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Resumo

Nos ultimos anos, percebe-se que as empresas tém dado maior énfase ao relacionamento com
seus clientes e fornecedores, e 0 produto deixou de ter um lugar privilegiado no ambiente de
negocios. Portanto, o foco hoje é tratar os clientes de maneira diferenciada ndo apenas
conquistar novos, mas principalmente manter 0s que ja existem e, nessa proposta surge o
marketing de relacionamento. Nesse contexto, 0 presente artigo tem como objetivo identificar
o0 grau de satisfacdo dos clientes em relagdo ao marketing de relacionamento em uma industria
do setor ceramico. A pesquisa caracteriza-se como de natureza qualitativa e quantitativa, do
tipo descritiva, sendo realizada por meio de um estudo de campo a uma amostra de trinta e
quatro construtoras, através da aplicacdo de um questionario composto por vinte e quatro
perguntas fechadas em escala Likert de cinco pontos. Os resultados revelam que o marketing
de relacionamento na industria em estudo pode ser considerado bem influente, pois a mesma
atua ha muitos anos nesse tipo de mercado e ndo investe em divulgacao e promogdes, ou seja,
as suas vendas s@o efetuadas diretamente com o cliente, seja por telefone ou pessoalmente.
Concluiu-se gque o relacionamento que precisa existir entre a empresa e o cliente € muito mais
importante do que o interesse em saber qual serd o grau de lucratividade da empresa no final
de um periodo.
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Abstract

In recent years, it is observed that companies have been given greater emphasis to the
relationship with customers and suppliers, and the product it no longer has a privileged place
in the business environment. Therefore, the focus today is to treat customers differently not
only gain new ones, but mainly to keep the existing ones, and this proposal emerges the
relationship marketing. In this context, this paper aims to identify the degree of customer
satisfaction in relation to relationship marketing in an industry of ceramic sector. The research
is characterized as a qualitative and quantitative, descriptive, being performed by a field study
to a sample of thirty-four construction, by applying a questionnaire consisting of twenty-four
closed questions on a Likert scale five points. The results show that the relationship marketing
can be considered highly influential, because industry in the study has been operating for
many years in this type of market and not invest in publicity and promotions, or sales are
made directly with the customer, either by phone or personally. It was concluded that the
relationship that must exist between the company and the customer is much more important
than the interest in knowing what will be the degree of profitability of the company at the end
of a period.
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1. INTRODUCAO

As organizacOes estdo vivenciando uma nova fase, em que a concorréncia estd cada
vez mais acirrada e, essa disputa ocorre para conquistar um bem maior: o cliente. Ja estes, por
sua vez, estdo mais dificeis de agradar, estdo mais exigentes, conscientes de pregos, buscam a
exceléncia em tudo que consomem, seja na aquisicdo de novos e/ou melhores produtos e,
inclusive na qualidade do atendimento que recebem. E nesse momento que as empresas
precisam compreender essa nova realidade, para que o processo de conquista e fidelizagdo de
clientes seja ndo so eficiente, mas também lucrativo (GOLVEIA e ROSA, 2011).

Sob essa perspectiva, Braido (2005) complementa que com essa intensificacdo da
concorréncia, as empresas perceberam que precisam tratar os clientes de maneira
diferenciada, isso porque os clientes tém muito mais op¢des e ndo precisam ser leais a
nenhuma organizagdo. Assim sendo, a tentativa agora é descobrir formas de gerenciar com
eficiéncia os relacionamentos com os clientes, ndo apenas conguistar novos, mas
principalmente reter os que ja existem.

E essa relacdo que deve existir entre cliente e empresa envolve varios aspectos, entre
eles, a compreensao, a concentracdo e a administracdo continua da relacdo que existe entre
fornecedores e clientes que compartilham experiéncias, valores e aspiracGes na busca pelo
beneficiamento de ambos. Ainda que de modo simplificado, o marketing de relacionamento
pode ser definido como sendo um processo continuo de identificacdo e criacdo de novos
valores com clientes individuais ou em grupos, buscando compartilhar 0 maximo de
beneficios durante uma vida de parcerias (GOMES, 2011).

Conforme Maso (2010) conceito de marketing de relacionamento é relativamente
recente, como todos o0s conceitos da area de administracdo, este também surgiu de uma
necessidade, imposta pelo mercado, uma necessidade de reformulacao da relacdo empresa e
consumidor, isso porque a cada dia os consumidores detém uma maior quantidade de
informacdes e se dirigem a uma posi¢do mais privilegiada na relacdo com as empresas.

Nesse contexto, a presente pesquisa tem como objetivo geral: identificar o grau de
satisfacdo dos clientes em relacdo ao marketing de relacionamento em uma industria do setor
ceramico. Com o intuito de alcancar o objetivo geral, os objetivos especificos sdo: verificar a
satisfacdo dos clientes em relacdo ao produto, preco, praca e promoc¢do da empresa; e avaliar a
atuacdo da indudstria com seus fornecedores de produtos e servigos.

Este estudo justifica-se pelo fato de que pesquisas que visam medir a satisfacdo dos
clientes contribuem para o melhoramento dos processos como um todo, identificando o que
precisa ser revisto pelas empresas. E, no caso da industria em questdo, considerando que a
mesma esta vivenciando nos ultimos anos, um grande crescimento associado ao incentivo que
a construcdo civil esta recebendo do governo federal, o que por sua vez aumentou
consideravelmente a demanda pelos produtos oferecidos. Dessa forma, através dos dados
obtidos, a industria tera informacdes concretas da sua real situacdo perante o mercado e, assim
poderd buscar as melhorias necessarias visando atender a demanda que estd crescendo
rapidamente, podendo inclusive agilizar as entregas conforme a necessidade do cliente no
menor tempo possivel.

Pode-se considerar que o relacionamento que deve existir entre empresa e cliente é
muito mais importante do que o interesse em saber, qual serd o grau de lucratividade da
empresa no final de um periodo. Através de uma boa relacdo entre ambos, é possivel obter
diversos beneficios, tanto financeiros como pessoais. Atualmente, as empresas tém dado
maior énfase ao relacionamento com seus clientes e fornecedores, diferentemente do que
ocorria anteriormente, onde o produto tinha um lugar privilegiado na empresa.
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2. MARKETING

Em um conceito elaborado pela Americam Marketing Association e apresentado por
Churchill Jr. e Peter (2003) o marketing é o processo de planejar e executar a percep¢do de
uma empresa quanto a elaboragdo dos seus precos, promocdes e distribuicdo de ideias,
produtos e servicos a fim de criar uma importante forma de satisfazer as necessidades de
clientes individuais e da organizacdo como um todo. A principal caracteristica do marketing é
0 desenvolvimento de trocas entre a organizagdo e seus clientes, a fim de promover a
participacdo mutua, na busca por beneficios para ambos.

De acordo com Kotler (2000), o conceito de marketing exprime que a melhor forma
para atingir as metas organizacionais é ser mais eficaz do que os concorrentes, colocando as
atividades de marketing em pratica em busca da satisfacdo e alcance das metas, necessidades
e desejos dos mercados-alvos e principalmente dos seus clientes.

O marketing deve estar em todas as organizag0es, ou seja, deve ser usado e agir como
uma ferramenta da administracdo voltada para empresas que buscam crescer e se expandir no
mercado. Através de um marketing relevante e atuante na empresa, € que se construira uma
imagem sélida e positiva na mente do publico-alvo (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001) o sucesso de qualquer negécio vem do fato de
se satisfazer os desejos do cliente, que representam a base social e econdmica para a
existéncia de qualquer organizagdo. Embora muitas atividades sejam essenciais para o
crescimento de uma empresa, 0 marketing € a Unica destas atividades, que produz
rendimentos diretamente.

Na verdade, muitos conceitos tratam de dizer que o marketing vende produtos e a sua
qualidade deve ser sua maior preocupacdo. Mas, nas palavras de Poser (2005) o marketing
ndo vende apenas produtos e distribuem servicos, ele também, vende sonhos, anseios,
vontades, aspiracOes e a percepcdo de que se estd fazendo a melhor aquisigdo. Por isso, cabe
concordar com esta afirmacdo, pois atualmente, as pessoas estdo atras de produtos, muitas
vezes desnecessarios, mas que sdo adquiridas somente pelo seu valor sentimental ou por
anseios, vontades momentaneas de cada individuo.

Para Cobra (2008), o objetivo do marketing é identificar necessidades ndo satisfeitas,
tanto de pessoas fisicas quanto de pessoas juridicas, onde a empresa por sua vez deve
desenvolver produtos e servi¢os que acolham as necessidades de cada publico consumista.

2.1. Mix de Marketing

O modelo empirico de autoria de E. Jerome McCarthy, em 1961, foi sem duvida a
mais famosa teoria criada para explicar e classificar os elementos de marketing, que se
popularizou como os 4P’s: produto, preco, praca/distribuicdo e promocédo. Os 4P’s, também
conhecido como o mix de marketing, significa a composicdo ideal, ainda que relativa e
temporéaria, para avaliar, organizar, definir e fazer cumprir um determinado plano de
marketing, otimizando o conjunto formado por produto, preco, promocdo e canais de
distribuicio capaz de se diferenciar competitivamente da concorréncia (MAGALHAES;
SAMPAIO, 2007).

2.1.1. Produto
Conforme Kotler e Keller (2006) para muitas pessoas um produto é uma oferta

tangivel ou entdo, apenas um objeto de grande ou pequeno valor, mas pode-se dizer que um
produto é bem mais do que isso, um produto é tudo o que pode ser oferecido a um mercado
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para satisfazer a necessidade ou desejo de algum individuo, seja para sua apreciacgao,
aquisicdo, uso ou consumo, estes podem ser produtos fisicos, servicos, pessoas, locais,
organizacao, ideias, eventos, entre outras finalidades para as quais um produto é adquirido.

Ainda sob este enfoque, Churchill Jr. e Peter (2003) apontam alguns aspectos da
estratégia de produto que podem afetar o0 comportamento de compra do consumidor. Estes
aspectos também podem estar relacionados a novidade do produto, sua complexidade e a
qualidade percebidos que 0 mesmo exerce sob o consumidor, seja antes ou depois de sua
utilizacdo. A aparéncia fisica do produto, além da embalagem, também pode influenciar o
processo de compra do consumidor.

No que diz respeito ao ciclo de vida do produto, Berkowitz et al. (2003, p. 226)
afirmam que “todos 0s produtos possuem um ciclo de vida e a composicdo do composto
promocional muda ao longo dos quatro estagios do ciclo de vida que sdo: estagio de
introdugdo, estagio de crescimento, estagio de maturidade ¢ estagio de declinio”. Kotler
(2000) no Quadro 2 descreve que os produtos podem ser classificados em trés grupos de
acordo com sua durabilidade e a tangibilidade.

Grupos Descricéo

Sdo bens tangiveis que, normalmente, sdo consumidos apds um ou alguns usos
como o sabdo, sal etc. Uma vez que esses bens sdo consumidos rapidamente e
Bens ndo durdveis | comprados com frequéncia, a estratégia apropriada é torna-los disponiveis em
muitos locais, cobrar apenas uma pequena margem (markup) e divulga-los
intensamente para induzir a experimentacao e a preferéncia de compra.

Sdo bens tangiveis que, normalmente, sobrevivem a muitos usos como o caso dos
Bens duraveis refrigeradores, maquinas-ferramenta e vestuario. Geralmente, requerem mais venda
pessoal e servigos, exigem maior margem e mais garantias do vendedor.

Os servicos sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. Como resultados,
Servigos normalmente, exige mais controle da qualidade, credibilidade do fornecedor e
adaptabilidade.

Quadro 2: Produtos de acordo com sua durabilidade e a tangibilidade
Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

Através da andlise do Quadro 2, consegue-se perceber a definicdo dos produtos, de
acordo com sua tangibilidade e durabilidade, ou seja, se sdo bens duraveis, que sobrevivem a
muitos usos, ndo duraveis, que sdo consumidos poucas vezes e precisam Ser repostos
rapidamente. Ja em relacdo a definicdo de servicos, observa-os quanto a sua qualidade,
credibilidade, duragdo e permanéncia de seu resultado para o cliente.

Para fazer a diferenciacdo de produtos, varios fatores sdo importantes e devem ser
avaliados. Alguns desses fatores podem ser citados, como a sua forma, qualidade de
desempenho, durabilidade, confiabilidade, estilo, facilidade de reparo e design. Este ultimo é
muito observado e possui maior grau de exigéncia por parte dos consumidores. Segundo
Kotler e Keller (2006, p. 371), “o design ¢ o fator que oferecerd uma constante vantagem
competitiva. E um conjunto de caracteristicas que afetam a aparéncia e o funcionamento do
produto no que diz respeito as exigéncias do cliente”.

O produto como parte integrante do mix de marketing, pode ser considerado a variavel
mais importante. A importancia dada ao produto pode levar a empresa a conquistar seus
objetivos, basta saber eleva-lo de forma impactante no mercado. As empresas precisam
administrar seus produtos e marcas como um dos principais patriménios da empresa. E
preciso fazer com que o cliente compre o produto focado na busca pelos beneficios que o
mesmo ira lhe proporcionar. Desta forma, parte da empresa o papel de influenciadora das
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decisdes de compra do cliente, que através de uma boa divulgacdo frente aos concorrentes,
irdo estimular o mesmo no momento da compra (TULESKI, 2009).

2.1.2. Preco

Segundo Kotler e Keller (2006) o preco é o Unico elemento do mix de marketing que
produz receita, 0s demais produzem apenas custos, sendo também um dos mais flexiveis, ou
seja, pode ser alterado com rapidez ao contrario das caracteristicas de produtos, dos
compromissos com canais de distribuicdo e até as promogdes. O pre¢o informa ao mercado 0
posicionamento de valor pretendido pela empresa para seu produto/marca, pois um produto
bem desenhado e comercializado pode determinar um prego superior e obter alto lucro.

Para Churchill Jr. e Peter (2003) o estabelecimento dos precos deve ser definido de
forma estratégica, buscando influenciar no comportamento de escolha e compra quando o
consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma decisdo. Muitas vezes, 0S
consumidores dao preferéncia a um produto mais acessivel, tanto no pre¢o quanto na sua
qualidade e procedéncia, que influencie na hora da decisdo de compra e atenda as
necessidades do consumidor.

O preco define as condigOes pelas quais, vendedor e comprador, estdo dispostos a
realizar a troca. No ponto de vista da empresa 0 preco € a compensacao recebida pelos
produtos e servi¢os que oferece ao mercado, j& para o comprador, 0 preco é o que ele esta
disposto a entregar para obter o que a empresa lhe oferece (ROCHA, 1999).

No Quadro 3, Kotler (2000) apresenta os fatores que afetam a sensibilidade de prego.

Fatores Descricdo

Os compradores sdo menos sensiveis a preco quando o produto for

Valor tnico . :
mais exclusivo.

Consciéncia da existéncia de | Os compradores sdo menos sensiveis a preco quando sdo menos
substitutos conscientes da existéncia de produtos substitutos.

Os compradores sdo menos sensiveis a preco quando ndo podem,

Dificuldade de comparagao facilmente, comparar a qualidade dos produtos substitutos.

Despesa em relacdo a renda | Os compradores sdo menos sensiveis a preco quanto menor a despesa
total em relacdo a sua renda total.

Os compradores s&0 menos sensiveis a pre¢o quanto maior o beneficio

Beneficio final final do produto.

Os compradores sdo menos sensiveis a preco quando parte do custo do

Custo compartilhado produto for dividido com outra parte.

Os compradores sdo menos sensiveis a preco quando o produto é

Investimento reduzido - . . .
utilizado em conjunto com ativos previamente comprados.

Os compradores sd0 menos sensiveis a pre¢o quando o produto

Preco-qualidade apresenta mais qualidade, prestigio ou exclusividade.

Os compradores sd80 menos sensiveis a pre¢o quando ndo podem

Estoque estocar o produto.

Quadro 3: Fatores que afetam a sensibilidade de pre¢o
Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

A partir do exposto no Quadro 3, verificou-se alguns dos fatores que influenciam na
determinacéo e sensibilidade do preco utilizado pelas empresas e que ajudam a elaborar um
preco acessivel e que atenda as necessidades dos clientes. Estes fatores relacionam-se com o
beneficio final atingido, o preco que atinge a qualidade, o investimento reduzido quando o
produto é utilizado com outros ativos, relacionando-se ao estoque, onde o cliente ndo pode
estocar o produto, portanto fica restrito a grandes compras, entre outras.
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Na determinacdo de precos de mercado, varias informacBes sdo levadas em
consideracdo, sendo elas, como a andlise dos precos da concorréncia e 0s custos de
fabricacdo. Conforme Kotler e Keller (2006), a empresa estabelece seus pregos através da
analise do preco praticado pelo seu concorrente, ou seja, pode-se cobrar a mais ou a menos,
depende da margem de lucro que a empresa pretende obter, sendo necessario um estudo
aprofundado das condicBes de mercado e até onde a empresa pode chegar, seja para 0
aumento ou diminui¢do dos precos perante 0 mercado.

2.1.3. Praga

A praca também chamada de canal de marketing ou canal de distribuicdo, segundo
Czinkota et al. (2001) a definem como sendo uma rede de organizagdes que cria utilidades de
tempo, lugar e posse para consumidores e usuarios empresariais, ou seja, sdo conjuntos de
organizacbes envolvidos no processo de tornar um produto ou servigo disponivel para
consumo mais rapidamente e sem atrasos para o cliente.

Sob esse enfoque Rocha (1999) complementa que o objetivo da distribuicao é levar os
produtos aos clientes com eficiéncia e eficacia, onde os gestores de marketing buscam
disponibilizar os produtos para os clientes, quando e onde eles os querem, para desta maneira
gerar trocas que oferecam valor. Portanto, entende-se por canais de distribuicdo o conjunto de
empresas interdependentes envolvidas no processo de tornar um produto, mercadoria ou
servico disponivel para o uso ou consumo.

De acordo com Berkowitz et al. (2003, p. 144) “os canais de marketing podem ser
comparados com uma tubulagdo através da qual a agua flui desde a fonte até a torneira”. Os
canais de marketing possibilitam o fluxo de mercadorias desde um produtor, passando pelos
intermediarios, até chegar a um comprador.

Em relago a distribui¢do do produto, Churchill Jr. e Peter (2003) comentam que 0s
tipos de canais de distribuicdo adotados pelas empresas para escoar seu produto também
influenciam na viséo dos consumidores sobre a imagem do produto. Ainda apoiando-se nos
autores citados, estes dizem que os profissionais de marketing bem-sucedidos selecionam
canais de distribuicdo com caracteristicas que combinem com seus produtos e com o tipo de
consumidor que buscam atender.

2.1.4. Promocéo

Para Kotler (2003) a promocao € a parte da comunicagdo composta de mensagens
destinadas a estimular as pessoas a tomar consciéncia dos varios produtos e servi¢os da
empresa, se interessando por estes e assim comprando-os.

Sob qualquer forma, a promocdo tem como objetivo exercer influéncia, mais
especificadamente, a promocao é o elemento no mix de marketing de uma empresa que serve
para informar, persuadir e lembrar o mercado de um produto e/ou da organizacdo que o
vende, tendo em vista influenciar os sentimentos, crencas ou comportamento do puablico
(ETZEL, WALKER e STANTON, 2001).

Na visdo de Czinkota et al. (2001, p. 381) “a promocao de vendas pode ser definida
como o uso de qualquer incentivo por parte de um fabricante para induzir ao canal de
distribuicdo (atacadistas e varejistas) e/ou 0s consumidores a comprar uma marca e encorajar
a forca de vendas e vendé-la de forma agressiva”. Os mesmos autores complementam que a
promoc¢do € uma forma de comunicagdo integrada de marketing (CIM) e que este € um
sistema de gerenciamento e integracdo dos elementos de comunicacdo do marketing
envolvendo a publicidade, assessoria de imprensa, promoc¢do de vendas, marketing de
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patrocinio e comunica¢do no ponto de venda e como resultado é que todos os elementos
comunicam a mesma mensagem.

Para Churchill Jr. e Peter (2003) a internet estd ganhando cada vez mais forga no
processo de comunicacdo de marketing, pois, por meio da internet, os consumidores ficam
altamente envolvidos com o processo de compra e tem a possibilidade de ter informagdes
capazes de influencia-los em varios momentos do processo de tomada de decisdo, para
posteriormente concretizar a compra.

2.2. Marketing de Relacionamento

Segundo Olbrzymek, Olbrzymek e Bretzke (2009) o marketing de relacionamento
surgiu a partir dos anos 90 e, € conhecido pela conquista de clientes e fornecedores possuindo
foco no cliente e ndo mais apenas no produto. Esta abordagem do marketing veio para
estabelecer uma maior relagéo entre cliente e empresa, possibilitando maior lucratividade para
a empresa e maior tempo de relacionamento entre ambos.

O marketing de relacionamento é uma filosofia empresarial que prevé a construgéo e
a manutencdo de relacionamentos individuais com os clientes, vislumbrando um
horizonte de longo prazo. Seja em mercados corporativos, seja naqueles voltados ao
consumidor final, sua ado¢do demanda o engajamento da organizacdo em uma
postura cultural, estratégica e operacional que se coadune com seus principios
(D’ANGELO; SCHNEIDER; LARAN, 2006, p- 73).

Costa (2004) enfatiza que a chave do marketing de relacionamento é o conhecimento
e, esse conhecimento possui dois tipos: conhecimento acerca de seus clientes, ou seja, 0 que
eles visualizam, necessitam e almejam com a efetivacdo da compra e como essa situacéo pode
mudar o futuro, e o conhecimento acerca de sua prépria organizacdo, isto €, suas
potencialidades e o que ela proporciona para seus clientes, no presente e no futuro.

Entre os estudos relacionados ao marketing de relacionamento, todos eles apontam de
um modo geral, para a relagdo que existe entre vendedor/comprador ou empresa/cliente.
Assim, pode-se classificar o marketing de relacionamento em duas subareas, sendo que a
primeira, aponta para o relacionamento entre organizacgdes e clientes individuais, e a segunda
aborda o relacionamento entre organizagOes, podendo este ser entre 0s membros do canal de
distribuicdo ou o relacionamento entre as proprias empresas (ROCHA; LUCE, 2006).

Um fator que deve ser levado em consideragdo pelas empresas que optam pelo
gerenciamento com énfase no marketing de relacionamento, é a busca incessante por novos
clientes, assim como sua fidelizacdo, através da prestacdo de servicos de qualidade e
exceléncia frente aos concorrentes. Para que isso seja possivel, as empresas estdo buscando
utilizar ferramentas que agreguem mais clientes e os tornem fiéis (MADRUGA, 2010).

O surgimento da informatica trouxe infinitos beneficios também para as empresas, em
relagdo a otimizagdo de seus relacionamentos com clientes, fornecedores e até mesmo para o
planejamento e tomada de decisdes inter-organizacionais. Para Swift (2001) a tomada de
decisdes, também pertence a essas alteracGes, onde o marketing de relacionamento ajudado
pela informatizacdo causou nas organizacGes uma aceleracdao e sofisticacdo dos processos,
tanto administrativos quanto produtivos, proporcionando aumento de vendas e ofertas, além
do momento e canal de distribuicdo apropriado para cada tipo de negocio.

Os beneficios proporcionados pela aplicacdo do marketing de relacionamento devem
fazer parte das rotinas da empresa por um longo prazo, ou seja, a empresa nao deve se
apressar no momento da venda, pois uma boa relagdo com seus clientes lhes trara beneficios
mutuos. Na visdo de Madruga (2010) esses beneficios podem ser gerados tanto para a
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empresa quanto para os clientes a partir da elaboracdo de estratégias bem definidas e
organizadas para a empresa. O autor descreve ainda os oito beneficios gerados por um bom
projeto de marketing de relacionamento realmente focado no cliente:

a) Aumento da longevidade do relacionamento;

b) Aumento da produtividade dos canais de relacionamento e vendas;

C) Reducdo do gap entre produtos e as expectativas do consumidor;
d) Reducdo da barganha por precos;

e) Reducdo do timing dos negdcios;

f) Reducdo de decisdes incorretas;

9) Reducéo dos custos de relacionamento; e

h) Sustentacdo de vantagens competitivas.

Pode-se perceber alguns beneficios que sdo gerados através da elaboracdo precisa e
concreta de um bom marketing de relacionamento pela empresa. Estes beneficios podem
proporcionar para a empresa uma vasta reducdo de gastos, principalmente relacionados com o
custo-beneficio para o cliente, onde o fornecedor compra os materiais necessarios para a
fabricacdo a um preco reduzido e consegue oferecer ao cliente a um custo também reduzido.
Além dos beneficios relacionados ao preco, ocorre um aumento nas vendas e a consolidacéo
de um bom relacionamento entre fornecedores e clientes.

A Tecnologia da Informacédo é uma das mais atuais ferramentas que as empresas estao
utilizando internamente, para avaliar novas propostas e projetos de vendas ou processos de
previsbes para negociacGes futuras. Desta forma, Greenberg (2001) destaca a grande
importancia para uma empresa de investir na gestdo de relacionamento com o cliente,
almejando retornos em longo prazo. Com isto, sera possivel assegurar a aprovacdo de projetos
e identificar os potenciais tomadores de decisdo e convencé-los de que a empresa deve
investir nele.

O marketing de relacionamento é um diferencial competitivo que as empresas estéo
buscando para liderar mercados e, consiste ndo somente em atrair novos clientes, mas em
reter os ja existentes, ou seja, enfatiza o relacionamento a longo prazo com o mercado, em
detrimento das praticas de transacdes com objetivos de curto prazo, buscando a fidelizacdo
dos clientes (BRAIDO, 2005).

2.2.1. Satisfacdo do cliente

Para iniciar a contextualizacdo sobre a satisfacdo dos clientes, inicialmente faz-se
necessario entender o real significado da palavra cliente na esfera organizacional. Segundo
Bretzke (2005, p. 38) “o termo cliente refere-se também as pessoas que assumem diferentes
papéis no processo de compra, como o especificador, o influenciador, o comprador, o
pagante, o usuario ou aquele que consome o produto”. O verdadeiro cliente ¢ aquele que
estabelece uma relacdo diferenciada com a empresa, e busca manter o envolvimento e
comprometimento com a compra, além de lagcos de amizade e lealdade com a organizagdo e
pelo seu produto.

A satisfacdo do cliente para a empresa € de fundamental importancia para sua
sobrevivéncia. Desta forma, Gomes (2011) relaciona o sucesso da organizagdo com o perfil de
seus clientes, que a cada dia estdo mais exigentes, na busca por inovagdes, exigindo das
empresas a satisfacdo plena de suas necessidades, ndo apenas como uma alternativa de
negocio, mas sim como uma obrigacdo. No entanto, essa busca por diferenciais competitivos
de mercado, deve ser diaria para que os clientes sintam-se cada vez mais satisfeitos com os
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servigos que lhes séo prestados. Com isso, busca-se o aumento da lucratividade empresarial e
o0 atendimento correto das expectativas dos clientes.

Quando se planeja algo em marketing, segundo Magalhdes e Sampaio (2007) é de
fundamental importancia prever com o minimo de acerto qual serd o comportamento dos
consumidores, para poder interferir nesse comportamento. Portanto, é preciso ter apurado
conhecimento sobre o tipo de cliente, suas necessidades e motivacdes, seus mecanismos de
deciséo e, principalmente, os sentimentos envolvidos no ato do consumo.

No entanto, Oliver (1997, p. 13) apud Zeithaml e Bitner (2003) oferece sua propria
definicdo formal sobre a satisfagdo dos clientes, relacionando-a ao atendimento do
consumidor. Trata-se da avaliagdo das caracteristicas dos produtos ou dos servigos prestados
ao cliente, indicando que através da satisfacdo de um cliente se atinge um determinado nivel
de prazer proporcionado pelo seu consumo.

Conforme afirmam Zeithaml e Bitner (2003), por causa da importancia da satisfacéo
do consumidor para as empresas e para a qualidade de vida de uma forma geral, muitos paises
tém elaborado grandes pesquisas para medir e avaliar o grau de satisfagdo dos clientes em um
nivel macro. Muitas pessoas encarregadas pelo planejamento das politicas publicas acreditam
que tais medicdes, podem e devem ser usadas como ferramentas para avaliacdo da saude
econbmica de um pais, utilizando procedimentos que avaliam a realidade relacionada a
produtividade e preco.

Segundo Pavoni et al. (2009) a satisfagdo do cliente depende do desempenho real que
0 produto proporcionard ao cliente em relacdo ao atendimento de suas necessidades e
expectativas. Os consumidores, por sua vez, criam expectativas sobre o valor real do produto,
sendo este valor relacionado, ndo s6 ao preco, mas também ao desempenho do produto em
relacdo as expectativas de qualidade e exceléncia que proporcionara no momento de sua
utilizacdo, ficando este, satisfeito ou insatisfeito.

3. METODOLOGIA

Conforme Gil (2010) a metodologia descreve os procedimentos a serem seguidos
pelos pesquisadores na realizagdo de determinada pesquisa e sua organizagao varia de acordo
com as necessidades de utilizacdo de cada pesquisa. Para Henriques e Simdes (2003, p. 21) “a
pesquisa cientifica € uma investigacdo metddica acerca de um assunto determinado com o
objetivo de esclarecer aspectos do objetivo de estudo”.

Em relagdo a natureza desta pesquisa, destaca-se como sendo uma pesquisa qualitativa
e guantitativa. A pesquisa qualitativa, na concepc¢éo de Lincoln e Denizin (2006), possui um
significado diferente em determinados momentos, ou seja, consiste em um conjunto de
praticas materiais e interpretativas, as quais muitas vezes transformam o mundo em uma série
de representacGes, que sdo retratadas através de jornais, revistas, conversas, fotografias,
entrevistas etc. Ja a pesquisa quantitativa € uma forma de pesquisa na qual traduz em nameros
as opinides e informacdes dos entrevistados que foram classificadas e analisadas e, para tanto,
utiliza-se de técnicas estatisticas e, em outras palavras, quantificar os dados e generalizar o0s
resultados da amostra para a populagdo-alvo (MALHOTRA, 2006).

Quanto aos objetivos, o estudo classifica-se do tipo descritivo. A descritiva segundo
Michel (2009) apresenta sua funcdo principal voltada ao registro e analise dos fendbmenos que
serdo estudados, visando identificar suas causas através da interpretacdo concebida pelos
métodos qualitativos.

No que tange aos procedimentos técnicos, 0 presente trabalho caracteriza-se como
uma pesquisa de campo. Para Gonsalves (2007) a pesquisa de campo € aquela que exige do
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pesquisador um encontro mais direto, ou seja, 0 pesquisador precisa ir a0 espago onde o
fendmeno ocorre e reunir um conjunto de informacdes a serem documentadas.

Primeiramente, no que se refere ao plano de coleta de dados, utilizou-se de pesquisa
bibliogréafica. Vergara (2004), define a pesquisa bibliografica como o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas,
isto €, material acessivel ao publico em geral. Posteriormente, foi elaborado um questionario,
composto por vinte e quatro perguntas fechadas em escala Likert de cinco pontos com o
seguinte nivel de concordancia: 1 — Muito satisfeito; 2 — Satisfeito; 3 — Indiferente; 4 —
Insatisfeito; 5 — Muito insatisfeito e, aplicado a uma amostra de sessenta construtoras, do tipo
por acessibilidade, localizadas nas proximidades da industria estudada e na sua regido de
abrangéncia, sendo elas inclusive na maioria clientes ha muitos anos, sendo que destes
retornaram trinta e quatro questionarios. Ressalta-se que visando preservar a identidade da
indUstria pesquisada, intitulou-se o nome ficticio de “Industria X” no decorrer do trabalho.

Destaca-se também que o questionario foi dividido em cinco partes, onde a primeira
referiu-se ao grau de satisfacdo dos clientes em relagdo ao produto oferecido, em seguida,
relacionou-se ao precgo, a praga, a promocao e por fim, quanto ao grau e satisfacdo em relacéo
ao marketing de relacionamento praticado pela Industria X. Apds a coleta dos dados, os
mesmos foram tabulados com o auxilio do software SPSS 16.0, interpretados e analisados sob
a Gtica qualitativa.

4. CARACTERIZACAO DA INDUSTRIA PESQUISADA

A Industria X localiza-se no Rio Grande do Sul, atuando no setor ceramico desde a
década de 50 e, possui uma rica e vasta carteira de clientes, sendo vista inclusive no meio
industrial como uma empresa tradicional que opera no ramo de fabricacdo de tijolos para a
construcdo civil. A industria visa oferecer produtos com qualidade e estd em continua busca
por inovacdo, através de novas tecnologias em seu setor ceramico para atender as
necessidades de seus clientes.

Na sequéncia, apresentam-se os resultados obtidos na industria estudada sobre o tema
marketing de relacionamento com énfase na satisfacéo dos clientes.

4.1. Analise e Discussao dos Resultados

A Tabela 1 teve como propdsito, analisar a satisfacdo dos clientes em relagdo a
qualidade, embalagem, acondicionamento e desempenho do produto oferecido pela Inddstria
X, além de identificar se 0s mesmos se destacam dos demais existentes no mercado. Outro
fator analisado, com relacdo ao produto, foi quanto a confiabilidade que o cliente possui na
hora da escolha, pela sua qualidade, e se 0 mesmo atende as suas necessidades.

Tabela 1- Satisfacdo dos clientes em relagdo ao produto

Satisfacdo dos clientes em relagdo ao produto N°, Meédias Percentual
Ha uma confiabilidade em relacéo a qualidade dos produtos oferecidos 34 1,5294 52,9%
A qualidade dos produtos é relevante na hora da escolha 34 1,4412 55,9%
Os produtos oferecidos pela Industria X satisfazem suas necessidades 34 15588 55,9%
Embalagem/ acondicionamento do produto 34 16765 52,9%
Grau de satisfacdo em relacdo ao desempenho do produto 34 1,5588 50,0%
O produto oferecido se destaca dos demais existentes no mercado 34 1,9118 41,2%

Obs. a quantidade de citagGes é superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas
Fonte: Dados da pesquisa
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Observou-se na Tabela 1 que 41,2% dos pesquisados estdo muito satisfeitos em
relacdo aos produtos oferecidos pela Industria X, destacando a relevancia que a qualidade
possui na hora da escolha e a satisfagdo das necessidades que os produtos oferecidos pela
empresa lhes proporcionam, com 55,9% respectivamente. Ressalta-se que a Inddstria X esta
em constante busca pelo aprimoramento de suas atividades e continuidade de sua tradicdo em
relacdo a qualidade dos produtos. Tanto analises sobre 0 melhor material a ser utilizado na
elaboracdo da massa, quanto investimento em novas maquinas e a manutencdo constante das
ja existentes, sdo objetivos que a empresa preza. Sobre desempenho do produto, 50% dos
pesquisados estdo satisfeitos, pois 0 mesmo se destaca dos demais oferecidos no mercado.

Quanto a confiabilidade em relagdo a qualidade dos produtos oferecidos e a
embalagem/ acondicionamento do produto, estes demonstraram que 52,9% estdo satisfeitos.
Atualmente, com o aumento das linhas de crédito oferecidas pelo governo a construgéo civil
esta passando por um excelente momento. Por isso, a IndUstria X estd preocupada em
aumentar ainda mais sua producgédo, buscando manter sua qualidade e, visando satisfazer as
necessidades de seus clientes. Com esta preocupacdo, intensificou-se o processo produtivo
com a construcdo de um novo forno tanel que aumentou em até 50% a produtividade.

Na Tabela 2 buscou-se avaliar a satisfacdo dos clientes quanto ao preco praticado sob
os produtos oferecidos pela Industria X.

Tabela 2 - Satisfacdo dos clientes em relacdo ao prego

Satisfacdo dos clientes em relacdo ao preco N°.  Meédias Percentual
Esté satisfeito com os precos dos produtos oferecidos pela Industria X 34 2,2059 67,6%
Os precos equivalem a qualidade 34 1,9412 64,7%
Os precos sdo acessiveis 34 2,1765 64,7%

Obs. a quantidade de citagGes é superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas
Fonte: Dados da pesquisa

Pela analise da Tabela 2, constatou-se que 67,6% demonstraram estar satisfeitos
quanto ao preco praticado pela Indudstria X. Nesta questdo, os mesmos avaliaram 0s pre¢os em
relacdo a qualidade e se 0s mesmos sdo acessiveis, demonstrando-se que 64,7%,
respectivamente evidenciaram um bom grau de satisfacdo. Como destacado por Kotler (2000)
0 custo-beneficio € um dos principais fatores que afetam na sensibilidade de preco,
principalmente quando relacionado a uma boa qualidade.

Com relagcéo aos valores cobrados pelos produtos, oS mesmos se mostram mais
elevados do que os precos dos concorrentes, pois segundo 0s responsaveis por analisar e
estipular os precos dos produtos existe um custo de producédo fixo e que € bastante elevado.
Desta forma, é feito um levantamento de todos os custos necessarios para que o produto seja
fabricado e entregue ao cliente, sendo eles, os custos com méao-de-obra, matéria-prima,
manutencdo de maquinas, entre outros, o0 que acarreta a elevacdo desses valores em relagdo a
concorréncia. Para a Industria X, observa-se a importancia de efetuar esta analise, pois desta
forma, ela trabalha com uma boa margem de lucro que garante sua sobrevivéncia e
credibilidade no mercado.

Outro ponto forte que torna a empresa auto-sustentavel e com uma boa aceitagéo,
apesar de seus precos serem mais elevados do que os da concorréncia € a sua tradicdo, afinal,
sdo mais de cinguenta anos construindo uma relacdo de amizade e confianga com os clientes.
Através disto, busca-se permanecer no mercado por muitos anos, sempre oferecendo a todos,
produtos onde seu custo equivale a qualidade.
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Na Tabela 3 analisou-se a satisfacdo dos clientes em relacéo a praca.

Tabela 3 - Satisfacdo dos clientes em relacdo a praca

Satisfacdo dos clientes em relacéo a praca N°. Médias  Percentual
Pontualidade de produtos/ servigos (entregue na data) 34 1,7647 44,1%
Os produtos solicitados foram entregues corretamente 34 1,5882 47 1%
Prazo de garantia produtos/ servicos 34 1,9412 58,8%
A localizagdo ajuda para que 0 escoamento seja rapido e eficiente 34 1,8824 38,8%

Obs. a quantidade de citagdes é superior a quantidade de observacdes devido as respostas multiplas
Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 3 percebeu-se que 38,8% dos pesquisados, estdo satisfeitos quanto a
localizacdo da Industria X pela facilidade de escoamento da producdo. Neste sentido, 0s
mesmos também foram questionados sobre a pontualidade na entrega, com 44,1% dos
resultados satisfatérios e se os mesmos foram entregues corretamente, com 47,1%. Quanto ao
prazo de garantia dos produtos, a maioria mostrou-se satisfeita, com 58,8% dos resultados.
Com isso confirma a ideia de Churchill Jr. e Peter (2003) que salientam os canais de
distribuicdo com caracteristicas que acordam com seus produtos e o tipo de consumidor.

Na Tabela 4 observa-se a satisfacdo dos clientes em relagcdo a promocéo.

Tabela 4 - Satisfacdo dos clientes em relagdo a promocao

Satisfacdo dos clientes em relagdo a promogao N©, Médias  Percentual
As condicdes de pagamento séo satisfatérias 34 1,9118 61,8%
A divulgacdo na midia é satisfatoria 34 2,3529 41,2%
Esté satisfeito com as promogdes realizadas pela Indistria X 34 2,6765 35,3%

Obs. a quantidade de citagGes é superior a quantidade de observagdes devido as respostas multiplas
Fonte: Dados da pesquisa

Apoiando-se nos resultados obtidos na Tabela 4, observou-se que 61,8% dos
pesquisados estdo satisfeitos com as condi¢gdes de pagamento oferecidas pela Inddstria X,
concordando que as mesmas sdo satisfatorias e beneficiam tanto a empresa como o préprio
cliente. Sobre a divulgacdo na midia, 41,2% dizem estar satisfeitos com a forma como os
produtos sao oferecidos no mercado.

Em contrapartida, quando os clientes foram questionados sobre as promocgdes que sao
realizadas pela Industria X, 0s mesmos mostraram tratar esta questdo de forma indiferente ou
insatisfeita, com 35,3%, pois ha muito tempo nédo sdo realizadas promocdes de seus produtos.
Um fator que pode ser citado para justificar o fato de ndo serem realizadas promocdes nesta
empresa, esta ligada a sua lideranca de mercado no seu ramo de atuacao.

Outro fator, que pode ser usado para justificar a falta de promogdes na empresa € 0
fato de ndo haver excedente de producdo ou grandes estoques que necessitem escoados
rapidamente. Mas, apesar das explicacdes anteriores, a causa mais provavel para este
problema é o aumento da demanda na construcdo civil na cidade em que a empresa esta
localizada, bem como na sua regido de abrangéncia, ocasionando uma eliminagdo total de
estoques de tijolos e blocos estruturais dentro da industria estudada.

Na Tabela 5 observa-se a satisfacdo dos clientes em relacdo ao marketing de
relacionamento.
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Tabela 5 - Satisfagcdo dos clientes em relagcdo ao marketing de relacionamento

Satisfacdo dos clientes em relagcdo ao marketing de relacionamento N°. Meédias Percentual
Seu relacionamento com a Inddstria X é... 34 11,3824 73,5%
Atendimento geral (comercial/técnico/cobranga/recepcio/recebimento/expedicdo) 34  1,3824 67,6%
Qualidade de informacé&o (esclarecimento de dividas/orientacdes técnicas) 34 1,4412 58,8%
Conhecimento técnico (vendedores): suas dlvidas foram esclarecidas 34 11,3824 64,7%
A tradicdo da Industria X é relevante na hora da escolha do produto 34 11,5294 55,9%
Entre seus fornecedores de produtos/servicos, como considera a Industria X 34  1,5294 50,0%
Esta satisfeito, de modo geral, com a Industria X 34 15588 55,9%
A Industria X se destaca em relagdo aos concorrentes 34 1,7059 58,8%

Obs. a quantidade de citagdes é superior a quantidade de observacdes devido as respostas miltiplas
Fonte: Dados da pesquisa

Verificou-se na Tabela 5, que 73,5% dos pesquisados estdo satisfeitos em relacdo ao
relacionamento que possuem com a Industria X. Em relagdo ao atendimento de um modo
geral 67,6% dos clientes também estéo satisfeitos com a equipe comercial, técnica, cobranca,
recepgao, recebimento de materiais e expedicdo que os atende.

Outro fator que pode ser ressaltado relaciona-se a qualidade das informacdes que lhes
sdo repassadas, com um percentual de 58,8% dos clientes pesquisados julgam estar satisfeitos
com o esclarecimento de duvidas e orientacOes técnicas sobre a utilizacdo dos produtos.
Diante desses resultados, isso confirma o exposto por Greenberg (2001), ou seja, que a
empresa que investe em uma boa gestao de relacionamento com o cliente esta planejando seu
futuro e seu sucesso pleno da melhor maneira possivel, almejando retornos em longo prazo de
forma conjunta.

Sobre o conhecimento técnico dos vendedores, em relacdo ao esclarecimento de
duvidas observa-se que 64,7% dos clientes pesquisados dizem estar muito satisfeitos. Quando
questionados sobre a atuacdo da Industria X entre seus fornecedores de produtos e servigos,
houve uma divisdo de resultados, pois 50% dos pesquisados consideram-se satisfeitos e a
outra metade muito satisfeitos.

Também foi possivel, verificar se os clientes consideram a tradicdo da IndUstria X
como um fator relevante na hora da escolha do produto, e de modo geral, as construtoras
pesquisadas estdo satisfeitas com os produtos e servicos oferecidos com 55,9%,
respectivamente. Comparando-se aos concorrentes, esta indudstria atende as necessidades de
seus clientes de forma satisfatoria com um percentual de 58,8%.

A Indastria X prioriza a satisfacdo total de seus clientes, através de um bom
relacionamento com os mesmos. Para que isto ocorra, a inddstria em questdo busca através da
pesquisa e inovacgdo tecnoldgica, a melhoria de seus produtos e servigos para se tornar um
referencial de mercado. Assim, de forma participativa, a mesma busca padronizar seus
processos e comprometer os colaboradores a realizar suas acGes de forma correta,
comprometidos com o bom desempenho de suas atividades.

Para a empresa, cabe o papel de reconhecer e valorizar a importancia do
desenvolvimento pessoal e profissional de seus colaboradores, para que 0s mesmos se sintam
motivados a realizar suas tarefas de maneira correta, evitando falhas, o que por sua vez podera
gerar a satisfacdo dos clientes, atendendo as expectativas do mesmo em relacdo ao produto
oferecido. Desta forma, vai ao encontro da afirmacao de Gomes (2011) ao dizer que 0 sucesso
da organizacdo somente € pleno quando as necessidades de seus clientes sdo satisfeitas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com a realizacdo deste estudo, constatou-se no que se refere ao marketing de
relacionamento existente entre a Industria X e seus clientes, que este se mostra bem influente,
pois as vendas sdo efetuadas diretamente com o cliente seja por telefone ou pessoalmente.
Como esta empresa atua ha muitos anos nesse tipo de mercado pode-se dizer que o
relacionamento entre ambos é muito bom, tanto que esta, ndo investe em divulgacdo e
promoc0es, pois a demanda estd acima da producéo.

Em relacdo a satisfacdo dos clientes quanto aos 4P’s do marketing, a empresa trabalha
sempre em busca de aprimorar seus produtos, além do atendimento e fornecimento de
qualidade, relacionada ao prazo de entrega e atendimento do cliente dentro da empresa.
Quanto a politica de precos, a empresa busca estar sempre baseada no melhor preco,
analisando o custo/beneficio, tanto para a empresa quanto para o cliente. Promogdes e
divulgacdo quase ndo existem, pois a producdo busca atender apenas a demanda, que
atualmente é muito grande. Quanto a localizacao, a empresa esta localizada em local bastante
propicio para escoamento de sua producdo, satisfazendo as necessidades de seus clientes.

Para tentar solucionar seu principal problema relacionado a falta de material suficiente
para atender a demanda, a indUstria optou por investir em infraestrutura e acelerar ainda mais
seu processo produtivo, com a construcdo do terceiro forno tlnel, mas, mesmo assim, por
alguns meses ndo obteve sucesso, ou seja, ndo houve produtos suficientes para atender as
necessidades do mercado. Atualmente, este gargalo estd sendo solucionado gradativamente, e
a industria esta conseguindo equilibrar novamente a distribui¢do dos seus produtos.

Acredita-se que o0s resultados obtidos através da realizacdo desta pesquisa
proporcionaram a Inddstria X maior conhecimento sobre a sua atuagdo perante o mercado.
Dessa forma, espera-se que essas informacdes possam vir a ser utilizadas para a promogéo de
novas atividades e melhoramento na inddstria estudada, bem como contribuir com aqueles
projetos que ja estdo sendo desenvolvidos.
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