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RESUMO

Marketing de relacionamento é o laco que vai muito além da conquista dos clientes
por preco baixo, € o vinculo da empresa mais cliente através dos pontos fortes que
uma empresa sadia deve apresentar como qualidade no atendimento, qualidade do
produto e até mesmo quando a empresa busca o cliente através de informacgfes de
novos produtos via e-mail e telefonemas despertando a curiosidade do cliente em
visitar a empresa. O principal objetivo do marketing de relacionamento é a
construcdo de um vinculo com os clientes, para assim gerar um melhor atendimento
proporcionando satisfagéo e a fidelizagdo dos mesmos. Atualmente existem diversas
empresas que atuam nos mesmos setores, e isso faz com que as empresas
busquem diferenciais para continuar fidelizando seus clientes, pois no mercado
competitivo sobrevive a empresa que mais se destacar, mostrando suas qualidades,
valores em geral e a sua imagem, o marketing de relacionamento € um fator de
grande importancia dentro da empresa para 0 Seu crescimento € 0O SuCesso
almejado. O objeto de pesquisa foi realizado com questionarios dirigidos aos clientes
da loja Maria Bella situada na Rua 7 de Setembro n° 511, Centro, Anépolis-GO.

Palavras Chaves: Satisfacao, Cliente, Fidelizac&o e Relacionamento.



ABSTRACT

Relationship Marketing is the tie that goes beyond the gain of customers for a less
price, it is the relational tie between company and client through the strong points
that a healthy business must present with quality service, quality products and even
when this company reaches clients with information of new products via e-mail and
phone calls creating an expectancy in the client to visit the company. The main
objective of Relationship Marketing is to build a strong tie with the customer
generating an outstanding customer service, providing satisfaction and fidelity.
Nowadays, there are a diversity of businesses that act on these same
sectors causing companies to search for different ways to continue to reach their
customers' fidelity for at this competitive market survives the company that stands out
the most, showing their qualities, values and image. Relationship Marketing is a
factor of great importance within the business for the growth and success desired,
The object of research will be performed with questioner given to customers of the
Maria Bella Store located at street 7 de Setembro n° 511, Centro, Anapolis - GO.

Key Words: Satisfaction, Customer/Client, Fidelity and Relationship.
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INTRODUCAO

Neste trabalho sera apresentado como identificar e implementar o marketing
de relacionamento como estratégia competitiva, pois se torna cada vez mais
necessario procurar criar um elo de empresa com cliente, um relacionamento
duradouro.

Diante da grande concorréncia que existe no mundo globalizado, as
empresas visam 0 seu crescimento e estabilidade, pois esta cada vez mais acirrada
a disputa neste mercado, sdo os mais ageis dominando os mais lentos. Diante
desse fato, € possivel seu crescimento e desenvolvimento através do marketing de
relacionamento com os clientes, tornando-se um fator competitivo?

Marketing de relacionamento € uma ferramenta favoravel para a empresa.
Na grande parte das pequenas empresas é pouco utilizado, pois, 0s empresarios
estdo ligados e mais envolvidos em diversas questdes da empresa, tendo assim
uma dificuldade de enxergar que através do cliente ele pode aumentar seus ganhos.
O cliente é um vinculo de suma importancia para a empresa e pode ser usado como
estratégia.

No mundo atual, as empresas precisam modificar e mostrar a sua diferenca
e qualidade no mercado, e através disso, é possivel identificar varias questdes que
refletem na empresa através do marketing, dentre essas questbes podemos
identificar como resultados aumentar o lucro da empresa, ampliar a cartela de
clientes, conhecer o que o cliente realmente procura, fazer com que o cliente crie a
necessidade de produtos que ele n&o precisa, identificar erros no atendimento e
melhorar a qualidade dos servi¢os prestados.

O tema deste objeto de estudo € relevante em nossa vida académica, pois
nos identificamos com a area de marketing e é uma oportunidade para
aprofundarmos mais no tema, buscando mais conhecimento e colocando em pratica
0 que aprendemos ha teoria.

O estudo sobre marketing de relacionamento visa a integracao,
reconhecimento dos clientes e fornecedores no planejamento e desenvolvimento em
um processo de venda de um produto.

O marketing de relacionamento proporciona ferramentas essenciais para se
desenvolver nas constantes mudancgas que vem surgindo no mercado competitivo e

se inserir nessa atualidade.
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Pode ser considerado um fator relevante bastante viavel, pois o sucesso da
empresa depende do cliente, empresas de sucesso e com a visdo moderna colocam
o cliente como fator principal.

A escolha pela loja Maria Bella foi para melhor entender a necessidade do
cliente oferecendo o que ele necessita e podendo apresentar algo a mais do que ele
precisa para que a satisfacao seja garantida.

Este trabalho tem como objetivo geral avaliar o marketing de relacionamento
da empresa Maria Bella como estratégia competitiva, 0s objetivos especificos sdo
buscar os conceitos relativos a este objeto de pesquisa, apresentar ferramentas de
marketing, avaliar o grau de satisfacdo dos clientes que se relacionam com a
empresa através de uma pesquisa feita por meio de questionarios entregues para 0s
mesmos, tabular e analisar os resultados obtidos através dos graficos e apresentar
sugestdes de melhorias para a empresa.

Este trabalho estd distribuido em 4 capitulos, no primeiro capitulo foi
realizado a apresentacdo da empresa Maria Bella e seu historico.

No segundo foi apresentado todo o referencial tedrico necessario para a
realizacdo e entendimento do tema deste trabalho, abordando diversos conceitos
como marketing, marketing de relacionamento, marketing como troca, composto de
marketing, clientes, consumidor, satisfacdo, necessidades e desejos, estratégias e
vantagens competitivas, negociacdo, comunicacao, qualidade, layout e localizacao.

No terceiro foi demonstrado os tipos de métodos utilizados para realizacao
do trabalho e pesquisa.

No quarto foi apresentado a andlise dos questionarios aplicado para os
clientes da Loja Maria Bella, em relagdo a satisfacdo, atendimento, ambiente da
empresa, produtos, formas de pagamento, comunicacdo, divulgacdo e
relacionamento com o cliente.

Na ultima parte esta a conclusao final do tema apresentado, e

posteriormente finalizando com as referéncias bibliograficas e anexos utilizados.
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1. APRESENTACAO MARIA BELLA

A Loja Maria Bella € uma empresa de segmento em linha noite e pecas
intimas. E conhecida por disponibilizar uma grande variedade de marcas
conhecidas, diversos modelos e produtos de qualidade para melhor atender os

clientes.

1.1. MARIA BELLA — UM CONCEITO EM MODA INTIMA

A empresa Maria Bella, teve inicio de suas atividades no ano de 2005, visto
que na época o mercado sentia necessidade de produtos especializados em
lingeries e pijamas de qualidade.

O nome da empresa foi escolhido com intuito de recordar o nome de Nossa
Senhora, um modelo de nome forte, que traduz forga e confianga.

A loja est& localizada em uma nova sede em Andpolis/GO, situada a Rua
Sete de Setembro, n° 511 — Centro.

A figura 1, a seguir, mostra o0 ambiente externo da loja com uma fachada

ampla e bem exposta para melhor viséo de todos.

Figura 1 — Viséo externa da Loja Maria Bella.

=

Fonte: Loja Maria Bella.
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A figura 2, a seguir, mostra o ambiente interno da loja, com um espaco
amplo, confortavel e aconchegante, para melhor demonstrar seus produtos e

atender seus clientes.

Figura 2 — Visao interna da Loja Maria Bella.

Fonte: Loja Maria Bella.

A Loja Maria Bella conta com mais de 12 marcas de grandes fabricas, entre
elas: Hope, Lupo, Daniela Tombini, Valisere, Sonhart, Darling, Liz, entre outras.
Associando boas marcas com atendimento especializado ocupa um nome de
referéncia em lingerie em Anapolis.

O objetivo da empresa € a satisfacdo dos clientes com a qualidade e
variedades de produtos, e a empresa acredita em seu trabalho e tém confianca de
que seus objetivos serdo alcancados se continuarem a trabalhar com dedicacéao,
persisténcia e qualidade.

Seus valores sdo comprometimento, valorizagdo das pessoas, ética e
respeito.

A Loja Maria Bella procura mostrar sempre aos seus colaboradores que o
sucesso do trabalho, depende de cada um. Por ser uma empresa de pequeno porte,
0 mau desempenho de um unico colaborador comprometera o trabalho de todos. A

dedicacao de cada um é que ira fazer exatamente a grande diferenca.
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2. UMA ABORDAGEM CONCEITUAL EM MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 04) “O marketing é um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacdes obtém o que necessitam
e desejam por meio da criagao e troca de valor com os outros”.

Seguindo o principio de marketing proposto pelos autores acima
mencionados, Cobra (2009, p. 04) traz uma diferente definicdo, onde “[....] a
esséncia do marketing € o processo de trocas, nas quais duas ou mais partes
oferecem algo de valor para o outro, com objetivo de satisfazer necessidades e
desejos”.

Giulliani (2003, p. 09 apud Kotler, 2000) aborda que marketing “[....] € um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam ou desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com o0s outros”.

Seguindo os principios do marketing por Cobra (2009), Kotler e Armstrong,
(2007) e Giulliani (2003), percebe-se que o essencial do marketing é quando se tem
processos administrativos e sociais no qual é necessario a troca de algo que possua
valores, sejam servicos ou produtos em que ambas as partes figuem satisfeitas
através da livre negociacdo e oferta, sendo assim atendendo as necessidades e
desejos dos individuos e organizacfes, gerando satisfacao.

Trazendo um comparativo a respeito dos conceitos, Urdan e Urdan (2010)

trazem que:

[...] Marketing é um principio bésico da empresa que enfatiza o foco nas
necessidades do cliente, o trabalho integrado de todas as areas em funcgéo
do mercado e a geragdo de lucro como consequéncia da satisfacdo dos
clientes. (p.05)

Kotler e Armstrong (2007, p. 04) definem “[...] marketing como processo pelo
gual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos
com eles para capturar seu valor em troca”.

De acordo com Fleury, Wanke e Figueiredo (2010, p.322) “O sucesso
empresarial € resultante de uma série de decisdes estratégicas que transcendem as
questdes mercadoldgicas e operacionais”.

“Conceitualmente, marketing é a ciéncia que estuda, entende e monitora
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mercados. O que muda é sua finalidade. Essa sim pode ser considerada boa ou
ruim dependendo do ponto de vista de cada um”. OGDEN E CRESCITELLI (2007, p.
1).

Marketing € um processo que colabora para melhoria da organizacao, porém
deve ser utilizada a ferramenta correta para que haja uma mudanca produtiva tanto
para a empresa como para o cliente. Cada empresa tem um ramo diferente, € nesse
quesito que difere uma da outra para que seja analisado que tipo de marketing
adotar e passar a operacionalizar dentro da empresa, sempre tentando atingir a
necessidade final do cliente. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007), (FLEURY, WANKE e
FIGUEIREDO 2010) e (OGDEN e CRESCITELLI 2007).

Turchi (2012, p. 66) comenta que:

[....] Grande parte das empresas, infelizmente, ainda associa marketing
apenas a divulgacdo de produtos e ofertas e a promocédo do seu negdcio,
talvez por falta de conhecimento em maior profundidade sobre tema. Na
verdade, o marketing deve participar, e ser aplicado, como parte
fundamental da “elaboracdo” das estratégias do negécio, tendo em vista a
necessidade de planejamento prévio para se obter maior sucesso em
guaisquer areas, principalmente se considerarmos que a competitividade no
mercado € cada vez maior.

O Marketing deve estar presente em todos os aspectos dentro de uma
organizacdo, ndo s6 sendo visto como propaganda, mas como pontos positivos
integrando as diversas estratégias, dessa forma tendo em seus planos e projetos
administrativos de negociacgao diferenciais para se sobressair. (TURCHI, 2012).

2.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento é um processo constante que envolve a
empresa e consumidor, esse processo depende da forma de atendimento, de como
os colaboradores atendem os clientes, tentando extrair o maximo de informacgdes
para conhecer melhor o que o ele necessita, apresentando produtos e servicos que
vai além do que o cliente espera, para que ambos figuem satisfeitos.

Giuliani (2003, p. 61) “Afirma que marketing de relacionamento significa criar

lagos duradouros com os consumidores e fazé-los felizes em relagado a empresa’.
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No marketing de relacionamento, Kotler e Keller (2006) apresentam uma
forma diferenciada na sua abordagem, onde dizem que a meta é construir
relacionamentos de longo prazo tornando satisfatorio o contato com os clientes
internos, externos, fornecedores, distribuidores e outros parceiros no marketing,
sempre com o objetivo de manter, reter e conquistar novos mercados, novos clientes
e principalmente com o objetivo final de construir ligagdes fortes com o mercado
objetivando o lucro.

Ter conhecimento das necessidades e desejos de um cliente é de suma
importancia. Hoje em dia com tanta concorréncia se a empresa nao tentar buscar o
cliente, o seu empreendimento vai perder cada vez mais para o concorrente, é
preciso entender como o cliente deseja ser atendido, qual tipo de produto ele precisa
e busca, assim extraindo do cliente informacfes precisas, e sempre se possivel
apresentando produtos que superem as expectativas, dessa forma a empresa
podera atendé-lo melhor.

Trazendo uma abordagem de marketing de relacionamento, Cobra (2009,

p.06) afirma que:

[...] marketing de relacionamento é definido com o objetivo de criar,
conquistar e manter clientes, estabelecendo relacionamentos
mutuamente satisfatérios de longo prazo com partes-chave como
clientes, fornecedores e distribuidores, a fim de ganhar e reter sua
preferéncia e seus negécios.

As empresas estdo cada vez mais buscando o marketing de relacionamento
com cliente, conhecendo criteriosamente suas necessidades e desejos elas se
tornam capaz de preparar um atendimento diferenciado, fazendo com que se crie
um elo de fidelizagdo podendo assim preparar ofertas, servicos e divulgacdo da
empresa e através do conhecimento dos mesmos a empresa podera usar a
estratégia adequada. (KOTLER, 2005)

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 10) “A gestdo de relacionamento com
o cliente é o processo geral de construir e manter relacionamentos lucrativos com o
cliente entregando-lhe valor superior e satisfacdo. Ela lida com todos os aspectos de
adquirir, manter e desenvolver clientes”.

O mercado estéa se tornando cada vez mais competitivo e as empresas estéo
buscando constantemente diferenciais, para ter um relacionamento de empresa com

cliente € necessario muito além de um bom produto. Para gerar satisfacédo é preciso
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entender o que o0 ele necessita e espera da empresa, pois um cliente satisfeito
sempre retorna para novas compras e ainda divulga a boa imagem e o atendimento
da empresa. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

2.2. MARKETING COMO TROCA: A RELACAO DE TROCAS ENTRE EMPRESA
E CONSUMIDORES

Para que haja a troca € preciso existir pelo menos duas partes envolvidas,
neste caso a empresa e o cliente, onde um dos motivos da troca é o beneficio
gerado, tendo como contrapartida o valor percebido satisfazendo desta forma as
necessidades e desejos de ambos.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 06) “O marketing ocorre quando
as pessoas decidem satisfazer suas necessidades e seus desejos por meio da troca.
A troca € o ato de obter de alguém um objeto desejado oferecendo algo em troca”.

No processo de troca é necessario que empresas e consumidores tenham
desejos e necessidades relacionadas a produtos ou servi¢os, tendo em vista que o
marketing ocorre quando se tem a troca.

Urdan e Urdan (2010, p.06) dizem que:

[....] Marketing é troca ou transferéncia entre duas ou mais partes de algo
que possuem. Neste sentido, o marketing existe desde quando as pessoas
comecaram a procurar e oferecer coisas aos outros na expectativa de
receber algo em contrapartida, melhorando a existéncia de ambos.

O Marketing tem sentido na troca quando se consegue realizar uma
transferéncia de produtos ou servicos tendo como objetivo maior criar o valor para
os dois lados da negociacéo.

A figura a seguir demonstra para melhor compreensdo as partes que

compdem o marketing como troca.



Figura 3 - O Marketing como troca: questdes fundamentais
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1.

Quem participa das trocas?
Vendedores e compradores

6. Qual é o vinculo entre as
partes? Transacao ou
relacionamento

5. Quais s&o os resultados
das trocas? Satisfacao
ou insatisfacéo

O Marketing

e as Trocas

2. Quais sdo os motivos
das trocas?
Necessidades e desejos

3. Quais sao os objetos
das trocas?
Bens, Servicos, idéias

4. O que determina as trocas?
O valor percebido

Fonte: Urdan e Urdan (2010, p. 7).

2.3. COMPOSTO DE MARKETING

Cobra (2011) O composto de marketing ou mix de marketing, é constituido

por 4 elementos, sendo eles: produto, preco, pragca e promocao. Esses elementos

foram criados com intuito de atender as necessidades e desejos dos clientes e sao

essenciais no processo de negociacao, pois cada um deles € de suma importancia

no processo de decisao de compra.

Cobra (2011, p. 28) aborda que “[....] todos os elementos do composto

foram criados e estabelecidos para atender ao mercado-alvo, ou seja, 0

consumidor”.

A figura a seguir mostra detalhadamente o composto de marketing,

apresentando cada um de seus elementos e componentes.
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Figura 4 — Os 4 Ps ou Marketing Mix

Produto B0 -
S | m Estratégia de preco ]
S e | m Preco sugerido de venda ac consumidor ’
- Esiilo = Descoptos para grandes volumes e

atacadistas
= Qualidade | m Descontos para pagamentos antecipados |
m Seguranca | m Preos sazonais
- Embalégem | = Grandes embalagens
- Garaniias & consertos I | m Flexibilidade nos pregos
m Acess6rios e servigos E ‘\\ oL S el 7~ -
( Mercado-alvo )
_Prega ,/1\\_;_/\‘\ Promogdo
(distribuigao) / N y
| m Canais de distribuigdo m Estralcgia de promogao
| m Cobertura do mercado ' = Propaganda
| m Escolha de distribuidores especificos = Forca e esforco de vendas
| m Administracdo de estoques m Promogdes dg vendas
= Armazenagem m Relagbes plblicas e publicidade
m Centros de distribuigao m (ramento para promogao
= Administracdo de pedidos
= Transportes

Fonte: Maximiano, (2011, p. 113).

2.3.1. Produto

Os produtos ou servicos que as empresas oferecem devem atender as
necessidades dos consumidores, diferenciando da concorréncia e despertando
desejos nos clientes através da qualidade, durabilidade, marca, embalagem,
servicos, modelos e garantias.

Urdan e Urdan (2010, p. 30) dizem que produto “[...] € um objeto oferecido
ao consumidor que satisfaz necessidades e atende desejos. Os beneficios do
produto sdo entregues por meio de atributos, como -caracteristicas técnicas,
qualidade, embalagem e marca”.

Segundo Cobra (2011, p. 28) “Um produto ou servico € dito certo ao

consumo quando atende as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo”.
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Produtos podem ser classificados e definidos como sendo conjunto de
atributos que geram valores para quem adquire, sendo eles tangiveis ou intangiveis,
se tornando um objeto de grande relevancia em uma relacéo de troca, sendo essa
troca realizada com pessoas fisicas ou juridicas que tem o intuito de proporcionar
uma satisfacao para quem for consumir.

Las Casas (2006, p. 164) afirma que “[...] os produtos podem ser definidos
como o objeto principal das relagdes de troca que podem ser oferecidos num
mercado para pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfacdo a quem

0s adquire ou consome”.

2.3.2. Preco

O preco pode ser considerado como um fator de importancia para a deciséo
de compra, pois se deve notar que a condicdo financeira de cada cliente é
diferenciada, tendo o cliente que adequar suas necessidades as suas condi¢oes.

Deve-se ressaltar que muitas pessoas nem sempre necessitam do produto,
mas o adquirem por causa do preco acessivel, entdo a empresa deve notar que o
mesmo é um fator de alta relevancia para alocar devidamente o pre¢co aos produtos.

Muitos consumidores analisam os precos da concorréncia antes de fechar o
negocio, pois podem encontrar o mesmo produto mais acessivel em outro lugar. As
empresas devem sempre estar atentas diante a concorréncia para ganhar 0s
clientes.

Segundo Cobra (2011, p. 29) “O produto deve ser certo, deve estar no ponto
certo e deve transferir a posse no prego certo”.

Para definir precos de servigos e/ ou produtos, deve ser considerado todo o
conjunto que envolve os valores, o posicionamento no mercado e a demanda,
observando todos esses fatores serd mais facil de atribuir ao produto ou servigo o
preco mais adequado.

Kotler (2005, p. 320) “O prego constitui um importante fator de
posicionamento e deve ser decidido levando-se em conta o mercado-alvo, o mix de
produtos e servigcos e a concorréncia”.

Urdan e Urdan (2010, p. 31) dizem que o preco “[....] representa a

contrapartida cobrada dos consumidores por aquilo que a empresa lhes oferece.
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Fora o preco, todas as acbes no processo de marketing implicam desembolsos

financeiros”.

2.3.3. Praca

Apés um produto ser produzido, com 0 seu preco estabelecido, ele precisa
ser distribuido no mercado até os pontos de vendas.

Segundo Cobra (2011, p. 29) “O produto ou servico sé tem utilidade se
posicionado junto ao seu mercado consumidor”.

A praca ou distribuicdo de um produto no mercado tem um importantissimo
papel no Mix de Marketing, pois € a partir da distribuicdo que o consumidor tera
acesso a oferta do produto.

Urdan e Urdan (2011, p. 30 e 31) dizem que praga [....] ou distribuicdo séo
arranjos de agentes interdependentes que disponibilizam de produtos da empresa

aos clientes”.

2.3.4. Promocao

A Promocéao € muito usada para a divulgacédo de produtos, baixa de estoque
e crescimento de vendas de uma empresa, também para puxar a visdo do cliente
para que ele tenha interesse em entrar na loja, muitas vezes adquirindo também
outros produtos por estar passando a conhecer da disponibilidade e variedade de
produtos da loja.

Segundo Cobra (2011, p. 29) “O composto promocional do produto ou
servico compreende a publicidade, as relagbes publicas, a promocéo de vendas, a
venda pessoal e o merchandising”.

Para um bom posicionamento no mercado deve-se saber divulgar bem e de
forma adequada as promocgfes, a comunicacao correta pode acarretar um maior
sucesso se sobressaindo diante da concorréncia.

Urdan e Urdan (2011, p. 31) dizem que promog¢ao ‘[...] envolve as

comunicagcbes entre a empresa e seus publicos, incluindo mercado-alvo,
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comunidade e intermediarios no canal, com o objetivo de informar, persuadir e

influenciar”.

2.4. ABORDANDO CLIENTE, CONSUMIDOR E SATISFACAO

Os autores Pinheiro e Gullo (2011, p.56) Afirmam que “o processo de
satisfacdo do consumidor ou cliente comeca no momento em que ele conhece a
empresa, seja por uma propaganda, seja por uma promoc¢ado de vendas ou por
intermediacdo de uma pessoa’”.

Os clientes sdo um dos melhores veiculos para fazer a propaganda da
empresa, pois o0 cliente gostando do atendimento além de voltar para procurar
servicos ou produtos ele passa informacgdes positivas a respeito do atendimento
para as demais pessoas, mas se ele tiver uma impressdo negativa quanto ao
atendimento o caso se torna pior, porque é mais dificil reconquistar o cliente do que
conquistar. (TURCHI, 2012).

O autor Maximiano (2011) aborda definicbes a respeito de clientes e
consumidores dizendo que, os clientes sdo pessoas que pagam por produtos ou
servicos e nem sempre utilizam para si mesmo e 0s consumidores sdo pessoas que
utilizam os produtos ou servicos.

Kotler (2005, p. 373) expde que “[....] os clientes de hoje esperam gue os
vendedores tenham profundo conhecimento do produto, oferecam ideias para
melhorar suas operagdes e sejam eficientes e confiaveis”.

Para Maximiano (2011, p. 105):

[....] Um dos objetivos da func@o de marketing é entender o consumidor tao
bem quanto o produto ou servico que a empresa deseja vender a ele. Esse
€ um grande desafio. Os consumidores sdo numerosos, diversificados,
informados, exigentes, detalhistas, protegidos pela legislacdo e sempre,
dificeis de compreender. Frequentemente, eles mudam de opinido. Além
disso, toda a concorréncia também esta procurando entende-los e
conquista-los.

Abordando Wood Jr (2008, p. 206) “Os consumidores estdo mais exigentes
e tém mais informacdes quanto a seus direitos e a qualidade dos produtos e

servigcos que pretendem adquirir”.
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A empresa sempre deve estar focada no cliente, pois dentro de uma
negociagao o cliente € a pessoa principal, sem ele a empresa néo sobreviveria, uma
vez que quem depende do cliente é a empresa, e € dever dela satisfazer as
necessidades que ele tem do produto ou servico, portanto se o cliente estiver
insatisfeito ele buscara se satisfazer na concorréncia.

Trazendo uma abordagem sobre satisfagcdo do cliente Kotler e Armstrong

(2007, p. 11) afirmam que:

[....] A satisfacdo do cliente depende do que ele percebe em relacdo ao
desempenho do produto em comparagdo com suas expectativas. Se esse
desempenho nédo corresponder as expectativas do cliente, o comprador
ficara insatisfeito. Se corresponder as expectativas, ele ficara satisfeito. Se
exceder as expectativas, ele ficara altamente satisfeito ou encantado.

Kotler e Armstrong (2007, p.5) dizem que “[....] O valor para o cliente e a
satisfacdo dele sdo componentes fundamentais do desenvolvimento e gestdo de
relacionamento com o cliente”.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 142):

[....] Satisfac@o é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacéo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e
as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcancé-las ficara satisfeito. Se
o desempenho for além das expectativas o cliente ficara altamente satisfeito
ou encantado.

2.4.1. Tipos de clientes: As 3 principais categorias.

Para Maximiano (2011, p. 105) “Clientes que usam e pagam. E o caso de
pessoas ou organizagdes que utilizardo diretamente o produto ou servigo”.

Clientes que usam e nédo pagam, um exemplo simples sé&o as criangas, pois
nao compram o produto ou servigco, utilizam de tudo aquilo que os pais compram.
(MAXIMIANO, 2011).

Para Maximiano (2011, p. 105) “Clientes que ndo usam e pagam. E o caso
de pessoas ou organizagbes que compram produtos e servigcos para que outros

utilizem”.
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2.5. FIDELIZACAO

A fidelizacdo de clientes € de suma importancia para rentabilidade dos
negocios, € um processo de longo prazo, onde a empresa precisa conhecer o
cliente, saber quais sao suas necessidades, desejos e expectativas, utilizando essas
informacgdes a seu favor para estabelecer um elo de confianga com 0 mesmo.

Kotler e Keller (2006, p. 141 apud Oliver) definem fidelidade “[....] como um
compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou
servico no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing
potencialmente capazes de causar mudangcas comportamentais”.

Pode-se conquistar a fidelidade dos clientes, mostrando conhecimento sobre
o0 produto, qualidade, preco acessivel, atendendo de forma satisfatoria,
proporcionando bem estar em um ambiente agradavel, limpo e organizado.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 107) dizem que:

[....] A Gltima raz@o para a maior fidelidade a uma marca de servigos é 0
reconhecimento da necessidade de manter a preferéncia de forma a obter a
satisfacdo maxima junto ao vendedor. O status de “cliente fiel” permite ao
vendedor do servico coletar informagBes sobre os gostos e preferéncias
deste cliente, garante um melhor tratamento para ele e encoraja mais
interesse em consolidar sua satisfacao.

2.6. NECESSIDADES E DESEJOS

E fundamental que a empresa conheca ndo sé apenas as necessidades dos
clientes, mas principalmente os desejos que 0os movem em direcdo a compra dos
produtos ou servicos. Porém somente com um relacionamento sincero e duradouro
€ que se conhecera as reais necessidades e desejos dos clientes, que sdo geradas
com base no valor que eles percebem na empresa.

Segundo Urdan e Urdan (2010, p. 8) “Quanto mais necessidades do
consumidor, e de modo melhor do que a concorréncia, um produto atender, maior é
0 seu apelo junto ao mercado”.

Martins e Laugeni (2005, p. 65) destacam que “[....] em relacdo ao que o

consumidor quer, a empresa precisa estar atenta para dois aspectos basicos.
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7

Primeiro, e mais importante, € identificar as necessidades dos consumidores.
Segundo, e ndo menos importante € saber como atendé-las”.
Urdan e Urdan (2010, p. 8) dizem que:

[....] As necessidades de individuos e organizacdes sdo diferentes. A
necessidade humana é uma caréncia, que gera sentimento de desconforto
ou tensdo. O desconforto costuma motivar uma acéo para obter algo que
elimine ou amenize o problema.

Urdan e Urdan (2010, p. 9) também dizem que “Para as organizacfes, a
necessidade mais imediata € concretizar vendas, transferindo ao mercado produtos,
recebendo por eles e gerando lucro”.

De acordo com Maximiano (2011, p. 25):

[....] O empreendedor potencial pode identificar caréncias e interesses das
pessoas prestando atencdo em suas reclamacdes, habitos e tracos
culturais, entre outros, e, em seguida, interpretar esses comportamentos
para desenvolver produtos ou servigos. Muitos produtos importantes foram
desenvolvidos com a ajuda do consumidor, quando ndo por ele mesmo.

2.7. ESTRATEGIAS OU VANTAGENS COMPETITIVAS

Kotler e Keller (2006, p. 336) afirmam que “Para tracar e implementar com
eficiéncia as melhores estratégias de posicionamento de marca, as empresas devem
prestar a maxima atencdo aos concorrentes”. Os mercados se tornaram competitivos
demais para que possa se manter o foco apenas no consumidor.

Oliveira (2012, p. 187) define estratégia:

[....] como um caminho, ou maneira, ou acao formulada e adequada para
alcancar, preferencialmente de maneira diferenciada e inovadora, as metas,
os desafios e os objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da
empresa perante seu ambiente, onde estdo os fatores n&o controlados.

Porter (1986, p. 14) Considera que:

[....] as condi¢Bes de concorréncia em uma industria ou setor de atuag&o
dependem de cinco forcas basicas, que correspondem a: ameaca de novos
participantes na inddstria, poder de barganha dos fornecedores, poder de
barganha dos clientes, ameaca de produtos ou servigos substitutivos, bem
como as manobras para conseguir uma posicdo entre 0s atuais
concorrentes (representada pela forca que a empresa impulsiona contra as
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outras quatro for¢cas consideradas).

Bautzer (2009, p. 31 apud Barney 2007) define recursos estratégicos como
“aqueles recursos que podem conferir para a organizagao capacidade de sustentar
vantagem competitiva”.

Segundo Tavares (2010, p.275) “A vantagem competitiva tem como base as
estratégias de como a empresa procura diferenciar-se de seus concorrentes atuais e
futuros e como procura ser percebida e compreendida em termos de valor que
proporciona para os clientes”.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 148) “Vantagem competitiva é a
capacidade da empresa de apresentar, em um ou mais itens, um desempenho que
0s concorrentes ndo podem alcangar’.

Para Oliveira (2012), vantagem competitiva € a diferenciacdo de produtos e
servicos que a empresa tem em relacdo a outras, € algo a mais que ela proporciona
para que os clientes adquiram seus produtos.

Maximiano (2011, p. 69) conceitua vantagens competitivas como “[....]
atributos que fazem um produto, servico ou empresa ter a preferéncia dos clientes e

superioridade sobre os concorrentes”.

2.8. NEGOCIACAO

O ato de negociar esta cada vez mais presente no meio de todos, pois a
todo o0 momento negociamos algo, seja produtos, servigcos e qualquer outro tipo de
coisa, sempre a uma negociagdo para entrar em acordo. A negociacdo depende
muito da comunicagdo de ambos que estdo negociando, através da comunicacao
seja ela verbal ou ndo que expressamos nossos desejos e necessidades, basta
saber trabalhar o modo em que se comunica para conseguir alcancar o objetivo final
da negociagao que é agradar os dois lados.

Martinelli e Ghisi (2009, p. 17 apud Hodgson, 1996) “Negociagédo é uma
atividade que envolve um elemento de negocio ou barganha, que permite que
ambas as partes alcancem um resultado satisfatério”.

De acordo com Martinelli e Ghisi (2009, p. 43) o relacionamento humano:
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[...] Esta sempre presente na negociagdo, pois somente por meio do
relacionamento entre 0os negociadores € que se iniciara e se concluira a
negociacdo. Assim, os negociadores s6 conseguirdo resultados no processo
de negociacao caso troquem informac@es e interesses acerca da questao
negociada.

Martinelli e Ghisi (2009, p. 16 apud Nierenberg, 1981) “Negociagdo € um
processo que pode afetar profundamente qualquer tipo de relacionamento humano e
produzir beneficios duradouros para todos os participantes”.

Andrade, Alyrio e Macedo (2012, p. 04) aborda um conceito de negociagao

como processo, como busca a aceitacdo de ideias, traz ainda que negociacao é:

[...] propdsitos ou interesses, visando ao melhor resultado possivel, de tal
modo que as partes envolvidas terminem a negociacao conscientes de que
foram ouvidas, tiveram oportunidades de apresentar toda a sua
argumentacdo e que o produto final seja maior que a soma das
contribui¢cBes individuais.

Um bom negociador consegue trilhar o caminho que deseja para a
negociagdo chegar ao final de forma positiva. Em uma negociagdo se uma das
partes souber agir de forma habil ele pode favorecer seu lado dando énfase no
porque fechar o negdcio, ele pode conseguir induzir o outro a fechar negécio apenas
com um argumento correto e preciso.

Outros autores concentram suas ideias e teorias baseadas em Martinelli e
Ghisi (2009, p.17 apud Scare e Martinelli, 2001) trazendo conceitos semelhantes de
negociacao, e que, de certa forma, busca a satisfagao entre os negociadores, “[...] &
um conceito em continua formacédo, que esta amplamente relacionado a satisfacédo
de ambos os lados”.

O tema negociacao também foi abordado por La Rosa (2008, p. 39) trazendo
um enfoque diferenciado de Martinelli e Ghisi (2009), onde retrata que a negociagao

precisa ter um foco e comprometimento ético,

[...] Na negociacdo de produtos ou servicos, tenha uma postura de
comprometimento ético para preservar 0os seus ativos. Ao apresentar um
produto ou servico, informe todas as suas caracteristicas e oriente sobre
suas vantagens, seus beneficios, procure ndo omitir 0s riscos e as
desvantagens, taxas e outras despesas, e estabeleca as condicdes e
prazos envolvidos na negociacao.
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La Rosa (2008, p. 39) diz que “[....] Forneca informacdes claras e precisas
de modo completo, para que a negociacdo transcorra sobre a luz da ética, com
muita transparéncia; com essa atitude, certamente melhorara seu relacionamento”.

Em um processo de negociacdo € de suma importancia a sinceridade,
honestidade e ética de ambas as partes, 0s envolvidos devem estar cientes de todas
as vantagens e desvantagens que poderao ocorrer no fechamento da negociagéo.

Martinelli (2002, p. 03 apud Acuff, 1993), conceitua que “[....] negociacéo € o
processo de comunicacdo com o propoésito de atingir um acordo agradavel sobre
diferentes ideias e necessidades”.

Martinelli (2002, p. 02 apud Fisher e Ury, 1985) define que, “[....] negociacéo
€ um processo de comunicacao bilateral, com o objetivo de se chegar a uma deciséo
conjunta”.

Martinelli (2002, p. 11 apud Pollan e Levine, 1994) afirmam que “[....] a
negociacdo é, depois de ler e escrever, a habilidade mais importante das
necessarias para se tornar bem - sucedido pessoalmente, financeiramente e nos
negocios.”

Hoje, a arte de negociar faz parte do dia-a-dia das pessoas e ndo somente
das organizagOes. Para atingir um objetivo, seja na vida pessoal ou profissional, as
pessoas precisam negociar e nao impor uma decisao.

Numa negociacdo deve-se buscar um relacionamento que possa ser
duradouro, que leve a novas negociacdes no futuro e que mantenha o contato entre
as partes envolvidas.

Para Martinelli (2002, p. 3 apud Acuff, 1993) “[....] Negociacdo € o uso da
informacgéo e do poder, com o fim de influenciar o comportamento dentro de uma
“rede de tensdo™.

Para se fazer uma boa negociacdo é necessario ter o maximo de
informacgdes possiveis, buscando obté-las o mais rapido possivel e com a maior
precisdo que se puder. A parte envolvida que estiver mais bem informada dos fatos,
conhecer as necessidades podera alcancar mais rapido o sucesso.

Martinelli (2002, p. 11 apud Pollan e Levine, 1994) afirmam que “....] a
negociagcdo é, depois de ler e escrever, a habilidade mais importante das
necessarias para se tornar bem sucedido pessoalmente, financeiramente e nos

negocios.”
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2.8.1. Comunicacgao Ligada a Negociacéo

Para Matrtinelli e Ghisi (2009, p. 21) “....] A comunicacdo pode ser definida
como processo pelo qual a informacao é trocada, compreendida e compartilhada por
duas ou mais pessoas, geralmente com a intencao de influenciar o comportamento”.

A comunicagédo influéncia muito no momento de uma negociacdo, 0S
negociadores devem saber se expressar corretamente para passar de forma clara o
que deseja prestando atencdo se seu modo de comunicacdo esta claro para o
oponente, entretanto se néo for clara e precisa pode atrapalhar, um bom negociador
deve saber ouvir, pois através das informacgfes extraidas ele sera capaz de passar
mais confianca e de tal modo talvez chegar a um ponto positivo final da negociacéo.
(MARTINELLI E GHISI 2009).

Martinelli e Ghisi (2009, p. 21) enfatizam que “[....] O tradicional conselho
para os negociadores é ouvir com atencao, independentemente das intencfes ou
taticas que se esta pensando em seguir, bem como refletir sobre como o outro lado
pode ver a situacao”.

Martinelli (2002, p. 03 apud Acuff, 1993), conceitua que “[....] Negociacao é o
processo de comunicacdo com o proposito de atingir um acordo agradavel sobre
diferentes ideias e necessidades”.

Martinelli (2002, p. 02 apud Fisher e Ury, 1985) define que “[....] Negociacéo
€ um processo de comunicacao bilateral, com o objetivo de se chegar a uma decisao

conjunta”.

2.9. COMUNICACAO

Turchi (2012, p. 173) afirma que “[....] E preciso ter consciéncia de que a
comunicacao entre as empresas e o consumidor se transformou em uma avenida de
mao dupla e por isso as corporacdes precisam aprender a ouvir mais do que falar”.

A autora Turchi (2012, p. 69) explica que:

O desafio da comunicacdo atualmente é conectar e manter essa conexao
constante entre marca e consumidores. Cada midia tem seu papel e uma
campanha de sucesso precisa saber integra-las da melhor forma. A funcao
da TV, radio, revistas, jornais, banners e e-mails € atrair o consumidor. J4 a
responsabilidade da midia digital € maior: deve converter, fidelizar e engajar
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este consumidor. Essa é a base do modelo de comunicagao online driven,
off-line supported.

Turchi (2012, p. 83) diz que “[....] O marketing viral pode ser definido, na
verdade, como a consequéncia de estratégias que levam as pessoas a
retransmitirem mensagens para amigos, conhecidos e demais integrantes das suas
redes de contato”.

Turchi (2012, p. 101) aborda que “[....] o grande desafio € estabelecer formas
criativas, funcionais e lucrativas de uso da publicidade em celulares. J& existem
varias tecnologias que contribuem para isso. Uma das mais usuais é a SMS, entre
outros dispositivos”.

Segundo Turchi (2012, p. 16) “....] com o desenvolvimento da internet o
ambiente digital passou a ser visto pelo setor corporativo como um terreno fértil a ser
explorado e como uma forma de imprimir mais agilidade aos negécios”.

De acordo com Bautzer (2009, p. 64) “[...] Quanto maior for a capacidade de
uma organizacdo em promover o compartiihamento de informagbes através de
sistemas rapidos e conectados, maior sera sua vantagem competitiva e mais

facilmente ela tomara decisdes estratégicas”.

2.10. QUALIDADE

Conforme a competitividade no mercado, a qualidade se torna um fator
essencial para produtos e servi¢os, as empresas que procuram se sobressair devem
investir em produtos de alta qualidade com precos acessiveis assim atendendo as
expectativas dos consumidores.

Para Maximiano (2011, p. 15) “Ha muitas definicbes para qualidade,
relacionadas com a satisfacdo do cliente. Qualidade, segundo a perspectiva do
cliente, abrange dois significados: qualidade de projeto e auséncia de
deficiéncias (ou auséncia de defeitos)”.

De acordo com servico percebido e servico esperado Fleury, Wanke e

Figueiredo (2010, p. 79) destacam que:

[...] A Qualidade de servico esta relacionada a habilidade de se minimizar as
discrepéncias entre as expectativas e percepcbes de clientes e seus
fornecedores. Em geral, as metodologias de avaliacdo da qualidade de
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servico apresentadas nas literaturas baseiam-se em um processo de
avaliacdo no qual o consumidor compara o servi¢co percebido com o servi¢co
esperado.

2.10.1. A Importancia da Qualidade do Produto

Tendo um foco no mercado segundo Wood Jr (2008, p. 218) para ter

SUCessoO.
[...] os produtos e servicos devem conter um conjunto de caracteristicas que
compBem seu valor para o mercado-alvo. Entre essas caracteristicas estéo
seus atributos tangiveis (qualidade, nivel tecnolégico, preco, confiabilidade
etc.), a forma como pode ser adquirido, a facilidade para encontra-lo e o
local onde pode ser comprado.

2.11. LAYOUT

Layout é conhecido como estrutura fisica, e essa estrutura se bem alocada e
distribuida aproveitando todo o espaco pode influenciar muito a visdo do
consumidor, fazendo com que ele crie a necessidade de entrar no estabelecimento,
se tornando de tal forma uma ferramenta de marketing eficiente de grande
influéncia. (MARTINS E LAUGENI, 2006).

Para Martins e Laugeni (2006, p. 138) “O layout é flexivel para atender a
mudancas de mercado, atendendo a produtos diversificados em quantidades
variaveis ao longo do tempo”.

De acordo com Ballou (2011, p. 335) “A logistica é uma funcéo vital que
deve ser executada por virtualmente qualquer tipo de firma ou instituicdo. Isto

implica alguns arranjos organizacionais, sejam eles formais ou informais”.

2.12. LOCALIZACAO

Martins e Laugeni (2006, p. 44) dizem que:

[....] O critério de localizacdo visa, na maioria das vezes, maximizar a
receita. Assume-se, no ramo comercial, que a receita é diretamente
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proporcional a dimensao da loja (area ocupada) e inversamente
proporcional a distancia que o cliente deve percorrer até a loja. (Dificuldade
ou facilidade de chegar).

Para Martins e Laugeni (2006, p. 37) “A localizagdo das empresas pode
influir decisivamente na sua competitividade”.
Martins e Laugeni (2006, p. 31) enfatizam que para:

[...] uma decisdo adequada quanto a localizacdo, deve-se determinar qual a
capacidade, onde e quando necessaria. Uma analise adequada deve
considerar a forma de medir a capacidade, determinar a demanda para os
préximos anos e determinar qual a capacidade a instalar.
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3. METODOLOGIA

Os processos metodologicos sao importantes e essenciais, pois, sdo atraves
deles que os procedimentos utilizados na coleta, andlise e desenvolvimento dos

dados serao demonstrados.

3.1. TIPO DE PESQUISA

O método utilizado para esta pesquisa foi dedutivo por meio da pesquisa
aplicada através de questionarios, o objetivo do método da pesquisa foi exploratorio
e descritivo.

A natureza da pesquisa foi & pesquisa aplicada, visto que a partir dos
resultados obtidos na pesquisa a empresa pode aplicar esses resultados de forma
gue ajude a melhorar os aspectos que foram julgados na pesquisa com baixo indice
de preferéncia dos consumidores.

Severino (2007, p.123) aborda que na pesquisa de campo:

[...] o objeto/fonte é abordado em seu meio ambiente préprio. A coleta de
dados é feita nas condi¢des naturais em que os fenbmenos ocorrem, sendo
assim diretamente observados, sem intervencdo e manuseio por parte do
pesquisador. Abrange desde os levantamentos (surveys), que sdo mais
descritivos, até os estudos mais analiticos.

Gil (2010, p.01) diz que “[...] pode-se definir pesquisa como procedimento
racional e sisteméatico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas
gue séo propostos”.

O trabalho foi desenvolvido através de pesquisas bibliograficas para melhor

entendimento e compreensao do tema.

3.2. UNIVERSO DE AMOSTRA

O universo da pesquisa realizada foi compreendido por 328 (trezentos e

vinte e oito) clientes no més Maio que foram aplicados os questionarios, e sua
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amostra por 76 (setenta e seis) clientes da Loja Maria Bella, os quais responderam

ao questionario.

3.3. COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada através de pesquisas bibliograficas extraidas
de livros, e através do questionario que foi elaborado com 7 (sete) questdes
estruturado com perguntas fechadas, foi aplicado aos clientes da Loja Maria Bella no
periodo de 12 a 23 de maio de 2014.

3.4. TRATAMENTO DE DADOS

O método de pesquisa foi pelo modo quantitativo, através de questionarios
estruturados com perguntas fechadas, entregues para os clientes no ambiente da
loja, onde foi feito 0 estudo. A andlise foi mensurada através de gréaficos para melhor

entendimento e apresentacao.

3.5. LIMITACOES DO METODO

De inicio imaginamos certa dificuldade quanto a forma de aplicacdo dos
guestionarios, pois muitos clientes quando vao a loja muitas vezes estdo com o
tempo curto, mas essa hipétese nao foi confirmada, sendo que todos os abordados
se dispuseram de um tempo para responder ao questionario.

N&ao houve dificuldades quanto a aplicacdo dos questionarios, todos que
foram abordados responderam.

Devido a aplicacdo do questionario ter sido realizada no final do més, o
movimento da loja ja estava mais fraco, acarretando na reducdo de clientes

entrevistados.
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3.6. IMPLICACOES ETICAS

Os clientes da pesquisa foram abordados no ambiente da loja, em seu
horério de funcionamento. Foi explicado a eles detalhadamente, que se tratava de
uma pesquisa académica, no qual o cliente ndo precisava se identificar, mantendo

assim o sigilo das informagoes.
4. ANALISE E APRESENTACAO DOS GRAFICOS

Encontram-se abaixo os dados de identificacdo de compras dos clientes da
Loja Maria Bella para melhor compreender o que mais predomina questdes de sexo,

idade, quantidade de compra no més, tamanho da pega adquirida.

Quadro 1 — Faixa Etaria

Idade Quantidade
15 a 20 anos 8
21 a 25 anos 21
26 a 35 anos 24
36 a 45 anos 12
Acima de 45 anos 11
Total 76

Fonte: Pesquisa dos autores

A faixa etaria dos clientes da Loja Maria Bella que responderam ao
guestionario correspondem de 15 a 20 anos a 8 pessoas; de 21 a 25 anos a 21
pessoas; de 26 a 35 anos a 24 pessoas; de 36 a 45 anos a 12 pessoas e acima de

45 anos a 11 pessoas.

Quadro 2 — Sexo dos Clientes

Sexo Quantidade
Masculino 9
Feminino 67

Total 76

Fonte: Pesquisa dos autores
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Com relacéo ao sexo dos clientes da Loja Maria Bella que responderam ao
questionario, foi observado que a predominancia maior é do sexo feminino, sendo 67

do sexo feminino e 9 do sexo masculino.

Quadro 3 — Quantidade de Compras no Més

Quantidade de Compras no més Quantidade
1Vez 44
2a4 27
Acima de 5 5
Total 76

Fonte: Pesquisa dos autores

Referente & quantidade de compras mensais na Loja Maria Bella, 44
pessoas responderam que compram 1 vez por més; 27 pessoas compram de 2 a 4

vezes por més e 5 pessoas compram acima de 5 vezes por més.

Quadro 4 — Tamanho de Pecas Adquiridas

Tamanho de Pecas Adquiridas | Quantidade
PP 3
P 21
M 22
G 22
GG 8
XG 0
EG 0
Total 76

Fonte: Pesquisa dos autores

Em relagdo ao tamanho das pecas adquiridas na Loja Maria Bella, 3
pessoas compram PP; 21 pessoas compram P; 22 pessoas compram M; 22 pessoas
compram G; 8 pessoas compram GG, e nenhum dos clientes adquirem pecas dos
tamanhos XG e EG.

Quadro 5 — Pecas Infantis

Pecas Infantis Quantidade
Sim 19
N&o 57
Total 76

Fonte: Pesquisa dos autores



39

Em relacdo as pecas adquiridas infantis na Loja Maria Bella, 19
responderam que adquirem e 57 que ndo adquirem, nota-se que a relevancia € em
pecas adultas.

Questao - 1

Gréfico 1 - Satisfacdo em forma de atendimento
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Fonte: Dados da Pesquisa

Na primeira questdo foi abordado qual o grau de satisfacdo quanto a forma
de atendimento, percebe-se que o0s entrevistados consideram satisfeitos e muito
satisfeitos, totalizando 97,36%, onde a teoria de Kotler (2005, p. 373) expde que
“[....] os clientes de hoje esperam que os vendedores tenham profundo
conhecimento do produto, oferecam idéias para melhorar suas operacfes e sejam
eficientes e confiaveis”.

Neste gréfico, percebe-se ainda que apenas 2,64% dos entrevistados estdo
pouco satisfeitos e totalmente insatisfeito com o atendimento.

O bom atendimento vai muito além de tratar os clientes bem, a exceléncia

demanda profissionalismo e esforgo.



Questao - 2

Gréfico 2 - Estrutura da Loja
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Fonte: Dados da Pesquisa
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mnotab

mnotad

mnota3

® nota2

u nota1

Quanto a estrutura da Loja que nota vocé atribui aos itens abaixo, sendo que

nota 5 para satisfeito e 1 para insatisfeito.

De acordo com as notas, considera-se como notas de alta relevancia4 e 5 e

como notas de baixa relevancia 1, 2 e 3.

Quanto a estrutura da loja referente a climatizacdo percebe-se que 81,58%

dos clientes deram notas 4 e 5; e 18,42% para notas 1, 2 e 3.

Referente a iluminacdo, 86,85% atribuiram nota 4 e 5 e 13,16% atribuiram

nota 2 e 3 sendo 0,00% para nota 1.

Referente ao layout da loja, 90,79% atribuiram nota 4 e 5; 9,21% atribuiram

nota 3 sendo 0,00% para notas 2 e 1.

Referente a limpeza, 93,42% atribuiram nota 4 e 5; e 6,58% atribuiram nota

3 sendo 0,00% para notas 2 e 1.

Referente a vitrine, 90,79% atribuiram nota 4 e 5 e 9,21% atribuiram nota 3 e

sendo 0,00% para notas 2 e 1.
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Referente a organizacdo e apresentacdo dos produtos, 89,47% atribuiram
notas 4 e 5 e 10,53% atribuiram nota 3 sendo 0,00% para notas 2 e 1.

Foi observado no grafico acima que a maior parte dos clientes estdo
satisfeitos com todos os quesitos abordados, pois houve uma alta relevancia
referente as notas 4 e 5, onde é possivel ver na figura 2 (p. 15) o ambiente da loja e

observar sua estrutura e organizagao.

Questao - 3

Grafico 3 - Forma de pagamento
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Fonte: Dados da Pesquisa

E favoravel a forma de pagamento (dinheiro, cheque ou cartdo) que a
empresa apresenta?

Quanto a forma de pagamento que a loja apresenta, 90,79% dos clientes
responderam que € favoravel e 9,21% que nao é favoravel.

A forma de pagamento € um fator consideravel, pois dependendo da forma
gue a empresa disponibiliza para o cliente ele pode adquirir mais produtos, tendo em

vista a facilidade de acesso a compras.
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Gréfico 4 — Forma utilizada pelos clientes para pagar contas
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m Cartao

» Dinheiro
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Fonte: Dados da Pesquisa

Neste grafico ainda a respeito da questédo 3 foi questionado de qual forma os
clientes utilizam para pagar suas compras, 1,32% relataram ser através de cheque,
60,53% através de cartdo, enquanto 38,16% preferem realizar o pagamento com
dinheiro.

Nota-se que o cartdo de crédito € a modalidade de pagamento mais utilizada

pelos clientes da loja, pois assim podem parcelar suas compras.
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Questéao - 4
Gréfico 5 — Os produtos desejados sao encontrados na loja
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Fonte: Dados da Pesquisa

Em relacdo ao grafico 4, os clientes foram questionados se os produtos
desejados sdo encontrados na loja, 51,32% responderam que sempre encontram,
47,37% na maioria das vezes, 1,32% nem sempre encontram e 0,00% nunca.

De acordo com Urdan e Urdan (2010, p. 30) produto “...] € um objeto
oferecido ao consumidor que satisfaz necessidades e atende desejos. Os beneficios
do produto sdo entregues por meio de atributos, como caracteristicas técnicas,
qualidade, embalagem e marca”.

Nenhum dos entrevistados disseram ndo encontrar os produtos que
procuram na loja.

Percebe-se entdo que a loja possui variedades de produtos, marcas,
modelos, tamanhos, cores, etc., atendendo as necessidades e satisfazendo os
desejos dos clientes. Uma vez que a pesquisa foi realizada com clientes de

diferentes faixas etarias.
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Questao -5
Gréafico 6 — Necessidades e expectativas em relacdo aos produtos
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Fonte: Dados da Pesquisa

Quanto aos produtos procurados e que a loja oferece, foi perguntado se
atende as necessidades e expectativas, fazendo uma comparacdo entre os itens
abordados nesse gréfico, a qualidade atingiu 98,68% dos clientes que responderam
que atende, precos 76,32%, tamanhos 98,68% e modelos 96,05%, tendo assim um
resultado positivo, mostrando que o grau de satisfacdo dos clientes a respeito
desses assuntos é favoravel para a empresa, pois todos 0s quesitos pertinentes a
pergunta atingiu um maior percentual afirmando que atende as necessidades e
expectativas.

Confirmando a analise, Maximiano (2011, p. 15) diz que “[....] Ha& muitas
definicbes para qualidade, relacionadas com a satisfacdo do cliente. Qualidade,
segundo a perspectiva do cliente, abrange dois significados: qualidade de projeto e

auséncia de deficiéncias (ou auséncia de defeitos)”.
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Kotler (2005, p. 320) afirma que“[....] O prego constitui um importante fator de
posicionamento e deve ser decidido levando-se em conta o mercado-alvo, o mix de
produtos e servigos e a concorréncia”.

Martins e Laugeni (2005, p. 65) destacam que “[....] Em relagdo ao que o
consumidor quer, a empresa precisa estar atenta para dois aspectos basicos.

Primeiro, e mais importante, € identificar as necessidades dos consumidores.

Segundo, e ndo menos importante € saber como atendé-las”.

Questao - 6

Gréfico 7 — Comunicacao de promocao ou langcamento.
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Fonte: Dados da Pesquisa

Na questédo 6 foi abordado se quando ha uma promocao ou lancamento de
colecéo a loja comunica aos clientes, 61,84% disseram que sim e 38,16% disseram
gue ndo sdo comunicados. Percebe-se que a empresa pode melhorar na
comunicacdo e divulgacdo das promogdes ou lancamentos, fazendo com que isso
aumente as vendas, pois as pessoas nem sempre estdo precisando do produto,

compram somente pelo fato de estar em promocéao.
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Gréafico 8 — Formas que a empresa utiliza para comunicar promoc¢fes ou

langamentos
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Fonte: Dados da Pesquisa

Continuando com a questao 6, caso a resposta seja “sim”, de que forma a
empresa comunica aos clientes as promoc¢des ou lancamentos?

Como pode ser observado no grafico 8, os clientes afirmaram que quando
séo avisados de promogdo ou lancamento, 51% sé&o avisados por telefone, 32% por
SMS e 17% por redes sociais, observando assim que a empresa tem pouco utilizado
a internet por meio das redes sociais para divulgacao, nota-se assim que deve haver
um maior incentivo da parte da empresa para com os clientes por meio de rede
sociais visto que hoje em dia a internet € um meio de comunicagdo muito eficaz,
confirmando Turchi (2012, p. 16) “...] com o desenvolvimento da internet o
ambiente digital passou a ser visto pelo setor corporativo como um terreno fértil a ser
explorado e como uma forma de imprimir mais agilidade aos negdcios”, que deve ser
utilizado com seguranca e discernimento para ndo passar informacao errada ou de
duplo sentido confirmando

A autora Turchi (2012, p. 69) explica que:

[....] O desafio da comunicacdo atualmente é conectar e manter essa
conexao constante entre marca e consumidores. Cada midia tem seu papel
e uma campanha de sucesso precisa saber integra-las da melhor forma. A
funcdo da TV, radio, revistas, jornais, banners e e-mails é atrair o
consumidor. Ja a responsabilidade da midia digital € maior: deve converter,
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fidelizar e engajar este consumidor. Essa &€ a base do modelo de
comunicagéo online driven, off-line supported.

Turchi (2012, p. 83) diz que “[....] O marketing viral pode ser definido, na
verdade, como a consequéncia de estratégias que levam as pessoas a
retransmitirem mensagens para amigos, conhecidos e demais integrantes das suas

redes de contato”.

Gréfico 9 — Formas que os clientes consideram mais eficientes para ficar sabendo

das novidades da loja.
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Fonte: Dados da Pesquisa

Na questdo 06 também foi perguntado quais alternativas os clientes
consideram ser mais eficientes para ficar sabendo das novidades. Verifica-se que
39,80% consideram o telefone mais eficiente, ja outras 24,49% consideram as redes
sociais, 17,35% preferem o SMS, 13,27% o e-mail, 4,08% televiséo e apenas 1,02%
por radio.

Turchi (2012, p. 101) “O grande desafio é estabelecer formas criativas,
funcionais e lucrativas de uso da publicidade em celulares. Ja existem varias
tecnologias que contribuem para isso. Uma das mais usuais € a SMS, entre outros

dispositivos”.
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De acordo com Bautzer (2009, p. 64) “[...] Quanto maior for a capacidade de
uma organizacdo em promover o compartiihamento de informagfes através de
sistemas rapidos e conectados, maior sera sua vantagem competitiva e mais

facilmente ela tomara decisdes estratégicas”.

Questéao -7

Gréfico 10 — Fatores que influenciam no processo de decisdo de compras
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Fonte: Dados da Pesquisa

Em relacdo ao processo de decisdo de compras na Loja Maria Bella foi
perguntado o que mais os influencia, podendo o cliente escolher pelo menos 3
opgoes.

Indo do item mais relevante para o menos relevante, onde o atendimento foi
o item mais relevante para os clientes mostrando assim que ndo sao apenas 0S
produtos e o preco que influenciam, o atendimento é o principal, sendo assim
16,67% dos clientes optaram por atendimento, 11,75% foi para marcas, 10,66%
variedade de produtos, 8,20% foi marcado como prego, 7,65% para ambiente
agradavel e 7,38% para confianga no atendente, sendo estes os itens de maiores

relevancia, verificando e levando isso para o marketing de relacionamento pode-se
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observar que o tem-se uma ligacdo grande pois evidenciaram, atendimento e
confianca no atendente e esse laco é de suma importancia, pois a empresa deve
cativar o cliente através do bom relacionamento.

Giuliani (2003, p. 61) afirma que “[...] marketing de relacionamento significa
criar lagos duradouros com os consumidores e faze-los felizes em relagdo a
empresa’.

Kotler e Armstrong (2007, p. 10) afirmam que “...] A gestdo de
relacionamento com o cliente é o processo geral de construir e manter
relacionamentos lucrativos com o cliente entregando-lhe valor superior e satisfacao.
Ela lida com todos os aspectos de adquirir, manter e desenvolver clientes”.

Nos itens considerados como menos relevantes, mas nao menos
importantes, estdo 6,28% para vitrine, 5,74% para localizacdo, 5,46% para forma de
pagamento, 4,92% condi¢cdes de pagamento, 4,37% para langamentos e novas
colecbes, 3,55% possibilidade de troca, 3,55% para promocgdes, 2,19% para
estacionamento e 1,64% divulgacdo da empresa.

Nota-se que a divulgacdo da empresa do total de 15 itens foi 0 que menos
foi considerado pelos clientes, observando assim, que a empresa precisa melhorar
no marketing, ou seja, na sua divulgacdo que é um fator necessario para que a
empresa se torne mais conhecida, pois propaganda € um item que atrai os clientes,
podendo dessa forma chegar a um possivel aumento de vendas, consequentemente
aumentando a cartela de clientes.

Buscando um comparativo a respeito dos conceitos, Urdan e Urdan (2010)

trazem que:

[...] Marketing é um principio basico da empresa que enfatiza o foco nas
necessidades do cliente, o trabalho integrado de todas as areas em funcao
do mercado e a geracdo de lucro como consequéncia da satisfacdo dos
clientes. (p.05)

Kotler e Armstrong (2007, p. 04) definem “[...] marketing como processo pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos

com eles para capturar seu valor em troca”.
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CONCLUSAO

O marketing de relacionamento € uma estratégia de suma importancia, pois
trata de aproximar e fidelizar os clientes, tendo em vista que o comércio esta cada
vez mais competitivo, atraves disso é visualizada a importancia de trazer os clientes
0 mais proximo possivel da empresa.

Atualmente com tanta concorréncia, se a empresa nao tentar buscar o
cliente, o seu empreendimento podera perder cada vez mais para 0 concorrente, €
preciso entender como o cliente deseja ser atendido, qual tipo de produto ele precisa
e busca, extraindo assim informagBes precisas, e sempre que possivel
apresentando produtos que superem as expectativas, dessa forma a empresa
podera atendé-lo melhor.

Diante da pergunta exposta (p. 12) neste instrumento de estudo, é possivel 0
crescimento e desenvolvimento da empresa Maria Bella, pois foi percebido e
identificado através das afirmacfes dos autores citados neste trabalho e também por
meio das analises dos graficos, quais as percepcdes dos clientes em relagdo ao
atendimento, estrutura da loja, variedades de produtos, condicbes de pagamentos,
promocBes e comunicacdo cliente/empresa, com essa andlise pbéde ser
diagnosticado como esse conjunto de variaveis pode influenciar no relacionamento
da empresa com os clientes, sendo que atualmente o marketing de relacionamento é
visto como algo mais amplo, quando o cliente € bem atendido, encontra aquilo que
procura, tém condi¢cdes de pagamento diferenciadas e consegue estabelecer uma
comunicacao clara, objetiva e eficiente com a empresa estara comecando a criar um
vinculo mais forte, um relacionamento que sera duradouro.

O cliente deve ser identificado, compreendido, tratado com respeito e
dedicacéo pela empresa, nos dias de hoje ndo basta apenas efetuar a venda de um
produto/servico, € necessario fazer o acompanhamento, saber se o que a empresa
oferece esta atendendo as expectativas dos clientes, no que a mesma pode estar
melhorando para que a satisfagdo dos mesmos seja atingida.

Considerando os resultados da pesquisa feita, podemos verificar que em
relacdo ao atendimento, a estrutura da loja, que abrange climatizacao, iluminacéo,
layout, limpeza, vitrine e organizacdo dos produtos; formas de pagamentos;
variedades e qualidade dos produtos, o grau de satisfacdo dos clientes é favoravel a

empresa.
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No que se refere ao processo de decisdo de compra, observou-se que o
atendimento é o diferencial da loja, sendo o item de maior relevancia por parte dos
clientes entrevistados, pois a loja possui colaboradoras que conhecem os produtos,
demonstram interesse em ajudar os clientes para que os mesmos satisfacam suas
necessidades e desejos, onde Kotler (2005) diz que hoje em dia os clientes esperam
que os vendedores sejam confiantes e conhegam bem o produto.

Nota-se que a loja precisa melhorar na parte de comunicacéo, é preciso que
os clientes saibam das promocdes, lancamentos de colecdes novas, etc. E
necessario saber se o que esta sendo oferecido estd suprindo as expectativas,
necessidades e desejos dos consumidores, através da comunicacdo a empresa ira
criar um elo mais forte com o cliente, estabelecer confianca e dar inicio a um
relacionamento empresa/cliente muito mais constante, Martinelli e Ghisi (2009)
afirma que a informacdo quando compreendida e compartilhada por varias pessoas
pode influenciar no comportamento de uma pessoa de uma forma positiva ou
negativa.

A loja pouco usa 0s meios de comunicacdo como revistas, outdoor, redes
sociais, etc. para divulgacdo de seus produtos, promogdes e langcamentos. Com 0
avanco da tecnologia as pessoas estdo cada vez mais conectadas por meio de
redes sociais, onde no grafico 9 (p.46) mostra que os clientes sentem a necessidade
de uma divulgacdo maior da loja Maria Bella. De acordo com a autora Bautzer
(2009) quanto mais a empresa promover o compartiihamento de informacdes
através da tecnologia e seus meios, maior sera sua facilidade em tomar decisées de
forma que esse meio se torne uma vantagem competitiva.

Seria uma boa e barata estratégia utilizar desse meio para que a loja
consiga uma aproximacado com os clientes, divulgando de forma rapida, objetiva e
criativa seus produtos, com intuito de despertar desejos nos clientes, chamar a
atencao dos mesmos para aquilo que esta sendo oferecido.

As sugestdes deste estudo € que a empresa tenha uma melhoria em sua
divulgacado, que é um fator necessario para que a empresa se torne mais conhecida
e atraia mais clientes, ndo se esquecendo de continuar aprimorando a qualidade no

atendimento que € um dos seus diferenciais.
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ANEXO 1

QUESTIONARIO

Sexo: Feminino ( ) Masculino ( )

Idade: ( )15a20 ( )21a25( )26a35 ( ) 36a45( )acimade45
Quantidade de compras nomeés: ( )1lvez( )de2a4 ( )acimadeb5
Tamanho de peca adquirida: ( )PP( )P ( )M ( )G ( )GG ( )XG( )EG
Infantil ( ) Sim () Nao

1- Quanto ao modo de atendimento e a forma na qual é abordado na loja?
Vocé se sente...

() Satisfeito

() Muito satisfeito

() Pouco satisfeito

() Insatisfeito

() Totalmente insatisfeito

2- Quanto a estrutura da Loja que nota vocé atribui aos itens abaixo, sendo
gue nota 5 para satisfeito e 1 para insatisfeito.

Climatizacao (5) 4) (3) () ()
lluminagao (5) (4) 3) (2) (1)
Layout da loja (5) (4) (3) (2) (1)
Limpeza (5) (4) (3) (2) (2)
Vitrine (5) (4) (3) (2) (1)

Organizagao/apresentagéo dos produtos (5) (4) (3) (2) (1)
3- Qual a forma que vocé utiliza para pagar suas compras?
( ) Cheque ( ) Cartado () Dinheiro

E favoravel a forma de pagamento (dinheiro, cheque, cartdo) que a empresa
apresenta?

( )Sim ( )Nao
4- Os produtos desejados sao encontrados na loja?

Sempre

Na maioria das vezes
Nem sempre

Nunca

()
()
()
()
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5- Os produtos nos quais vocé procura e que a loja oferece atende as suas
necessidades e expectativas a respeito de:

Qualidade do produto ( )Atende ( ) Nao atende
Precos ( )Atende ( ) Nao atende
Tamanhos ( )Atende ( ) Nao atende
Modelos ( )Atende ( ) Nao atende
6- Quando ha uma promocédo ou lancamento de colecdo na loja vocé é

comunicada?

( )sim ( )néo

Caso aresposta seja sim, de que forma?

( ) Telefone ( )E-mail ( )SMS () Mala direta () Televisao

( ) Revista ( ) Faixas ( )Panfletos ( ) Redes sociais ( ) Radio
( ) Outdoor () Outras

E qual dessas alternativas abaixo, vocé considera ser a mais eficiente para
ficar sabendo das novidades?

( ) Telefone ( )E-mail ( )SMS () Mala direta () Televisao
( ) Revista ( )Faixas ( )Panfletos ( ) Redes sociais ( ) Radio
( ) Outdoor ( ) Outras

7- O que mais influencia no processo de decisdo de compra na loja Maria
Bella? Escolha pelo menos 3 itens.

( ) Atendimento

() Vitrine

( ) Marcas

( ) Variedade de Produtos
( ) Localizacao

( ) Precos

( ) Condicbes de pagamento
( ) Formas de pagamento
( ) Ambiente agradavel

( ) Confianca no atendente

( ) Estacionamento

( ) Possibilidade de troca de produto
() Ofertas/promocéo

() Marketing da empresa

() Langcamentos de novas cole¢bes



