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Resumo: O termo marketing de relacionamento é utilizado para todos os servicos de uma
organizagcado que visam atrair, manter e conquistar o cliente, transformando clientes eventuais em
clientes figéis (BERRY,1983; GRONROOS, 1994; MORGAN; HUNT, 1994; ROBICHEAUX;
COLEMAN,1995; KOTLER, 1998; LOPES; FREITAS; MOTA, 2015). Diante desse contexto, o objetivo
deste estudo é analisar as estratégias utilizadas para satisfazer os clientes de uma fabrica de ragao
da regido noroeste do estado do Rio Grande do Sul, a partir da avaliacdo da percepgao dos clientes e
do publico interno da empresa. Metodologicamente, este estudo € uma pesquisa aplicada, descritiva,
quantitativa. Os resultados obtidos demostraram que os clientes estdo, em geral, satisfeitos com as
estratégias da empresa no que tange a qualidade (77%), a apresentagéo e linha (75%) e ao prego
(67%) dos produtos, sendo que a qualidade dos produtos é citada pela maioria dos clientes como
fator de conquista dos mesmos (28%) e como fator de recompra (31%), dados corroborados pelo
publico interno.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento; Satisfacdo do cliente; Estratégias de marketing.

Relationship marketing: study of strategies for the satisfaction of customers of
an animal feed factory

Abstract: The term “relationship marketing” is used for all the services of an organization aimed to
attract, maintain and win the customer, turning potential customers into loyal customers
(BERRY,1983; GRONROOS, 1994; MORGAN; HUNT, 1994; ROBICHEAUX; COLEMAN,1995;
KOTLER, 1998; LOPES; FREITAS; MOTA, 2015). In this context, this study aimed to analyze the
strategies used to satisfy customers of a northwest feed mill of Rio Grande do Sul, through an
evaluation of the perception of customers and internal stakeholders of the company. Methodologically
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this study is an applied research, descriptive and quantitative. The results showed that customers are
generally satisfied with the company's strategies with regard to quality (77%), presentation and online
(75%) and price (67%) of product, and the product quality is cited by most customers as achievement
factor of them (28%) and as repurchase factor (31%). All these data were corroborated by similar data
obtained with the internal public.

Keywords: Marketing relationship; Customer satisfaction; Marketing strategies.

1. INTRODUGAO

Até o inicio do século XX, as empresas detinham total poder sobre o
mercado, preocupavam-se apenas em escoar seus produtos e servigos para que
pudessem obter sucesso em seus negdécios, determinavam suas préprias regras e o
cliente era visto apenas como uma fonte de lucros. No entanto, o cenario econédmico
atual possui uma nova configuragdo, em que fatores como a globalizagdo, a
tecnologia e a entrada de novas empresas permitem, ao cliente, desfrutar de varias
oportunidades e ofertas de mercado.

Dessa forma, as pessoas dispdem de uma grande variedade de produtos e
servigos, 0 que altera seu comportamento de escolha, tornando-as mais exigentes.
Consequentemente, as empresas precisam fazer melhorias significativas nao
apenas para competir e prosperar, mas para sobreviver, tornando-se vital saber o
que os clientes desejam e pensam. Assim, o marketing tradicional tem dado lugar ao
novo marketing, no qual as organiza¢des devem enfatizar seus esforgos nos clientes
atuais visando conquista-los.

Vavra (1993, p. 47) afirma que ¢é fundamental, no marketing de
relacionamento, o “reconhecimento da importancia de tratar cada cliente
individualmente e conduzir negocios de forma totalmente sob medida, nao
importando o tamanho da empresa’. McKenna (1992, p.06) confirma a ideia
defendendo que o marketing tem a funcdo de “integrar o cliente a elaboragcdo do
produto e desenvolver um processo sistematico de integracdo que dara firmeza a
relagao”.

Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 113), o marketing transacional tem dado
lugar ao marketing de relacionamento porque, “quando as empresas se concentram
demasiadamente na atragdo de novos clientes, podem falhar quanto a compreensao
das mudangas que ocorrem nas necessidades e expectativas dos clientes atuais”. A

busca das empresas por estabelecer relacionamentos duradouros tem sido uma
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tendéncia, vindo de encontro ao marketing de relacionamento, que enfatiza a
construgdo e manutencao de relacionamento lucrativo com os clientes, oferecendo-
Ihes maior valor e satisfacdo (KOTLER, 1998).

Portanto, Chauvel (2000, p. 11) afirma que “a satisfagdo do consumidor &,
para as empresas, 0 Unico meio de conseguir obter e manter clientes. Constitui,
portanto, um objetivo imprescindivel para as organizagdes”. Assim, pesquisas de
satisfagdo tornam-se uma ferramenta valiosa na medida em que captam a opinido
do cliente a partir da avaliagdo do desempenho da organizagdo, alavancando
melhorias ou identificando novas oportunidades, visto que clientes satisfeitos voltam
a fazer negdcios com as empresas.

O segmento de nutricdo animal cresce a cada ano, tendo em vista que o
Brasil € o terceiro maior produtor mundial de racées. O mercado aberto a novas
empresas amplia a concorréncia e oferece mais opgdes ao consumidor, sendo vital
para as empresas brasileiras do setor investirem na retengcdo de seus clientes.
Segundo o Sindicato Nacional da Industria de Alimentagédo Animal - SINDIRACOES,
o setor sofre grande influéncia pelo comportamento de compra do consumidor e
suas exigéncias em relagdo ao suprimento e a seguranga dos alimentos
(SINDIRACOES, 2011). Assim, diferenciam-se as empresas que conseguem
agregar valor a partir do atendimento focado nas necessidades dos clientes.

Considerando que o marketing de relacionamento € hoje um dos principais
meios para a organizagao garantir a sua permanéncia competitiva no mercado,
estudar o perfil do consumidor e os atributos que valoriza acerca do produto/servigo
é fundamental para manté-lo. Assim, as pesquisas de marketing constituem-se em
um veiculo central para conhecer a percepg¢ao dos clientes acerca das estratégias
adotadas pela empresa.

Partindo da necessidade de analisar o conjunto de atributos mercadolégicos
definidos pela empresa visando a satisfacdo de seus clientes, bem como obter um
maior conhecimento a respeito destes, de forma a atender a suas demandas e
oferecer-lhes um valor superior, surge o questionamento: as estratégias e praticas
atualmente utilizadas pela fabrica de ragcdes em estudo estdo sendo efetivas para
satisfazer seus clientes? Para tanto, o objetivo geral desta pesquisa foi analisar as
principais estratégias utilizadas pela fabrica de racées em estudo para satisfazer
seus clientes, utilizando-se, para isso, avaliagao da percepgao destes e do publico

interno (funcionarios e gestor).
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O presente artigo se estabelece em quatro partes: inicialmente, apresenta-se
a revisdo bibliografica sobre marketing, subdividido em composto de marketing e
marketing de relacionamento; sequencialmente, a metodologia, a analise dos

resultados e, por fim as consideracdes finais do estudo.

2. MARKETING

Segundo Vavra (1993, p. 41), “marketing é o processo de conceber, produzir,
fixar preco, promover e distribuir ideias, bens e servicos que satisfazem as
necessidades de individuos e organizagbes”. Kotler e Armstrong (1998)
complementam esta definicdo ao afirmarem que o marketing, dentro de uma
empresa, € a fungdo que identifica as necessidades e os desejos do consumidor,
determina quais os mercados-alvo a que a organizagao pode servir melhor, além de
planejar produtos, servigos e programas adequados a esses mercados.

Segundo Silva e Tabosa (2014, p.4), “marketing pode ser entendido como um
processo gerencial e social que visa atender e satisfazer os desejos e necessidades
de um determinado publico-alvo por meio de trocas de produtos e servigos que
geram valor as partes envolvidas nesse processo”. O marketing tem como foco
principal as necessidades e os desejos das pessoas, sendo importante distinguir
estes termos. Conforme Kotler e Armstrong (1998), necessidade é um estado de
caréncia percebida, que nao €& criada pelas empresas, visto que representa uma
parte basica da constituicdo do homem. Por sua vez, as necessidades sao moldadas
pela cultura e personalidade do individuo, criando os desejos.

Para Cobra (1992), seu papel é identificar as necessidades nao satisfeitas do
cliente, colocando no mercado produtos ou servigos que atinjam esse objetivo e, ao
mesmo tempo, gerem lucro aos acionistas, além de ajudarem a melhorar a
qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral.

Segundo Gordon (1998), o composto de marketing passa por transformacoes
advindas do marketing de relacionamentos, sendo melhor explorados, na sequéncia,

ambos os conceitos e suas conexoes.
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2.1 Composto de Marketing

Para Madruga et al. (2011, p. 99), o composto ou mix de marketing representa
a “combinacgéo de ingredientes de que os profissionais de marketing se valem para
atingir os objetivos de retorno”. Kotler e Armstrong (1998) complementam esta
definicdo descrevendo um mix de marketing, ou seja, as agbes da empresa com
intuito de manipular a demanda dos seus produtos, sendo dividido em quatro
grupos, ou melhor, quatro Ps: produto, preco, praga e promog¢ao. Segundo McCarthy
e Perreault (1993), através dos 4Ps ha muitas maneiras possiveis para satisfazer as
necessidades dos clientes-alvo, considerando a selecdo e combinacado de variaveis,
exercendo influéncia sobre os canais comerciais e os consumidores finais.

Sandhusen (1998, p. 273) afirma que “todos os elementos do composto de
marketing derivam logicamente de como o produto e seu mercado sédo definidos”.
Compreender como os beneficios do produto satisfazem as necessidades do
mercado-alvo, ajuda a determinar onde este produto deve ser distribuido ou como
ele pode ser promovido mais eficazmente.

“Do ponto de vista do cliente, um produto € um pacote de elementos tangiveis
e intangiveis que juntos oferecem valor para satisfazer seus desejos e
necessidades” (NICKELS; WOOD, 1999, p. 7). Explicando desta forma como um
produto pode auxiliar na construgao de relacionamentos, considerando que quando
ele oferece mais do que os elementos basicos e entrega valor superior ao cliente,
acaba incentivando a sua lealdade, que por sua vez leva a relacionamentos mais
fortes e duradouros. Madruga et al. (2011) ainda complementam esta visédo
ressaltando que um produto oferece beneficios e valores aos consumidores, como
conforto, prestigio e segurancga, contudo, isso nao € suficiente para satisfazé-los,
devendo a empresa focar no desenvolvimento de produtos que agreguem beneficios
ao comprador com a oferta de sistemas, processos e servigos complementares.

A respeito do preco Nickels e Wood (1999) definem ser uma troca de
marketing mutuamente benéfica, o cliente recebe o pacote de valor com todos os
beneficios associados ao bem ou servigco, enquanto que o vendedor recebe o preco,
gue nada mais € que a quantidade de dinheiro ou algo mais de valor que solicita em
troca do produto. Sandhusen (1998, p. 375) complementa que “preco € o valor de
troca de um produto do ponto de vista tanto do comprador quanto da parte

vendedora”. “Em um sentido mais amplo, preco € a soma dos valores que 0s
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consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um produto ou
servigo”. O preco € o unico elemento do mix de marketing que produz receitas,
considerando-o inclusive como o mais flexivel do composto (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998, p. 235).

Referente ao composto de marketing praga, muitos autores se referem
também como canal de marketing ou canal de distribuicdo, ao qual Sandhusen
(1998, p. 335) atribuiu a seguinte definigdo: “todos os individuos ou organizagdes
envolvidas no processo de movimentacdo dos produtos do produtor para o
consumidor”. Kotler e Armstrong (1998, p. 271) declaram que “as decisbes
referentes aos canais de distribuicdo sdo das mais importantes a serem tomadas
pela empresa e afetam diretamente todas as outras decisdes”.

“Essas decisdes sao fortemente influenciadas pelo tipo de produto que esta
sendo comercializado, o ambiente competitivo no qual ele é comercializado, as
politicas e recursos da empresa e as necessidades dos consumidores”
(SANDHUSEN, 1998, p. 335). O autor também afirma que o ganho obtido ao saber
tomar decisdes corretas sobre o produto pode ser perdido se ndo forem dedicados
cuidados iguais as questdes de praga, de forma especial a respeito de onde o
produto sera oferecido e como fazé-lo chegar la.

O quarto aspecto que compde o mix de marketing refere-se a forma de
promover os produtos. Na concepgado de Sandhusen (1998), as pessoas precisam
ser informadas sobre a existéncia de um produto ou servigo e convencidas de que
este se trata da melhor opgao. Kotler e Armstrong (1998) mencionam as ferramentas
principais de um programa total de comunicagdo de marketing, sendo elas a
propaganda, a promogao de vendas, as relagdes publicas e a venda pessoal, de
forma que cada uma possui caracteristicas e custos distintos.

Antunes e Rita (2008, p. 38) analisam as insuficiéncias do mix de marketing
face a evolugao das novas exigéncias da sociedade, afirmando que “este paradigma
comecgou a ser fortemente criticado e comegaram a aparecer diferentes alternativas
aos 4Ps”. Igualmente, Gronroos (2009, p. 241) considera esta necessidade de
adicionar novas categorias as variaveis de marketing um sintoma de que essa
abordagem fracassou, “uma lista nunca consegue incluir todos os elementos
relevantes, ndo se ajusta a todas as situagdes e torna-se obsoleta”.

Claro (2006) confirma que, no inicio do século XX, o marketing era

essencialmente orientado para a producao. As empresas nao se preocupavam com
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a venda, tudo que era produzido era comprado pelos clientes, independentemente
dos atributos do produto ou das necessidades destes. No entanto, Saliby (1997, p.
6) faz uma consideragéo sobre a nova era competitiva: “o que € fundamental que os
empresarios compreendam € que os clientes estdo se tornando cada vez mais
exigentes e, diferentemente dos clientes de dez anos atras, eles querem cada vez
mais qualidade e menos prego”. O autor justifica essa mudanga destacando a
crescente diversidade e quantidade de produtos e servigos ofertados, bem como a
crescente concorréncia global. Claro (2006) também concorda que mudanga na
abordagem do marketing esta relacionada a competitividade, tanto em nivel local
quanto global.

De acordo com Grdénroos (2009), no final da década de 70, surge uma
abordagem alternativa, baseada no estabelecimento e gerenciamento de
relacionamentos, elaborada através de duas correntes de pesquisa: a Escola
Noérdica de Servigos, que partiu de uma perspectiva voltada aos servicos, e 0
marketing business-to-business, por meio de uma pesquisa do IMP (Internacional
Marketing and Purchasing Group — Grupo Industrial de Marketing e Compras). Ainda
segundo o autor, um ponto comum entre essas duas escolas de pensamento € a
visdo de que o marketing € mais uma questao relativa a forma de gestdo do que,
simplesmente, uma fungdo empresarial, devendo ser construido sobre
relacionamentos ao invés de transa¢des (GRONROOS, 2009).

Dessa forma, o marketing mudou de uma ideia de market to, na qual os
consumidores eram pesquisados para possibilitar a oferta de produtos que
atendessem as suas necessidades”, para market with, na qual consumidores sao
parceiros da empresa na co-criagao de valor (PACHECO, 2017). De acordo com
Antunes e Rita (2008, p. 38), o marketing de relacionamento “surge assim como a
progressao de diferentes areas substantivas para as respectivas teorias especificas
que, posteriormente, através da experiéncia pratica e do senso comum, dao origem

a teoria geral do marketing relacional”.

2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento representa uma mudanga de paradigma para
a area de marketing, saindo de um foco em compras/transagdes para outro em

retencao/relagdes. Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 139), “é uma filosofia de fazer
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negocios, uma orientacdo estratégica cujo foco estda na manutengcdo e no
aperfeicoamento dos atuais clientes, e ndo na conquista de novos clientes”. Os
autores ainda explicam o motivo de o jogo de marketing transacional dar lugar ao
marketing de relacionamento: “quando as empresas se concentram
demasiadamente na atracdo de novos clientes, podem falhar quanto a compreensao
das mudangas que ocorrem nas necessidades e expectativas dos clientes atuais”
(ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 113).

Contudo, durante anos, os vendedores concentraram suas atencdes na
realizacdo de novas trocas ao invés de desenvolverem relacionamentos mais
estreitos com os clientes. A tabela 1 apresenta aspectos que demonstram essa

diferenca entre as abordagens de marketing.

Tabela 1 - Marketing transacional versus marketing de relacionamento

Marketing Transacional Marketing de Relacionamento

. ) . 1. Enfase em manter os clientes atuais, bem
1. Enfase em conquistar novos clientes )
como em conquistar novos

2. Orientagao para o curto prazo 2. Orientagao para o longo prazo

) o 3. Interesse em vendas multiplas e
3. Interesse em realizar uma Unica venda )
relacionamentos duradouros

4. Compromisso limitado com os clientes 4. Alto nivel de compromisso com os clientes

5. Pesquisa sobre as necessidades dos 5. Pesquisa continua a respeito das
clientes utilizada para completar uma necessidades dos clientes para melhorar o

transacao relacionamento

6. Sucesso significa lealdade do cliente,
6. Sucesso significa realizar uma venda compras repetidas, recomendagbes dos
clientes e baixa rotatividade de clientes

7. Qualidade ¢é uma preocupagdo da 7. Qualidade é uma preocupacgéo de todos os

producao empregados

8. Compromisso limitado com o servigo 8. Alto grau de compromisso com 0 servigo
Fonte: Nickels e Wood (1999, p. 5).

Dessa forma, em contraste ao aspecto transacional, o marketing de
relacionamento centra-se na construgcao de relagdes estaveis, ou seja, a empresa
utiliza uma estratégia que focaliza a manutengao e a melhoria dos relacionamentos
e, embora a obtengao de novos clientes seja ainda importante, o principal interesse
estratégico é o de concentrar-se nos clientes existentes. Percebe-se que o novo
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conceito sugere que as empresas nédo devem fazer algo para o cliente, mas sim com
e pelo cliente. Nesse sentido € que ocorreu a grande mudanga em relagédo a
estratégia de atuagcdo em marketing, passando do marketing tradicional que continha
uma visao de distribuicdo focada no produto, para uma visao de relacionamento com
o foco no cliente.

De acordo com Saliby (1997, p. 7), “na abordagem do marketing de
relacionamento, os clientes deixam de ser apenas numeros ou marketshare e
passam a ser parte integrante da organizagéo”. Isso reforga o conceito de “trazer o
cliente” para dentro da organizagdo, de maneira que ele participe do
desenvolvimento de novos produtos/servigos e crie vinculos com esta. Dessa forma,
as empresas passam nao so a ampliar seus mercados, mas também a procurar reter
seus clientes e a atender a suas necessidades, tornando-se cada vez mais
competitivas. A troca de marketing ndo acaba quando a transagao € feita; na
verdade, a relagao entre vendedor e comprador pode tornar-se mais intensa depois
da primeira transacao.

Considerando a importadncia do marketing de relacionamento, torna-se
necessario apresentar algumas concepg¢des mais usuais, propostas por autores
influentes, do que seja essa nova forma de conduzir os negdécios em uma
organizacao. Vavra (1993, p. 40) define o marketing de relacionamento como “o
processo de proporcionar satisfagcdo continua e reforco aos individuos e
organizagdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes”. O autor declara,
ainda, que manter clientes exige, das empresas, demonstragao de cuidado e de
interesse em relagao a eles apos a realizagdo de uma compra.

Alguns autores também se reportam ao marketing de relacionamento como
atividades de pods-marketing. “Frequentemente as empresas estdo muito
convencidas do desempenho de seu produto ou servigo, pressupondo que seus
clientes experimentarao os beneficios de té-lo comprado” (VAVRA, 1993, p. 38). No
entanto, elas precisam conduzir seus clientes na descoberta da recompensa da
escolha dos produtos ou servigos através de atividades de pos-marketing. Isso se
justifica considerando que, atualmente, as pessoas buscam fazer negdécios com
empresas que oferecam servicos agregados a seus produtos antes, durante e apdés
a venda, a fim de que eles tenham a seguranca de que suas necessidades serao

atendidas, ndo somente hoje, mas também no futuro.
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Kotler e Armstrong (1998, p. 397) explicam o motivo desse enfoque em
manter os clientes: “muitos mercados ja atingiram a maturidade, e ndo ha muitos
novos clientes entrando na maioria das categorias. A competi¢do € cada vez maior,
e os custos para atrair novos clientes sobem cada vez mais”. Afirmam ainda que, na
busca das companhias pela participagdo em mercados esgotados, custa cinco vezes
mais atrair um cliente novo do que manter um cliente antigo satisfeito. Claro (2006,
p. 10) explica retengdo como o “resultado de um conjunto de ag¢des continuadas e
monitoradas, nas quais os clientes percebem mais valor que o obtido em um
relacionamento alternativo”. Nickels e Wood (1999, p. 20) consideram também que
‘uma estratégia de marketing de relacionamento eficaz deve ser concebida para
auxiliar na atragcao de novos clientes e para conseguir fazer mais negocios com o0s
clientes atuais, maximizando, assim, o valor da vida util deles”.

Segundo Vavra (1993), a importancia da fidelizagdo do cliente é reforgada
pelo potencial destrutivo dos clientes insatisfeitos que deixam de realizar negécios
com a empresa. A comunicagdo negativa que o cliente insatisfeito realizar pode
prejudicar o desenvolvimento de novos negécios e a conquista de novos clientes. Na
concepgao de Claro (2006), a construgao de relacionamento também esta associada
com a proximidade e a tentativa de entender e servir bem o cliente, além do que,
requer confianga e outros elementos que dao suporte a ela, como o
comprometimento, a comunicacdo e o entendimento. Com base nessa
consideragao, percebe-se que, para desenvolver o marketing de relacionamento, a
empresa precisa, sobretudo, identificar seus clientes, aprender sobre eles e
compreender suas necessidades e seus desejos.

Gronroos (2009, p. 34) lembra que “os clientes devem sentir continuamente
que a outra parte esta a disposi¢ao para ajuda-los e apoia-los nao apenas quando
fazem uma compra”. Ainda, o relacionamento € um processo continuo €, mesmo o0s
clientes realizando ou nao trocas em um dado momento, a empresa deve trata-los
da melhor forma, pois, apesar de uma vez conquistado, o cliente nao é fiel para

sempre.

3. METODOLOGIA

Para atender ao objetivo proposto para o presente artigo, esta pesquisa € de
natureza aplicada, tendo uma abordagem quantitativa e qualitativa. Quanto aos
objetivos, € considerada descritiva, considerando que uma de suas caracteristicas
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mais significativas, conforme Gil (2002), esta na utilizagcdo de técnicas padronizadas
de coleta de dados, sendo que os questionarios elaborados para coletar as opinides
de clientes externos e internos inserem-se nessa classificacdo. Quanto aos
procedimentos técnicos, trata-se de pesquisa bibliografica, de campo e de
levantamento (survey) aos clientes internos e externos.

Os sujeitos da pesquisa sao 708 clientes ativos (conforme dados cadastrais),
41 funcionarios e o gestor da fabrica. A amostra de clientes foi do tipo n&o
probabilistica por conveniéncia e contou com 150 clientes que vieram até a fabrica
ou aceitaram responder a pesquisa por telefone. Também participaram 37
funcionarios que atuam na area industrial, administrativa e de transporte, além do
gestor da fabrica.

Utilizou-se, para a coleta de dados, questionario aplicado aos clientes internos
e outro para clientes externos, ambos adaptados de Roesler (2014), com perguntas
estruturadas e respostas fechadas com escala do tipo likert de cinco pontos, sendo
que, ao final de cada questdo, havia espago para que o respondente se
manifestasse de modo aberto. Também foram elaboradas questdes que buscavam
identificar o perfil dos respondentes.

Para o gestor, estruturou-se uma entrevista com 20 questdes abertas, sendo
a entrevista gravada e, posteriormente, transcrita. A coleta dos dados de todos os
sujeitos da pesquisa ocorreu entre o periodo de 07/12/2015 a 29/01/2015.

Os dados coletados através dos questionarios foram tabulados com o auxilio
da ferramenta Microsoft Excel, recurso que permitiu o desenvolvimento de tabelas e
apresentacao de graficos percentuais, possibilitando melhor visualizagdo dos

resultados da pesquisa.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizagao Do Perfil Dos Respondentes Da Pesquisa

Nesta etapa apresenta-se o perfil dos clientes e funcionarios. Sobre o vinculo
da amostra clientes, tem-se 83% associados da cooperativa e 17% que se
constituem clientes terceiros. Além dos 708 clientes cadastrados, a fabrica relaciona-
se com clientes terceiros, sendo compostos tanto por pessoas fisicas quanto
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juridicas. Portanto, é relevante ter estratégias adequadas para conhecer, bem
atender e valorizar estes publicos.

Tabela 1 — Perfil da amostra

Variaveis Alternativas Percentual (%) | Percentual (%)

Até 20 8 2

Idade De 21 a 30 22 9

(anos) De 31 a 40 35 17

Mais que 41 35 72

. Feminino 35 14
Género -

Masculino 65 86

Ensino Fundamental 46 52

] . Ensino Médio Incompleto 16 8

Nivel de Escolaridade ™2 o "Vedio Completo 30 28

Graduagéao Incompleta 3 5

Graduagao Completa 5 6

Fonte: Autores (2017)

Dentre os 150 clientes que responderam a pesquisa, 86% sao do género
masculino, e 14%, do género feminino. Em relagcdo aos funcionarios, também é
expressivo o numero de respondentes do género masculino, correspondendo a 65%,
enquanto que o género feminino corresponde a 35%. Quanto a idade dos
respondentes, em relagdo aos clientes, 72% possuem mais de 41 anos, 17%
possuem de 31 a 40 anos, 9% possuem de 21 a 30 anos e apenas 2% possuem até
20 anos de idade. Quanto ao quadro funcional, 35% possuem mais de 41 anos, 35%
possuem de 21 a 30 anos, 22% estao entre 31 a 40 anos, e 8% sao os que possuem
até 20 anos de idade.

Quanto a escolaridade, 52% dos clientes possuem ensino fundamental, 28%
concluiram o ensino médio, 8% possuem ensino médio incompleto, 6% ja possuem
formacao e os outros 5% ainda estdo cursando o ensino superior. Em se tratando
dos funcionarios, 46% possuem ensino fundamental, 30% concluiram o ensino
médio, 16% possuem ensino médio incompleto, 5% ja possuem formagdo em ensino

superior, enquanto que 3% estao em fase de conclusao.
4.2 Analise das percepc¢oes do publico interno e externo
Em relagdo ao primeiro fator analisado, clientes e funcionarios deveriam

mencionar quais os principais critérios utilizados na escolha da empresa para

realizar suas compras. Dentre os motivos estdo tradicdo e confiabilidade da
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cooperativa (31%), qualidade dos produtos (29%), atendimento e relacionamento
(13%), preco (13%), variedade dos produtos (9%), logistica (4%) e, ainda, foi citado
como fator de escolha, a proximidade da empresa.

Ja na visao dos funcionarios, a qualidade dos produtos é o primeiro critério
levado em consideracéo (36%), seguido de tradicdo e confiabilidade (28%). 13%
consideram atendimento e relacionamento; igualmente, 13% acreditam ser o prego o
critério que atrai os consumidores, enquanto 6% mencionaram a variedade da linha
de produtos, 3% referiram a indicag&o de outros clientes e 2% a logistica adotada.

Com o intuito de identificar o que o consumidor considera relevante no
cenario do mercado atual, foram questionados sobre quais as estratégias que
melhor satisfazem o cliente. Na percepc¢ao dos clientes, a qualidade dos produtos é
fator primordial para conquista-los (28%), seguido pelo atendimento (20%). O preco
representou 17% das opinides, 14% afirmaram ser o conhecimento que a empresa
possui € como ela valoriza seus clientes, 10% consideram importante o prazo para
pagamentos, 8% valorizam a variedade de produtos que a fabrica oferece e 2%
referem a influéncia do servigo logistico.

Quanto aos funcionarios, 33% acreditam que os clientes se tornam satisfeitos
pela qualidade dos produtos ofertados, 24% consideram a qualidade do
atendimento, 19% consideram o conhecimento e a valorizagao dos consumidores,
3% destacam a influéncia do valor da marca, 14% consideram que os clientes
esperam por um bom preco, 3% consideram importante a logistica e 3% valorizam a
existéncia de condigbes de pagamentos como fator que satisfaz os clientes (Grafico

1),

Grafico 1 - Estratégias para a satisfacdo dos clientes
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Fonte: Autores (2017)
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Quanto aos fatores que fazem com que os consumidores voltem a realizar suas
compras na fabrica, os clientes responderam que voltam a negociar com a empresa pela
gualidade das racOes fabricadas (31%), pelo atendimento prestado (15%), pelo
conhecimento e pela valorizacdo (15%), pela variedade de produtos (11%), pelo preco
praticado (15%), pelo prazo para pagamentos (8%), pela logistica (4%) e pela marca (1%). No
entanto, alguns clientes expuseram, no campo de opinides, que repetem suas compras na
fabrica por ndo haver outras empresas que comercializam racdes no municipio.

Grafico 2 - Fatores que influenciam a intengéao de recompra
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Fonte: Autores (2017)
Na visdo dos funcionarios (Grafico 2), os clientes retornam pela qualidade

assegurada dos produtos (36%), pelo atendimento (20%), pela compreensao e pelo
reconhecimento da empresa em relagao aos clientes (15%), pelo prego dos produtos
favorece (15%), pela variedade de ofertas (8%), pelo pods-venda (2%), pelas
condicdes de pagamento (2%), pela marca (2%) e pela confiabilidade da fabrica
(2%).

Em relagdo a satisfacdo dos clientes quanto a qualidade dos produtos
fabricados, 77% encontram-se satisfeitos, 18%, muito satisfeitos, 3%, indiferentes e
2% consideram-se insatisfeitos. Em relagdo a opinido dos funcionarios, 73%
acreditam que os clientes estao satisfeitos, 19% julgam que estdo muito satisfeitos,
5% acreditam que o produto n&do corresponde as expectativas, julgando-os muito
insatisfeitos, e 3% acreditam que os clientes estao indiferentes a este atributo.

Conforme entrevista realizada com o gestor da Fabrica de Racdes, o setor
desenvolve diversos tipos de ragdes e concentrados para nutrir bovinos, suinos,

aves e peixes. O gestor afirmou utilizarem-se de estudos realizados sobre os
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ingredientes, sua eficacia e suas fungdes para garantir que as necessidades
nutricionais do plantel de seus clientes sejam supridas. Sobre isso, alguns clientes
expuseram, no campo de observacdes, que o composto das formulas pode ser
aprimorado e enriquecido de mais vitaminas. Ainda de acordo com o gestor,
seguindo as exigéncias do mercado, o Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento — MAPA, exige a implantagdo de Boas Praticas de Fabricagdo nos
estabelecimentos produtores de alimentos para animais.

No que concerne a satisfagdo com a apresentagédo do produto (embalagem e
rétulo), 75% dos clientes estdo satisfeitos, 7% consideram-se muito satisfeitos, 12%
estdo indiferentes e 6% declararam-se insatisfeitos. Por sua vez, 76% dos
funcionarios acreditam que os clientes estao satisfeitos, 11% os consideram muito
satisfeitos, 8% afirmam que estdo indiferentes e 5% julgam que estdo muito
insatisfeitos com esse atributo do produto.

De acordo com o gestor, produtos de alimentacdo animal necessitam de
protecdo adequada, gerando grande responsabilidade para os fabricantes de
ragoes. Para tanto, recomenda-se o uso de embalagens de material plastico,
suficientemente seguras e resistentes para garantir a qualidade do produto,
preservando as caracteristicas das ragdes secas, bem como a conservagao do
alimento, protegendo-o contra as agressdes de agentes externos.

Quando perguntados sobre a satisfagdo quanto a linha de produtos, 75% dos
clientes consideram-se satisfeitos; 20%, muito satisfeitos; 2%, indiferentes; e 3%
consideram que a fabrica deve melhorar a variedade de produtos. Com relagdo aos
funcionarios, 91% acreditam que os clientes estédo satisfeitos e 5% julgam estarem
muito insatisfeitos.

O gestor informou que a fabrica disponibiliza uma linha completa de ragdes
para todas as fases e necessidades de diferentes tipos de animais. Sendo assim,
nao se pode eliminar nenhum produto, mesmo que sua procura seja baixa.
Atualmente, o objetivo maior da linha de produtos € a rentabilidade do produtor, e
por isso € que sdo oferecidos precos adequados e boa qualidade, buscando
proporcionar o melhor aproveitamento. Com relagcédo a diversidade dos produtos, a
fabrica também disponibiliza a criacdo de férmulas especificas e balanceadas de
acordo com as necessidades de cada propriedade, porém este servico

personalizado direciona-se somente aos associados da cooperativa e ndo a
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totalidade de clientes, ndo podendo ser considerado como diferencial competitivo do
setor.

A satisfagcdo quanto ao atendimento, segundo a opinido dos clientes,
apresenta um bom nivel de satisfagdo, sendo que 78% encontram-se satisfeitos e
20%, muito satisfeitos, enquanto que apenas 2% encontram-se insatisfeitos. Da
mesma forma, 86% dos funcionarios consideram os clientes satisfeitos, 11%
acreditam que sao indiferentes e 3% julgam estarem muito insatisfeitos.

Para o gestor da fabrica, os clientes estdo satisfeitos em parte com o
atendimento proporcionado pelo setor. E fato que o pessoal do administrativo possui
maior conhecimento e mais ferramentas para atender bem e de forma
personalizada, porém, na area de transporte e entregas, em que ha também contato
com o publico, reconhece-se a necessidade de investir em treinamentos aos
funcionarios.

Quando indagados sobre a satisfacdo quanto ao prego, 67% dos clientes
dizem-se satisfeitos, porém 13% consideram-se indiferentes e 15% afirmam que
estdo insatisfeitos. Na visdo dos funcionarios, 68% consideram os clientes
satisfeitos, 11% acreditam que estdo indiferentes e 19% afirmam que os
consumidores nao concordam com a politica de pregcos adotada.

Em se tratando das condi¢bes de pagamento oferecidas, os clientes, em
geral, mostraram-se de acordo, pois 66% consideram-se satisfeitos, 19% muito
satisfeitos e 11% manifestaram-se indiferentes. Com opinido semelhante encontram-
se os funcionarios, dos quais 65% consideram os clientes satisfeitos, 8% acreditam
que estao muito satisfeitos, 14% julgam serem indiferentes e 11% assinalaram que
os consumidores estao insatisfeitos.

Outro aspecto avaliado por clientes e funcionarios corresponde a logistica
adotada pelo setor. Observa-se que, entre os clientes, 70% consideram-se
satisfeitos, 15% estdo muito satisfeitos, 13% sao indiferentes e 3% encontram-se
insatisfeitos. Os funcionarios, em sua maioria, também consideram que os
consumidores possuem um alto nivel de satisfacdo em relagdo a logistica, sendo
que 70% acreditam que estao satisfeitos, 11% julgam estarem muito satisfeitos, 14%
opinaram que a fabrica ndo vem desenvolvendo um bom trabalho nesse quesito e
5% assinalaram que os clientes estao indiferentes.

De todos os critérios submetidos a avaliagdo, a realizagado do pos-venda pelo
setor foi 0 que apresentou os maiores indices de indiferenca por parte dos clientes,
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totalizando 35%, o que ressalta a necessidade de empenhar esforcos na concepgéao
dessa estratégia, uma vez que a indiferengca pode ser considerada negativa, sendo
provavel que o cliente ndo queira manifestar seu descontentamento. Os insatisfeitos
com esse servigo representam 6%; 51% estdo satisfeitos e 9% estdo muito
satisfeitos. Os funcionarios também reconhecem que tal aspecto tem apresentado
lacunas, de forma que 27% consideram os clientes indiferentes, 8% consideram-nos
insatisfeitos, 62% assinalaram que estdo satisfeitos e 3% julgam estarem muito
satisfeitos.

Outro quesito fundamental para a pratica do marketing de relacionamento diz
respeito ao conhecimento que a empresa dispde sobre seus clientes, sendo que
72% dos clientes consideram-se satisfeitos, 17% declaram-se muito satisfeitos e 8%
mostraram-se indiferentes. Dentre os funcionarios, 84% acreditam que a fabrica
sabe que produto oferecer por compreender a demanda e as exigéncias dos
consumidores; 8% declaram que os clientes estdo muito satisfeitos, porém 5%
consideram que essa nao seja uma estratégia de diferenciagao para o setor.

Quanto a confiabilidade, 67% dos clientes demonstram-se satisfeitos e 29%
apresentam um alto indice de confianga nos produtos e na gestédo realizada pela
fabrica. Do mesmo modo, 86% dos funcionarios acreditam na boa reputagdo do
setor perante os consumidores, 8% consideram-nos muito satisfeitos, porém 5%
acreditam que os clientes estdo muito insatisfeitos, sugerindo que a fabrica ofereca
mais consisténcia em seu desempenho.

Conforme o gestor, busca-se assegurar a confianga e a credibilidade dos
clientes através de uma oferta de qualidade e de uma postura ética, ou seja, garantir
que o consumidor sempre receba aquilo que esta sendo prometido. Assim, convém
ao setor investigar, junto ao publico externo e interno, os pontos falhos que levam a
tal insatisfagao, visto que o grau de confianga dos clientes em relagdo a empresa
influencia diretamente no relacionamento estabelecido entre as partes.

Quanto a questao da valorizagédo, 70% dos clientes consideram-se satisfeitos
e 17% muito satisfeitos. Os funcionarios também avaliaram o aspecto de forma
positiva, considerando que 76% dos consumidores sentem-se valorizados e 16%
estdo muito satisfeitos. No entanto, ndo se descarta a possibilidade de a fabrica
rever suas agoes, pois o fato de os clientes apresentarem niveis de satisfacao

favoraveis em relagdo aos atributos elencados na pesquisa nao significa que se
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sintam importantes para a empresa, uma vez que 13% mostraram-se imparciais a
questao, podendo estes nao estarem satisfeitos e optarem por ndo se manifestar.
Quando perguntados sobre a satisfagdo geral com a Fabrica de Racgoes, 75%
dos clientes afirmam que estdo satisfeitos com a empresa e 23% afirmam estarem
muito satisfeitos, sendo que apenas 2% consideram-se indiferentes sobre sua
satisfagdo. Os funcionarios, por sua vez, consideram um nivel maior de satisfacao
dos clientes, totalizando 81% que os julgam satisfeitos e 23% que acreditam
estarem muito satisfeitos, enquanto 3% dos respondentes consideram-nos muito

insatisfeitos.

4.3 Proposigcao de agoes a partir da analise das potencialidades e fragilidades

Através das opinides de clientes e funcionarios e das informagdes obtidas em
entrevista realizada com o gestor da Fabrica de Ragdes, identificaram-se
potencialidades e fragilidades quanto as estratégias adotadas pelo setor para
satisfazer seus clientes, bem como em suas praticas utilizadas para estabelecer

relacionamentos (Tabela 2).

Tabela 2 - Potencialidades e fragilidades quanto as estratégias utilizadas

Potencialidades Fragilidades
a) Qualidade dos produtos a) Politica de pregos
b) Diversidade da linha de produtos b) Condig¢bes de pagamento
c) Tradigao e confiabilidade c¢) Flexibilidade da logistica (entregas)
d) Atendimento de qualidade d) Capacidade de atendimento a demanda

e) Conhecimento sobre o cliente/uso de banco | €) Promogao dirigida exclusivamente aos
de dados associados
f) Disponibilidade para implantar ou aprimorar | f) Servigos de pds-venda e assisténcia técnica

programas de relacionamento

Fonte: Autores (2017)
A proposta do presente trabalho foi analisar o marketing de relacionamento,

buscando reduzir a dispersdo dos clientes a partir da fidelizagdo dos mesmos, e,
para tanto, fez-se necessaria a mensuragao das percepgoes dos clientes externos e
internos em relacao as estratégias da empresa. Os resultados obtidos possibilitaram
entender que os clientes externos, de uma maneira geral, mostram-se satisfeitos
com a fabrica de ragdes em estudo, pois reagiram de forma positiva em aspectos
como qualidade do produto, atendimento, logistica e confiabilidade, comprovando o
que foi abordado tanto pelos funcionarios como pela geréncia. Todavia, como
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sugere a literatura consultada, esses fatores ndo garantem a fidelizacdo do cliente,
tampouco atribuem ao cliente uma total satisfacdo quanto ao produto ou servico.
Desse modo, recomenda-se que o setor revise alguns processos e desenvolva
acgdes, tais como as sugeridas abaixo.

- Aprimorar o software de banco de dados: a existéncia de um sistema
informatizado que possibilite maiores informag¢des € muito relevante, uma vez que o
banco de dados utilizado pelo setor funciona meramente como registro de emissao
de notas fiscais e informacdes basicas sobre os clientes, e pelo fato de que se limita
somente ao cadastro de seus associados. O sistema possibilitara o atendimento
customizado, de acordo com as necessidades de cada cliente, bem como a geragéo
de valor conjunto pelo registro de informagdes de suas preferéncias.

- Programa de pés-venda: para reter e fidelizar seus clientes, a empresa deve
adotar um programa de pos-venda, visto que, conforme ja resgatado na literatura,
“‘manter os clientes exige que as empresas e organiza¢gdes demonstrem cuidado e
interesse por eles apoés terem feito uma compra” (Vavra, 1993, p.33). Assim, além da
assisténcia técnica e do acompanhamento nas propriedades, sugere-se, ao setor, a
formalizacdo de uma area direcionada a reclamacdes de clientes e uma direcionada
a suporte e garantias.

- Pontos de contato com os clientes: observou-se que a comunicagao com os
clientes acontece de forma casual e sem qualquer obrigatoriedade. Contudo, essa
pode ser uma estratégia de baixo investimento e com resultados muito satisfatorios,
pois entrar em contato com o cliente no momento certo possivelmente induz a uma
nova compra e fortalece o relacionamento ao fazé-lo sentir-se valorizado e perceber
a vantagem em assumir um compromisso com a empresa.

- Programas de comunicagao: promover modificagdes no site institucional,
visto que as informagdes sobre a fabrica de ragdes no site da cooperativa estao
relacionadas ao segmento da industria, limitando-se a uma breve descri¢do do que o
setor oferece e a uma lista de produtos. E necessario expor, de modo organizado e
técnico, o portfélio dos produtos, bem como manter a atualizagdo dos dados. Além
disso, os espacos, hoje existentes nessa secao, poderiam ser reformulados através
de uma maior insercdo de ferramentas de troca, ou seja, aproveitando-se as
facilidades que a internet traz aos relacionamentos para estabelecer e manter as
relacdes de comunicacéo, visto que essa geracao online sera a maioria da clientela,

dos funcionarios, dos associados, dos fornecedores e, até mesmo, dos gestores.
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- Programa para clientes perdidos: é relevante, para a empresa, acompanhar
os niveis de recompra dos seus clientes, assim como observar quais deles
desertaram, buscando as causas. Faz-se necessario funcionarios designados a
ouvir o consumidor, de modo a identificar o que o levou a deixar de frequentar a
empresa, empenhando todos os esforcos possiveis para recuperar clientes
importantes. Portanto, a empresa precisa definir quais sdo os clientes que deseja
reconquistar para que nao haja desperdicio de recursos na busca de clientes que
nao interessam mais.

- Avaliacao da satisfacido: tendo em vista o estabelecimento de barreiras para
mudancga de fornecedor e considerando que atributos diferenciadores (como o
preco, por exemplo) podem ser facilmente copiados, sugere-se a mensuragao da
satisfagdo dos consumidores, de forma que a empresa possa analisar cada cliente,
permitindo desenvolver seu conhecimento sobre cada um deles, seja para
monitoramento de suas expectativas ou para avaliar sua satisfacdo pds-compra.
Isso podera ser feito de maneira informal, providenciando caixas de sugestbes que
estimulem a participacdo dos clientes, de modo a dar retorno as boas ideias ou
atender as solicitacdes; ou através de pesquisas formais, semestrais ou anuais,
considerando o entendimento de possiveis mudancas de comportamento dos

consumidores.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A premissa de que o marketing vem aprimorando-se e acompanhando as
mudangas e o desenvolvimento do mercado pode ser observada nas principais
estratégias das empresas nas ultimas décadas. Agora a abordagem do marketing
passa a priorizar, de uma vez por todas, as relacdes, fortalecendo os vinculos e
atribuindo aos clientes um valor inestimavel.

Este estudo teve como objetivo avaliar se as estratégias e praticas atualmente
utilizadas por uma Fabrica de Racgbes localizada no Noroeste do Estado do Rio
Grande do Sul estdo sendo efetivas para satisfazer seus clientes, para entdo serem
propostas ag¢des ou aprimoramento de procedimentos que contribuam para a
construgdo de relacionamentos e, consequentemente, oferecer feedback sobre a

opinido dos consumidores a geréncia do setor da empresa em estudo.
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Portanto, foi possivel identificar as percepgcdes do publico interno e externo,
uma vez que foram levadas em consideragdo as opinides de clientes, terceiros e
associados, do gerente da fabrica e dos funcionarios, de forma a integra-las,
buscando entender possiveis gaps e contribuindo para a proposicdo de novas
estratégias. Tanto o publico interno quanto o externo apontam qualidade oferecida,
atendimento, conhecimento e valorizagdo, bem como preco enquanto fatores que
fazem o cliente retornar a empresa. Sendo perceptivel que os clientes dao
importancia a esses critérios, € imprescindivel que a empresa trabalhe para oferecé-
los.

Os resultados demostraram que os clientes estdo, de modo geral, satisfeitos
com as estratégias da empresa no que tange a qualidade (77%), apresentagao e
linha de produtos (75%) e preco (67%) dos produtos, sendo que a qualidade dos
produtos é citada pela maioria dos clientes como fator de conquista (28%) e como
fator de recompra (31%). Todos esses dados foram corroborados por dados
semelhantes apurados junto ao publico interno.

Em relagcdo as percepgdes dos funcionarios, estes consideram que os
associados escolhem comprar na fabrica pelo fato de que preferem trabalhar com
sua cooperativa, pela confiabilidade dos produtos, sendo que a preferéncia dos
clientes terceiros justifica-se pela qualidade oferecida. Confrontando com a opiniao
do publico externo, percebe-se que os critérios coincidem, pois ganharam énfase a
tradicao e a confiabilidade das ragdes, bem como sua qualidade. Contudo, o mesmo
reconhece que faltam estratégias que viabilizem a retencdo de seus clientes,
estabelecendo contatos frequentes e oferecendo mais vantagens, e que ha
viabilidade e suporte para que isso seja implantado.

A necessidade de manter os clientes deve levar a empresa a repensar suas
estratégias de negdcio, adotando programas que possibilitem um relacionamento
duradouro. Assim, foi sugerido ao setor aprimorar o software de banco de dados
existente, desenvolver um programa de pods-venda, estabelecer pontos de contato
com os clientes, desenvolver programas de comunicagao, adotar um procedimento
para resgatar clientes perdidos, bem como realizar, de forma regular, avaliagbes de
satisfagao.

E importante, também, que a empresa reconheca que clientes fiéis constituem
fonte de novas ideias e que cada relacionamento gera informagdes relevantes,

sendo necessario que, muitas vezes, reveja a tecnologia e os processos utilizados, a
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fim de serem suficientemente flexiveis e adaptaveis. Ndo ha um conjunto de
ferramentas pronto para o marketing de relacionamento, pois este €, antes de tudo,
uma filosofia em que se deve avaliar o que esta sendo feito e reconhecer
necessidades de mudar sistemas ou de desenvolvé-los para criar essa alianca.
Quanto as limitacbes da pesquisa, apesar de ser um estudo quantitativo, a
generalizagdo dos achados n&o pode ser estendida aos demais profissionais do
estado, ou mesmo do Brasil, em funcdo das diferencas e também da estrutura e
cultura das organizagdes. Como sugestao de estudos futuros, indica-se a replicagéo
desse estudo em outros contextos. Finalizando, este trabalho teve como objetivo
primordial contribuir a area de pesquisa do campo do marketing de relacionamento,

ampliando os conhecimentos sobre o mesmo.
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