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APRESENTACAO

Intitulado como “Administracdo: Gestédo, Lideranga e Inovacao”, a presente obra
tem o objetivo de compartilhar com o publico leitor uma rica discussao que foi construida
por uma rede internacional de profissionais do campo epistemolégico da Administracdo e
de éareas afins, por meio de uma didatica abordagem que combina o rigor das pesquisas
cientificas com uma acessivel linguagem desprovida de jargdes técnicos.

O livro retne uma coletanea de estudos tedricos e empiricos, organizados em
dezenove capitulos, que foram desenvolvidos por um conjunto de quase quarenta
pesquisadoras e pesquisadores, com distintas expertises profissionais e formagdes
académicas, oriundos de instituicdes publicas e privadas de ensino superior de distintos
estados brasileiros, bem como do Equador, Mogambique, Portugal e Peru.

Aestruturacéo deste livro é justificada pelo significativo crescimento da Administracéo,
tanto no campo material das a¢des e planejamentos individuais e organizacionais, quanto no
campo das ideais dentro e fora dos muros académicos, demonstrando assim a necessidade
de se reunir esta plural comunidade epistémica para uma convergente discusséo tematica,
com base na flexibilidade teérico-metodologica.

Por um lado, a obra se fundamenta em um paradigma eclético de recortes tematicos
e de marcos tedricos e conceituais, o que facilita a apresentagdo de uma ampla agenda de
discussoes que valorizam desde focalizag6es tebricas até analises empiricas de estudos de
caso, diferentes abordagens micro e macroanaliticas, bem como distintas espacializages
e periodizagdes.

Por outro lado, o livro se caracteriza por estudos de natureza exploratéria e descritiva
quanto aos fins e qualitativos quanto aos meios, conduzidos por um método dedutivo e por
meio de uma triangulacado metodoldgica que se assenta no uso de diferentes procedimentos
metodologicos de levantamento e analise de dados em cada um dos capitulos.

Com base nas discussdes e analises apresentados nesta obra, uma rica construgédo
disciplinar no campo epistemologico da Administracéo é oferecido aos leitores por meio de
estudos em lingua portuguesa, espanhola e inglesa que corroboram para a expansao da
fronteira cientifica através da troca de experiéncias e da producgédo de novas informacgdes e
conhecimentos sobre a realidade individual e organizacional em diferentes paises.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras
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RESUMO: O presente artigo tem como
finalidade compreender como o marketing de
relacionamento pode ser utilizado na satisfagéo de
clientes em uma empresa de pinturas e reformas.
Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa
bibliografica em relacdo ao uso do Marketing
com foco no Marketing de relacionamento,
na venda e pés-venda e nas estratégias, pois
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compdem as principais caracteristicas para o
desenvolvimento e crescimento organizacional.
A metodologia utilizada na pesquisa optou-se
por um estudo de natureza bésica, caracterizada
por descritiva e exploratéria, com abordagem
quantitativa e qualitativa, realizada em Santa
Inés -MA na empresa Amos Pinturas. Os dados
foram obtidos por meio da aplicacdo de um
questionario online, que continha 15 questbes
direcionadas aos clientes que perfazem um total
de 30 respondentes e que correspondem a 100%
da amostra. Esses dados servem como base de
analise tanto para o estudo como também para
que a empresa possa desenvolver métodos e
estratégias que influenciem no seu crescimento
continuo.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de
Relacionamento. Satisfagcdo. Pontos fortes e
fracos.

RELATIONSHIP MARKETING:
SATISFACTION ANALYSIS THROUGH
CUSTOMER PERCEPTION IN A PAINTING
AND RENOVATION COMPANY IN THE
CITY OF SANTA INES — MA

ABSTRACT: This article aims to understand
how relationship marketing can be used to
satisfy customers in a painting and renovation
company. For this, a bibliographic research was
developed in relation to the use of Marketing
with a focus on relationship marketing, sales
and after-sales and strategies, as they make
up the main characteristics for organizational
development and growth. The methodology used
in the research was a study of a basic nature,
characterized by descriptive and exploratory, with
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a quantitative and qualitative approach, carried out in Santa Inés -MA at the company Amoés
Pinturas. The data were obtained through the application of an online questionnaire, which
contained 15 questions directed to customers, totaling 30 respondents and corresponding to
100% of the sample. These data serve as a basis for analysis both for the study and for the
company to develop methods and strategies that influence its continued growth.
KEYWORDS: Marketing of relationship. Satisfaction. Strengths and weaknesses.

11 INTRODUGAO

Atualmente vive-se sobre constantes mudancas, um leque enorme de inovacdes
tecnologicas invade o mercado globalizado, exigindo assim empresas e profissionais
qualificados. Nesta pesquisa colocou-se em pratica alguns dos conhecimentos adquiridos
no curso de administragédo, voltando-se para a area de marketing, aprofundando-se na area
do marketing de relacionamento.

Uma abordagem acerca do tema: “Marketing de relacionamento”, requer considerar
os trés principais enfoques, que sédo: o uso do marketing nas empresas; a importancia
do setor de vendas e a formulacdo de estratégias. A discussdo desses enfoques é
fundamental nas empresas, pois, uma vez que a utilizagao e compreensao desses métodos
sdo indispenséaveis na busca pelo desenvolvimento positivo de empresas.

Dessa forma, seguindo a sugestdo em relagdo a discussdo dos enfoques
apresentados, a utilizagdo do marketing nas empresas possui influéncia no padrao de vida
das pessoas. Além disso, busca solucionar possiveis questdes que podem interferir ou até
mesmo eliminar a satisfagcdo do cliente e nesse contexto faz-se necessaria a utilizagdo
do marketing de relacionamento com o intuito de fidelizar e satisfazer os clientes, como
também boa convivéncia com colaboradores e parceiros.

Quanto a importancia do setor de vendas, € necessario que as empresas e 0s setores
de vendas estejam organizados e treinados para realizar um atendimento de qualidade. E
interessante que o setor de vendas esteja amparado pelo setor de estoque, para que tenha
qualidade no servico, que esteja preparado para repassar informacdes e que ndo busque
induzir o cliente a compra errada, caso contrario, ha possibilidade de que o cliente fique
insatisfeito com o produto/servico e se disperse para o concorrente.

Por tanto, levando em consideracdo a esses fatores e levando em consideracao
a necessidade constante de desenvolvimento das empresas nas relagbes internas e
externas, a formulagéo de estratégias se faz eficaz na orientagdo e acompanhamento dos
departamentos, com o intuito de satisfazer a necessidade dos clientes e de se sobressair
entre a concorréncia.

Desse modo, a presente pesquisa se justifica pela necessidade de compreender os
fatores relacionados a satisfagdo dos clientes, por meio do marketing de relacionamento,
para melhor entendimento dos aspectos que permeiam o setor. A escolha pela empresa

Amos Pinturas justifica- se por ser uma empresa nova no mercado sendo, dessa forma,
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importante conhecer métodos que possam satisfazer e fidelizar seus clientes. Também
se justifica pela facilidade de obter o feedback, tendo em vista que a empresa mantém
contato com seus clientes via redes sociais e devido ao distanciamento social causado pela
Covid-19. O estudo também se faz relevante para os académicos, pois possibilita aprimorar
a compreenséo teorica através da integracéo entre a teoria e a pratica desenvolvida para
a formagcdo administrativa. A pesquisa é viavel para empreséarios e comerciantes, pois
destaca a importancia do marketing de relacionamento, visto que o seu uso adequado
se torna um diferencial competitivo. Assim, possibilitando conhecer o seu cliente e suas
necessidades mantendo um compromisso continuo e oferecendo qualidade nos servigos,
visando beneficiar clientes e obter crescimento da empresa.

2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

O marketing possui grande influéncia quando se trata do processo deciso6rio de
compra e sobre o padrdo de consumo de vida das pessoas, isso porque tudo que se
consome esté relacionado aos padrdes de vida social, cultural e profissional da sociedade.
Um dos seus pontos importantes esta no ato de suprir as necessidades dos consumidores
gerando lucro a organizagdo. “Em outras palavras, o marketing € tudo aquilo que contribui
para melhorar a relacdo de troca entre a empresa e o mercado e tudo o que ajuda a
promover a satisfacdo dos clientes” (FEIJO, et al, 2014, p.78).

A mudanca de comportamento do cliente frente as inovacbes do mercado, gera
ameacas e ao mesmo tempo oportunidades para as empresas. E importante que das
pequenas até as grandes organizagdes se atente a esse processo de mudanga. Com isso,
para que o marketing funcione, as empresas precisam levar em consideragcdo o mix de
marketing conhecido pelo uso dos 4P’s: Produto, Praca, Preco e Promocéo, que estédo
focados na importéncia que seus produtos e servigos tém para impactar seus clientes.
Porém, os 4Ps tradicionais passaram por uma evolugdo, e agora as empresas estao
voltadas a direcionar as suas principais atividades aos clientes. A figura 2 revela e compara
a evolucao dos 4Ps.
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Figura 2 — A evolugédo da administragéo de marketing
Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24).

Observa-se que, mesmo havendo uma evolugéo na administragdo de marketing, o
marketing tradicional néo foi extinto, pelo contrario, suas fungdes ainda sdo importantes e
auxiliam nos 4Ps da administracdo moderna. Porém, séo tratados apenas no procedimento
caracterizados como programas, enquanto os outros procedimentos possuem atividades
e caracteristicas baseadas e direcionadas ao publico. “Assim, os gerentes ficam mais
intimamente alinhados com o restante da companhia” (KOTLER; KELLER, 2012, p.24).
Esse alinhamento proporciona uma melhor comunica¢do entre todos os setores que
consequentemente ofertara uma melhor relagédo com o cliente.

2.2 Marketing de Relacionamento

Como descrito, 0 marketing visa gerar relacionamento com pessoas e até mesmo
com outras organizagfes, a fim de que contribuam com o crescimento e sucesso da
empresa. A sugestdo do marketing de relacionamento em manter um relacionamento
profundo e duradouro ndo se resume apenas em clientes, mas também com as relacées
internas da empresa “todos esses relacionamentos sao importantes para o sucesso da
organizacdo e devem ser levados em consideracdo no desenvolvimento de um plano de
marketing” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 720).

Portanto, diante das inova¢des que o mercado vem passando e para que empresas
consigam conquistar e manter seus consumidores ativos, é necessario um relacionamento
mais profundo com estes. “As empresas devem perguntar ndo apenas ‘como podemos
contatar nossos clientes?’, mas também ‘como nossos clientes podem nos contatar?’ e
‘como nossos clientes podem contatar uns aos outros?’ (KOTLER; KELLER, 2012, p. 577).
Essa estratégia tem a intencéo de reter cliente, na tentativa de impedir que se dispersem
para a concorréncia. A oportunidade de feedback quanto a satisfagcéo do cliente é essencial
para que consumidores tenham informacdes quanto aos produtos e servigcos prestados da
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empresa e para que a empresa saiba quais s&o seus pontos fortes e fracos. “Muitos servigos
dependem diretamente da atuagéo do cliente, para que sua percepcdo de desempenho e
qualidade do servico seja satisfatoria” (GIANESI; CORREA, 2012, p.219).

2.3 Venda e Pos-Venda

O setor de vendas ou o ato de vender possui grande importancia dentro das
empresas, pois € a partir desse processo que as empresas poderdo gerar receitas e se
manterem no mercado. Todo processo entre venda e pos-venda também esta relacionado
com os servigos de marketing. “Hoje, mais do que nunca, o vendedor é exigido a exercer nas
funcdes de vendas o marketing” (COBRA, 2012, p.41). Esses servicos estdo conectados
ao ato de vender e oferecer ao cliente bons produtos e servigos, boa experiéncia com o
atendimento e a melhor solugao possivel aos imprevistos. “Note- se que a venda néo é uma
atividade isolada; ela depende de uma estratégia de marketing bem elaborada, que inclui
produtos, precos, sistemas de distribuicdo e outras atividades promocionais” (DIAS; LIMA,
2015, p. 186).

Existem trés etapas no processo de vendas e sdo conhecidas como: pré-venda,
encontro da venda e pos-venda. A pré-venda é a primeira etapa do processo, na qual o
vendedor precisa estar atento as informagdes que o cliente passa, sendo fundamental
que o vendedor conheca detalhadamente os produtos e servicos que a empresa oferece
para poder guiar o seu cliente, pois é nessa fase que “o cliente identifica alternativas, pesa
beneficios e riscos e toma uma decisdo de compra” (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p.82).
O encontro da venda é a segunda etapa do processo. ApOs a busca pelas informacées
que o cliente julga necessarias, a tomada de decisdo de comprar o produto ou servigo é a
segunda etapa, “na qual a entrega do servigo ocorre por meio de interagcdo entre o cliente
e o fornecedor do servico” (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p.86). Por fim, a terceira etapa
do processo de vendas é denominada de pés-venda, “na qual o cliente avalia a qualidade
do servigo e sua satisfagdo ou insatisfagdo com o resultado do servigo” (LOVELOCK;
WRIGHT, 2003, p.88).

Para que todas essas modalidades tenham sucesso em seu atendimento, os gestores
precisam primeiramente se preocupar em treinar seus funcionarios adequadamente, além
disso, os gestores precisam estar atentos quanto a entrada e saida de estoques e as
condi¢bes de trabalho, “esse elemento é critico porque os trabalhadores da linha de frente
ndo podem fazer um bom trabalho para os clientes a menos que recebam servigos de alta
qualidade do pessoal de suporte” (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p.86,87). Somente com
esses cuidados sera possivel desenvolver uma equipe de vendas qualificada.

2.4 Estratégias

Para que uma empresa consiga satisfazer seus clientes é primordial que ela saiba

utilizar um planejamento estratégico para assim desenvolver seu plano de marketing que
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facilitara no avanco e no alcance dos objetivos. O planejamento estratégico por meio do
marketing de relacionamento s6 podera ser posto em prética por pessoas interessadas em
apoiar o crescimento da empresa. Essas pessoas se chamam Stakeholders, que sdo: 0s
proprietérios, investidores, funcionarios, fornecedores e clientes. Segundo a proposta dos
autores Fernandes e Berton (2005) e Albuquerque et al (2015), a analise de Stakeholders
se preocupa em conciliar e satisfazer da melhor forma as exigéncias do consumidor
com produtos e servicos de alta qualidade e pregcos acessiveis. Dentro da andlise de
Stakeholders sao inclusos alguns procedimentos como: misséo, visdo, objetivo, valores
e macroprocesso. Dessa forma, de acordo com o entendimento extraido de Fernandes e
Berton (2005), compreende-se que:
Missao: é buscar responder a pergunta: “para que existimos?”.

Visao: Traz uma perspectiva ou descri¢cdo desejavel do que se almeja alcangar no
futuro.

Objetivo: Trata das metas e resultados que a organizagdo se empenha para
alcancar.

Valores: Envolve a ética da organizagéo e as convicgdes que ela.

Macroprocessos: Conjunto de processos e atividades que quando alinhados com

0s objetivos, visam cumprir a missé@o por meio das fun¢des organizacionais.
Além da analise Stakeholders, segue a analise ambiental, que segundo Fernandes
e Berton (2005, p.31) “a analise do ambiente constitui uma das principais etapas da
administracéo estratégica, pois o seu monitoramento pode identificar riscos e oportunidades
para a empresa”. Dentro dessa analise séo inclusos os procedimentos conhecidos como
matriz SWOT, que trata das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas de uma empresa.

Pontos fortes: Sdo os recursos internos que podem ajudar a empresa a
alcancar seus objetivos.

Pontos fracos: S&o elementos internos que podem interferir na capacidade
da empresa de atingir seus objetivos.

Oportunidades: Sao areas de necessidades do consumidor ou de potencial
interesse em que a empresa pode ter desempenho rentavel.

Ameacas: Sd0 desafios resultantes de uma tendéncia ou desenvolvimento
desfavoravel que pode levar a diminuicdo de vendas e dos lucros (KOTLER,;
KELLER, 2012, p.722).

E importante analisar que néo existe uma Unica estratégia para todos os tipos de
empresas. Isso porque as estratégias s6 podem ser criadas com base em fatos Unicos e
com base em acontecimentos distintos. “Através da lista priorizada de critérios, ou seja,
como é que a empresa ganha clientes em determinado segmento de mercado, a area de
operagdes pode estabelecer seus objetivos” (GIANESI; CORREA, 2012, p.105).

Alguns fatores s@o necessarios para obter sucesso. Os autores Gil e Corréa (2012)
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detalham esses fatores como: comprometimento, treinamento extensivo e reconhecimento.
Dessa forma, entende-se que o sucesso da melhoria continua ocorre por meio da interacéo,
na qual a direcdo da empresa tem responsabilidade e comprometimento para exercer papéis
importantes nas decisdes; treine seus funcionarios para que eles atendam as expectativas
tanto da empresa, quanto dos clientes; e reconheca o sucesso das melhorias e os esforgcos

investidos nesse processo, recompensando da melhor forma.

31 METODOLOGIA

O objetivo desse estudo residiu em compreender de que forma o marketing de
relacionamento pode ser utilizado na satisfagdo dos clientes, tendo em vista que essa
funcdo é de suma importancia na organizagdo em que se realizard o estudo. O estudo se
utilizou da pesquisa descritiva e exploratoria, com abordagem qualitativa e quantitativa. A
coleta de dados foi realizada através de um questionario elaborado por meio do aplicativo
de formularios SurveyHeart, que contém quinze perguntas, sendo catorze objetivas e uma
discursiva, aplicado com uma amostra de clientes da empresa Amos Pinturas, por meio de
uma pesquisa de campo.

Esta pesquisa utilizou como objeto de estudo a empresa Amés Pinturas, uma
microempresa especializada em pinturas e reparos comerciais e residenciais, localizada
no municipio de Santa Inés - Maranhdo. Os dados obtidos foram coletados por meio
do questionario aplicado. “A amostra € uma parcela convenientemente selecionada do
universo (populagéo); € um subconjunto do universo” (LAKATOS, 2003, p. 163). Assim,
ressalta-se que os clientes aqui representados perfazem um total de trinta respondentes.
Foram desenvolvidas 15 questdes que objetivaram investigar o perfil e a satisfacdo desses
clientes, como também a satisfacdo demonstrada em relagédo aos servigos prestados pela
empresa em estudo.

A pesquisa foi desenvolvida da seguinte forma: foi realizada uma reunido com o
proprietario da empresa, com o intuito de informar a forma de abordagem do pesquisador
para desenvolver a pesquisa e para solicitar o nimero de contato dos clientes fixos, visto
que se trata de um questionario online. Em seguida foi feita a identificagéo da pesquisadora
para os respondentes, via redes sociais e por fim, foi aplicado o questionario, com o
interesse de obter um feedback e conhecimento quanto a percepcao desses clientes em
relacéo a satisfacdo a respeito dos servigos prestados pela Empresa Amés Pinturas.

Os dados coletados em relagdo aos questionarios quantitativos foram tabulados,
analisados e interpretados por meio de graficos formulados por meio do aplicativo de
testes e formularios SurveyHeart. Com relagéo a pesquisa qualitativa, as respostas foram
analisadas.

A amostra é composta por 53,33% de publico feminino e 46,67% publico masculino,
com 90% dos respondentes com idade entre 18 e 30 anos. Em relagéo a escolaridade,
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20% tém ensino superior completo, 43,33% possuem ensino superior incompleto, 33,33%
ensino médo e 3,33% ensino fundamental.

41 RESULTADOS E DISCUSSOES

Baseado no perfil da amostra mostrado acima, € possivel observar que mesmo que o
perfil majoritario seja representado pelo publico feminino o percentual em relagéo a variavel
sexo se mostra em equilibrio. Esse equilibrio revela que a empresa busca se relacionar e
alcancar a diversidade do publico. Observa-se também que a empresa atende pessoas
com idade entre 18 a 40 anos, mas que existe um percentual majoritario de clientes com
a idade entre 18 a 30 anos. Nota-se que, apesar de a empresa ter o publico jovem como
majoritario, ela também tem alcancado as demais faixas etéarias (31 a 40 anos, 10%), assim
como alcanga um publico diversificado se considerada a variavel escolaridade.

Diante disso, o uso dos 4Ps da moderna administracdo de marketing se revela na
capacidade que a empresa tem de atender e desenvolver o seu trabalho de acordo com
a preferéncia do cliente, o que é de suma importancia para toda organiza¢do, pois quanto
maior a diversidade de género, idade e escolaridade, maior sera a capacidade de inovacao
para a empresa, visto que dependendo do sexo, do desenvolver da idade e do grau de
conhecimento, vem as mudancgas nos habitos, estilo e nas preferéncias pessoais.

Em relagédo a frequéncia os clientes que contactam os servicos de Amés Pinturas
os dados mostram que 46,7% da amostra contrata os servicos uma vez ao ano, 26,7 % no
periodo de seis em seis meses, 16,7%, uma ou mais vezes no més e 10,0%, em média de
trés em trés meses. As informagdes podem ser visualizadas no (Grafico 4).

Grafico 4 — Frequéncia de contratagédo dos servigos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Sobre as razdes que motivam os respondentes a contratarem os servigos da

empresa em estudo, a qualidade do servico se sobressaiu, representando 80% da amostra.
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Os demais critérios seguiram por escolha dos respondentes da seguinte forma: O quesito
preco foi representado por 10%; variedade por 6,67%; atendimento 3,33%. N&o houve

selecéo para os quesitos facilidade de pagamento, localizagéo e outros (Grafico 5).

Grafico 5 — Motivagéo para contratar os servigos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Sobre a qualidade no atendimento, os dados mostram que existe uma percepcao
majoritaria positiva em relagdo a qualidade do atendimento, sendo representado
graficamente por 50,0% concordarem e 43,3% concordarem totalmente e somente 3,3%
discordarem e 3,3% discordarem totalmente coforme (Gréfico 6).

Gréfico 6 — Atendimento dos colaboradores

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021.

A analise sobre se os funcionarios/colaboradores transmitem informacgdes claras
sobre os produtos a serem utilizados e sobre o servigo a ser realizado mostra um resultado
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positivo, na qual 50,0% dos respondentes concordam e que 40,0% concordam totalmente.
Também é possivel notar que apesar de a analise majoritaria ser positiva 10,0% dos
respondntes discordam que as informagdes sdo transmitidas de forma claras. Pode ser

visto no (Gréfico 7).

Grafico 7 — Informacgdes transmitidas pelos colaboradores

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Ainda sobre a qualidade do atendimento, foi analisada a relagdo de confianga que
os clientes depositam na empresa. Os resultados mostram que 60,0% dos respondentes
concordam que confiam nos colaboradores, 36,7% dos respondentes concordam totalmente
e 3,3% dos respondentes discordam totalmente (Grafico 8).

Gréfico 8 — Confianga nos colaboradores

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Sobre a relagéo de pds-venda, os resultados foram positivos, tendo em vista que a
empresa adota um perfil de predisposicao e proatividade para lidar com a insatisfacdo dos
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clientes. Assim, 43,3% dos respondentes concordam que as suas reclamagdes sdo ouvidas
e solucionadas; 53,3% dos respondentes concordam totalmente e apenas 3,3% discordam

totalmente que suas reclamacgdes sédo solucionadas (Grafico 9).

Grafico 9 — Resolucéo de problemas

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Em relacéo a perspectiva do cliente em saber se a qualidade dos servigos oferecidos
pela empresa satisfaz as suas expectativas e necessidades, 7,50% dos respondentes
concordam que a qualidade dos servicos satisfaz suas expectativas e necessidades; 43,3%
concordam totalmente; 3,3% discordam e 3,3% discordam totalmente. Os resultados estdo
disponiveis no grafico 10.

Grafico 10 — Qualidade dos servicos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Ao se analisar o prazo de entrega de servigos, que possui um papel crucial no
relacionamento com o cliente, os dados mostram que 50,0% dos respondentes concordam
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que o prazo de entrega dos servicos lhe satisfaz; 46,7% concordam totalmente e 3,3% dos
respondentes discordam totalmente (Gréfico 11).

Grafico 11 — Prazo de entrega dos servigos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Sobre a localizacdo da empresa, foi analisada a percep¢do dos respondentes
quanto a necessidade de um local fisico para empresa, tendo em vista que se trata de
uma empresa prestadora de servigcos que realiza seu atendimento inicial via redes sociais.
De acordo com os dados, 46,7% dos respondentes concordam com a necessidade de
uma empresa fisica; 30,0% concordam totalmente; 16,7% discordam e 6,7% discordam

totalmente da necessidade de uma empresa fisica (Grafico 12).

Grafico 12 — Empresa Fisica

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Em relagé@o ao contato da empresa com o cliente ap6s o encerramento dos servicos,
os dados coletados mostraram que 53,3% concordam que a empresa busca manter contato
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apoés o encerramento dos servicos; 33,3% concordam totalmente; 10,0% discordam e 3,3%
dos respondentes discordam totalmente (Gréfico 13).

Graéfico 13 — Pés-venda

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

A andlise seguinte buscou identificar se os clientes da Amds Pinturas desejam
receber noticias sobre servigcos; precos e promogbes ofertadas, e por qual meio de
comunicacdo desejam receber as noticias. De acordo com os dados gréficos 23,33% dos
respondentes ndo desejam receber noticias, ao passo que 76,67% concordam em recebé-
las, conforme (grafico 14).

Grafico 14 — Preferéncia em relagdo aos meios de comunicagéo

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

A dltima questdo do questionario procurou receber sugestdes de melhorias,
de acordo com as percepcdes dos clientes. A pesquisa revelou que 30% dos clientes
descreveram estarem satisfeitos com a qualidade dos produtos e servicos oferecidos pela
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empresa, ndo tendo sugestdes de melhorias. Por outro lado, a maior parte dos respondentes
representada por 70% da amostra, optaram por ndo responder a esta questdo, o que traz
a falta de um feedback, consequentemente ndo existindo a possibilidade de afirmactes
quanto as sugestdes destes. Sendo assim, vale ressaltar que a satisfacdo demonstrada
pelos respondentes, ndo significa que ndo ha necessidade de melhoria e aprimoramento
dos processos.

4.1 Definicdo dos pontos fortes e fracos

A definicdo dos pontos e fracos s@o importantes para que a empresa saiba se
posicionar estrategicamente em relagcdo ao seu desempenho. Por meio da pesquisa foi
possivel destacar os pontos fortes e fracos da empresa em estudo, de acordo com a
percepcao dos respondentes. Em relagcdo aos pontos fortes, foram ressaltados: servigco
de qualidade; atendimento de qualidade; comunicagéo; confianga nos colaboradores;
resolugdo de insatisfagdo; prazo de entrega e pos-venda. Ja o ponto fraco evidenciado foi
voltado a necessidade de a empresa possuir um prédio de atendimento, tendo em vista que
46,7% dos respondentes concordam com a necessidade de uma empresa fisica e 30,0%
concordarem totalmente.

51 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante da pesquisa apresentada, pode-se observar que a busca pelo relacionamento
positivo com o cliente acontece através de varios fatores, sendo eles desde o primeiro
contato que a empresa tem com o cliente, até o pés-venda. A principio, ha necessidade de
responsabilidade e comprometimento da direcdo da empresa em realizar a contratacédo de
pessoal qualificado para o servigo, sendo vital que haja treinamento e boa comunicagéo
entre os colaboradores para que possam prestar um servigo de qualidade para os clientes.

Nesse contexto, foi analisada a satisfagdo dos clientes em relagdo aos produtos,
servicos e atendimento prestados pela empresa em estudo, que se destacou de forma
positiva, considerando que os resultados adquiridos por meio do questionario, revelam um
alto nivel de satisfagdo da porcentagem majoritaria dos respondentes. No entanto, observa-
se que os clientes tém por preferéncia que a empresa possua um prédio comercial para a
realizacdo de atendimentos. Essa observagao pode ser considerada como um ponto fraco
da empresa, visto que a forma inicial de atendimento ocorre por meio das redes sociais.

E importante analisar que mesmo com o grau elevado de satisfacdo revelado pela
maior parte dos respondentes, € preciso estar atento as porcentagens dos respondentes
ndo satisfeitos com a empresa. Portanto, entende-se que a empresa precisara estar em
constante busca pelo feedback dos clientes, considerando que as relagdes culturais,
pessoais e profissionais tendem a acompanhar a evolugdo da industria. Assim, o Marketing
de relacionamento podera ser utilizado na busca pelo conhecimento e satisfagdo; na
constante atualizagéo e reformulagéo de estratégias que sdo de suma importancia; podera
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ser utilizado na fidelizagédo de clientes, como também em um relacionamento positivo com
os colaboradores e parceiros, ndo somente para um olhar futuro, mas também o presente,
visando o crescimento da organizagao.
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