
cliente. O produto ou servigo que apresenta baixo desempenho certamente contraria
0 que o consumidor espera dele e jamais contribuira para sua satisfacdo ou
fidelizacdo. Os objetivos das empresas devem sempre girar em torno do
encantamento do cliente, como a melhor forma de satisfazé-lo e torna-lo fiel.

Dessa forma, Kotler e Keller (2006) afirmam que a satisfacdo do consumidor
gera publicidade boca a boca favoravel e fidelizagéo do cliente, sendo que este fato
ocorre quando sua percepcado excede ao que esperava do produto ou servigco
adquirido.

Porém, Souza (2007) adverte que a preocupacao apenas com a satisfacao
nao é suficiente, tendo em vista ndo existir nada que assegure que um consumidor
satisfeito volte a comprar o produto ou servico. Assim, mesmo que a satisfacdo do
cliente tenha relacdo direta com a sua fidelidade, pois este s6 tende a ser fiel se
estiver plenamente satisfeito, a empresa deve desenvolver relacionamentos
duradouros e procurar sempre conhecer melhor seu cliente.

Diante da complexidade do mercado, observa-se que as empresas hao
devem limitar suas preocupacdes apenas com a satisfacdo do cliente, mas também
deve buscar um relacionamento estreito com ele, no sentido de identificar e

satisfazer suas necessidades de forma duradoura, conquistando sua fidelidade.

2.4 Atendimento ao cliente

O atendimento ao cliente tornou-se um tema em evidéncia nos dias atuais,
em funcdo da importancia que adquiriu para as empresas, como forma de sobreviver
no mercado altamente competitivo e globalizado.

Para Chiavenato (2011), qualidade no atendimento significa satisfazer ao que
o cliente exige. Assim, a qualidade no atendimento tem relagéo direta com a eficacia

na satisfacdo de seus desejos e perspectivas de consumo. J& para Maximiano
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(2007), qualidade no atendimento é o melhor que se pode fazer, o padrdo mais
elevado de desempenho.

A qualidade no atendimento é um fator indiscutivelmente importante para que
a satisfacdo do cliente seja alcancada e isto significa corresponder ao que ele
espera da empresa no momento de adquirir produtos ou servi¢os. Dai a necessidade
de que se faca pelo consumidor o melhor possivel, no sentido de tratd-lo como
principal objetivo das empresas.

Maximiano (2007) acrescenta que o0 preco de um atendimento de baixa
gualidade é muito alto, ao passo que o atendimento excelente ndo tem preco e é
passivel de praticado em qualquer organizacdo. Inicialmente, torna-se importante
evidenciar que atendimento, para a atividade empresarial, representa uma estratégia
tanto administrativa como de marketing, pois estimula o consumidor a divulgar os
pontos fortes da empresa, assim como seus produtos e servigos.

Fica claro que as empresas devem buscar, prioritariamente, oferecer um
atendimento de qualidade ao cliente, principalmente porque, além de promover sua
satisfacdo, motiva-o a propagar positivamente a marca, os produtos o atendimento
prestado pela empresa e isto representa a chave do crescimento da mesma no
mercado.

Na perspectiva de Chiavenato (2011), a interacdo que ocorre entre um
colaborador e um consumidor de produtos, ideias ou servicos de uma empresa,
como também entre o colaborador e os representantes ou prestadores de servico,
representa o atendimento ao cliente. Geralmente, o referido atendimento exige
encaminhar e acompanhar o cliente, que pode ser representado, inclusive, por
colaboradores de outros setores, precisando de apoio. Envolve, portanto, varios
colaboradores, de varios departamentos.

Diante disso, observa-se que, independentemente do nivel hierarquico, todas
as pessoas da organizacdo cuja funcdo inclui o contato com o cliente séo
responsaveis pela funcdo de atendimento e este ndo depende do tempo que leva o
contato com o consumidor. O cliente € todo individuo que busca interagir com a
empresa, procurando um produto, servico, falar com um colaborador ou apenas
solicitar uma informag¢do. Por isso, os procedimentos dos responsaveis pelo
atendimento em relacdo as pessoas que procuram a empresa devem ocorrer no
sentido de reconhecé-las como clientes.

Na visao de Lobos (1995, apud QUEIROZ, 2005, p. 38),
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Cada situagdo de atendimento € Unica. Varia, portanto, de pessoa para
pessoa e de momento para momento. Em fungéo disso, o atendimento deve
ser diferenciado. Pesquisas realizadas pela psicologia social demonstram
gue as pessoas sentem necessidade de serem tratadas como Unicas.
Muitas vezes, essa necessidade € mais importante que os negoécios ou
problemas que procuram resolver.

Dessa forma, o consumidor espera que a empresa e o colaborador oferecam
um atendimento Unico, evidenciando a relevancia de sua pessoa enquanto cliente, e
de sua proposta de negdcio como vantajosa, com o fim de obter, por meio de um
bom atendimento, a satisfacéo do cliente.

Segundo Queiroz (2005), a exceléncia no atendimento ao cliente representa
uma das principais formas de uma organizacdo se destacar em relacdo a
concorréncia, sendo a principal razdo para a evolucdo das vendas de produtos e
servicos e para 0 crescimento das empresas. Na realidade atual, ndo ha
organizagdo consolidada que evolua em suas atividades sem clientes satisfeitos,
pois este aspecto passou a ser fundamental para a ampliagdo da participacdo no
mercado e até para sua sobrevivéncia.

Nesse sentido, ofertar ao cliente um produto ou servico de qualidade néo
significa apenas satisfazer suas necessidades ou atender as suas reclamacdes, pois
a intencdo deve ser a superacdo de suas expectativas e 0 seu encantamento, por
meio da constante busca da previsdo das necessidades e problemas do cliente,
como forma de melhor atendé-lo.

Bello (2005) considera que sempre tornar o cliente o foco das estratégias da
empresa e ser orientada ao cliente € o correto na dinamica da economia atual, pois
organizacOes de todos os setores de atividade procuram alternativas para melhorar
os padroes de satisfacdo de seus clientes. O processo de venda que prioriza
corresponder as expectativas do consumidor deve nortear as atividades
empresariais, pois € uma teoria que, se desprezada pela empresa, pode torna-la
obsoleta. Na economia atual, a prioridade € ultrapassar as expectativas dos
consumidores.

Portanto, as estratégias empresariais devem ter como foco a satisfacdo do
cliente e a busca por sua fidelidade a marca e aos produtos ofertados. Para isto,

torna-se indispensavel que haja preocupacdo das empresas quanto ao melhor
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atendimento que possa ser oferecido ao consumidor, dando inicio a um

relacionamento constante e duradouro, que leva a sua fidelizagéo.

2.5 Fidelizacdo do cliente

Segundo Negretto (2007), a fidelizacdo de clientes representa o principal
ponto que constitui as dimensdes de uma organizagdo, permitindo avaliar sua
atuacao no processo de criagao de valor para os consumidores, significando a base
de qualquer atividade empresarial bem sucedida. Agregar valor para o consumidor
conduz a fidelizacao, que promove o crescimento organizacional e gera mais lucros.
Para o autor, mesmo que o lucro ainda represente uma prioridade para as
empresas, ndo deve ser considerado o principal objetivo, pois, mesmo sendo
indispensavel, representa uma consequéncia da criacdo de valor, aspecto que,
juntamente com a fidelidade, significam a esséncia de uma organizacdo consolidada
e bem sucedida.

Fidelizar o cliente, nesse sentido, representa uma preocupacao também com
a sobrevivéncia da organizacdo, tendo em vista que esta certamente nao tera
continuidade sem clientes satisfeitos. Por isso, mesmo que o lucro seja um aspecto
importante, ele também ndo sera gerado se ndo houver consumidores dispostos a
adquirir os produtos e servicos oferecidos, 0 que exige das empresas atuais uma
postura voltada para o cliente, de forma clara e objetiva.

Na perspectiva do autor, as definicdes de fidelidade do cliente focam mais o
comportamento do que a atitude. O cliente fiel possui habitos de compra definidos e
nao aleatérios, que sao transmitidos por meio das decisbes de compra tomadas no
decorrer do tempo. O consumidor demonstra uma tendéncia clara quanto ao que
compra e de quem compra. Além disso, a palavra fidelidade expde um sentido
duradouro e corresponde a iniciativa de comprar pelo menos duas vezes.

Nessa direcdo, a fidelidade representa o resultado das iniciativas
empresariais direcionadas para manutencdo do cliente de forma constante. Dessa
forma, aumentar a fidelizacdo de clientes reflete na lucratividade, fortalecendo base
econdmico-financeira da empresa, aumentando sua estabilidade.

Moussallem, Pecanha e Goncalves (2009) afirmam que a fidelizac&o se inclui
em um campo de analise maior, onde a organizacdo prioriza 0 consumidor e no qual

sdo adotadas varias iniciativas visando o cliente, procurando fidelizad-lo cada vez
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mais, de maneira que venha a ser um elemento responsavel por significativas
transformagdes nas organizacdes. Assim, as iniciativas voltadas para a fidelizacao
sdo capazes de mudar as relacdes internas de uma organizacao, contribuindo para
gue se torne mais transparente, moderna e competitiva.

Quanto mais clientes satisfeitos e fiéis, mais forte sera uma empresa no
mercado em que atua. Assim, fica claro que o cliente fiel pode assegurar a
continuidade de uma organizagdo e contribuir para que haja melhorias em sua
estrutura interna, tornando-a mais forte e moderna.

Baseado em Lovelock e Wright (2006), considera-se que a fidelidade vem
sendo utilizada no sentido de identificar a vontade de um cliente em dar prioridade
aos produtos de uma organizagdo durante algum tempo, efetuando compras de
bens e servicos e propagando de forma voluntaria os produtos da empresa em seu
circulo de convivéncia. Para os autores, o cliente fiel representa uma fonte de renda
duradoura para a empresa no decorrer do tempo, permanecendo com a empresa
enquanto os beneficios forem mantidos, aos quais ndo teria direito em uma
concorrente.

Portanto, a fidelizacdo do cliente traz inGmeros beneficios para a empresa,
mas exige reciprocidade em relacdo ao consumidor, no sentido de que a relagcéao
entre os dois terd a mesma duracdo que o tratamento e beneficios concedidos, pois
0s concorrentes também oferecem vantagens e buscam aumentar a quantidade de

clientes fiéis.

2.6 Programas de fidelizacdo

Moussallem, Pecanha e Goncalves (2009) afirmam que programas de
fidelizacdo representam processos que as organizacdes usam para despertarem 0s
consumidores em relacdo ao uso frequente de seus produtos e servi¢cos através de
recompensas diversas como, por exemplo, descontos e bbdnus, concedidos em
funcao da relacdo de troca constante.

Os autores acrescentam que os referidos programas devem dar a maxima
prioridade a obtencdo de informacdes, aproveitando as oportunidades surgidas para
evidenciar os beneficios do produto ou marca ao consumidor, registrando as

informacgdes relevantes sobre o ele. Tais informacdes permitem ofertar beneficios
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adicionais e customizados ao cliente, sendo determinante para que haja um
relacionamento continuo e prazeroso com a empresa.

Observa-se que o didlogo com o cliente é um fator preponderante para a
conquista de sua lealdade e confiangca, sendo importante o uso da tecnologia no
sentido de identificar usas preferéncias e desejos, tendo como objetivo o
fortalecimento da relagédo empresa-cliente.

Lovelock e Wright (2006) afirmam que os programas de fidelidade, em muitos
casos, revelam-se ineficientes, em razdo de praticas inadequadas em sua
implementagcdo. Diante disso, o0s autores destacam que, nos mercados
caracterizados pela alta competitividade, as empresas devem proceder a um
aumento no valor global dos produtos ou servicos e estimular os consumidores fiéis
a fazerem suas compras através dos programas de fidelidade, por um preco menor.

Em complemento ao raciocinio exposto, Lovelock e Wright (2006) esclarecem
gue as recompensas isoladamente ndo asseguram a manutencdo dos clientes de
uma organizagédo, tendo em vista que, se estes clientes ndo se encantarem com a
gualidade do produto ou servico recebido, ou até admitirem a hipotese de que é
possivel adquirir um produto ou servico de melhor qualidade por um preco inferior,
seguramente deixam de ser fiéis. Sendo assim, a prioridade deve ser a oferta de
produtos e servicos de qualidade e alto valor agregado, considerando as
preferéncias do cliente.

Assim, entende-se que, para a conquista da fidelidade do cliente, €&
fundamental a compreensdo das suas necessidades, desejos e valores e a
comunicacdo deve ser direcionada para o fortalecimento da percepcdo do mesmo
sobre as qualidades do produto ou servico, por meio de mensagens adequadas e no

tempo certo.



26

3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacdo da pesquisa

A pesquisa bibliografica é basica e obrigatéria em qualquer tipo de
investigacéo cientifica. Por isso, em busca do necessario embasamento tedrico para
o desenvolvimento do trabalho, realizou-se um levantamento bibliografico que,
segundo Marconi e Lakatos (2006) envolve toda a bibliografia ja publicada em torno
do tema em analise, desde publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, material cartografico etc.

Tomando-se por referéncia Gil (2010), a pesquisa classifica-se quanto aos
fins como exploratoria, pois tem como principal objetivo proporcionar maior
proximidade com o problema, tornando-o mais explicito. O autor (2010), afirma
também que o planejamento desse tipo de pesquisa é flexivel e considera os mais
variados aspectos referentes ao fendbmeno em estudo. Além disso, caracteriza-se
como descritiva, tendo em vista que, segundo Gil (2010), os estudos dessa natureza
destacam a descricdo de uma populacédo ou fenbmeno e priorizam relacdes entre
possiveis variaveis. Sua principal caracteristica esta na utlizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, como questionario e observagcao sistematica. A
investigacdo descritiva permite descrever fatos e fenbmenos a respeito de uma
determinada realidade. O presente trabalho procurou descrever os principais fatores
gue levam a fidelizacéo de clientes na empresa MAVEL — Maquina e Veiculos Ltda.
— Picos/PI.

Trata-se de uma investigacdo, quanto aos meios, do tipo levantamento que,
segundo Gil (2010), é um procedimento que envolve a interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Neste tipo de pesquisa, procede-
se a solicitacdo de informagBes a um grupo significativo de pessoas a respeito do
problema estudado, para, em seguida, obter conclusbes relativas aos dados
coletados, mediante analise das respostas, através de tabulacdo e interpretacao.

Quanto a abordagem, a investigacdo caracteriza-se como qualitativa e
guantitativa. Para Gil (2010) a pesquisa quantitativa considera que tudo pode ser
guantificavel, o que significa traduzir em nameros opiniées e informacbes para

classifica-las e analisa-las. Quanto a abordagem qualitativa, observa-se que:
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Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas
variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos
sociais, contribuir no processo de mudanca de determinado grupo e
possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das
particularidades dos comportamentos dos individuos (RICHARDSON, 2007,
p. 80).

A presente pesquisa apresenta caracteristica de um estudo de caso, pois foi
realizada exclusivamente na empresa MAVEL, Picos/Pl. Segundo Gil (2010), trata-
se de uma modalidade de pesquisa muito especifica, pois consiste no estudo
profundo e exaustivo de um Unico objeto ou de poucos objetos (um caso particular).
Depende fortemente do contexto do estudo, e seus resultados ndo podem ser
generalizados.

3.2 Selecdo da amostra

Marconi e Lakatos (2006, p. 41), afirmam que “universo ou populagido: é o
conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum”. Para as autoras, amostra “¢é uma por¢cao ou parcela,
convenientemente selecionada do universo (populacdo); € um subconjunto do
universo”.

Diante disso, ressalta-se que a pesquisa foi realizada com os clientes da
MAVEL - Maquinas e Veiculos, considerando uma populacdo composta por 200
clientes, correspondente aqueles atendidos durante o més de marco/2012, segundo
os dados extraidos do sistema T-SISTENS, utilizado para gerenciar as tarefas de
toda a empresa.

A amostra foi composta por 25% da referida populacdo, ficando assim
definida: 200 X 25% = 50, significando que o estudo foi realizado sobre as respostas
fornecidas por 50 clientes da MAVEL — Picos/PI, escolhidos por meio da técnica de
amostragem nao probabilistica e por acessibilidade ou conveniéncia que, segundo
Gil (2010), constitui 0 menos rigoroso de todos os tipos de amostragem e é
destituida de qualquer rigor estatistico, uma vez que o pesquisador seleciona 0s
elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam representar o universo
populacional. Assim, € adequada para estudos exploratérios e qualitativos, onde néo

€ necessario elevado nivel de preciséo.
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3.3 Estratégia de coleta de dados

A coleta de dados foi realizada através da utilizagdo de um questionério
estruturado, que buscou a elaboracdo do perfil dos sujeitos e a obtencdo de
informagdes sobre os principais fatores que promovem a fidelizagéo de clientes na
empresa MAVEL — Picos/PI.

Para Marconi e Lakatos (2006, p. 203) "questionario € um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito sem a presenca do entrevistador". O método quantitativo de
pesquisa tem no questionario uma de suas grandes ferramentas. E pelos resultados
obtidos nessa técnica de coleta de dados que sédo feitas as indugdes, que hora
confirmam as suposicdes inicialmente levantadas pelo pesquisador, e hora as
refutam. O questionario (Apéndice A) utilizado para o desenvolvimento da pesquisa
contém 14 questdes fechadas destinadas a obtencdo de respostas que levem ao
alcance dos objetivos propostos.

3.4 Estratégia de tratamento e analise dos dados

Para o tratamento dos dados relativos as questdes fechadas utilizou-se a
analise descritiva. Relativamente aos dados qualitativos, foram coletados e
tratados através da andlise de conteudo que, de acordo com Michel (2005, p. 50), “é
uma técnica de levantamento de dados que utiliza textos, falas, informacbes ja
coletadas, de forma extensiva, ou seja, uma analise feita a posteriori a coleta”.

Os dados coletados por meio do questionario foram analisados por meio da
técnica de analise quantitativa, com a utilizacdo do Software Excel como ferramenta

de apoio para elaboracédo de quadros e tabelas.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Picos € um municipio piauiense que fica localizado na regido centro-sul do
estado, distante 320 Km da capital Teresina. Revela-se como um dos principais
centros comerciais do estado e essa caracteristica, aliada a sua posi¢cao geogréafica,
elevam-na a uma posi¢cao de destaque no cenario nordestino, principalmente na
comercializacdo de mel. Picos é uma das maiores cidades produtoras de mel do
pais e sua origem aconteceu no municipio de Bocaina/PI.

A MAVEL - Maquinas e Veiculos Limitada € uma empresa localizada no bairro
Paraibinha na cidade de Picos — PIl, com matriz localizada em Petrolina — PE. A
empresa € muito importante para o desenvolvimento do comercio local, pois
emprega diretamente mais de 50 funcionarios e indiretamente varios prestadores de
servicos como: eletricistas, pedreiros, encanadores e técnicos em manutencao de
computadores.

Com a globalizacdo e a busca pela exceléncia no atendimento a MAVEL
participa do programa StarClass da Mercedes Benz do Brasil, que tem como objetivo
uniformizar a rede de concessionarios, promovendo uma experiéncia unica aos seus
clientes, garantindo a satisfacdo e o melhor atendimento aos seus consumidores.
Obedecendo a um Guia de Identidade Corporativa Mercedes Benz, a empresa
possui uma arquitetura arrojada que proporciona conforto e qualidade aos clientes e
externos.

As atividades desenvolvidas pela MAVEL - Picos sdo voltadas para o
atendimento e comercio por atacado de automoveis, caminhonetas e utilitarios novos
e usados, além de prestar servicos de recapagem e oficina mecanica, concertos de
pneus, venda de pneus novos, pecas e lubrificante Shell. Produtos que se
completam para atender as necessidades dos clientes.

No processo de analise dos dados e discussdo dos resultados utilizou-se
graficos apresentando os percentuais de respostas em relacdo aos fatores que
direcionam os clientes da MAVEL - Maquinas e Veiculos a fidelizacdo. A secao foi
dividida em topicos: o primeiro refere-se ao perfil dos respondentes e o segundo

equivale as variaveis de cada questao respondida.
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4.1 Perfil dos respondentes

Na aplicacdo dos questiondrios da pesquisa verificou-se a necessidade de
identificar o perfil dos respondentes, pois este direciona 0s consumidores a
diferentes atitudes e na tomada de decisdo no processo de compra. Os graficos
seguintes mostram o perfil dos respondentes quanto a idade, sexo, grau de
escolaridade e renda média.

O grafico que segue especifica a idade dos entrevistados apontando o estagio
no ciclo de vida no qual esta inserido. De acordo com Kotler e Keller (2006), as
pessoas adultas vivenciam momentos diferentes e transformacdes ao longo da vida,

e isso influencia diretamente o seu poder de compra.

Grafico 1: Idade dos respondentes
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Fonte: pesquisa de levantamento/2012

O grafico 1 evidencia que 50% dos respondentes possuem 50 anos ou mais,
mostrando que metade dos clientes que responderam a pesquisa tem uma idade
mais avancada. O restante esta dividido em: 8% possuem entre 18 e 30, 10% de 30
a 40 anos e 32% tém uma faixa etaria de 41 a 49 anos. Fica claro que a constituicdo
da carteira de clientes da empresa pesquisada € claramente definida, permitindo a
adocdao de estratégias eficientes para conquista e manutencao de clientes.

No grafico 2 apresenta-se o0 sexo dos respondentes para verificar o poder de

compra de homens e mulheres no setor automobilistico de caminhdes.
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Gréfico 2: Sexo dos respondentes
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M masculino
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Fonte: Pesquisa de levantamento/2012.

A partir do exposto no grafico 2 percebe-se que na empresa MAVEL-
Maquinas e Veiculos, os clientes sdo 98% do sexo masculino e apenas 2% feminino.
Supde-se que isto ocorre pelo fato de que os produtos oferecidos pela empresa
estdo voltados para o setor automobilistico de caminh&es, o qual possui um publico
predominantemente masculino. As iniciativas da empresa no sentido de conquistar a
fidelidade dos clientes tornam-se menos complexas em funcéo de ter que orienta-las
para um publico especifico, que é a pessoa do sexo masculino que trabalha com
caminhdes.

O grafico 3 mostra o grau de escolaridade dos respondentes, sendo que,
possivelmente, esse aspecto influencia diretamente no processo de compra do
consumidor, tornando-se fundamental que as empresas conhecam este item do
perfil de seus clientes, como forma de melhor atendé-los e direcionar os produtos

adequadamente.
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Grafico 3: Grau de escolaridade
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Fonte: Pesquisa de levantamento/2012.

Quanto ao grau de escolaridade, o grafico 3 mostra que 60% dos
respondentes possuem apenas 0 ensino fundamental, 30% ensino meédio, 6%
ensino superior e 4% poés-graduacdo. As informagdes obtidas permitem inferir que a
maioria dos clientes da empresa pesquisada possui pouca instrucdo, concluindo
apenas o ensino fundamental, sendo que apenas 6% chegaram a formacéao
universitaria. Este € um dado significativo para empresa MAVEL no sentido de
utilizar estratégias de fidelizacdo adequadas para o publico de pouca instru¢do que
constitui a maioria de seus clientes, como a disponibilizacdo de funcionarios no
atendimento portador de habilidades para se comunicar adequadamente com 0s
mesmos, aspecto que certamente influenciara a fidelizacao, em virtude da facilidade,
acesso e compreensao de suas solicitacoes.

A propoésito, Kotler e Keller (2006) ressaltam que a educacao representa um
fator que influencia fortemente a maneira de agir das pessoas e as decisées sobre o
gue comprar e onde comprar. O nivel de educacdo molda o estilo de vida e interfere
nos gostos pessoais, sendo a educacdo um aspecto importante no processo de
compra, pois as pessoas de diferentes niveis educacionais tem preferéncias distintas
por produtos e servigos.

A maioria das culturas atribui um valor a igualdade, porém os consumidores
sempre se encontram em diferentes classes sociais onde os individuos e grupos sao
classificados de acordo com seu poder aquisitivo e prestigio (KOTLER; KELLER,
2006). O gréfico seguinte aponta a renda media dos respondentes seguindo uma

escala de valores pré-definidos. O conhecimento da renda mensal dos consumidores
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permite as empresas ofertar produtos compativeis com a capacidade de pagamento

dos mesmos, aproximando-se mais de sua fidelidade.

Gréfico 4: Renda média
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Fonte: Pesquisa de levantamento/2012.

Conforme os dados apresentados no gréafico 4 nota-se que os clientes da
MAVEL - Maquinas e Veiculos possuem renda entre R$ 1000,00 a R$ 2000,00 (38%
dos entrevistados) e acima de R$ 2000,00 (62%). Isso evidencia que os clientes da
empresa em questdo possuem um poder aquisitivo elevado, o que possibilita acdes
de marketing especificas para clientes com essa caracteristica, tornando real a
possibilidade de fidelizar seus clientes. Neste sentido, destaca-se a possibilidade de
gue a empresa pesquisada possa levar ao conhecimento do cliente quando na
empresa condi¢cdes especiais de pagamento para determinada linha de produtos,
tratamento personalizado, sala de espera confortavel e servicos especiais de
cafezinho e revistas, dentre outras acoes.

Com este entendimento, Kotler e Keller (2006) ressaltam que a renda
disponivel de cada pessoa é um aspecto muito importante no processo de escolha
de um produto, tendo em vista que os consumidores vao adquirir simplesmente

aquilo que podem pagar.



34

4.2 Fidelizacdo de clientes na MAVEL - Maquinas e Veiculos

Segundo Lovelock e Wright (2006), a disputa por clientes entre as empresas
estao impulsionando-as a investirem em programas de fidelizacéo de clientes, tendo
em vista que os referidos programas variam desde a qualidade dos produtos e o
bom atendimento até a assisténcia pos-compra. Os graficos seguintes ilustrardo os
fatores que direcionam os clientes da MAVEL - Maquinas e Veiculos a fidelizagéo,
mostrando a satisfacdo dos mesmos com o pacote de valor oferecido pela empresa
e 0S servicos prestados em todo o processo de compra.

O atendimento dispensado ao cliente no ato da compra deve agregar valor ao
produto comprado, mostrando assim, o comprometimento da empresa em satisfazer
as necessidades do consumidor.

O grafico 5 a seguir mostra o nivel de satisfacdo dos clientes com o servico

de atendimento oferecido no ato da compra.

Grafico 5: Servico de atendimento no ato da compra
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Fonte: Pesquisa de levantamento/2012.

Pelos dados do grafico acima se percebe que 70% dos entrevistados
consideram o atendimento no ato da compra como bom, 24% estdo totalmente
satisfeito, pois consideram o atendimento 6timo. Poucos clientes mostraram-se
insatisfeito com esse tipo de servico, jA que somente 4% acharam o atendimento
ruim e apenas 2% péssimo. Diante dos dados apresentados, entende-se que ha um
nivel de satisfacdo dos clientes da empresa pesquisada para com o atendimento
prestado que pode ser considerado adequado, pois a maioria dos entrevistados o

avalia positivamente, mas como 6timo apenas 24%, o0 que nao assegura a
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fidelizacdo, revelando que as iniciativas da MAVEL no sentido de satisfazer os
clientes ndo atingem o0s objetivos e precisam ser revistas para que, efetivamente,
contribuam para fideliza-16s.

Nesse sentido, Queiroz (2005) ressalta que a exceléncia no atendimento ao
cliente representa uma das principais formas de uma organizacdo se destacar em
relacdo a concorréncia, sendo a principal razdo para a evolucdo das vendas de
produtos e servi¢cos e para o crescimento das empresas. Na realidade atual, ndo ha
organizagao consolidada que evolua em suas atividades sem clientes satisfeitos,
pois este aspecto passou a ser fundamental para a ampliagdo da participacdo no
mercado e até para sua sobrevivéncia.

As empresas que comercializam produtos de dificil manuseio devem prestar
informacdes que facilitem sua utilizacéo pelo cliente, evitando prejuizos a ambos.

O gréfico 6 mostra se os clientes tém acesso a essas informacdes e se a

forma de transmissao das mesmas estédo suprindo as necessidades dos clientes.

Grafico 6: Informacdes sobre uso e manuseio dos produtos
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Fonte: pesquisa de levantamento/2012

Com base no grafico apresentando acima € notério que as informacdes que a
empresa fornece para 0 uso e manuseio corretamente dos seus produtos sdo
suficientes para 52% dos respondentes, 36% afirmam ser insuficientes e 12% nao
receberam esse tipo de informacdo. Observa-se que, embora a maioria dos
entrevistados considere que as informacdes para utilizacdo de produtos de dificil
manuseio sejam suficientes, o percentual correspondente aqueles que acham as

informacgdes insuficientes é significativo (36%), despertando para a necessidade de
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gue a empresa adote iniciativas direcionadas para a ampliacdo e melhoria da
qualidade dessas informacdes relativas a utilizacdo dos produtos por ela ofertados
ao consumidor, sob pena de gerar reclamagdes, perda de clientes e de mercado.
Ressalte-se também os 12% que afirmam que a empresa nao fornece a informacao.
Assim, as possiveis iniciativas podem estar relacionadas com a inclusdo, no
planejamento do setor de atendimento, de procedimentos definidos sobre o uso e
manuseio dos produtos e servicos vendidos, como também o treinamento dos
funcionarios responsaveis pelos referidos procedimentos, o que certamente facilitara
0 correto consumo do produto por parte do cliente, refletindo em sua satisfacéo e
fidelizacao.

Diante de um mercado tdo dindmico, onde os clientes estdo a cada dia mais
exigentes e 0 tempo se tornou um bem precioso, as organizacdes precisam usar
toda sua criatividade para encontrar novas formas de atendimento para
corresponder aos seus anseios. Diante do exposto, no grafico 7 sdo apresentadas
duas formas de atendimento ao cliente, mostrando as diferentes percep¢des dos
respondentes.

Gréafico 7: Formas de atendimento ao cliente

M Personalizado para todos os
clientes

M Priorizando a necessidade
individual

Fonte: Pesquisa de levantamento/2012.

Através do grafico 7 nota-se que a empresa MAVEL - Maquinas e Veiculos
utiliza as duas formas de atendimento, j& que 66% dos entrevistados afirmam que o
atendimento é feito de forma personalizada e 34% deles discordam dessa posi¢céo e

afirmam que a empresa prioriza a necessidade individual. Percebe-se que a maioria
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dos respondentes avalia o atendimento da empresa pesquisada como personalizado
para todos os clientes, sem dar prioridade as necessidades de cada um. Entretanto,
observa-se que, na atualidade, os gestores estdo criando nas empresas, novas
formas de atendimento ao cliente com singularidades que priorizem as necessidades
individuais dos mesmaos.

O layout da organizacao deve ser projetado de maneira que agrade o cliente,
fazendo com que ele se sinta bem e confortavel. No grafico seguinte sdo apontadas
diferentes percepcdes dos entrevistados em relacdo ao ambiente fisico da empresa

em estudo.

Gréfico 8: Ambiente fisico da organizacao
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Os dados do gréafico 8 indicam que os clientes da MAVEL - Maquinas e
Veiculos estdo satisfeito com o ambiente fisico da empresa, sendo que 44%
afirmaram que o ambiente € 6timo, 50% que é bom, contra apenas 6% que néo
gostam das instalacbes da empresa. Percebe-se que maioria dos respondentes
avalia as instalacfes e layout da empresa pesquisada de forma positiva, revelando
gue ha compatibilidade com a demanda de clientes no atendimento.

Neste sentido, Churchill e Peter (2003) afirmam que o ambiente fisico
influencia no comportamento de compra dos consumidores, por iSSoO € necessario
gue as empresas projetem suas instalacdes de acordo com as caracteristicas dos
seus produtos, oferecendo aos clientes um ambiente agradavel. Kotler e Keller
(2006) avaliam que a estrutura fisica da organizacdo representa um aspecto

importante para a satisfacdo do consumidor e para que este volte a comprar, pois o
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mesmo sempre tem a expectativa de ser atendido em um ambiente comodo,
confortavel e limpo.

O gréfico 9 mostra a opinido dos entrevistados em relagdo aos precos dos
produtos oferecidos pela empresa, ja que este € considerado “o atributo principal

pelo cliente para a escolha da loja onde fara suas compras” (ROJO, 2006, p.161)

Gréfico 9: Preco dos produtos
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Fonte: pesquisa de levantamento/2012

Os dados apresentados no grafico acima apontam que 4% dos respondentes
avaliam como 6timo o sistema de precos da empresa, 40% bom, 34% ruim e 22%
péssimo. Observa-se que a maioria dos participantes da pesquisa se mostra
insatisfeita com a politica de precos adotada pela MAVEL — Picos/Pl, embora haja
uma parcela significativa de pessoas que consideram o0s precos adequados,
permitindo inferir que a inexisténcia no mercado picoense de outro revendedor
autorizado Mercedes-Benz que comercialize os produtos oferecidos pela empresa
pesquisada torna dificil a avaliacdo dos precos pelo consumidor, por ndo ser
possivel a comparagdo com os de outra empresa que representa a mesma marca.
Mesmo assim, ressalta-se a necessidade de que os métodos e a compatibilidade
com o mercado sejam analisados na fixacdo dos precos praticados pela organizacao
em estudo, devendo levar em conta o grau de insatisfacdo existente a esse respeito
entre os clientes pesquisados.

Dessa forma, torna-se importante frisar que, segundo Kotler e Keller (2006),

mesmo que a qualidade do produto represente um aspecto fortemente influenciador
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na decisdo de compra de um cliente, para muitos deles prevalece o menor pre¢o no
momento da escolha do produto.

Para enfrentar a concorréncia, as empresas precisam de competéncias
relacionadas a criacdo de valor para o cliente e identificar também novos beneficios
gue agreguem valor ao produto (KOTLER; KELLER, 2006).

O gréfico 10 expbe os beneficios percebidos pelos clientes que agregam valor

aos produtos vendidos.

Gréfico 10: Beneficios oferecidos pela empresa que agregam valor aos produtos
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Fonte: Pesquisa de campo/2012

Os dados do grafico acima evidenciam que 70% dos entrevistados percebem
a qualidade dos produtos como um beneficio que agrega valor ao produto, 28%
escolheram a assisténcia técnica e apenas 2% a garantia estendida. Ressalta-se
gue, segundo a maioria dos respondentes, pode-se supor que a qualidade é a
principal caracteristica que agrega valor aos produtos vendidos pela MAVEL-
Picos/PI, revelando-se como um fator que contribui para a conquista e retencédo de
clientes na organizacdo pesquisada. Dessa forma, os beneficios que agregam valor
aos produtos devem ser projetados levando em consideracdo as necessidades, 0s
desejos e as preocupacdes dos consumidores (KOTLER e KELLER, 2006).

Ainda segundo os mesmos autores (2006), é através da comunicacdo de
marketing que as organizacfes informam, diretamente ou indiretamente, sobre os
produtos e marcas, estabelecendo assim dialogo e construindo relacionamentos com

0S consumidores.
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No grafico 11 apresenta-se as opinidbes dos entrevistados referentes a

comunicacédo de marketing feita pela empresa.

Gréfico 11: Comunicac¢ao com o cliente
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Fonte: Pesquisa de levantamento/2012

Percebe-se por meio dos dados apresentados no grafico 11 que 72% dos
respondentes consideram a comunicacdo de marketing feita pela empresa 6tima e
20% boa, enquanto que 7% consideram ruim e 1% péssima. Diante das respostas
obtidas, infere-se que a maioria dos clientes da MAVEL avalia positivamente a forma
de comunicacdo da empresa com seus clientes, orientando corretamente, sem
deixar davidas quanto a suas necessidades na empresa. Sobre isso, Kotler e Keller
(2006) afirmam que o uso correto da comunicacdo de marketing traz beneficios
paralelos para empresa e cliente. Ao primeiro, fornece uma conexao de produtos e
marcas com o publico, e ao segundo um conhecimento do produto.

No entendimento de Lobos (1995, apud QUEIROZ, 2005, p. 38), “as pessoas
sentem necessidade de serem tratadas como Unicas. Muitas vezes, essa
necessidade € mais importante que 0s negocios ou problemas que procuram
resolver”. Assim, o atendimento dado ao cliente em qualquer setor da empresa é
importante para sua satisfacao.

O grafico 12 apresenta as informacgdes relativas ao atendimento do setor de

vendas da MAVEL e sua contribuicdo para a satisfacdo do consumidor.
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Gréfico 12: Satisfacéo do cliente em relagé@o ao setor de vendas
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O gréfico 12 revela que 85% dos respondentes consideram que o
atendimento prestado pelo setor de vendas contribui para a satisfacdo dos clientes,
10% acham que néo e 5% afirma que prioriza apenas o lucro. Percebe-se que uma
maioria significativa de clientes estd satisfeita com o tratamento dado pelos
colaboradores do setor de vendas da MAVEL, sendo possivel que haja uma
preocupacdo em atender aos seus anseios. Neste sentido, Queiroz (2005) afirma
gue a exceléncia no atendimento ao cliente representa uma das principais formas de
uma organizacdo se destacar em relacdo a concorréncia, sendo a principal razao
para a evolucdo das vendas de produtos e servicos e para 0 crescimento das
empresas. Na realidade atual, ndo ha organizacéo consolidada que evolua em suas
atividades sem clientes satisfeitos, pois este aspecto passou a ser fundamental para
a ampliacao da participacdo no mercado e até para sua sobrevivéncia.

No grafico 13 sdo expostas as opinides dos clientes da MAVEL - Maquinas e
Veiculos quanto a qualidade dos produtos vendidos. A satisfacdo dos clientes
depende da qualidade dos produtos, a qual € definida como sendo “a totalidade dos
atributos e caracteristicas de um produto que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas” (KOTLER e KELLER, 2006 p. 145).
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Gréfico 13: Qualidade dos produtos vendidos
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Por meio do gréafico 13 nota-se que o0s clientes estdo satisfeitos com a
gualidade dos produtos vendidos, pois 87% dos respondentes afirmam ser 6tima a
gualidade e 13% boa. Os dados representados no grafico acima sao significativos,
pois revelam um alto indice de satisfacdo dos consumidores com a qualidade dos
produtos oferecidos, pelo menos no grupo pesquisado. Este aspecto € relevante
para a MAVEL porque contribui decisivamente para a conquista de fidelizacao de
seus clientes cada vez mais, no caso de atingir uma parcela maior de clientes.
Afirmam Kotler e Keller (2006), que uma empresa fornece um produto de qualidade
guando esse atende ou excedem as expectativas dos clientes. Assim, para a maioria
dos entrevistados os produtos vendidos pela empresa pesquisada correspondem a
suas expectativas, atendendo a suas necessidades.

Para que o cliente se sinta totalmente satisfeito com a compra realizada &
necessario que a empresa mantenha uma relacdo além da compra, monitorando a
satisfacdo, as acdes e a utilizacdo do produto (KOTLER e KELLER, 2006).

O grafico 14 mostra a opinido dos entrevistados em relacdo a assisténcia pos-

compra oferecida pela empresa pesquisada.
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Gréfico 14: Assisténcia pds-compra
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Os dados apresentados no grafico 14 mostram que 62% dos respondentes
avaliam que a empresa pesquisada realiza a assisténcia pdés compra para todos os
tipos de produtos, 30% apenas para produtos de alto valor e 8% entendem que nao
realiza este tipo de assisténcia. Embora a maioria reconhega que a MAVEL realiza a
assisténcia pés compra, o percentual correspondente aos clientes que desconhecem
0 servigo é significativo (8%), permitindo inferir que o acompanhamento do cliente
apos a compra nao tem sido efetivo na empresa pesquisada ou ndo é abrangente o
suficiente para atingir toda a carteira de clientes, o que representa uma falha na
estratégia de satisfacao e fidelizacdo de clientes, exigindo iniciativas voltadas para a
correcao do desvio, sob pena de gerar insatisfacdo e perda de clientes.

Neste sentido, Churchill e Peter (2003) afirmam que a assisténcia pés-compra
tende a gerar seguranca e satisfacdo para o cliente e isso direciona os clientes a
desenvolver lealdade com a empresa.

Para Kotler e Armstrong (2008) a marca representa 0 que o produto ou
servico significa para o cliente. Representa também a visdo e os sentimentos do
mesmo quanto ao bem. A forca de uma marca varia conforme seu potencial de
conquistar a preferéncia e a fidelidade do consumidor.

Assim sendo, o grafico 15 apresenta a manifestacdo dos respondentes

guanto a marca e produtos com mais forca para atrair clientes na MAVEL.



44

Gréfico 15: Marca e produtos que mais atraem clientes na MAVEL
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Segundo os dados apresentados no grafico 15, as marcas reconhecidas e
consolidadas no mercado tém a preferéncia do consumidor, pois apresentam
gualidade e caracteristicas capazes de satisfazer as necessidades dos clientes.
Neste sentido, 67% dos respondentes afirmam que a marca de pneus Michelin é a
gue mais Ihes atraem na MAVEL, 20% Mercedes-Benz e 13% pecas fabricadas pela
Mercedes-Benz. Considerando o grupo de clientes pesquisado, infere-se que a
marca de pneus Michelin é preferida dos clientes da empresa pesquisada, sendo
esta uma marca reconhecida mundialmente quanto a qualidade do produto fabricado
e este aspecto é extremamente relevante para que a organizacdo em estudo tenha
assegurada uma significativa fatia do mercado de pneus para veiculos pesados e
para manté-los fiel as marcas que a empresa representa. Além disso, a Mercedes-
Benz também € mundialmente reconhecida na fabricacdo de caminhdes ha muitas
décadas e contribui para a MAVEL mantenha e possa evoluir no mercado regional
de caminhdes.

Segundo Kotler e Keller (2006) uma marca significa um compromisso da
organizacao no sentido de ofertar ao consumidor determinados atributos, beneficios
e servicos de maneira uniforme. Este aspecto possibilita que o consumidor se
identifique com a marca, reconheca suas caracteristicas e se torne fiel a ela.

Para Chiavenato (2011), qualidade no atendimento significa satisfazer ao que
o cliente exige. Assim, a qualidade no atendimento tem relacdo direta com a eficacia
na satisfacdo de seus desejos e perspectivas de consumo. Ja para Maximiano

7

(2007), qualidade no atendimento € o melhor que se pode fazer, o padrdo mais
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elevado de desempenho. Diante disso, apresentam-se no grafico 16 os dados

relativos ao tempo decorrido para que as solicitagcdes dos clientes sejam atendidas.

Gréfico 16: Respostas as solicitagdes em tempo habil
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O grafico 16 revela que 92% dos entrevistados consideram que o retorno das
solicitacbes ocorre em tempo habil na empresa MAVEL, enquanto 8% acham que as
respostas das solicitacbes nédo séo satisfatérias. Diante disso, € possivel que exista
muita presteza e interesse por parte dos colaboradores da empresa pesquisada no
sentido de responder de maneira agil e eficiente as solicitacdes apresentadas pelos
clientes no processo de compra, contribuindo decisivamente para que se tornem fiéis
aos produtos e as marcas ali oferecidas.

Fica claro que as empresas devem buscar, prioritariamente, oferecer um
atendimento de qualidade ao cliente, principalmente porque, além de promover sua
satisfacdo, motiva-o a propagar positivamente a marca, 0os produtos o atendimento
prestado pela empresa e isto representa a chave do crescimento da mesma no
mercado.

Assim, o grafico 17 mostra a percepcao dos respondentes em relacdo ao grau
de satisfacdo existente com o atendimento, produtos e servicos oferecidos pela
MAVEL.
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Gréfico 17: Satisfacdo quanto ao atendimento, produtos e servicos da MAVEL
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Em relagdo ao atendimento, produtos e servicos oferecidos pela MAVEL, o
gréafico 17 mostra que 31% estdo muito satisfeitos, 66% satisfeitos e 3% insatisfeitos.
Considerando o grupo participante da pesquisa, os dados mostram que existe um
alto grau de satisfacéo dos clientes quanto aos itens indicados, permitindo observar
gue as estratégias da empresa para fidelizar clientes apresentam resultados
satisfatorios, inclusive por causa de marcas consolidadas no mercado como Michelin
e Mercedes-Benz. Ressalte-se que o0 resultado apresentado ndo deve ser
generalizado, em razao do reduzido grupo de clientes considerado.

Buscando aprofundar a compreensdo sobre a percepcdo do cliente
relacionada a sua satisfacdo com a empresa, procurou-se saber dos sujeitos da
pesquisa a respeito de sua disposicao para indicar a empresa pesquisada para que
outros clientes efetuem suas compras dos produtos e servicos ali oferecidos. Os

dados séo apresentados no grafico 18.

Grafico 18: Indicacdo da MAVEL para outras pessoas efetuarem compras
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Segundo os dados constantes do grafico 18, 96% dos respondentes revelam
gue indicariam a empresa pesquisada para outras pessoas adquirirem produtos e
servicos, 3% nao indicariam e 1% talvez. Verifica-se que a satisfacdo da maioria dos
respondentes esta explicita também nas respostas a este questionamento, pois a
grande maioria indicaria a empresa a outros consumidores, sendo que este aspecto
s6 é compativel com clientes satisfeitos e fiéis. Estes dados sdo importantes porque
revelam a existéncia de sintonia dos clientes com a empresa, pois a propaganda
‘boca a boca” sO6 acontece quando ha uma real preferéncia por determinada
empresa.

Para Kotler e Keller (2006) o consumidor que defende a empresa e estimula
outras pessoas a comprar produtos ou servicos dela pode ser considerado um
advogado. A maneira mais barata de adquirir novos clientes é através de
recomendacao verbal.

Diante disso, pode-se perceber que a propaganda “boca a boca”, quando de
natureza positiva, contribui sensivelmente para a aquisicdo de novos clientes e isto

decorre da satisfacéo proporcionada aos consumidores atuais da empresa.
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CONSIDERACOES FINAIS

As transformacgfes ocorridas nos ultimos anos na economia mundial geram
intensas mudancgas nas empresas e no mercado, sendo a globalizagdo um fator que
estimula a evolugcdo tecnoldogica e das comunicacdes, capaz de reduzir
drasticamente a distdncia entre os paises, evidenciando a proximidade dos
mercados e a competitividade entre as organizacoes.

Assim, a competitividade que prevalece atualmente no contexto empresarial,
como o0 acesso a informacdo com grande rapidez, provocam mudancas significativas
nos consumidores e em seus habitos de compra, passando a existir um grau de
exigéncias muito maior, além da dificuldade para se tornarem fiéis a uma
organizagao. Desse modo, as empresas focam seus esforgos no mercado, buscando
adequar seus produtos e servicos as necessidades e exigéncias dos consumidores,
com o objetivo de garantir sua fidelidade e a lucratividade da empresa.

Em consonancia com os objetivos da pesquisa e avaliando a utilizacdo de
ferramentas adequadas para a fidelizacdo dos clientes, observou-se que existe um
alto grau de satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento, produtos e servicos
oferecidos pela MAVEL, permitindo observar que as estratégias da empresa para
fidelizar clientes apresentam resultados satisfatorios, inclusive por causa de marcas
consolidadas no mercado como Michelin e Mercedes-Benz. Tais resultados, porém,
nao devem ser generalizados, por estar limitado ao pequeno grupo de clientes da
empresa.

Nesse sentido, verificou-se também que muitos clientes pesquisados
indicariam a empresa a outros consumidores, sendo que este aspecto s6 é
compativel com clientes satisfeitos e fiéis. Estes dados sdo importantes porque
revelam a existéncia de sintonia dos clientes com a empresa, pois a propaganda
“boca a boca” s6 acontece quando ha uma real preferéncia por determinado produto
ou empresa.

Em relacdo as praticas de fidelizacdo adotadas pela empresa pesquisada
observou-se que ha um nivel de satisfacdo dos clientes da mesma para com o
atendimento prestado que pode ser considerado adequado, pois a maioria dos
clientes pesquisados o avalia positivamente, revelando que as iniciativas da MAVEL

no sentido de satisfazer os clientes atingem os objetivos.
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Além disso, foi possivel perceber que, embora a maioria dos consumidores
considere que as informacgdes para utilizagdo de produtos de dificil manuseio fossem
suficientes, muitos clientes acham que as informagbes sao insuficientes,
despertando para a necessidade de que a empresa adote iniciativas direcionadas
para a ampliagdo e melhoria da qualidade dessas informagdes relativas ao uso dos
produtos por ela ofertados ao consumidor, sob pena de gerar reclamacgdes, perda de
clientes e de mercado.

A pesquisa realizada possibilitou destacar também que um alto indice de
satisfacdo dos consumidores pesquisados com a qualidade dos produtos oferecidos.
Este aspecto é relevante para a MAVEL porque contribui decisivamente para a
conquista de fidelizac&o de seus clientes cada vez mais.

Ficou claro também que, embora haja o reconhecimento de que a MAVEL
realiza a assisténcia pos compra, existe grande quantidade de clientes que
desconhecem o servico, permitindo inferir que o0 acompanhamento do cliente apos a
compra ndo tem sido efetivo na empresa pesquisada ou ndo é abrangente o
suficiente para atingir toda a carteira de clientes, o que representa uma falha na
estratégia de satisfacao e fidelizacdo dos mesmos, exigindo iniciativas voltadas para
a correcao do desvio, para que nao gere insatisfacédo e perda de compradores.

Outro aspecto a ser destacado € a representacdo de marcas importantes pela
MAVEL. Sobre este aspecto, destaca-se que a marca de pneus Michelin é preferida
dos clientes da empresa pesquisada, sendo esta uma marca reconhecida
mundialmente quanto a qualidade do produto fabricado e este aspecto é
extremamente relevante para que a organizacdo em estudo tenha assegurada uma
significativa fatia do mercado de pneus para veiculos pesados e para manté-los fieis
as marcas que a empresa representa. Além disso, a Mercedes-Benz também é
mundialmente reconhecida pelo padrdo de qualidade na fabricacdo de caminhfes ha
muitas décadas, e isso contribui para que a MAVEL mantenha e possa evoluir no
mercado regional de comercializacédo de veiculos pesados.

Finalmente, considera-se que, relativamente ao grupo de clientes
pesquisados, a empresa utiliza adequadamente as ferramentas existentes para
fidelizacdo de clientes, atingindo resultados satisfatorios em suas iniciativas,
necessitando, porém, corrigir desvios existentes para que haja efetividade em suas

acdes. As marcas mundialmente conhecidas e que sao representadas pela MAVEL



50

contribuem de maneira fundamental para a fidelizacdo de seus clientes,

principalmente em fungdo da qualidade existente nos produtos das referidas marcas.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Ll
= “ Universidade Federal do Piai

Sy Erbacani Citmers Aate Techisio Social
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUI
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRAGAO
QUESTIONARIO DESTINADO AOS CLIENTES DA EMPRESA MAVEL.
“ESTUDO DA FIDELIZACAO DE CLIENTES NA EMPRESA MAVEL - PICOS/PI”

Prezado (a) senhor (a)

Solicitamos a sua colaboracdo no preenchimento deste breve questionario
gue tem propoésitos exclusivamente académicos. Pedimos a sua franqueza em
cada resposta dada. Desde ja agradecemos pela sua contribuicéo.

1.1dade: | | 18a30 [ | 30a40 [ | 40a49 [ | 50 em
diante

2.Sexo: || Feminino || Masculino

3. Grau de Escolaridade| | Ensino Fundamental | | Ensino Médio
[ 1 Nivel Superior [ ] Pés-graduacéo

4. Renda Média:[ | 545a1.000 [ | 1.000a2.000 [ | Acima de 2.000

5. O servico de atendimento prestado a vocé cliente na hora da compra €?
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Ruim ( ) Péssimo

6. As informacdes a respeito dos produtos que facilitam seu uso e manuseio Sao?
( ) Suficientes () Insuficientes ( ) A empresa nao presta esse tipo de informacéao

7. De que forma a empresa atende vocé cliente?
( ) Personaliza o atendimento para todos ( ) Prioriza sua necessidade
os clientes. individual.

8. Como € o ambiente FISICO da empresa?
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Ruim ( ) Péssimo

9. Os precos dos produtos sao?
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Ruim ( ) Péssimo
10. Quais os beneficios oferecidos pela empresa que agregam valor aos seus

produtos?
( ) Qualidade ( ) Garantia estendida ( ) Assisténcia técnica



55

11. Como avalia as ferramentas que a empresa utiliza para comunicar-se com VOC€,
enquanto cliente?
( ) Otimo ( ) Bom () Ruim ( ) Péssimo

12. O setor de vendas prioriza a sua satisfacéo?
() Sim ( ) Nao ( ) Prioriza apenas lucros

13. A qualidade dos produtos vendidos é?
( ) Otimo ( ) Bom ( ) Ruim ( ) Péssimo

14. A empresa realiza assisténcia pés-compra?
( ) Para todos os tipos ( ) Apenas para os ( ) N&o realiza esse
de produtos produtos de alto valor tipo de assisténcia

15. Qual a marca e o produto que mais o atraem para a MAVEL?

( ) MICHELIN — Pneus para veiculos pesados

( ) MERCEDES-BENZ — Carretas e caminhfes novos
( ) Pecas genuinas Mercedes-Benz

( ) Falta de concorréncia

16. O retorno das solicitacbes ocorre em tempo habil?
() Sim
( ) Néao

17. Qual o grau de satisfacdo quanto ao atendimento, produtos e servigcos
oferecidos pela MAVEL?
( ) Muito satisfeito ( ) Satisfeito ( ) Insatisfeito ( ) Muito insatisfeito

18. O (a) senhor (a) indicaria a empresa MAVEL a outra pessoa para aquisicao dos
produtos e servicos por ela oferecidos?
() Sim ( ) Nao ( ) Talvez



