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RESUMO 

Esta pesquisa foi realizada com o fito de analisar o nivel de satisfac;ao de cern 
funcionarios de uma empresa industrial em relac;ao ao servic;o prestado par empresa 
do ramo de cozinha industrial. Nesse sentido, foi aplicado urn questionario para a 
respectiva amostragem, no qual procurou-se avaliar sob todos os aspectos quali­
quantitativos sabre as refeic;oes, desde a quantidade de calorias a qualidade de 
apresentac;ao. AIE3m disso, objetivou-se investigar o nivel de marketing de 
relacionamento da empresa com os funcionarios atraves de pesquisas e 
comunicados. Ap6s a tabulac;ao dos dados coletados, constatou-se que de forma 
geral, o nivel de satisfac;ao dos funcionarios esta entre born e 6timo em 95% das 
perguntas efetuadas, o que evidencia uma linha de visualizac;ao da empresa de 
cozinha industrial em relac;ao aos funcionarios. Tal resultado, alem de qualificar a 
empresa em questao, realc;a a estrategia da mesma em relac;ao ao mercado 
competitivo, pais alem dos funcionarios, estarao divulgando o trabalho ofertado 
empresarios que direta ou indiretamente estao a par do produto ofertado 

Palavras-chave: cozinha industrial; marketing de relacionamento; prestac;ao de 
servic;o. 
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1 INTRODUCAO 

Urn dos conceitos mercadol6gicos mais utilizados atualmente para competir 

em tempo real e o chamado relacionamento urn a urn que visa obter fidelidade dos 

clientes atraves de experiemcias positivas no momenta da compra de produtos ou 

servi9os. Esse relacionamento com o cliente tern causado incertezas nas cabe9as 

dos pequenos empresarios quanta ao procedimento a ser adotado. Muitos acreditam 

tratar-se apenas do uso de tecnologias que nao estao ao seu alcance e de 

complexos sistemas que muitas vezes sao complicadissimos de serem utilizados. 

Na realidade, nos deparamos com clientes mais informados, mais ansiosos 

em satisfazer suas necessidades e a gestao deve preocupar-se em conhecer melhor 

esse cliente procurando criar urn relacionamento que traga bons resultados para 

ambos. 

A proposta e de conhecer e reconhecer seus clientes para desta forma poder 

direcionar seus produtos e servi9os ajustando-se as suas preferencias e 

expectativas estabelecendo urn relacionamento que o leve a repetir suas compras e 

gerar urn ciclo de vida junto a empresa alcan9ando niveis de lealdade que tragam 

beneficios ao cliente e a empresa. 

Mas mudan9as estruturais devem ser realizadas para construir-se urn 

relacionamento onde haja a intera9ao com o cliente, assim as empresas devem 

estar preparadas para identificar, diferenciar, interagir e personalizar produtos e 

servi9os para que este relacionamento seja realmente proveitoso. 

Buscando entender todas essas mudan9as no mercado, foi analisado as 

atitudes tomadas por micros e pequenas empresas do segmento de empresas de 

cozinha industrial na cidade de Sao Paulo atraves de pesquisa explorat6ria realizada 

com o objetivo de mostrar a condi9ao de cria9ao de vantagens competitivas e de 

diferencia9ao dentro de urn contexto de mudan9as globais. 

0 problema central da pesquisa e responder a questao: a gestao do 

relacionamento com o cliente, empregado de empresas que recebem os alimentos 

de empresas de cozinha industrial faz parte da filosofia, da estrategia e e absorvido 
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por todos os envolvidos no processo de obtenc;ao de fidelidade e lealdade dos 

clientes na cidade de Curitiba? 

Nesse sentido, foram organizadas referencias para dar maior embasamento 

te6rico sabre marketing de relacionamento e sabre diferentes visoes de autores 

acerca do tema relacionamento, num contexto geral e na forma de dialogo entre as 

partes envolvidas na busca de urn sensa comum que oriente e norteie ac;oes 

voltadas a valores humanistas e necessidades da sociedade de atendimento as 

suas exigencias, alem das responsabilidades das empresas para com todos esses 

publicos envolvidos. 

Uma das primeiras coisas que realmente verificou-se foi que a tradic;ao da 

marca pesa muito e que as empresas trabalham para o fortalecimento constante 

dela, mas que isso por si s6, nao e o suficiente. As empresas estao cientes de que 

sistemas inteligentes nao sao capazes de dialogar e que nao resolvem o problema 

de relacionamento com o cliente, mas esquecem que o cliente e o ativo perecivel 

mais rapidamente se nao for tratado de forma adequada. Alias, o que custa mais 

para a empresa: convencer o novo cliente ou aquele que ja comprou da empresa? 

lsso depende de como esse cliente, que ja comprou, tern sido tratado ao Iongo 

desse relacionamento. 

Foram identificados esses diferenciais alem de reconhecermos as diferenc;as 

estruturais e de estrategias de marketing, aliadas a visao moderna de foco total no 

cliente, buscando satisfazer seus desejos e transformando-os em parte integrante da 

busca pela melhoria de sua capacidade de produzir qualidade acima de tudo. 

Analisando o cenario mundial com o qual no deparamos atualmente, 

verificamos, atraves de varios autores, muitas definic;oes para o momenta de 

transic;ao em que estamos inseridos. Entre esses varios names destacamos "era da 

informac;ao", "nova economia", "sociedade do conhecimento", "economia do 

conhecimento", todos introduzidos numa sociedade intitulada P6s Moderna, que 

ainda desconhece seus caminhos e nem mesmo consegue trilhar com clareza seus 

objetivos. Apenas podemos perceber uma busca real na gerac;ao de produc;ao de 

riqueza. 

0 fato e que nesta realidade, a importancia do conhecimento e exaltada e 

reconhecida como ferramenta estrategica de diferenciac;ao entre as organizac;oes 

perante seus mercados e publicos. Assim, a organizac;ao, gerac;ao, aquisic;ao e o 

uso desse conhecimento tornam-se importantes para destacar uma organizac;ao de 
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outra, e produzir urn marketing, que atendendo ao seu conceito basico, realmente 

conhe9a e mantenha urn relacionamento com maior proximidade do cliente. 

Essas praticas mercadol6gicas tern sido nomeadas por varios estudiosos de 

Marketing de Relacionamento, conforme Regis Mckenna , ou como o modelo 

idealizado' por Don Peppers e Martha Rogers de Gestao do Relacionamento com o 

Cliente (Customer Relationship Management- CRM). 

Esses desafios mostram a necessidade de uma mudan9a cultural nas 

organiza96es que devem trabalhar com foco na busca da classifica9ao e 

identifica9ao de seus clientes, e acima de tudo, utilizar essas informa96es para 

realmente estabelecer urn relacionamento com o mesmo. 

0 mercado da alimenta9ao e dividido em alimenta9ao comercial e 

alimenta9ao coletiva, sendo que os estabelecimentos que trabalham com produ9ao 

e distribui9ao de alimenta9ao para coletividades, atualmente recebem o nome de 

Unidade de Alimenta9ao e Nutri9ao (UAN) (Proen9a, 1997, p.24). 

A produ9ao de refei96es para uma clientela definida envolve fatores como: o 

numero de operadores, tipo de alimento utilizado, tecnicas de preparo e infra­

estrutura. Exigindo, ainda, uma serie de equipamentos e utensilios que visam 

otimizar as opera96es, tornando-as mais rapidas e confiaveis do ponto de vista da 

conformidade do produto final (Proen9a, 1996a). 

0 objetivo principal desta pesquisa esta em identificar a gestao do 

relacionamento como estrategia, nao somente como ferramenta, mas como filosofia 

a ser incorporada, assimilada e respeitada como base na gera9ao de valores para os 

clientes e para as empresas de cozinha industrial no municipio de Curitiba. Outros 

objetivos, de carater especifico destacam-se verificar a avalia9ao no nivel de 

satisfa9ao do cliente (empregados) de pequenas e medias empresas em rela9ao aos 

pratos de refei9ao servidos por empresas de cozinha industrial na cidade de 

Curitiba-PR; destacar a importancia de avaliar a qualidade da refei9ao servida aos 

empregados de empresas, cujo perfil tenha como categorias de analise: idade, sexo, 

profissao, estado civil e atividade exercida na empresa. Outro objetivo de suma 

importancia esta em analisar a importancia do marketing das empresas de cozinha 

industrial em rela9ao aos concorrentes ; descrever a disposi9ao das pequenas 

empresas do segmento de restaurantes da cidade de Curitiba em manter urn 

programa de relacionamento com clientes de forma eficaz alem de Reconhecer o 

relacionamento com o cliente como troca das partes envolvidas na busca de urn bern 
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comum alem de identificar o desafio do pequeno empresario em criar e manter urn 

relacionamento duradouro com o cliente e a importancia dessa gestao estrategica. 

Esta monografia e de suma importancia, uma vez que relaciona a importancia 

do marketing com esse tipo de serviyo prestado 

Este estudo e composto de cinco capitulos , sendo que o capitulo 1 consiste 

de uma apresentayao, objetivos, definiyao da questao de partida, metodologia, 

estrutura geral, limitayoes e definiyao dos termos. 

0 capitulo 2 apresenta o referendal te6rico pertinente ao tema estudado, 

abordando temas relacionados ao marketing e cozinha industrial. 

No capitulo 3, e feita a aplicayao da metodologia proposta em forma de 

pesquisa quantitativa. 

0 capitulo 4 apresenta as os dados coletados atraves de tabulayoes em 

quadros e tabelas. 

0 capitulo 5 descreve as conclusoes finais do estudo, bern como algumas 

recomendayoes para trabalhos futuros. 

E, por fim, o capitulo 6 contem as informayoes necessarias sabre a 

bibliografia utilizada para referenda e elaborayao do estudo. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 

2.1 MARKETING NA FIDELIZA<;AO DE CLIENTES 

Observando a forma pela qual as empresas mantem seus clientes, e 

analisando a maneira como sao atendidos, entendemos que nao ha real interesse 

pela palavra do consumidor, quer seja urn elogio, critica, sugestao e, principalmente, 

uma reclamac;ao, fator esse que, comprovadamente, faz com que muitos clientes 

deixem de comprar de uma determinada empresa. lnfelizmente, as organizac;oes 

pensam que ja estabeleceram urn relacionamento com o cliente pelo simples fato de 

ja terem vendido seus produtos a ele. Mas, hoje em dia, as empresas devem 

repensar as suas formas de atuarem ja que a comunicac;ao em massa, 

principalmente a propaganda, ja nao pode mais falar com todo mundo da mesma 

forma, e nesse contexto o relacionamento com o cliente torna-se ferramenta 

estrategica de comunicac;ao e estabelecimento de conhecimentos que gerem lucro e 

aumentem vendas. 

0 desafio ocasionado por essa enorme interrogac;ao na vida de milhoes de 

consumidores que nao tern a quem recorrer, faz-nos analisar que as pessoas, 

enquanto consumidores, nao sao ouvidas em suas reais necessidades e 

expectativas. Entao, o estudo do porque de tal descaso, leva-nos a verificar que e 

muito facil o cliente mudar de empresa, pois mesmo com os investimentos 

astronomicos feitos em aquisic;ao de softwears de CRM e em Call-Centers, 

geralmente terceirizados, as empresas nao colocam como prioridade manter seus 

clientes. Depois de te-los perdido, gasta outros milhoes, para atrai-los de volta, tudo 

por qUE:! quando estao comprando da empresa sao ignorados e desprezados. 

Muitas empresas desconhecem quem sao seus melhores clientes e 

desprezam o fato de que devem dedicar maior tempo e disponibilizar mais estrutura 

para esse cliente. Verificamos isso atraves na analise do caso extraido do livro 
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"Erros de Marketing e Sucessos". A Rubbermaid, grande produtora e comerciante de 

produtos de plasticos e borracha, bern como de brinquedos, que era a preferida de 

investidores e academicos durante seus dez anos de existencia, inclusive ganhanda 

destaque na revista Fortune, e sendo eleita a numero urn nos anos de 1993 e 1994, 

estava classificada como a segunda mais destacada marca nos estudos de bem­

estar do consumidor da Baylor University e recebeu o premio Thomas Edison par 

desenvolver produtos que tornavam as vidas das pessoas mais agradaveis. Sob a 

direc;ao de Stanley Gault, sua enfase na criac;ao resultava em urn novo produto par 

dia, contribuindo para que, regularmente, suas ac;oes apresentassem urn retorno de 

25% ao ano. 

Por volta de 1995, a Rubbermaid comec;ou a enfraquecer, em parte por sua 

incapacidade de atender os pedidos de seu mais importante cliente, a Wa/-Mart. 

Suas ac;oes despencaram 40% no inicio de 1999, deixando-a em situac;ao de ser 

vend ida. 

Os grandes revendedores, em especial, os grandes varejistas, encontram-se 

em posic;ao de dominio em relac;ao aos fornecedores e parte de seu poder emana 

da facilidade que proporcionam aos fornecedores o acesso ao mercado consumidor. 

Se urn fabricante de bens de consumo precisasse negociar com centenas de 

pequenos revendedores, em vez de contar com algumas grandes redes que 

dominam o mercado, realmente teria muitos problemas, pois os grandes varejistas 

chegam a responder por 50% e ate mais, das vendas de muitos fabricantes. 

lmaginem, se urn cliente com essa importancia numa organizac;ao fica insatisfeito ou 

afasta-se? T oda a viabilidade de vendas, o faturamento e o compromisso com seus 

colaboradores e credores ficam comprometidos. 

E claro que nao podemos deixar de enfatizar que o risco e muito grande 

quando lidamos com clientes com tamanho potencial, mas, tambem, as 

recompensas que deles se recebem quando suas exigencias sao satisfeitas sao 

enormes, e existem mercados onde esse relacionamento e extremamente 

necessaria. Nesses casos estabelecem-se o marketing industrial. 

"( ... ) 0 objetivo de qualquer produto tangivel ou intangivel (servic;o) industrial e 

gerar beneficios, perceptiveis a cada cliente, que compoe familias de clientes, 

segmentadas segundo mercados de importancia para a empresa". (MOREIRA, 

J.C.T., 1995:71) 
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No caso de pequenas empresas a situac;ao se inverte, pois existe uma 

incapacidade de compra em grande escala. As negociac;oes tornam-se mais dificeis 

e os prec;os pagos pela compra de materias primas, por exemplo, acabam por refletir 

no prec;o de venda do produto finalizado ao consumidor. Perante uma situac;ao como 

essa, os pequenos empresarios buscam diferenciar-se pela qualidade, variedade e 

atendimento oferecido para satisfazer seus clientes. 

A ideia inicial desse projeto passa pela necessidade de identificac;ao de que 

todas as empresas sao, acima de tudo, prestadoras de servic;os e devem prezar pela 

atribuic;ao de credibilidade que somente podera ser dada atraves de urn 

relacionamento com seus clientes, principalmente no segmento estudado. E que ja 

nao devemos buscar apenas a fidelizac;ao, que em seu significado exprime ligac;ao 

constante, afeic;ao, habitos, verdades que nao se alteram pelo tempo; mas transpor 

essa linha e buscar a lealdade do cliente, ou seja, sinceridade, franqueza e 

honestidade que s6 podem ser estabelecidas num relacionamento humano. 

Para isso, devem-se criar novos valores para os clientes e compartilha-los, 

alem de propor parceria como forma de atender todas as suas necessidades, 

deixando urn canal de comunicac;ao sempre aberto. 0 relacionamento baseado na 

informac;ao colhida antes, durante e depois de qualquer contato, gera nfveis de 

lealdade a marca muita maiores, reduzindo o investimento na busca de novos 

clientes e esforc;ando-se para fidelizar e gerar a repetic;ao de compra. 

Relacionamento com o cliente, nao se trata somente de dados da venda, cadastre 

do cliente, itens consumidos, isso apenas exprime numeros que nao significam nada 

se nao soubermos o que podemos fazer de melhor para manter esse cliente. 

A "era da informac;ao" pressupoe que devemos nos utilizar dessa informac;ao 

para termos uma vida melhor ou, ate mesmo, uma visao maior do mundo. Entao, 

quando uma venda acontece sem nenhum relacionamento previo, significa que a 

empresa nao tern a menor ideia de quem seja aquele cliente e por que ele a 

escolheu. 0 que deve acontecer imediatamente e o uso da informac;ao para gerac;ao 

de relacionamento, ou seja. fazer urn esforc;o imediato para entender e dialogar com 

esse cliente, a fim de saber se ele voltara ou nao a comprar da empresa. Assim, 

existem tambem clientes que ja se relacionam bern com a organizac;ao, mesmo sem 

nunca ter comprado nada, possuindo uma grande chance de optar pela mesma em 

suas pr6ximas compras. 

Entendemos que dessa forma as empresas devem preocupar-se com o 
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relacionamento visando potenciais futuros clientes, buscando identifica-los e 

aproveitando todas as oportunidades de relacionamento que surgirem a partir desse 

momenta, usando toda sua capacidade de comprometimento com o bem-estar do 

cliente e principalmente dando-lhe aten<;ao. 

Assim, podemos verificar que a filosofia do Marketing de Relacionamento 

ensina a importancia de cultivar os clientes e estabelecer com eles urn 

relacionamento estavel e duradouro atraves da comunica<;ao e do uso intensivo da 

informa<;ao em beneficia da organiza<;ao na busca de estabelecer esse 

relacionamento. Assim o treinamento da area de recursos humanos, sendo vistas 

como primeiros clientes da empresa, se faz extremamente necessaria, tendo em 

vista que se os mesmos forem treinados e capacitados em todos os niveis, nao 

focando somente a busca pela qualidade do atendimento, mas principalmente para 

que usem as informa<;oes transformando-as em chances de negocia<;oes e Iueras 

para a empresa. 

A relevancia desse trabalho esta em poder entender melhor o caminho que 

deve ser percorrido por todo e qualquer profissional que esteja empenhado em 

descobrir como melhorar suas capacidades como pessoa e como organiza<;ao na 

busca de urn relacionamento com todos que o cercam e principalmente para 

entendermos como devemos agir diante situa<;oes com clientes que querem apenas 

o que n6s mesmos sempre queremos como pessoas: aten<;ao. 

As empresas cada vez mais reconhecem a importancia da estrategia de 

relacionamento para conquistar urn diferencial competitivo em Iongo prazo. Para isso 

deve-se definir como o cliente sera tratado, quais os eventos de relacionamento 

gerarao respostas, e em que tempo, e como o plano de comunica<;ao devera ser 

desenvolvido para construir urn relacionamento e fazer a entrega de valor proposta 

pela estrategia competitiva da empresa. 

Como podemos verificar as empresas, integrando o marketing de 

relacionamento e a informa<;ao no esfor<;o para manterem a sua posi<;ao competitiva, 

estao concentrando-se em oferecer cada vez mais servi<;os e menos produtos para 

seus clientes, pois entendem que assim havera uma gera<;ao de valor agregado e a 

eleva<;ao do nivel de lealdade do cliente que se torna menos suscetivel ao pre<;o, 

podendo ate pagar mais, pois esta satisfeito com o atendimento e com a empresa. E 

melhor que isso, esse cliente faz a melhor e mais barata propaganda que a empresa 

pode ter: a propaganda boca a boca, que traduz exatamente a confian<;a que urn 
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consumidor deposita numa marca ou produto. 

As empresas necessitam dotar-se de estrategias, processes e tecnologias 

para que estejam preparadas para prestar o atendimento e o reconhecimento que o 

cliente deseja e espera com a finalidade de auxiliar o crescimento e manutenc;ao 

desse relacionamento que se transforma, ao Iongo do tempo, em Iueras para os 

acionistas e confianc;a para todos os outros publicos envolvidos no processo. 

"( ... ) a organizac;ao baseada no conhecimento requer que cada urn assuma 

responsabilidade pelos objetivos e pelas contribuic;oes desta, bern como por seu 

comportamento" .(DRUCKER, 1993, p. 97) 

Partindo do pensamento de Peter Drucker a respeito do conhecimento como 

base para o comportamento das pessoas da sociedade P6s Moderna, propormos 

fazer uma aproximac;ao entre a essemcia do ser humano e suas relac;oes com outros 

seres humanos (clientes) na sua forma mais simples de ser, ou seja, trate o outro 

como deseja ser tratado. 

Para tal estudo utilizaremos os conceitos de marketing tradicionalmente 

basico, reativo, responsavel, pr6-ativo, de parceria e principalmente de 

relacionamento. Alem de teorias de comunicac;ao que darao a sustentac;ao para as 

relac;oes. 

Para comec;armos a entender o relacionamento com o cliente devemos 

perceber o processo basico de atrac;ao e retenc;ao de clientes. 0 ponto de partida 

sao os posslveis clientes, ou seja, todos aqueles que poderao comprar o produto da 

empresa. A empresa trabalha junto a eles para determinar quais sao os mais 

provaveis clientes potenciais, ou melhor, aqueles que ja demonstram interesse pela 

marca ou produto e sao capazes de compra-los. 

Mesmo depois desse processo, o cliente eventual pode continuar comprando 

da concorn3ncia e nao se tornar urn cliente regular. AI as estrategias de 

relacionamento comec;am e entrar em ac;ao. Assim, conforme Kotler (2000), a 

sequencia desejada pelas empresas e: 

- clientes potenciais que desejam comprar da empresa tornam-se; 

- clientes eventuais que se tornam; 

- clientes regulares que se tornam; 

- clientes preferenciais que se tornam; 

- associados, que se tornam; 

- defensores, que se tornam; 
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- parceiros. 

Esses sao os desafios do Marketing de Relacionamento que quando atinge a 

fase de tornar urn cliente em parceiro, faz com que a relac;ao empresa versus cliente 

forme ativamente urn conjunto. Alguns clientes nesse processo se tornarao inativos 

ou abandonarao a empresa por diversos motivos e algumas vezes por insatisfac;ao. 

Nesse caso o desafio da empresa e reativar os insatisfeitos por meio de estrategias 

de reconquista de clientes. Se a empresa tiver urn relacionamento bern estruturado 

com o cliente nao devera ter muita dificuldade em atrair ex-clientes, pois conhece 

seu hist6rico. 

Seu banco de dados de clientes se tamara o recurso mais vital. As 
companhias criarao novas departamentos dedicados a descobrir formas de 
iniciar e manter dialogos com as clientes. Ate mesmo o termo vago clientes 
sera obsolete: voce o chamara pelo nome( ... ) A vida sera mais facil para as 
consumidores quando o pessoal do marketing trabalhar conjuntamente de 
forma mais eficaz para penetrar no Casulo. 0 marketing interativo pode ser 
um neg6cio e tanto. ( ... ) E possfvel penetrar no Casulo atraves de servigos 
personalizados. Quanta mais voce estiver disposto a ajudar o cliente, mas 
acessfvel ele sera (POPCORN, F., 1994: 130) 

As empresas necessitam de ferramentas especificas de marketing para 

desenvolver vinculos mais fortes com os clientes, assim como urn nivel mais alto de 

satisfac;ao. Os autores Berry e Parasuraman destacam tn3s abordagens de 

construc;ao de valor: 

a) acrescimos de beneficios financeiros: programas de marketing de 

freqOencia' ou programas de marketing de clubes; 

b) acrescimos de beneficios sociais: personalizac;ao do relacionamento com 

o cliente; 

c) acrescimos de vinculos estruturais: oferecer equipamentos especiais que 

auxiliem o cliente a gerenciar sua compra. 

A partir dos principios do marketing tradicional, ou seja, processo de 

identificac;ao e satisfac;ao das necessidades do cliente de forma a atingir os objetivos 

da empresa, foi criado o Marketing de Relacionamento, mas com algumas 

diferenc;as: 

Trata-se de urn esforc;o colaborativo que ocorre em tempo real e de forma 

continua entre a empresa e o cliente; 

- Exige da empresa urn alinhamento de seus processes e de seu 
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planejamento estrategico, direcionamento suas comunica9oes, tecnologia e 

treinando seus funcionarios com a finalidade de manter o valor que o cliente 

individual deseja; 

- Certifica-se da importancia individual dos clientes na defini9ao de valores 

que desejam; 

Esfor9a-se em criar novas valores para esses clientes; 

- Reconhece o valor do cliente em Iongo prazo por seu periodo de vida de 

consumo; 

- Propoe-se a construir uma cadeia de relacionamentos dentro da empresa 

criando valores para a empresa e para o cliente. 

Bretzke (2000) enfatiza que a vantagem competitiva esta nas informa9oes 

que cada empresa tern de seu cliente, como a transforma9ao de insumos para a 

tomada de decisao e o uso efetivo na ponta do relacionamento com o cliente. 

Assim, verificamos que o Marketing de Relacionamento necessita de 

investimentos principalmente em treinamento, tecnologia e comunica9ao para que a 

empresa mantenha-se constantemente adaptando-se as necessidades dos clientes 

e competindo com seus concorrentes. 

0 foco do Marketing de Relacionamento e no cliente, suas expectativas e na 

capacidade da empresa retribui-las. Assim, os diferenciais do Marketing de 

Relacionamento podem-se resumir em: 

- Estrutura organizacional descentralizada, com a mensura9ao em tempo real 

da satisfa9ao do cliente; 

- Foco em estrategias empresariais para a longevidade da rela9ao com o 

cliente; 

- Comunica9ao personalizada e bidirecional; 

- Pontos de cantatas multiples; 

- Novas formas de segmenta9ao de mercado. 

0 objetivo do Marketing de Relacionamento e manter urn cliente fiel por mais 

tempo. Se a empresa se adaptar convenientemente ao cliente podera obter uma 

vantagem real em rela9ao ao seu concorrente, alem disso, podera agregar servi9os 

ao seu neg6cio que beneficiem seu cliente ao ponto desse tornar-se urn defensor de 

sua empresa. 

Os comerciantes que ignoram o componente servi9o em seus produtos 

concentram-se na diferencia9ao e nos instrumentos para penetrarem nos mercados. 
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Os comerciantes que apreciam a importancia do hibrido produto-servic;o 

concentram-se no desenvolvimento de relac;oes de fidelidade com o 

cliente".(MCKENNA, R., 1992:18) 

Kotler (1 999) enfatiza o resultado financeiro da conquista de um cliente 

afirmando que dado o esforc;o para converter um cliente potencial em efetivo, as 

empresas precisam analisar se o custo de aquisigao do cliente (CAC) sera coberto 

pelos Iueras no ciclo de vida do cliente (LCVC). Para aumentar se LCVC, a empresa 

deve vender mais para cada cliente, mante-los por maior numero de anos e vender­

lhes produtos que permitam Iueras maiores. Com esses procedimentos, a empresa 

pode esperar chegar a um equilibria entre seu CAC e seu LCVC. 

Marketing Tradicional versus Marketing de Relacionamento 

0 marketing tradicional aborda o gerenciamento dos elementos do mix de 

marketing dentro de um contexte funcional do departamento de marketing. Esse mix 

de marketing trata-se de um grupo de variaveis controladas que a empresa utiliza 

para produzir respostas que deseja o mercado-alvo, direcionando, assim, sua 

demanda de produtos. 

0 marketing tradicional trabalha com quatro variaveis ou os quatro Ps 

(produto, prec;o, prac;a e promoc;ao), buscando um numero cada vez maior de 

clientes para obter maior participac;ao no mercado. 

0 Marketing de Relacionamento nao e focado no produto, como o marketing 

tradicional, mas no cliente. Conhecer as necessidades particulares de cada um de 

seus clientes, e a filosofia do Marketing de Relacionamento que trabalha a 

comunicac;ao com os clientes de forma individualizada, buscando desenvolver 

servic;os e produtos personalizados. 

Percebemos que a principal diferenc;a e que o foco do marketing tradicional e 

na aquisic;ao de clientes enquanto no Marketing de Relacionamento e a retenc;ao de 

clientes dando enfase para a conquista de fidelizac;ao. A abordagem passa a ser a 

da retenc;ao e desenvolvimento do melhores clientes gerando relacionamentos e 

beneficios, e nao simplesmente na venda de produtos ou servic;os. 

Algumas outras diferenc;as ocorrem na forma do planejamento da empresa. 

No Marketing de Relacionamento esse planejamento acontece de fora para dentro 

da organizac;ao, ou seja, a partir do cliente. Os profissionais de marketing, hoje em 

dia, dispoem de ferramentas para coleta de informac;oes sobre cada cliente 

individualmente ou em grupo atraves da tecnologia. Assim, esses profissionais 
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devem agir como gerentes de clientes. 

Peppers e Rogers (1994) afirmam que como profissional de marketing 

individualizado, entretanto, o profissional nao estara procurando vender urn unico 

produto ao maior numero de clientes possivel. Ao contrario, ele estara procurando 

vender a urn unico cliente o maior numero de produtos possiveis durante urn Iongo 

periodo de tempo, e diferentes linhas de produto. 

Entao, esses profissionais tomarao decisoes sabre quais clientes serao 

atendidos e de que maneira sera feito esse atendimento visando atrai-los e mante­

los, administrando as demandas e lucratividade do produto para a colaborac;ao com 

os clientes. Esse profissional buscara: 

Determinar quais os clientes ou mix de clientes serao atendidos; 

Desenvolver estrategias para cada cliente, alinhando as estrategias 

da empresa as dos clientes individuais; 

Administrar a implementac;ao de capacidade e dispor de processes 

pelos quais a lucratividade dos clientes seja planejada, comunicada e 

aperfeic;oada; 

Aprimorar a visao favoravel que os clientes tern de todos os 

Peppers e Rogers (1994) sustentam que para gerenciar os clientes com 

eficacia, necessita-se encontrar formas de falar diretamente com eles, urn de cada 

vez, em vez de, a exemplo do que ocorre com os gerentes de produtos, expedir 

mensagens comerciais para amplas faixas de clientes e nao clientes. Terao que ser 

criadas formas que deem condic;oes aos clientes de se comunicar com a empresa, 

se quiser facilitar o tipo de processo colaborativo representado pelo marketing 

individualizado. 

Vavra (1993) ressalta que o principal mecanisme para manter 

relacionamentos de longa durac;ao com os clientes e aumentar sua satisfac;ao 

atraves de interac;oes com a empresa, tanto em qualidade quanta em numero. 

Dessa forma, verificamos que o Marketing de Relacionamento pressupoe que 

sua estrategia seja formada por diversas areas do conhecimento como gestao 

estrategica, marketing de servic;os, marketing industrial e gestao de qualidade. 
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2.2 VALOR COMO VANTAGEM COMPETITIVA 

"A fun<;ao do marketing e criar e fornecer valor para os clientes, captando 

para si as vantagens dai decorrentes". (KOTLER, P 2003: 219). 

Partindo desse ponto, podemos dizer que valor e a combina<;ao exata de 

produtos de qualidade, servi<;os agregados, par urn pre<;o justa pelo qual o cliente se 

propoe pagar. As empresas necessitam desenvolver uma proposi<;ao de valor e urn 

sistema competitive onde a experiencia prometida pelo produto, seja efetiva e 

confiavel. 

Essa capacidade de fornecer valor esta diretamente ligada a condi<;ao de criar 

satisfa<;ao para seus empregados, pais estes satisfeitos transrnitem credibilidade aos 

demais publicos, pais acreditam e compram a ideia da empresa em que trabalharn. 

Entao, o usa do Endomarketing vern a enriquecer essa estrategia, pais envolve toda 

a equipe nos prop6sitos da empresa. 

0 valor, par outro lado, depende muito da percep<;ao do cliente. 0 que tern 

valor para urn cliente pode nao ter para o outro. E satisfazer os clientes pode 

implicar em gera<;ao de custos, portanto, devem-se analisar quais custos realmente 

agregam valor para oferecer beneficios percebidos pelos clientes e que gerarao uma 

vantagem competitiva. 

A vantagem competitiva, ideia popularizada par Michael Porter, sao os 

atributos que diferenciam uma empresa de seus concorrentes de forma relevante e 

sustentavel. Esses atributos unicos tornam-se urn valor para o cliente dessa 

empresa, como, par exemplo, comprar urn produto que proporcione urn status que 

outro nao pode proporcionar. Esse valor "status" vern agregado ao produto adquirido 

de uma forma intanglvel, principal caracterlstica de servi<;os. 

Essa vantagem competitiva pode tentar ser copiada pela concorrencia, mas 

cabe a empresa desenvolver qualidade constantemente para que nunca possa ser 

copiada. Assim, agregar valor cada vez mais a seu produto, acaba parse tornar uma 

estrategia eficaz na busca de urn diferencial em rela<;ao a concorrencia. 

Bekin (1995) acredita que numa economia orientada para o cliente, o 

momenta da verdade, surge no cantata entre o cliente e o pessoal da linha de frente. 

Ai e que passa a qualidade do servi<;o, seja de fato urn servi<;o seja urn produto 

industrial. Ai e que se demonstra a eficiencia da orienta<;ao para o cliente, al e que 

surge a vantagem competitiva. 
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Em mementos como esse, os funcionarios nao estao qualificados ou 

autorizados a dar aos clientes uma resposta adequada a demanda especifica ou ate 

mesmo a lhe dar uma informac;ao que ele, o cliente, considera relevante. 0 

funcionario nao tern ao seu alcance, para satisfaze-lo, qualquer possibilidade de 

tamar uma decisao adequada. Portanto, propor valor depende muito do treinamento 

e da autonomia que se da aos funcionarios. 

No caso deste estudo, o setor de restaurantes apresenta caracteristicas muito 

atraentes ao estudo de valor percebido e envolvimento. Uma parcela da oferta dos 

restaurantes consiste em servic;os, ou seja, ambiente, instalac;oes, atendimento, 

opc;oes de menus e facilidades. Uma outra parte consiste de produtos, ou seja, a 

refeic;ao, a localizac;ao e o estacionamento. 

Lovelock e Wright (1999) sustentam que a participac;ao e o envolvimento do 

consumidor no processo de entrega de servic;o, com inerente percepc;ao de risco 

elevada, torna mais complexa e operacionalizada o controle da qualidade e do valor. 

2.2.1 Orientac;ao ao relacionamento 

Estamos numa epoca onde todas as empresas ja possuem como 

necessidade basica, qualidade em seus produtos ou servic;os. Entao, como se 

diferenciar de seus concorrentes? A resposta mais verdadeira a essa questao e que 

as empresas necessitam serem orientadas ao relacionamento. 

Uma das coisas mais valiosas para as empresas sao seus relacionamentos 

com os clientes, empregados, fornecedores, distribuidores, possiveis clientes, enfim, 

com todo o publico que as cercam. Esses relacionamentos formam urn capital de 

conhecimento, experiencia e confianc;a, que a empresa desfruta diante desses 

publicos que valorizam sua marca. Conforme Kotler (2003) os relacionamentos 

determinam o futuro do neg6cio. 

Esses relacionamentos geram parcerias importantes que podem ajudar a 

solucionar muitos problemas internes e externos, alem de dar informac;oes valiosas 

para as tomadas de decisoes gerenciais e planejamento estrategico da.empresa. 

Uma empresa orientada ao relacionamento concentra-se nos parceiros e 

clientes, em vez de nos produtos. Gerencia atribuindo mais enfase a retenc;ao e 

cultivo dos clientes existentes do que a conquista de novas, confiando mais no 

trabalho de equipes interfuncionais do que nas atividades de departamentos 
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isolados. 

Claro que neste contexte, ser orientada ao relacionamento com o cliente, 

torna-se uma base muito forte para gerac;ao de beneficios a todos os publicos. 

Assim, uma organizac;ao orientada ao cliente: 

- Concentra-se em descobrir o que os compradores desejam e atende a 

esses desejos de maneira que atinja tambem seus proprios objetivos; 

- Utiliza Marketing de Relacionamento para construir negocios mutuamente 

benefices em Iongo prazo, em que, comprador e vended or focam o aumento do valor 

por meio da criac;ao de trocas mais satisfatorias; 

- Desenvolve uma orientac;ao de mercado pela gerac;ao e difusao da 

inteligencia de mercado em toda a organizac;ao; 

- Descentraliza a autoridade de tomada de decisao para facilitar o feedback 

do cliente; 

- Considera marketing como uma func;ao criticamente importante na empresa; 

- Usa o processo de planejamento estrategico para construir relacionamentos 

e criar valor. 

0 objetivo final da empresa e criar e levar ate o consumidor urn produto ou 

servic;o cuja qualidade responda a suas necessidades, desejos e expectativas. Para 

que a empresa funcione satisfatoriamente e preciso que todos os setores estejam 

sintonizados com este objetivo principal, com a propria razao de ser da 

empresa".(BEKIN, S. 1995:21 ) 

A orientac;ao ao relacionamento torna-se importante a medida que a atenc;ao 

esteja totalmente voltada ao consumidor. Muitas vezes uma venda pode acontecer 

sem nenhum relacionamento previa, isso significa que a empresa nao tern a menor 

ideia de quem seja. aquele cliente e de porque ele a escolheu. Se nao for feito urn 

esforc;o imediato para entender e dialogar com esse cliente, as proximas vendas 

continuarao a serem feitas no escuro. lsso gera uma grande questao: Alguem 

sabera dizer quando esse cliente ira retomar? 

Por outro lado, se o cliente ja se relaciona bern com a empresa, mesmo sem 

nunca ter comprado nada, a probabilidade dele optar por ela na proxima compra 

torna-se muito maior, devido a credibilidade transmitida pela empresa. 

A empresa deve entender, identificar e aproveitar todas as oportunidades de 

relacionamento com esses potenciais futuros clientes para estabelecer urn 

relacionamento e somente empresas orientadas ao relacionamento com o cliente 
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tern essa visao. 

2.2.2 Relacionamentos colaborativos 

0 conceito de marketing e ao mesmo tempo uma filosofia, uma forma de 

organizac;ao empresarial e de maneira mais especifica, urn conjunto de atividades 

que ligam a empresa ao cliente. Esta ligac;ao cliente empresa se desenvolve em 

termos de uma troca mutua. A empresa satisfaz com o seu produto a expectativa do 

cliente e o cliente da Iuera a empresa, mantendo-a viva e operante. 

Esse relacionamento torna-se colaborativo quando a empresa da mais 

atenc;ao ao cliente, ou seja, ouve mais do que fala. Nesses dialogos, podem surgir 

respostas a perguntas ou duvidas que a organizac;ao busca ha tempos e nao 

consegue resolver sozinha. Talvez o ditado, "quem ve de fora ve melhor" encaixe-se 

nessa situac;ao. 0 cliente percebe as falhas da empresa e se essa possui urn canal 

de comunicac;ao aberto e adequado, o cliente busca falar, dar opinioes, sugerir, 

porque se sente importante e sente que mostrar suas ideias nao sera em vao. 

lsso ocorre com muito mais facilidade nas pequenas empresas, onde o 

numero de clientes e funcionarios e menor e a escala hierarquica tambem, o que 

torna mais acessivel a informac;ao ao gestor. Muitas vezes, nesses casos, a soluc;ao 

pode ser tomada de imediato ja que a interac;ao acontece com muita mais 

informalidade e com menores barreiras. 

Nos casas das grandes empresas esse processo ja e mais burocratico, pois 

infelizmente muitas vezes o cliente acaba por falar com urn atendente de linha 0800 

(SAC- Servic;o de atendimento ao cliente) terceirizado e que precisa abrir processo, 

passar para o supervisor que vai passar para urn gerente, que dara o retorno depois, 

enfim, o cliente acaba nao falando com ninguem. E isso gera a perda de cliente que 

ficam insatisfeitos, pois nao puderam estabelecer urn relacionamento com a 

empresa que lhe fornece servic;os ha anos. 

Dessa forma, perder urn cliente insatisfeito pode ser mais prejudicial do que 

parece; urn cliente magoado pode transmitir suas queixas a outros nove clientes 

atuais ou potenciais, multiplicando por nove o grau de insatisfac;ao. 

Vavra (1993) afirma que quando as empresas nao tern oportunidade para 

interagir diretamente com os clientes, torna-se muito dificil implantar programas de 

marketing de qualidade. 
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Manter clientes exige que as empresas demonstrem cuidado e interesse por 

eles ap6s terem feito uma compra. Esse cuidado e interesse fazem parte do 

gerenciamento e estabelecimento do relacionamento porque aplica principios de 

marketing aos clientes ap6s eles terem comprado bens ou servic;os de uma 

empresa. Conforme Vavra (1993), os seguintes elementos sao importantes: 

- atividades e esforc;os para manter clientes satisfeitos ap6s a compra; 

- fazer tudo o que for possivel para aumentar a probabilidade de os clientes 

atuais comprarem novamente o produto ou marca da mesma empresa em 

futuras ocasioes de compra; 

- aumentar a probabilidade de que os clientes atuais comprarao outros 

produtos da mesma empresa (urn produto ou linha de produtos 

complementares) em vez de procurarem urn concorrente quanta necessitarem 

de tais produtos; 

- mensurar repetidamente a extensao da satisfac;ao dos clientes pelos 

produtos ou servic;os atuais; deixa-los consciente de que estao sendo 

cuidados e utilizar a informac;ao coletada no planejamento estrategico. 

2.3 SATISFACAO DO CLIENTE 

Mas, o que e urn "cliente"? 

Uma conceituac;ao muito simples (e, portanto, interessante), e a apresentada 

por Moura (1997,p.57): "Ciientes sao todos aqueles que adquirem e fazem uso 

dosprodutos das empresas". 

De acordo com esse conceito pode-se inferir, entao, que todos os individuos e 

empresas que consomem produtos e servic;os oferecidos por qualquer organizac;ao 

podem ser considerados clientes. 

Esta visao dos dias de hoje, provavelmente nao seja a mesma visao de 

cliente que se tinha no pas-guerra, quando os americanos comec;aram a dominar o 

mundo e os japoneses tiveram que se organizar para reconstruir urn pais em 

frangalhos. A visao de cliente, aquela epoca, talvez devesse ser uma visao mais 

honesta, mais pe-no-chao, onde a vontade de satisfazer necessidades, expectativas 
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e anseios de pessoas realmente estivesse presente. Afinal, vivia-se urn momento de 

p6s-guerra, em que o mundo precisava se reorganizar, tornar-se novamente 

adequado a condigoes de vida decentes e dignas daqueles que o habitavam. 

Solidariedade, mais do que simples consumismo, devia sera palavra de ordem. 

0 fato e que as filosofias de Marketing e Qualidade Total, apresentavam -se 

ao mundo com o mesmo principia: a satisfagao plena das necessidades, anseios e 

expectativas das pessoas. Marketing, portanto, s6 se justificava se, antes de se 

produzir qualquer bern ou servigo, se fosse ao mercado, descobrisse o que o 

mercado queria, de que modo queria, a que nivel de prego e em que condigoes, e, 

s6 entao, se elaborasse esse bern ou servigo, dentro da premissa maior de que ele 

realmente satisfaria necessidades, pois, quem os solicitou foi o publico. Era 

importante tambem que aqueles que disseram o que queriam, soubessem que o 

bern ou servigo havia sido desenvolvido conforme suas expectativas - o que era 

feito pela propaganda e por outros itens do composto promocional. Depois do bern 

ou servigo colocado a disposigao desse publico, havia que cuidar para que ele 

realmente gostasse do que lhe foi oferecido e, a partir dai, permanecesse fiel a 

quem produziu e ofertou o bern ou servigo ao mercado. Do mesmo modo, Qualidade 

Total s6 se justificava se seu principia maior fosse levado em conta: desenvolver 

bens ou servigos com uma qualidade intrinseca percebida pelo publico-alvo, que 

agregasse valor ao que ele adquiria, com vantagens nao s6 para a empresa, mas 

tambem para esse publico. 

Acontece que, a partir do principia comum das duas filosofias, parece que urn 

oportunismo sem fronteiras tomou conta do mundo: o lucro, que e a mola-mestra do 

capitalismo, parece ter se sobressaido a esse principia, e dai parece ter comegado 

toda a confusao: os empresarios incorporaram o discurso do Marketing e da 

Qualidade, mas adotaram uma postura pratica de finangas. E certo que a exig€mcia 

do lucro sempre estava presente em ambas as filosofias - oriundas, afinal, do 

capitalismo, mas sua evolugao nao se manteve segundo os preceitos iniciais. A 

redugao de custos de produgao, condigao importante para a Qualidade, virou 

sinonimo de corte de pessoal nas empresas. Esqueceram-se (esquecem-se) os 

empresarios que ha outras formas inteligentes de redugao de custos e que, a partir 

de urn born controle de desperdicio, que os especialistas em Qualidade Total tern 

condigoes de fazer muito bern, pode-se obter redugoes significativas de custos. 
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A dura realidade, entao, e que o cliente passou a ser uma especie de "escora" 

para as empresas dos tempos modernos, um alibi para a tomada de decisoes, um 

respaldo para sustentar a96es dos dirigentes e empresarios, que se permitem ate 

certa "mentirinha", embasados em pesquisas junto aos clientes ou em interpreta96es 

forjadas que beneficiem a organiza9ao (e nao necessariamente tambem o cliente). A 

partir dai, surgiu o mito. 0 cliente como um ser, que ninguem ve, que ninguem toea, 

que ninguem contesta, um semideus que esta presente em todas as organiza96es 

como um fantasma: tudo pode, tern sempre razao, e o rei. 

Pode-se arriscar ate a dizer que o cliente foi o grande mito do Seculo XX e 

continuara sendo o mito do Seculo XXI para muitas empresas. Mas e preciso 

desmistificar o mito, para se entender melhor o relacionamento empresa-cliente e se 

ter uma aproxima9ao mais realista entre a teoria, o discurso e a pratica. 

2.3.1 Desmistificando o Mito 

Dentre os jargoes mais comuns que permeiam os discursos dos empresarios 

e executivos os mais comuns sao: 

? 0 cliente e o Rei. 

? 0 cliente tern sempre razao. 

? 0 cliente esta sempre em primeiro Iugar. 

? Tem-se sempre que acatar o que o cliente diz. 

? 0 cliente e a razao de ser da empresa. 

Ao usar qualquer desses jargoes, fica clara a figura do cliente como mito. Por 

que dizer "o cliente" e nao "os clientes"? 0 artigo definido no singular generaliza, da 

importancia, cria emo9ao. Algumas empresas insistem em usar a palavra "cliente" 

nao s6 no singular, mas tambem com "C" maiusculo. 0 que aumenta ainda mais o 

nivel de importancia do mito. 

2.3.1.1 0 cliente e 0 rei 

As discussoes sobre tais jargoes, come9am a aparecer em revistas e 

peri6dicos especializados. Como diz Almeida (1999, p.5), "Um Rei pode tudo, a 

qualquer hora, em qualquer Iugar, sobre quaisquer circunstancias, sempre! 0 Rei 

Luis XIV, certa vez, disse: '0 Estado sou Eu, portanto Eu sou a Lei'." 
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0 que parece acontecer e que os empresarios e executives resolveram usar o 

poder do "Rei" ao pe da letra e delegar ao cliente esse poder. Esquecem-se, porem, 

ainda conforme Almeida (1999, p.5}, que: 

"As hist6rias de reis e rainhas, por vezes irrigadas de romantismo e beleza, 

invariavelmente nos transmitem sentimentos de injustic;a, arrogancia e prepotencia. 

Urn Rei nao tern parceiro, tern suditos. Urn Rei nao tern colaboradores, tern 

bajuladores. Urn Rei nao conta com trabalhadores ou fornecedores, mas sim com 

escravos. Seria esta a relac;ao ideal a ser estabelecida entre fornecedores e 

clientes?" 

Diante de tal ponto de vista, portanto, o conceito do cliente como "Rei" deve 

ser encarado como urn mito prejudicial a empresa. Uma vez instalado e difundido 

esse conceito na cultura da organizac;ao e, por conseguinte, na cabec;a das pessoas, 

os problemas, os prejuizos e a confusao comec;am a aparecer. lsto por que para urn 

rei nao ha limites. Eis alguns pontos que devem ser mais bern avaliados: 

Quando urn empresario, executive ou dirigente incorpora, promove e assume 

que "o cliente eo rei", passa a orientac;ao para os empregados de que o cliente pode 

tudo o que quiser, como quiser e que a empresa tern que da-lo, sempre! E o mesmo 

que afirmar que nao ha limites. Para o cliente, tudo! 

E como fica a relac;ao com o cliente, a partir do momenta em que a empresa, 

por meio de seus dirigentes e principais executives, vendeu a ideia de que ele e urn 

rei, e ele percebe na pratica, que a coisa nao e bern assim? 0 cliente nao aceita 

nada menos do que o dito, que o prometido. Afinal, e importante lembrar que nem 

todos tern o discernimento de decodificar o conceito de rei como forc;a de expressao. 

Alem disso, no relacionamento com os clientes e preciso deixar as coisas 

perfeitamente claras para todos (clientes, empregados, fornecedores, diretoria e 

acionistas); principalmente para os empregados, em especial aqueles com baixa 

escolaridade. 

A estes e preciso se dar uma orientac;ao clara, de forma que possam agir 

conforme a politica da empresa. 

0 lado positive desse conceito do cliente como rei e que ele expressa bern a 

questao da soberania que o cliente passou a ter no mercado competitive dos tempos 

atuais. A fim de neutralizar os efeitos de desvios interpretativos do tipo "o cliente 

pode tudo, sem limites", Almeida (1999, p.6) propoe a alterac;ao conceitual de que "0 

Cliente e urn Rei Moderno". Segundo ele, o limite e a diferenc;a entre o rei moderno e 
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o rei antigo, ja que o primeiro nao pode tudo (esta sujeito a Constituic;ao de urn pais), 

embora nao deixe de ser soberano. A analogia e pertinente para mostrar que para o 

cliente tambem ha limites, mesmo sendo rei. 

2.3.1.2 0 cliente tern sempre razao 

Este mito, fartamente difundido, esta intimamente ligado ao mito anterior e 

pode, sob todas as 6ticas, ser considerado absurdo. Ora, se o cliente e rei, 

conseqOentemente ele sempre tern razao. Afinal, como ja foi dito, quem teria 

coragem de contrariar urn rei a moda antiga? Por outro lado, defende Almeida (1999, 

p.6): "Se o cliente e urn Rei Moderno, evidentemente ha possibilidades dele nao ter 

razao. Como vista, urn Rei Moderno, assim como o cliente, esta sujeito a restric;oes, 

seja das leis, das normas ou dos limites naturais de qualquer neg6cio". 

Almeida (1999) ilustra com o exemplo dos hoteis, que informam que o horario 

dos cafes da manha e a partir das 6 horas, e questiona se urn cliente que exige seu 

cafe as 5 horas teria razao; ou se urn cliente tern razao, ao exigir seu Iugar num voo, 

mesmo chegando atrasado ao aeroporto; ou, ainda, se urn cliente tern o direito de 

entrar em urn teatro ap6s o inicio do espetaculo, ou de exigir a troca de urn 

eletrodomestico, mesmo quando evidente que a quebra desse aparelho foi 

decorrente de negligencia ou imprudencia sua. 

Tais situac;oes, em que o cliente nao tern razao, sao muito comuns e ocorrem 

aos milhares no cotidiano das empresas. Os empregados, nesses casas, tern de 

estar muito bern preparados para agir dentro de uma politica (ou limite) definida (o) 

pela direc;ao da empresa. 

Nenhum empresario, em sa consciencia, deseja criar problemas para seus 

clientes. Se eles forem inevitaveis, entretanto, tendo os clientes ou nao razao, esses 

problemas podem constituir-se uma oportunidade para melhorar o produto ou 

servic;o oferecido, ou, mesmo, fidelizar tais clientes. 

0 fato e que situac;oes em que o cliente nao tern razao, e insiste que tern, sao 

rotineiras e nao ha como fugir delas. Nesses casas, romper com o cliente e facil, 

qualquer pessoa consegue isso sem muitos esforc;os. 0 grande desafio e fazer com 

que o cliente entenda a situac;ao, e continue escolhendo a empresa ou seu 

representante como fornecedor de bens ou servic;os. 
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Dru Scott (2000, p.59), uma das maiores especialistas na avaliagao da 

satisfagao de clientes, lembra, porem, que "0 cliente nem sempre tern razao, mas o 

c/iente e sempre o cliente". Explica a autora que esse ditado quer dizer 

simplesmente que solucionar o problema e muitas vezes mais importante do que 

saber quem esta "certo" e que quando alguem esta irritado, aquele que conseguir 

resolver o problema sem culpar a si proprio ou a outros, conseguira reduzir a tensao, 

todos se sentirao melhor, e tempo sera poupado: a organizagao estara a caminho 

de obter a satisfagao do cliente. Para ela, se o cliente tern ou nao razao nao importa; 

o que importa e o compromisso que a organizagao tern de oferecer aos clientes, 

sempre que possivel, o que eles desejam. 

2.3.1.3 0 cliente esta sempre em primeiro Iugar 

Bobagem! Quem coloca o cliente em primeiro Iugar, esta simplesmente 

negligenciando uma das areas mais importantes de qualquer organizagao, sem a 

qual a empresa nao consegue se fazer presente no mercado de forma positiva: os 

recursos humanos. 

Ha te6ricos que ja defendem "o cliente em segundo Iugar". Pesquisa na 

Internet (www.bacaninha.com.br/frases/conselhos_3htm) captou uma frase 

interessante, que, infelizmente, nao identifica o autor: 

"0 cliente vern em segundo Iugar. Se voce quiser realmente colocar os 

clientes em primeiro Iugar, coloque os funcionarios mais acima". 

A frase tern sentido, a medida que muitas empresas se esquecem de que 

para se ter clientes satisfeitos e importante ter empregados satisfeitos. E ai entra a 

questao da motivagao: que nao esta necessariamente ligada apenas a salario. 

Alem disso, ha outros fatores, tambem ligados a motivagao profissional, que 

refletem negativamente na satisfagao dos clientes. Scott (2000) aponta o estresse 

como sendo, talvez, o mais importante desses fatores que ameagam a satisfagao 

dos clientes. 

Explica Scott (2000, p.58) que: 

0 estresse e uma amea9a importante a satisfa9ao do cliente, pais grande 
parte do que satisfaz aos clientes e a9ao positiva baseada em bam -sensa e 
interesse pelo trabalho. Se voce estiver numa condi9ao de estresse, 
dificilmente ira pensar nas medidas positivas que poderia adotar para 
satisfazer a um cliente. 
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A autora afirma que essa ameaga a satisfagao do cliente causada pelo 

estresse, gera nos empregados uma certa "limitagao" de pensamento, quanto as 

medidas positivas que poderiam ser adotadas por eles para satisfazer os clientes. 

Segundo seu ponto de vista, o estresse se torna particularmente perigoso devido a 

diversas condigoes, como, por exemplo, quando o trabalho da pessoa focaliza 

principalmente problemas ou negativas, ou quando ela raramente recebe uma 

manifestagao de outras pessoas acerca de urn born trabalho que esteja fazendo. 

2.3.1.4 Tem-se sempre que acatar o que o cliente diz 

Nas subsegoes 2.2.1 e 2.2.2 foram mostradas algumas situagoes que podem 

ser criadas por clientes e que exigem uma reflexao melhor sobre esta afirmativa. 

Acatar sempre o que o cliente diz pode levar a agoes absolutamente 

comprometedoras inclusive para a sobrevivemcia da empresa. 

Portanto, acatar sempre o que o cliente diz nao tern sentido. Teria, se o 

cliente fosse mesmo urn ser mitol6gico, que s6 dissesse coisas boas, fosse sempre 

educado e calmo e nao legislasse, algumas vezes, em causa propria. 

2.3.1.5 0 cliente e a razao de ser da empresa 

De todas as afirmativas que compoem o portif6/io dos jargoes utilizados por 

empresarios e dirigentes, essa e a (mica que parece fazer sentido. 0 cliente e 

mesmo a razao de ser da empresa. Uma empresa sem clientes nao se justifica. 

Ainda assim, porem, poucas empresas usam as ligoes que podem ser 

depreendidas dessa afirmativa para aplicagoes praticas. 0 cliente e a razao de ser 

da empresa, mas ha bons e maus clientes: e preciso saber separar essas duas 

categorias, criando condigoes para reter os bons clientes e desfazer-se dos maus. 

2.3.2 Por Que e Preciso Desmistificar o Mito 

A desmistificagao do cliente e necessaria para se entender melhor o 

relacionamento empresa-cliente. 
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Ha que ver o cliente como urn ser humano, sujeito a variac;oes de humor, que 

age as vezes de boa fe, as vezes de rna fe, que tern erros e acertos, que costum a 

muitas vezes ser egoista, que pode ser educado e cortes e, de repente, se tornar 

extremamente mal-educado, que pode ser humilde ou soberbo, que pode ser justa 

ou injusto, que pode ajudar ou prejudicar. 

Como ser humano, portanto, o cliente pode ser urn "rei relativo". A obrigac;ao 

de qualquer empresa, em principia, e tratar seus clientes dentro dos padroes 

normais de educac;ao e cortesia. Mas nao tern de acatar sempre tudo o que ele diz 

como verdade, ja que nem sempre ele tera razao. 

Em suma, o cliente nao deve ser vista como mito, mas como urn ser de carne 

e ossa: a empresa depende dele e deve viver em func;ao dele, mas com essa visao. 

Assim fica mais facil administrar, fica mais facil treinar as pessoas que vao 

atende-lo e a empresa adota uma postura mais pe no chao. Afinal, ha reis que sao 

verdadeiros oportunistas, ha reis injustos, ha reis maus, ha reis que agem de rna fe. 

2.4 SATISFA<;AO DO CLIENTE 

0 que e satisfac;ao? 

A satisfac;ao e alga que esta ligado a qualidade do produto que se oferece 

e/ou do servic;o que se presta. E s6 quem percebe qualidade e quem consome o 

produto ou servic;o. Em outras palavras, nao adianta uma empresa ter produtos ou 

servic;os com excelente qualidade do ponto de vista tecnico, se, ao serem oferecidos 

ao mercado, o publico-alva nao perceber essa qualidade. Da mesma forma, nao 

adianta desenvolver produtos e servic;os com base apenas na sensibilidade de seus 

criadores. Mesmo podendo dar certo em algumas situac;oes, na maioria delas essa 

regra nao funciona. Para satisfazer necessidades, anseios e expectativas de 

clientes, a primeira condic;ao e que se conhec;am essas necessidades, anseios e 

expectativas. S6 havera satisfac;ao do cliente se ele perceber que a empresa 

empenhou-se de fato em descobrir o que ele necessitava e desenvolveu para ele o 

produto ou servic;o adequado. 

Urn cuidado importante que deve ser tornado e quanta a percepc;ao do cliente 

com relac;ao a empresa, se o(s) produto(s) que ela oferece nao satisfazem as suas 

necessidades ou, mesmo, quando, ao oferecer urn servic;o, ela nao o faz de modo 

adequado. Como afirmam Berry e Parasuraman (1992, p.53): 
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Os clientes prestam mais atengao ao desempenho da companhia quando 
alga da errado do que quando tudo funciona bern. Servigos com falhas 
produzem uma emogao mais intensa e, assim, uma avaliagao mais 
carregada da parte do cliente do que o servigo impecavel. 

Os autores afirmam que os clientes reagem com certa indiferenc;a aos 

servic;os realizados conforme o planejado (os servic;os de rotina). 0 mesmo nao 

acontece com os clientes que se deparam com os servic;os nao rotineiros. Neste 

caso, a indiferenc;a da Iugar a urn exame atento da maneira como a empresa de 

servic;os trata do assunto. Tais clientes formam, segundo Berry e Parasuraman 

(1992, p.53), "uma plateia atenta para as mensagens que o esforc;o de recuperac;ao 

da empresa transmite sabre seus valores e prioridades de servic;o". 

0 problema e que muitas empresas nao se empenham em saber se seus 

clientes estao satisfeitos ou seus clientes nao costumam se manifestar 

espontaneamente quanta a sua satisfac;ao. Como diz Moller e Barlow (1996, p.20) 

em seu livro "Reclamac;ao de cliente? Nao tern melhor presente": 

Quando os clientes estao insatisfeitos com os produtos ou servigos, eles 
tern duas opgOes: podem dizer alguma coisa ou irem embora. Se forem 
embora, eles estao tirando das empresas virtualmente qualquer 
oportunidade de reparar a insatisfagao. Os clientes que reclamam ainda 
estao conversando conosco, dando-nos a oportunidade de torna-los 
satisfeitos de forma a aumentar a probabilidade de que venham a comprar 
nossos produtos au servigos novamente. Par mais que nao gostemos de 
receber feedback negative, clientes que reclamam estao nos presenteando. 

Moller e Barlow (1996) alertam para o fato de que os clientes insatisfeitos 

podem manifestar ou nao sua insatisfac;ao. No primeiro caso, dizem algo; no 

segundo, vao embora. Os que vao embora estao tirando das empresas qualquer 

oportunidade de reparar a insatisfac;ao. Os que reclamam, porem, ao conversarem 

com os empregados da organizac;ao com a qual estao insatisfeitos, oferecem a ela a 

oportunidade de reverter a situac;ao indesejavel, o que possibilita o aumento da 

probabilidade de novas neg6cios. Dai afirmarem que a reclamac;ao do cliente e urn 

presente. 

Esse ponto de vista de Moller e Barlow deve ser examinado detidamente, ja 

que estimula os clientes a se manifestarem, mesmo que negativamente. Embora se 

concorde que as reclamac;oes possam ser uma grande fonte de manifestac;ao da 

insatisfac;ao dos clientes, cabem algumas criticas a essa teoria, principalmente no 

que se refere ao mercado brasileiro, em que os clientes, acostumados as 

impunidades e, por conseguinte, desacreditados do sistema ou por pura preguic;a, 
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nao costumam se manifestar. Para que a reclama<;ao aparecesse, neste caso, 

haveria, talvez, que fazer uma campanha publicitaria estimulando os insatisfeitos a 

se manifestarem. Por outro lado, haveria que preparar o pessoal das empresas a 

aceitar a reclama<;ao de fato como urn presente e saber fazer uso dela. 

Ha tambem o caso das empresas que fazem avalia<;oes regulares da 

satisfa<;ao de seus clientes, mas pouco, ou quase nada fazem para corrigir os pontos 

negatives apontados pelos metodos de avalia<;ao. Como afirmam Benevello e 

Dantas (1999, p.598), referindo-se ao pessoal de marketing das empresas do extinto 

Sistema Telebras, quando implantou nelas metodos de avalia<;ao da satisfa<;ao dos 

clientes, num momenta em que ainda prevalecia uma cultura tipicamente de 

engenharia: 

"0 pessoal da area de marketing das diversas empresas quase cansou de 

fazer pesquisas 'para as gavetas', mas nao desistiu. lsso por que os gerentes 

recebiam os relat6rios e, muitas vezes, os 'engavetavam', ignorando seus resultados 

e nao fazendo qualquer esfor<;o no sentido de corrigir os pontos negativos 

identificados pelos clientes. Era como se estes nao existissem". 

Sendo a maioria dos gerentes das areas tecnicas (as quais se destinavam as 

pesquisas) engenheiros, a ideia que prevalecia era de que "aquelas informa<;oes nao 

eram importantes". Questionamentos do tipo: "como se pode fazer pesquisa com 

600 pessoas, quando se tern uma popula<;ao de milhares de usuarios de servi<;os de 

telecomunica<;oes? Essas pesquisas refletem a opiniao de 600 pessoas, nao do 

universo!". 

Ou, ainda: "Eu nunca fui entrevistado!". Tais questionamentos parecem 

mostrar que estatistica nao era o forte da maioria dos engenheiros de 

telecomunica<;oes daquela epoca. 

Come<;ou-se a dar importancia as pesquisas de satisfa<;ao de clientes apenas 

no momenta em que iniciaram os movimentos pr6-privatiza<;ao do Sistema Telebras, 

quando grupos de empresarios organizaram-se para pressionar ao governo nesse 

sentido. 

Temendo as implica<;oes decorrentes da privatiza<;ao, os engenheiros 

come<;aram a tomar suas decisoes em fun<;ao dos resultados das pesquisas, 

atribuindo enfim a elas, a devida importancia. 
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2.5 0 QUE QUER 0 CLIENTE? 

Ouve-se com freqOencia por ai as seguintes discussoes e argumentos: "Nao 

creio que devamos comec;ar urn processo voltado para qualidade ate que saibamos 

o que quer o cliente"; "0 cliente quer o menor prec;o e nada mais"; "Creio que a 

entrega a tempo e o rna is importante". Se nao se pode lograr urn a maior 

compreensao das necessidades do cliente e de seus niveis de satisfac;ao, nunca se 

paden~ ser capaz de tamar as decisoes firmes comumente exigidas para iniciar as 

mudanc;as e melhorias em qualquer organizac;ao. Como se sabe, "uma iniciativa de 

qualidade que nao esteja intrinsecamente ligada a satisfac;ao do cliente esta 

condenada ao fracasso" (HERRINGTON, 1999, p.1). 

0 arbitro final do sucesso e o cliente e a recompensa final do sucesso sao os 

ganhos. Muitos empresarios simplificam excessivamente o conceito de satisfac;ao do 

cliente. Ha uma tendencia em se pensar em termos de cliente media - urn cliente 

que somente quer uma ou algumas poucas coisas. lsso parece 16gico, a partir de 

duas perspectivas: a primeira e que cada empresario tern numerosos clientes e que 

cada urn desses clientes, em determinado momenta, tern urn nivel unico de 

satisfac;ao individual. A segunda e que cada urn desses niveis de satisfac;ao do 

cliente muda com o tempo. A satisfac;ao do cliente, entao, e urn objetivo complexo, 

que muda constantemente; portanto, todo processo destinado a determinar a 

satisfac;ao do cliente deve poder detectar tanto essa complexidade quanta o ritmo da 

mudanc;a. 

Por sorte, a satisfac;ao do cliente segue urn padrao 16gico. Para compreende­

lo, pode-se contar com o modelo das etapas de satisfac;ao do homem, desenvolvido 

por Maslow (1943). 

Maslow (1943) acreditava que essas necessidades deviam satisfazer-se 

segundo uma sequencia fixa, que comec;ava com as necessidades fisio16gicas e 

terminava com as necessidades de auto-realizac;ao. Alem disso, essas necessidades 

tinham que se satisfazer cumulativamente. Entao, se a motivac;ao atual de uma 

pessoa e a satisfac;ao de uma necessidade superior, como a de estima, por 

exemplo, as necessidades inferiores, como as fisiol6gicas, as de seguranc;a e a de 

participac;ao, ja devem ter sido satisfeitas. 

Se, entretanto, uma necessidade inferior como a de seguranc;a, deixa 

subitamente de estar satisfeita, havera uma mudanc;a de comportamento. Obter a 
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estima ja nao sera uma motiva9ao. 0 comportamento e a motiva9ao do indivfduo 

buscarao satisfazer a necessidade hoje nao satisfeita de sentir-se seguro. Uma vez 

que o indivfduo se sinta novamente seguro, sua motiva9ao entao se concentrara em 

satisfazer a necessidade imediatamente superior, a de participa9ao. Uma vez 

satisfeita, a necessidade operativa sera novamente a de conseguir obter a estima. 

Boa parte do modelo de Maslow permite predizer o exito ou o fracasso das 

iniciativas de mudan9a cultural contemporaneas. 

Os empregados que se preocupam com a estabilidade em seu trabalho 

(seguran9a), por exemplo, talvez nao respondam a programas de reconhecimento 

nao monetarios (estima). As iniciativas de empowerment (realiza9ao pessoal) talvez 

nao tenham sucesso em uma cultura de baixo respeito pelos indivfduos (estima). E 
muito provavel que tentar o empowerment sem criar primeiro a identifica9ao com o 

grupo em que se esta inserido (participa9ao na sociedade) seja inutil. Se nao e 
possfvel oferecer uma garantia de estabilidade no trabalho (seguran9a), qualquer 

programa de qualidade destinado a aumentar a produtividade por iniciativa dos 

empregados ira por agua abaixo e sera impossfvel tornar a organiza9ao eficiente. 

Como os indivfduos, os clientes tern hierarquias de necessidades analogas. 

Torna-se crftico, para uma iniciativa bem-sucedida de qualidade, compreender a 

hierarquia de satisfa9ao do cliente e conhecer suas necessidades atuais e seu nfvel 

de satisfa9ao. lsto se converte, entao, no marco para a avalia9ao e a a9ao. 

2.5.1 Etapas das Necessidades dos Clientes 

As necessidades humanas inferiores sao fisiol6gicas: comida, descanso, etc. 

A necessidade analoga do cliente e que funcionem os produtos ou servi9os 

essenciais. 

Se a maquina nao funciona, o produto qufmico nao reage, o voo e cancelado, 

ou o banco nao paga os cheques, entao nenhum outro nfvel da rela9ao cliente -

fornecedor realmente importa. Esta e a necessidade basica. A oferta principal, seja 

urn produto, seja urn servi9o, deve funcionar. 

A necessidade seguinte e a seguran9a: estabilidade, prote9ao, confiabilidade, 

ausencia de ansiedades, etc. A analogia com o cliente e a necessidade de obter o 

conjunto de servi9os basicos associados com o produto principal (por exemplo, a 

entrega de produtos a tempo e sem danos). Em uma atividade dedicada aos 
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servic;os, o equivalente a seguranc;a e a facilidade de acesso, horas de operac;ao 

apropriadas ou acesso localizado ao servic;o. Tanto no campo dos produtos quanta 

no dos servic;os, existe a necessidade de que o faturamento seja preciso e confiavel. 

Em uma atividade muito sensivel ao prec;o, como e o caso das atividades do 

setor de produtos industriais, a confianc;a em que o prec;o do provedor e competitive 

e uma necessidade de seguranc;a. As garantias contemplam essas necessidades 

oferecendo uma "rede de seguranc;a" que respalda o compromisso da confiabilidade. 

A terceira necessidade humana de Maslow (1943), a necessidade social ou 

participac;ao na sociedade, equivale a necessidade do cliente de contar com uma 

relac;ao aberta, acessivel, interpes soal, humana e bilateral. Aqui se vai mais alem 

dos produtos e servic;os e se entra na dimensao humana. Os empregados dos 

provedores tern que escutar os empregados do cliente e comunicar-se com eles 

para compreender suas expectativas (micas ou para solucionar seus problemas. 

Exemplos da necessidade de participac;ao dos clientes sao os contatos 

freqUentes com a forc;a de vendas, a assistencia ao cliente do servic;o 0800, os 

servic;os tecnicos e os servic;os ao cliente para ajuda-lo a decidir que produto ou 

servic;o existente e o mais adequado para ele e tambem o servic;o p6s -venda. 

A quarta necessidade na hierarquia de Maslow (1943) e a estima: a 

necessidade humana de alcanc;ar o reconhecimento, ou de ter prestigio, uma 

reputac;ao favoravel ou experiencia. Na atividade comercial, os fornecedores dao ao 

cliente o prestigio e a estatura quando assinam unilateralmente recursos destinados 

a compreender e antecipar as forc;as de mudanc;a que afetam o cliente e 

desenvolvendo logo novos produtos e/ou servic;os. 0 fornecedor toma a iniciativa e 

aceita o risco de apresentar ideias e soluc;oes que os pr6prios clientes talvez nao 

haviam considerado como possiveis ou valiosas. 

0 nivel mais alto na escala de Maslow (1943) e a realizac;ao pessoal. 0 

individuo que se sente realizado tern a convicc;ao interna de excelencia e dominio no 

que faz. 

A relac;ao com o cliente realizado chega a urn estado de excelencia que, 

amiude, e descrito como uma verdadeira sociedade. 0 cliente converteu o 

fornecedor em urn participante completo e abriu de uma conduta especifica e de 

Iongo prazo com que realiza sua atividade. E o dominio sobre a atividade do cliente 

que move essa relac;ao. 
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Herrington (1999) estabelece uma hierarquia de necessidades de satisfac;ao 

do cliente, equivalente a hierarquia de necessidades de Maslow (1943), conforme 

segue: 

- produtos e servic;os essenciais que funcionem (necessidade fisiol6gica). 

- servigos basicos confiaveis, relacionados com os produtos e servic;os 

essenciais (necessidade de seguranc;a). 

- interac;ao humana que facilite a selec;ao e o usa dos produtos e servic;os 

existentes (necessidades de participac;ao). 

- novas solugoes comerciais desenvolvidas pelo fornecedor (necessidade de 

estima). 

- associac;ao (auto -realizac;ao). 

Assim, o diferencial das empresas e a qualidade na prestac;ao de servic;os ou 

produtos, podendo assim satisfazer seus clientes. 

A busca incessante de maneiras de agradar aos consumidores, oferecendo 

produtos e servic;os para conquista-los e mante-los, e obtendo Iuera com essa 

atividade, e o que caracteriza a empresa orientada para o mercado que pratica os 

conceitos de marketing de maneira eficiente. (SAMARA; BARROS, 1997, p.2). 

De acordo com Kotler (1998), a satisfac;ao e o resultado do sentimento deter 

sido bern atendido pelo produto ou servic;o que va alem de suas expectativas. 

Muitas empresas visam a alta satisfac;ao porque os consumidores que 
estiverem apenas satisfeitos estarao dispostos a mudar quando surgir uma 
melhor oferta.Os plenamente satisfeitos estao menos dispostos a mudar. A 
alta satisfac;ao ou o encanto cria afinidade emocional com a marca, nao 
apenas preferencia racional. 0 resultado e a alta lealdade do consumidor. 
(KOTLER, 1998, p.53} 

E atraves da area de marketing que as empresas tern relac;ao com o 

mercado, podendo assim conhecer e atender as necessidades e desejos dos 

consumidores, a fim de criar trocas que satisfac;am metas individuais e 

organizacionais. 

Segundo Kotler (1998, p.37): 

0 conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas 

organizacionais consiste em ser mais eficaz que as concorrentes para integrar as 

atividades de marketing, satisfazendo, assim as necessidades e desejos dos 

mercados-alvos. 
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Marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro. Comec;a com urn 

mercado bern definido, focaliza as necessidades dos consumidores, integra todas as 

atividades que afetarao e produz Iuera atraves da satisfac;ao dos mesmos. 

Uma empresa pode definir seu mercado-alvo, mas pode falhar em conhecer 

as necessidades dos clientes. Embora a area de marketing seja entender essas 

necessidades, nao e tao simples, ja que cada consumidor tern necessidades 

diferentes. 

0 marketing profissional para uma empresa e saber atender as necessidades 

reais dos consumidores melhor do que qualquer concorrente. 

2.6 CLIENTES- "ATIVOS EM PROCESSO DE VALORIZA<;AO". 

Conforme conceitua Tom Peters, os clientes sao como "ativos em processo 

de valorizac;ao". lsso porque os clientes sao os recursos mais importantes de uma 

empresa, e essa nem mesmo pode mensurar o seu valor, como o faz com 

estoques, equipamentos, recursos humanos. Os clientes devem ser vistas como 

ativos a serem gerenciados visando a maximizac;ao de seus resultados. 

Kotler (2003) comenta que os clientes substituiram os bens e servic;os como 

fator escasso. Provavelmente esta situac;ao se de pelo excesso de capacidade de 

produc;ao, sendo que isso leva-nos a uma evoluc;ao do foc6 de produtos para o foco 

na conquista e retenc;ao de clientes. 

No cenario atual, se uma organizac;ao nao cuidar de seus clientes, alguem 

tamara o seu Iugar, pais pensar neles tornou-se uma condic;ao necessaria para o 

sucesso de uma empresa, seja ela pequena ou grande. 

Assim, a grande tendencia das empresas e de ampliar sua participac;ao nas 

compras dos clientes, e ao mesmo tempo aumentar o valor vitalicio desse 

consumidor, utilizando-se de estrategias de Marketing de Relacionamento, cuidando 

da qualidade de seus produtos e servic;os, e buscando valorizar sua marca. 

Hoje o ciclo de vida de urn produto e muito pequeno devido as novas 

tecnologias e a tendencia do mercado de buscar novidades. Ja o ciclo de vida do 

cliente pode ser prolongado se a empresa cuidar de urn relacionamento direto, 

consciente, e engajado na soluc;ao de problemas individuais de cada urn. 

"Nesse cenario de uma economia orientada para o cliente, a prioridade esta 

em atender as demandas do consumidor do cliente. Nao se trata mais de entregar 
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urn produto com determinadas qualificac;oes tecnicas ao consumidor, mas de 

adequar este produto as expectativas de qualidade do consumidor final. A isto se 

chama associar urn determinado tipo de servic;o agregado ao produto. A percepc;ao 

que o cliente possui do produto vai determinar como sera este produto".(BEKIN, S 

.1995:06) 

Muitas empresas ainda nao acordaram para essa realidade, ja que pesquisas 

apontam que as empresas destinam cerca de 70% de suas verbas de marketing a 
conquista de novas clientes, mesmo que 90% de suas receitas decorram dos 

clientes atuais. lsso mostra que as empresas concentram-se excessivamente na 

aquisic;ao de clientes e esquecem de cuidar do seu ativo mais importante: os clientes 

ja existentes. 

Assim, acabam por perde-los tendo que gastar outra gorda fatia de seu 

orc;amento na conquista de novas clientes para substituir os perdidos, formando urn 

ciclo que desgasta a imagem de qualquer organizac;ao. 

Vavra (1993) descreve que o que e consideravelmente mais dificil em tal 

dinamica de mercado e manter os clientes comprando regularmente uma marca ou 

servic;o. Dados os custos decorrentes de conquistar novas clientes, a (mica maneira 

de lucrar em tal situac;ao e aumentar o tempo de vida de compra dos clientes atuais. 

Portanto, a retenc;ao de clientes e de Ionge mais importante do que a atrac;ao de 

clientes. 

Varios autores afirmam que os clientes devem ser tratados como 

colaboradores, pois se estiverem envolvidos com a empresa, podem ajudar a 

solucionar muitos problemas. Assim, conforme Peppers e Rogers (1994), algumas 

oportunidades devem ser aproveitadas e algumas atitudes tomadas para uma 

empresa relacionar-se com esse cliente de forma eficaz: 

- A empresa deve parar de pensar em seus clientes como alvos, ou 

adversaries, comec;ando a prestar atenc;ao nas perspectivas e necessidades 

individuais de cada cliente, urn de cada vez, em vez de s6 prestar atenc;ao nas 

necessidades ou opinioes conjuntas de urn segmento ou grupo de mercado. 

- A empresa nao deve pensar em fatia de clientes, sem possuir urn produto de 

qualidade e urn servic;o de qualidade, cujo desenvolvimento dependera da 

colaborac;ao dos clientes. 

- Para gerar clientes satisfeitos, a empresa precisa servir a cada urn 

individualmente, ao Iongo do tempo, e isso exige uma perspectiva de marketing 
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individualizado. 

- A empresa deve se lembrar das suas transac;oes anteriores com o seu 

cliente, afinal, ele se lembrara perfeitamente das suas transac;oes anteriores feitas 

com a organizac;ao. 

- Para aprofundar o relacionamento com urn produto que nao tenha satisfeito 

o cliente, a empresa precisa primeiramente tomar ciencia e eliminar quaisquer 

obstaculos que possam existir no caminho da continua preferencia oferecida par 

essa determinada pessoa. 

- Tratar as reclamac;oes como oportunidades para neg6cios adicionais. 

Quando urn cliente reclama, ele esta presenteando a empresa com uma 

oportunidade para colaborar na soluc;ao de urn problema. Se estiver preparada para 

isso, a empresa pode conquistar nao apenas a lealdade desse cliente, mas tambem 

a lealdade de todo amigo, colega ou parente que ele recomenda-la em vez de 

reclamar da organizac;ao. 

- Criar oportunidades para os clientes colaborarem com a empresa, ou seja, 

instalar algum tipo de informac;ao, uma razao para que haja continuidade no 

relacionamento. 

Dessa forma, a empresa se qualifica para promover mais satisfac;ao do que 

seus concorrentes, porque mesmo alguns clientes satisfeitos podem mudar de 

fornecedor. 

As empresas estao passando da busca na participac;ao de mercado para a 

busca na participac;ao da mente do consumidor, assim, lucrarao com cada 

relacionamento. Como afirma Kotler (2003) em vez de ver urn cliente em cada 

individuo, devemos ver urn individuo em cada cliente. 

• permanece fiel por mais tempo. 

• compra mais a medida que a empresa lanc;a novos produtos ou aperfeic;oa 

produtos existentes. 

• fala favoravelmente da empresa e de seus produtos. 

• da menos atenc;ao a marcas e propaganda concorrentes e e menos 

sensivel a prec;o. 

• oferece ideias sobre produtos ou servic;os a empresa. 

• custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as 

transac;oes sao rotinizadas. 
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Entretanto, mesmo sendo importante servir bern a todos os clientes e buscar 

satisfaze-los, nao e regra que se tenha que servir igualmente bern a todos os 

clientes. lsso decorre do fato de alguns clientes serem mais importantes do que 

outros, pois geram maior lucro durante o seu ciclo de vida e esses clientes devem 

receber mais beneficios, objetivando rete-los os por mais tempo. Ao mesmo tempo, 

esses beneficios oferecidos podem servir de incentivo aos demais clientes para 

migrarem para uma categoria superior, como sao os casos dos beneficios oferecidos 

por programas de fidelidade, por exemplo. 

Outro fator importante da orientac;ao para OS clientes e 0 trabalho 

desenvolvido entre a organizac;ao e os funcionarios. Deve-se deixar claro que, em 

termos financeiros, se todos se concentram em fornecer o maior valor possivel aos 

clientes, geram mais receita e acarreta menores custos a organizac;ao. 

Assim, a contratac;ao de pessoas que tomam atitudes certas, torna-se fator 

importante. Alem disso, essas pessoas devem ser treinadas sobre a cultura da 

organizac;ao, a valorizac;ao do cliente e estarem conscientes do planejamento de 

marketing, para que as estrategias sejam implementadas por todos. 

2.7 SATISFACAO DO CLIENTE E FIDELIZACAO 

A maior parte das empresas dedica mais atenc;ao a participac;ao no mercado 

do que a satisfac;ao dos clientes. lsso leva a urn erro fatal porque se o nivel de 

satisfac;ao comec;ar a cair, em breve se iniciara o desgaste da participac;ao de 

mercado. 

Com o uso das estrategias de Marketing de Relacionamento, as empresas 

podem melhorar o nivel de satisfac;ao dos clientes e quanto mais alta essa 

satisfac;ao, maior o grau de retenc;ao e a gerac;ao de lucros em Iongo prazo. 

Eis algumas estatisticas que endossam essa afirmac;ao: 

1) Apenas cerca de 4% dos clientes insatisfeitos reclamam. Para cada cliente 

que reclamar, ha vinte outros que nao reclamam. E entre os que nao reclamam, uma 

media que vai de 65% a 90% deixa de comprar o produto; 

2) A conquista de novos clientes pode custar de cinco a dez vezes mais do 

que a satisfac;ao e retenc;ao dos atuais clientes; 

3) Em media, as empresas perdem de 10 a 20% de seus clientes por a no; 
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4) Uma reduc;ao de 5% no fndice de perda de clientes pode aumentar os 

Iueras em alga entre 25% a 85%, dependendo do setor de atividade; 

5) A rentabilidade dos clientes tende a aumentar ao Iongo do ciclo de vida dos 

clientes retidos. 

A queda das barreiras nos mercados mundiais e a globalizac;ao, aliadas ao 

conhecimento de seus direitos (C.D.C. - C6digo de Defesa do Consumidor), 

tornaram os clientes mais exigentes. Assim, a satisfac;ao dos clientes e condic;ao 

necessaria, mas nao suficiente, pais mesmo possuindo uma capacidade de retenc;ao 

de clientes alta, as empresas perdem com regularidade algum percentual de clientes 

satisfeitos. A necessidade de superar as expectativas e reter clientes deve caminhar 

para a fidelizac;ao e comprametimento dos clientes. Apenas para exemplificar, no 

setor de produtos embalados, os clientes fie is geralmente pagam entre 7% e 10% 

mais do que a media dos demais clientes. 

"Quando se abre o mercado para a concorrencia, as empresas aprendem que 

devem cortejar rapidamente seus clientes para eles permanecerem fieis".(VAVRA, 

T.G. 1993, p.21). 

Mas como uma organizac;ao objetiva a conquista de novas clientes, os atuais 

freqOentemente sao negligenciados. Assume-se que o apoio ou patrocfnio dos 

clientes atuais permanece. Seu valor para a empresa e esquecido; sua contribuic;ao 

para o Iuera e dada como certa. Presume-se que sua satisfac;ao continua. A 

organizac;ao falha em sua manutenc;ao e quando esses clientes deixam de ser fieis, 

suas mudanc;as de preferencia sao justificadas racionalmente pela afirmac;ao de que 

nao se pode satisfazer a todos. 

Para buscar essa fidelizac;ao as empresas precisam entender o que e 

relacionamento como uma traca justa de valor por informac;ao gerando beneffcios 

mutuos. Entao, a empresa passa a oferecer valor para que o cliente fornec;a 

informac;oes sabre ele, suas necessidades e preferencias. 

Com essas informac;oes, o investimento em comunicac;ao direta e mais bern 

direcionado, pais a empresa comec;a a oferecer pradutos e servic;os interessantes 

para seus clientes. lsso provocara uma aproximac;ao e simpatia pela marca, 

envolvendo-o emocionalmente e iniciando o processo de fidelizac;ao. As empresas 

passaram a compreender que os consumidores modernos vivem numa sociedade 

imediatista e, portanto, desejam satisfac;ao instantanea entao, as empresas devem 

vender experiencias intangfveis, agregando servic;os a seus pradutos e qualidade 
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acima de tudo. 

Vavra (1993) descreve que da perspectiva p6s-marketing, as atividades 

tornam-se componentes criticos de qualquer projeto de satisfac;ao ou servic;o, porque 

atraves do oferecimento de informac;ao e seguranc;a p6s-compra, ajudam a 

influenciar como os clientes percebem a qualidade do produto ou servic;o. 

Fidelizac;ao, dentro de uma organizac;ao, e quando uma quantidade 

consideravel de clientes nao muda para outras marcas, e isso reflete na taxa de 

retenc;ao de clientes. Conforme pesquisas estatisticas, em media as empresas 

perdem a metade de seus clientes em menos de cinco anos. Ja as que desfrutam de 

alta fidelidade consigam reter mais de 80% de seus clientes no mesmo periodo. 

As empresas devem despertar para o relacionamento como forma de 

fidelizac;ao, pais dispensam melhor tratamento aos novas clientes do que aos 

antigos. E essa relac;ao de fidelidade nunca e tao forte a ponto de o cliente resistir ao 

apelo de urn concorrente com oferta de valor melhor, abrangendo tudo o que ja tern, 

mais algumas outras coisas. 

Vavra (1993) defende o conceito de P6s-marketing como o processo de 

proporcionar satisfac;ao continua e reforc;o aos individuos ou organizac;oes que sao 

clientes atuais ou ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados, 

reconhecidos, comunicados, auditados em relac;ao a satisfac;ao e respondidos. 0 

objetivo do p6s-marketing e construir relacionamentos duradouros com todos 

clientes. 

Peppers e Rogers (1994) argumentam que as empresas precisam saber 

quais sao os consumidores que jamais comprarao o seu produto, para parar de 

investir dinheiro e esforc;os tentando em vao que eles fac;am alga. E precisa saber 

quem sao os seus clientes leais, para que possa tamar providencias no sentido de 

se certificar de que a marca e a que eles escolhem com maior freqOencia ainda. 

Em situac;oes onde cada urn dos maiores concorrentes ja dispoe de urn 

produto de qualidade, o concorrente que firmar o relacionamento de mais alta 

qualidade com os seus clientes individuais conquistarao sua lealdade. Essa lealdade 

caracteriza-se principalmente pelo feedback que o cliente fornecera para a empresa 

ajudando-a a trilhar seus caminhos. 

Essa satisfac;ao passa tambem pelo ambiente interno, fazendo com que o 

funcionario esteja satisfeito com a empresa e trabalhe melhor, inclusive melhorando 

o atendimento ao cliente e tornando-se mais receptivo a atender suas necessidades. 
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0 Endomarketing tern essa fun9ao de integrar a no9ao de "cliente" nos processos 

internos da estrutura organizacional propiciando melhoria na qualidade de produtos 

e servi9os com produtividade pessoal e de processos. 

Dessa forma, os clientes potenciais e atuais podem caminhar em busca de 

uma maior intensidade de lealdade em rela9ao a empresa, subindo de urn degrau 

para outro, passando de urn nivel para outro, conforme a descri9ao abaixo: 

- clientes provaveis (suspcts): o universo de pessoas (ou organiza96es) 

identificadas como suspeitos de se tornarem clientes. 

- Clientes potenciais (prospects): individuos que ja ouviram falar dos produtos 

ou servi9os de uma empresa e, portanto, tern algum grau de conhecimentos dela, 

mas ainda nao compraram. 

- Experimentadores: compradores de primeira vez; aqueles que estao 

testando produtos ou servi9os de uma empresa; seu julgamento e velado. 

- Repetidores de compras: compradores que estao iniciando urn compromisso 

mental com a empresa ao repetirem a compra do produto ou servi9o. 

- Clientes fieis: pessoas que compram uma variedade de produtos e servi9os 

de uma empresa durante muito tempo, escolhendo as marcas desta entre outras 

concorrentes e, desse modo, demonstrando lealdade. 

Algumas empresas ficam satisfeitas em transformar urn cliente potencial em 

repetidor de compra, quando na verdade o cliente deve ser conduzido por uma 

escala de lealdade, transformando o maior numero de experimentadores em 

defensores. Assim a reten9ao e a fideliza9ao trabalham de forma crescente 

aumentando o ciclo de vida do cliente junto a empresa. 

"Os seus melhores clientes sao aqueles que estao tao satisfeitos com o seu 

produto ou servi9o que o indicarao aos seus amigos e colegas. Os seus melhores 

clientes sao os seus cabos eleitorais".(PEPPERS, De ROGERS, M. 1994:115) 

E importante observar que quando urn cliente torna-se fiel ele recomenda a 

empresa e traz com ele outros clientes. Assim, as empresas, grandes ou pequenas, 

tern condi96es de conseguir clientes arranjados por outros clientes. Alias, a 

transforma9ao ditada pela mudan9a de paradigma da individualiza9ao faz com que 

fique mais facil oferecer recompensas personalizadas, significativas, em troca de 

novos clientes trazidos pelos ja existentes. 
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2.8 RECLAMACOES E DIALOGO COM 0 CLIENTE 

Devido a grande tendencia mundial de fusoes e aquisic;oes que acontecem 

constantemente com as empresas, vivenciamos uma era das empresas sem 

identidades, porque suas marcas mudam seguidamente. A comunicac;ao de massa 

ja nao pode falar com todo mundo da mesma forma e as empresa acabam por achar 

que ja possuem um relacionamento com seu cliente, e encontram-se cometendo 

falhas que comprometem sua imagem e credibilidade. 

As empresas investem fortunas em maravilhosos sistemas de Call-Centers, 

geralmente terceirizados, que desconhecem a cultura da empresa e que nao 

possuem habilidade para resolver os problemas dos clientes. Quantos consumidores 

ja nao estao cansados de ouvir uma atendente de Call-Center dizer: "Vamos estar 

realizando um pedido urgente para a area tecnica que vai estar entrando em contato 

para estar resolvendo o problema". 

Essas mesmas atendentes oferecem ao cliente textos decorados, assim como 

perguntas e respostas pre-respondidas, com soluc;oes vagas e que acabam por 

irritar muito o cliente que se sente tratado como um numero e nao como individuo. 

Essas empresas acreditam que a tradic;ao de sua marca seja suficiente para manter 

seu cliente comprando seus produtos e servic;os, mas que empresa e essa que nao 

ouve seu cliente quando ele quer falar? 

Algumas compreendem que tradic;ao nao e suficiente e que tecnologia nao 

resolve o problema de atendimento porque sistemas inteligentes, capazes de 

fornecer dados de negociac;oes passadas, nao sao capazes de dialogar. Essas 

empresas descobriram que nao sabiam quem eram seus melhores clientes e a quais 

deveriam dedicar mais tempo e estrutura. 

E necessaria lembrar que as empresas nao estao manipulando bancos de 

dados, mas ricos clientes pr6speros, reais e potenciais, que se. tornarao fieis e 

interessados no que eta tern a dizer ou a vender se forem abordados como se deve: 

comunicando-se de forma clara, pertinente, original e tratando-os com o mais 

absoluto respeito. 

a) todas as partes de um dialogo devem ter condic;oes de participar dele, ou 

seja, cada uma das partes precisa ter meios de se comunicar com a outra. 

b) todas as partes de um dialogo precisam querer participar, ou seja, o 
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assunto de urn dialogo individualizado precisa ser de interesse da empresa e 

do cliente. 

c) os dialogos podem ser controlados por qualquer participante, ou seja, com 

uma conversac;ao e uma troca de ideias, o dialogo tamara o seu proprio rumo. 

d) o dialogo com urn cliente individual mudara o comportamento da empresa 

em relac;ao a esse (mico individuo, e mudara o comportamento desse 

individuo em relac;ao a empresa. 

Nas empresas que estabelecem urn dialogo individualizado, o cliente nao e 

urn c6digo de processo, nao fala com quem atender, nao precisa repetir seus dados 

ou problemas e nem recebe o mesmo erro que ja deveria ter sido corrigido. Esses 

clientes lembram-se dessa empresa todas as vezes que precisam de novas produtos 

e tern essa marca em mente o ano todo. 

0 cliente tratado de forma individualizada aceita, inclusive, pagar urn prec;o 

mais alto, comprar mais, acrescentar acess6rios e contar sabre seus desejos, 

ficando mais a vontade para fazer reclamac;oes, porque sabe que sera ouvido e que 

isso trara resultados beneficos inclusive para outros clientes. 

A forma mais freqOente de feedback advindo do cliente e a reclamac;ao, 14% 

daqueles que mudam de marca o fazem devido as reclamac;oes que nao recebem a 

devida atenc;ao. A atenc;ao que a empresa da a uma reclamac;ao revela muito do 

compromisso dela para com a satisfac;ao do cliente e a qualidade do produto. 

Provavelmente o fator mais significative e que a reclamac;ao de urn cliente 

resolvida de forma satisfat6ria e aquela que o envolveu diretamente na exposic;ao de 

urn problema e, normalmente, na busca de uma soluc;ao. 

Pesquisas comprovam que quando as reclamac;oes sao atendidas, 82% dos 

que reclamam voltam a comprar da empresa. E esses clientes acabam ate por 

defender a empresa e recomendam com orgulho a sua opc;ao, pois acreditam que 

estao comprando de uma empresa que realmente se preocupa com o cliente 

mantendo urn relacionamento de credibilidade. 

Os mercados sao constituidos por seres humanos que precisam de atenc;ao e 

de dialogo, e nao por segmentos demograficos. 0 dialogo estabelece urn 

envolvimento que gera conhecimento e simpatia, criando urn canal de troca 

constante de informac;oes com os clientes. 

Esse tipo de troca constr6i e renova os fatores de valor de uma empresa ou 
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de uma marca, desenvolvendo relacionamentos que transparecem os valores e os 

compromissos dela com seus consumidores. 

Vavra (1993) enfatiza que manter urn dialogo com os clientes traz 

oportunidades para comunicar que eles sao importantes. lsso lhes assegura que 

suas opinioes sao importantes e que a empresa esta interessada em atender suas 

necessidades. 0 dialogo tambem pode aliviar a tensao de urn cliente aborrecido, 

acalma urn insatisfeito ou reafirma uma decisao de compra. Ouvir os clientes e urn 

servigo que acrescenta valor, que poucas empresas oferecem, mas trata-se de uma 

postura esperada por muitas e muitas pessoas. 

Alem de lidar com reclamagoes e programas de mensuragao da satisfagao de 

clientes, a organizagao tern oportunidade muito real de contata-los constantemente. 

0 relacionamento com eles e urn meio muito eficaz de conservar sua lealdade. Esse 

e o papel de urn programa de comunicagao mantido pela empresa. 0 contato direto 

com o cliente e uma das melhores maneiras de construir relacionamentos 

duradouros. 

2.9 QUALIDADE 

Qualidade, atualmente, passa a ser indispensavel em todo e qualquer 

neg6cio. Ela e que garante a fidelizagao dos clientes, pois quando se oferece 

produtos ou servigos de qualidade, o cliente percebe e passa a extrair deles o que 

julga necessaria para satisfazer suas necessidades e desejos. 

Quando ha qualidade os clientes voltam e esse fator tornasse uma grande 

defesa contra a competigao com seus concorrentes. Alem disso, a qualidade e o 

atributo principal de urn neg6cio, sem ela nao ha caminho para o crescimento e 

aumento de lucro da empresa. 

No relacionamento com o cliente, cabe a empresa verificar o padrao de 

qualidade definido por ele, e faze-lo acontecer, cumprindo essas especificagoes. A 

manutengao do mercado por parte das empresas no que diz respeito a atrair e reter 

clientes, esta intimamente ligada a oferta da qualidade procurada, dependendo 

muito mais de uma abordagem seletiva no atendimento ao cliente. 

Vavra (1993) destaca que as percepgoes dos clientes sobre qualidade de 
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produtos e servi<;os e uma correlata-chave para a fixa<;ao de relacionamentos em 

Iongo prazo. 0 objetivo do pas-marketing de aumentar a lealdade exige que a 

empresa conhe<;a totalmente as oportunidades de seus clientes avaliarem a 

qualidade de seus produtos e servi<;os. 

lsso demonstra que a qualidade esta totalmente ligada ao estabelecimento de 

urn relacionamento que possa trazer beneficios aos dois Iadas, pois o cliente ajuda a 

empresa a melhorar sua qualidade geral, e a empresa ajuda o cliente a adquirir 

produtos e servi<;os de qualidade superior. 

Devemos lembrar que a percep<;ao de qualidade e subjetiva, entao alguns 

clientes podem achar que urn determinado atributo seja importante e outro nao e 

vice-versa. Cabe a empresa se adequar a essa necessidade de seus clientes, 

buscando satisfazer o maior numero de clientes possiveis e rentaveis a empresa. 

Outra forma de oferecer qualidade ao cliente e agregando servi<;os aos 

produtos oferecidos. Segundo Mckenna (2002) adicionar servi<;os nao e uma tarefa 

facil, pois requer o entendimento das necessidades e desejos dos consumidores, 

imagina<;ao aplicada e uma conexao constante atraves de uma interface confiavel 

com o consumidor. 

Estabelecendo e mantendo urn relacionamento que seja aberto, eficaz e 

franco com o cliente, obtem-se condi<;oes de estar conectado e interagindo com o 

consumidor constantemente e aprimorando sua qualidade. 

2.10 GESTAO DO CONHECIMENTO EM FAVOR DO RELACIONAMENTO 

Na realidade em que estamos inseridos, sabemos da importancia do. 

conhecimento em nossas vidas e de nossas organiza<;oes. Existem muitas tentativas 

de se criar metodologias para gestao do conhecimento, incluindo no seu conjunto de 

atividades a aquisi<;ao, gera<;ao, organiza<;ao, compartilhamento e uso do 

conhecimento. 

A importancia para as organiza<;oes de se conhecer e se manter urn 

relacionamento mais proximo com os clientes, torna-se a cada dia, uma pratica 

mercadol6gica indispensavel e a ela se da o nome de Gestao do Relacionamento 

com o Cliente (Customer Relationship Management- CRM). 

E extremamente relevante a integra<;ao entre o Marketing de Relacionamento 

e a gestao do conhecimento sendo que o Marketing de Relacionamento pode e deve 
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articular processes que gerem esse conhecimento. Essa liga9ao existente assume o 

importante papel de gerir o conhecimento sobre os clientes para se conquistar urn 

efetivo relacionamento com os mesmos. 

0 poder economico e de produ9ao das empresas na atualidade esta mais no 

conhecimento do que em seus ativos imobilizados. 0 valor da maioria dos produtos 

e servi9os depende principalmente de como a compreensao do cliente, baseada no 

conhecimento, pode ser desenvolvida. 

Devido ao reconhecimento do papel fundamental do conhecimento para as 

organiza96es, a sua gestao tern sido muito valorizada atualmente. Na realidade, as 

organiza96es precisam gerir o crescente volume de conhecimento produzido de 

forma estruturada e consciente. 

Gestao do conhecimento por defini9ao consiste em atividades gerenciais que 

focam no desenvolvimento e controle do conhecimento na organiza9ao para cumprir 

objetivos organizacionais. 

Existem varios modelos de gestao do conhecimento, mas em resumo suas 

atividades principais sao: 

- aquisi9ao de conhecimento; 

- gera9ao de conhecimento; 

- compartilhamento do conhecimento; 

- uso do conhecimento; 

- identifica9ao do conhecimento; 

- armazenamento do conhecimento; 

- realimenta9ao (feedback); 

- aprendizado; 

- organiza9ao do conhecimento; 

- codifica9ao; 

- filtragem; 

- avalia9ao. 

Esses processes podem ser usados para relacionar a gestao do 

conhecimento e Gestao do Relacionamento como Cliente. 

Vavra (1993) afirma que no mercado de informa96es intensivas, o sucesso 

das empresas nao depende apenas da extensao pela qual elas coletam informa96es 

sabre seus clientes atuais, mas tambem da forma que usam as informa96es 

coletadas. 
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Essas informa96es devem gerar urn conhecimento a ser compartilhado entre 

toda a empresa buscando o objetivo final do neg6cio. Conforme Bekin (1995) neste 

novo mundo o recurso essencial para a cria9ao de riquezas e a informayao, o 

conhecimento, e quem detem o conhecimento e a informa9ao sao as pessoas. 

Portanto, neste cenario de qualidade total e de competi9ao sofisticada, a chave para 

a eficiemcia esta na valoriza9ao das pessoas, no poder descentralizado, na 

capacidade de decisao rapida, numa organizayao de trabalho que privilegie a 

coesao interna e a circulayao de informa96es. 

A Gestao do Relacionamento com o Cliente e a gestao do conhecimento sao 

abordagens gerenciais que devem ser implantadas dentro de uma cultura 

organizacional propicia, devem ser alinhadas com os objetivos estrategicos da 

empresa e nao devem ser vistas apenas como urn conjunto de ferramentas 

tecnol6gicas, mas fundamentalmente, como filosofia gerencial. 

Os modelos de gestao do conhecimento incluem processes do conhecimento 

que enfatizam o ciclo do conhecimento, ou seja, como o conhecimento flui e e 

manipulado nas organiza96es. Assim a gestao do conhecimento e a Gestae do 

Relacionamento como Cliente se relacionam. 

0 conhecimento sabre os clientes e de vital importancia, pois qualidade 

tornou-se indispensavel para estar-se estabelecido num mercado de muita 

concorn3ncia, entao, as empresas se diferenciam pelo conhecimento que tern de 

seus clientes. Este conhecimento potencializa a96es para a conquista da fidelidade, 

alem de que na gestao do relacionamento com o cliente, as atividades ligadas ao 

conhecimento sao fundamentais para atingir os prop6sitos dessa maneira de 

gerenciamento. 

Desta forma, a gestao sistematizada e integrada do conhecimento torna-se 

extremamente importante tendo em vista que as organiza96es precisam lidar com 

grandes quantidades de informay6es e conhecimentos sabre os clientes. Para obter 

uma visao (mica, e necessaria essa integra9ao dos dados que trara pontos que 

estrategicamente devem ser trabalhados na conquista e reten9ao dos clientes. 

2.11 OS QUATRO PS DO MARKETING 

De acordo com Me earthy, citado por Kotler (1998, p.97), popularizou uma 

classificayao de ferramentas que as empresas usam para atingirem seus objetivos 
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de marketing no mercado-alvo, sendo chamada os quatros P's: Produto, Prec;o, 

Prac;a (distribuic;ao) e Promoc;ao. 

Produto: E a ferramenta basica, a oferta tangivel da empresa para o 

mercado, inclui qualidade, designer, caracteristicas, marca, embalagens, tamanhos, 

servic;os, garantias e devoluc;ao. Tais servic;os de apoio podem fornecer uma 

vantagem competitiva em mercado globalmente competitive. 

Pre~o: A ferramenta critica do composto de Marketing e 0 prec;o. Quanta OS 

consumidores pagam pelo produto, o prec;o dever ser compativel com o valor 

percebido da oferta ou os compradores procurarao produtos concorrentes. 

Pra~a: Outra ferramenta importante do composto de Marketing inclui a varias 

atividades assumidas pela empresa para tornar o produto acessivel e disponivel aos 

consumidores-alvos. 

Promo~ao: lnclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para 

comunicar e promover seus produtos ao mercado-alvo. 

2.12 NOVAS TENDENCIAS DO MARKETING 

De acordo com Las Casas (1997, p.36), as empresas estao revendo suas 

estrategias, devido ao marketing estar sofrendo rapidas transformac;oes. Muitas das 

formas tradicionais de administrac;ao estao sendo referenciadas par alguns 

profissionais do setor, como forma tradicional de comercializac;ao. A presenc;a dos 

computadores na comercializac;ao revolucionou o marketing, devido a rapidez e 

flexibilidade. 

A informac;ao passou a ser considerada como diferencial. Estruturas ageis e 

flexiveis, adaptadas ao ambiente instavel e mutante, sao necessarias para que se 

possam obter resultados satisfat6rios. 

Sendo assim um novo Marketing ira focar a administrac;ao estrategica de 

parcerias entre vendedores e consumidores numa rede de valor que objetiva 

fornecer servic;os superiores aos clientes. 

2.13 MARKETING DE SERVI<;OS 

Segundo Cobra (1986, p.3): "0 marketing de servic;os e um campo de 

investigac;ao recente e ainda em fase de estruturac;ao". Entendem-se como servic;os 
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de Marketing todos os fatores que auxiliam a empresa a atender a demanda do 

mercado para os seus produtos, atraves dos servic;os de pesquisa de mercado. 

Sendo esses servic;os identificar as necessidades nao satisfeitas pelos produtos ou 

servic;os ofertados quanta a novas produtos ou servic;os existentes no mercado e 

novas mercados. 

Kotler (1998, p.412), utiliza o seguinte conceito para servic;os: "Servic;o e 
qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja 

essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de nada". 

De acordo com KOTLER (1998, p.414), os servic;os possuem quatro 

caracteristicas: lntangibilidade, lnseparabilidade, Variabilidade e Perecibilidade. 

lntangibilidade: Quando nos referimos a servic;os podemos dizer que sao 

intangiveis, ja que nao podem ser vistas, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados 

antes de serem comprados. 

Os compradores procuram sinais da qualidade do servic;o para reduzir essa 

incerteza. Buscam saber sabre essa qualidade com base a localizac;ao, funcionarios, 

equipamentos, material de comunicac;ao, simbolo e prec;o percebidos. Segundo 

Kotler (1998, p.414): "A tarefa do fornecedor e administrar a evidencia, tangilizar o 

intangivel". 

lnseparabilidade: Geralmente os servic;os sao produzidos e consumidos 

simultaneamente, mas isso nao acontece para bens fisicos que sao fabricados, 

guardados, distribuidos atraves de vendedores, e mais tarde consumidos. A pessoa 

que presta o servic;o ja faz parte do mesmo. A interac;ao fornecedor-cliente e uma 

caracteristica do Marketing de servic;os, ja que o cliente esta presente enquanto o 

servic;o e produzido, ambos afetando o resultado do servic;o. Quando os servic;os sao 

de entretenimento e servic;os pessoais geralmente os compradores estao 

interessados em urn fornecedor especifico. Existe clientes que tern maior preferencia 

por certo fornecedor, com isso o prec;o e mais elevado devido o seu tempo ser 

limitado. Havendo varias estrategias para superar esta limitac;ao, podendo o 

fornecedor trabalhar com grupos maiores de clientes. 

Variabilidade: Os servic;os dependem de quem os executam e tambem do 

Iugar onde sao prestados, por isso sao altamente variaveis. Geralmente os 

compradores de servic;os estao conscientes dessa variabilidade, e sempre 

conversarao com outras pessoas antes de escolher o seu fornecedor. Ha 

providencias que podem ser tomadas pelas empresas de servic;os com relac;ao ao 
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controle de qualidade, como investir em relac;ao a treinamento de pessoal, 

padronizar o processo de prestac;ao de servic;o em toda a organizac;ao e 

acompanhar a satisfac;ao do consumidor atraves de sistemas de sugestoes, 

reclamac;oes e comparac;oes de compra, possibilitando assim detectar os pontos 

fracas do servic;o e poder corrigi-los. 

Perecibilidade: Kotler (1998, p.416) define: "Servic;os nao podem ser 

estocados". A perecibilidade dos servic;os nao e urn problema quando a demanda e 

estavel. Mas quando a demanda e instavel as empresas de servic;os enfrentam 

problemas dificeis. 

2.14 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

Segundo Kotler (1998, p. 161): "A area de comportamento do consumidor 

estuda como individuos, grupos e organizac;oes selecionam, compram, usam e 

dispoem de bens, servic;os, ideias ou experiencias para satisfazer as suas 

necessidades e desejos". 

Nao e tao simples compreender ou entender o comportamento do 

consumidor, ja que podem dizer suas necessidades e desejos, mas por outro lado, 

agem de forma diferente. Com isso, os profissionais de marketing devem estudar os 

desejos, comportamentos, preferencias e percepc;oes de compra de seus 

consumidores-alvos. 

Anteriormente, era mais facil entender os consumidores atraves de suas 

experiencias diarias de vendas. Mas o crescimento das empresas e dos mercados 

tern retirado muito administrador de marketing do cantata diario com os 

consumidores. 0 administrador de marketing tern que confiar no modelo dos sete 

O'S de pesquisa do consumidor para obter respostas diversas perguntas sabre 

qualquer mercado (KOTLER, 1998). 

2.14.1 Principais fatores que influenciam no comportamento de compra 

A escolha do consumidor se ve influenciado por fatores culturais, sociais, 

pessoais e psicol6gicos. 
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Fatores culturais: Este fator e o que mais exerce influencia sobre o 

comportamento do consumidor. Segundo Kotler (1998, p.162): "Cultura e o 

determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa". 

Fatores sociais: Outros fatores que influenciam o comportamento do 

consumidor sao os fatores sociais como grupos de referencias, familias e papeis e 

posi~oes sociais. Kotler (1998, p.164) define: "Os grupos de referencias de uma 

pessoa compreende todos os grupos que tern influencia direta (face-a-face) ou 

indireta sobre as atitudes ou comportamento da pessoa". 

Fatores pessoais: As caracteristicas pessoais tambem influenciam as 

decisoes do comprador, quem incluem a idade e o estagio do ciclo de vida, 

ocupa~ao, situa~ao economica, estilo de vida, personalidade e auto-estima. 

Fatores psicol6gicos: motiva~ao, percep~ao, aprendizagem e cren~as e 

atitudes, sao fatores importantes que influenciam as decisoes de compra de uma 

pessoa. 

2.14.2 Conceito de Atendimento ao Cliente 

Com as novas exigencias da economia global, o cliente passa a ser 

referencia, sendo assim as empresas passam a direcionar suas estrategias no foco 

principal que e o cliente. Com as tendencias na era da informa~ao os consumidores 

passam a estar bern informado quanta aos seus direitos e ficando cada vez mais 

exigentes quanta a qualidade dos produtos e servi~os adquiridos. Segundo 

Shiozawa (1993, p.47): "0 C6digo de Defesa do Consumidor garante que aquila que 

antes o fornecedor encarava como uma concessao ou urn favor torna-se urn direito 

do consumidor". 

Com todas estas mudan~as os consumidores procuram tirar proveito da 

situa~ao e sai de uma posi~ao imposta pelos fornecedores, que era aceitar o que 

viesse e agora exigem a qualidade que eles querem ou vao a busca de outros 

fornecedores. 

2.14.3 Satisfa~ao do Cliente 
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Para Kotler (1998, p.53): "0 conceito de satisfac;ao e o sentimento de prazer 

ou de desapontamento resultante da comparac;ao do desempenho esperado pelo 

produto ou resultado em relac;ao as expectativas da pessoa." 

Segundo este conceito a satisfac;ao esta ligada diretamente a percepc;ao do 

cliente em relac;ao as expectativas criadas por ele, se o retorno oferecido pelo 

servic;o prestado for menor que o esperado ele estara insatisfeito, se for o esperado, 

estara satisfeito e se exceder suas expectativas, estara altamente satisfeito. 

Os consumidores criam suas expectativas atraves de experiencias 
anteriores, experiencias de compras anteriores de amigos e ate mesmo de 
informagoes e promessas de empresas e concorrentes. Se a empresa cria 
expectativas elevadas, ha possibilidade de nao se conseguir atender estas 
expectativas, criando assim urn cliente insatisfeito (KOTLER, 1998, p. 29). 

Com base em Kotler (1998), pode-se inferir que a satisfac;ao do cliente esta 

relacionado no chamado Marketing de Relacionamento onde e praticado a 

construc;ao de relacionamento de satisfac;ao a Iongo prazo com seus consumidores, 

para reter sua preferencia. 

Segundo Kotler (1998, p.30): As empresas inteligentes tentam desenvolver 

confianc;a e relacionamentos "ganha-ganha" em Iongo prazo com consumidores, 

distribuidores, revendedores e fornecedores. Realizam isso prometendo e 

entregando alta qualidade, bons servic;os e prec;os justos. 

Ja para Las Casas (1997), as empresas adotaram a pratica de satisfazer seus 

clientes devido a concorrencia acirrada encontrada em certos mercados e tambem o 

crescimento de consumidores mais exigentes e que procuram maior atenc;ao por 

parte dos comerciantes. Porem se percebe que muitas empresas dizem estar dando 

atenc;ao aos seus clientes, mas na pratica sabe-se que sao poucas que realmente 

aplicam uma orientac;ao verdadeira. "Muitos alegam que a dificuldade de 

implantac;ao desta filosofia e que 0 elemento humano, 0 lado pessoal de qualquer 

tecnica administrativa, se esbarra em fatores culturais" (LAS CASAS, 1997, p. 153). 

2.14.4 Como analisar a satisfac;ao do cliente 

Uma maneira de analisar a satisfac;ao e atraves de urn questionario. A 

empresa deve adaptar as perguntas conforme a necessidade da satisfac;ao, a 
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aplicac;ao do questiom1rio deve ser feita de forma peri6dica no qual o assunto 

abordado pode ser bastante variavei.(LAS CASAS, 1997). 

Algumas preocupac;oes para analisar a satisfac;ao do cliente de acordo com 

Kotler (1998), as empresas precisam entender que as expectativas de cada 

consumidor e diferente umas das outras, com isso e necessaria entender as seus 

clientes, e compreender que eles podem estar satisfeitos au nao no momenta em 

que preenchem o questionario, mas em outras situac;oes serem totalmente 

diferentes. 

2.14.5 Maximizando a satisfac;ao do consumidor 

Para Lauterborn citado par Cobra (1997), uma empresa para ter sucesso 

deve ter seu foco no cliente, a enfase deve ser dada ao custo para o consumidor dos 

produtos ofertados para atender suas necessidades e desejos. 

0 papel social do Marketing no Brasil teria de ser a realizac;ao da satisfac;ao 

das necessidades dos consumidores. Mas o que se ve na realidade e a tentativa de 

criar desejos de consume que nao atenda a nenhuma necessidade.(COBRA, 1997). 

2.14.6 Fidelizac;ao 

Segundo Kotler citado par Moutella (2004), conquistar clientes novas custa 

entre 5 a 7 vezes mais caro do que manter as mesmos clientes que ja possui. Com 

estas informac;oes pode-se dizer que manter as clientes contentes nao sao 

despesas, e sim urn investimento. Urn cliente fiel tende a se preocupar com a 

empresa e reclamar se alga nao lhe agrada, ja urn cliente infiel simplesmente vai 

embora se alguma coisa o contraria e podera contaminar outros potenciais clientes 

com uma imagem negativa da sua organizac;ao. 

Todo cliente espera ser tratado de uma forma que lhe satisfac;a, mas 

satisfac;ao nao e sinonimo de fidelidade. A fidelidade depende da identificac;ao das 

necessidades dos clientes e o que a empresa produz para satisfaze-las. Essas 

necessidades podem ser urn prec;o justa, uma entrega antes do tempo, urn 

atendimento sincere, etc. (MOUTELLA, 2004). 
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA 

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA 

No sentido de viabilizar a pesquisa proposta e atender seus objetivos, o 

modelo utilizado foi o estudo de caso. 

Para Godoy (1995, p.25), o estudo de caso se caracteriza como urn tipo de 

pesquisa cujo objeto e uma unidade que se analisa profundamente. 

Assim, esse modelo tern se tornado a estrategia preferida quando os 

pesquisadores procuram responder "como" e "por que" os fenomenos ocorrem, 

quando ha pouca possibilidade de controle sabre os eventos estudados. 

Dentro da sua propria concepgao, o estudo de caso nao pretende partir de 

uma visao predeterminada da realidade, mas aprender os aspectos ricos e 

imprevistos que envolvem uma determinada situagao (Ludke eta/., 1992). 

3.2 POPULA<;AO E AMOSTRA 

Foram entrevistados 100 funcionarios de uma empresa de grande porte no 

distrito industrial de Curitiba entre os meses de abril a junho de 2006. 

3.3 DESCRI<;AO DA COLETA DE DADOS 

A coleta de dados ocorreu no intervale das refeigoes (almogo e janta), a partir 

de uma amostragem intencional, tendo como criterios: 

a) sexo: 1 00 funcionarios do sexo masculine; 

b) idade: superior a vinte anos; 

c) tempo de servigo: mais de dais anos de carteira profissional assinada na 

respectiva empresa. 
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4 ANALISE DOS DADOS 

4.1 EVIDENCIA<;AO E INTERPRETA<;AO DOS RESULTADOS 

Pesquisa de satisfa~ao - Cliente usuario 
RESPOSTAS Otimo Born Re_g_ular Ruim 

Aspecto do ambiente de atendimento do 70 16 10 04 
restaurante 
Apresentac;ao dos funcionarios (quanta a 88 11 1 0 
higienizac;ao, uniformes e atendimento) 
Apresentac;ao dos alimentos na linha de 12 76 10 02 
distribuic;ao 
Eventos realizados em datas 95 02 03 0 
comemorativas 
Satisfac;ao no cardapio elaborado 05 65 25 05 
Temperatura dos alimentos 78 02 09 11 
Higienizac;ao dos produtos oferecidos 55 39 05 01 
lnstrumentos e formas de pesquisa para 69 21 08 02 
melhor atender 
Qualidade da refeic;ao servida 05 76 15 4 

Pes_quisa de satisfa~ao - Cliente usuario 
Qualidade dos Sabor Temperatura Apresenta~ao Variedade 
produtos e services 

Preparacoes 6timo Born Re_g_ular Ruim 
Arroz 91 06 01 02 
Feijao 84 10 03 03 
Prato principal (carnes) 56 35 08 01 
Guarnic;ao 71 21 06 02 
acompanhamento 
Salad as 95 03 - 02 
Sobremesas 67 21 02 10 
Bebidas 98 ---- 01 01 
Pao ---- ---- ---- ----
Desjejum 100 --- --- ---

Higiene Ambiental 89 10 01 ---
Higiene dos utensllios 91 06 02 01 



56 

Higiene dos alimentos 68 23 07 02 
Higiene e apresentagao 91 09 -- --
dos profissionais 

Equipe 6tirno Born Regular Ruirn 
Cortesia e espirito de 96 02 02 ---
servir 
Solucoes de problemas 84 15 01 ---
Postura 92 03 02 03 
Presenga e presteza da 94 06 --- ---
gerente 
Receptividade e retorno 92 07 01 ----
das solugoes 

Outros 6tirno Born Regular Ruirn 
Cenario e ambiente em 88 09 02 01 
geral 
Eventos realizados 43 52 05 ---
Fluxo e sinalizac;ao 64 33 03 ---
lnstrumentos de 18 72 10 ---
pesquisa 
Divulgagao do cardapio 100 --- --- ---
ldentificagao das 91 09 --- ---
preparagoes e calorias 
Quantidade suficiente de 100 --- --- ---
utensilios 
Agilidade na reposigao 86 09 04 01 

0 padrao de qualidade se mantem em todos os turnos e finais de semana? 
Sim 89 
Nao 11 

Caso deseje, identifique-se 
Nome: Setor: 

Obrigada por sua participa~ao e sua aten~ao e rnuito irnportante para nos, 
pois voce e nosso guia. 
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GRAFICO 1 - Pesquisa de satisfa~ao - Cliente usuario 
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GRAFICO 3- ATENDIMENTO 
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GRAFICO 4 COMUNICACAO COM OS EMPREGADOS 

50 

40 

30 ,. .. 

20 

10 r-

0 l 
6timo 

FF , ~ 
Born Regular Ruim 

o Cenario e ambiente em geral 

• Eventos realizados 

o Fluxo e sinaliza~ao 

o lnstrumentos de pesquisa 

• Divulga~ao do cardapio 

o ldentifica~ao das 
prepara~oes e calorias 

• Quantidade suficiente de 
utensilios 

o Agilidade na reposi~ao 

Constatou-se pela coleta de dados que o nivel de satisfa9ao dos empregados 

entrevistados em rela9ao a empresa fornecedora da alimenta9ao esta acima dos 

padroes de satisfa9ao. Optou-se nas tabelas em nao trabalhar com percentuais e 

sim com respostas na amostragem. 
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5 CONSIDERACOES FINAlS 

0 conceito de cozinha industrial vern sendo aperfeic;oado atraves do 

crescimento do setor em func;ao do aumento do numero de usuarios nos ultimos 

anos. Hoje, os clientes englobam desde pessoas fisicas com atividades fora do lar 

ate hospitais e empresas dos mais variados portes. Assim, as cozinhas funcionam 

como uma verdadeira industria, onde cada setor exerce func;ao especifica. 

Os servic;os de alimentac;ao coletiva tern aumentado em todo o mundo e,no 

Brasil, este mercado, com mais de 35 anos, atende cerca de cinco milhoes de 

trabalhadores, conforme a ABERC1 

0 servic;o oferecido depende basicamente do mercado que se quer atingir. 

Alem do tipo mais simples, para o atendimento de pessoas fisicas, existem outras 

formas de atuac;ao das cozinhas industriais: 

- as que preparam refeic;oes em centrais, com a retirada dos alimentos a 

cargo dos clientes (empresas); 

- as que cozinham parte dos alimentos na central, sendo a elaborac;ao final 

realizada nos restaurantes dos clientes; 

- as administradoras de refeit6rios industriais ou hospitais, que preparam a 

comida no proprio local de consumo; 

- as que operam apenas com supergelados. 

Pelas pesquisas realizadas neste trabalho, podem-se inferir algumas 

conclusoes parciais: 

a) o nivel de satisfac;ao dos funcionarios em relac;ao a empresa prestadora de 

servic;o de alimentac;ao esta entre born e 6timo; 

b) o padrao da qualidade dos servic;os nao se altera entre os dias da semana, 

incluindo os finais de semana; 

c) o aspecto negativo relaciona-se ao instrumento de pesquisa de satisfac;ao 

que nao vern atingindo todos os funcionarios. 

1 Boletim Informative da Associa9ao Brasileira de Empresas de Refei9oes Coletivas (2005) 
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A satisfa9ao do cliente e fundamental para as empresas, com isso busca-se o 

conhecimento das necessidades do consumidor-alvo, para aprimorar a qualidade 

nos servi9os prestados. 

0 que se recomenda, entao, e que este trabalho seja utilizado como 

embasamento para urn estudo mais amplo a respeito da satisfa9ao do cliente das 

empresas fornecedoras de refei96es industriais. 

Com rela9ao a satisfa9ao, em media, mais de 85% dos entrevistados 

disseram-se satisfeitos ou muito satisfeitos com as empresas em geral, o que, em 

contrapartida, reflete urn fndice media de insatisfa9ao tambem alto. 

Vavra (1993, p. 14) destaca as atividades que podem ser implementadas no 

marketing de relacionamento das empresas de cozinha industrial com os clientes 

(funcionarios) das empresas atendidas: 

a) prepara9ao e organiza9ao de urn banco de dados dos funcionarios; 

b) programa9ao de pontos de contato com os funcionarios; 

c) analise informal de feedback dos funcionarios; 

d) elabora9ao de levantamento sabre a satisfa9ao dos funcionarios; 

e) patrocfnios de eventos ou programa96es especiais para os funcionarios 

em parceria com os empresarios; 

Quanta as limita96es do referido estudo, as avalia96es efetuadas, nao 

abrangem o fornecimento da alimenta9ao pela empresa avaliada em outras 

industrias no municipio de Curitiba. 

Alem disso, esta pesquisa e de cunho explorat6rio, ficando assim ainda 

algumas lacunas para se pesquisar nesse campo. As analises de pesquisa de 

campo colaboraram para urn melhor entendimento do processo de avalia9ao das 

empresas de cozinha industrial e sua atua9ao nas empresas. 

Atraves da pesquisa bibliografica, constatou-se que urn cliente nunca esta 

totalmente satisfeito e que nem sempre urn cliente satisfeito torna-se leal. Essa 

lealdade s6 podera ser gerada quando ele encontrar-se muitrssimo satisfeito 

passando a ter uma afinidade com a marca ou produto, recomendando ou 

defendendo a empresa. 
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