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RESUMO

AGUNI, Isabel Cristina Akiko. Proposta de um programa de fidelizacio de clientes para a
empresa Nel'son Musical. 2008. (111f)). Trabalho de Conclusdo de Estagio (Graduagio em
Administragdo). Curso de Administragdo, Universidade Federal de Santa Catarina,
Florianépolis, 2008.

Este trabalho teve como principal objetivo apresentar uma proposta de um programa de
fidelizagdo de clientes para a Nel'son Musical, empresa familiar, enquadrada como
organizagio de pequeno porte que € dividida em dois segmentos: escola de musica e comércio
de instrumentos e acessorios musicais. O estudo fez uso da pesquisa exploratoria,
bibliografica e descritiva, além das técnicas de observagdo e descri¢do. Foram utilizadas
ferramentas como a entrevista com o proprietario da empresa e o questionario aplicado com
125 clientes e alunos para a realizagdo da pesquisa de campo. A amostra ¢ caracterizada como
ndo probabilistica, pela dificuldade de acesso e conhecimento das pessoas. A analise dados ¢
do estudo caracterizou-se em abordagem qualitativa e quantitativa, pois apresentou questdes
abertas e fechadas. A pesquisa possibilitou analisar que o perfil da maioria dos seus clientes ¢é
jovem, do sexo masculino e que possui entre 15 e 21 anos; alto nivel de satisfa¢do em relagio
ao atendimento e localizagfo; baixa avaliagdo nas questdes como o isolamento acustico;
auséncia de agdes de marketing e a dificuldade de gerenciar o relacionamento com seus
clientes. Por isso, a proposta do programa de fidelizagdio apresentou como finalidades
conhecer, identificar e captar clientes; aumentar a freqiiéncia de compra, preferéncia e
duragdo da relagdo entre empresa e consumidor; agregar valor aos clientes e obter a retengdo
dos mesmos — todos estes seriam conseqiiéncias do programa proposto, que se resumiu a
concessdo de descontos e beneficios através do acimulo de pontos aos clientes cadastrados.
Foram sugeridas ainda algumas mudangas a serem realizadas no sistema gerencial da empresa
— que apresentou deficiéncia no gerenciamento das informag&es — para que sirva de suporte ao
programa proposto, e possiveis futuros trabalhos sobre planejamento estratégico e elaboragio
de um plano de marketing para complementar e auxiliar no controle e sucesso do programa de
fidelizagdo sugerido.

Palavras chave: Marketing de relacionamento. Fideliza¢do de clientes. Satisfagdo.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, as empresas se deparam com um grande nimero de desafios, sobretudo,
ao se tratar da administragdo e retencdo de clientes, da criagdo de diferenciagio para a
satisfagdo dos mesmos e do grande desenvolvimento de produtos, servi¢os e também de novas
empresas. Para que se tenha uma posi¢io vantajosa neste mercado e conseqiientemente um
maior retorno financeiro, faz-se necessario disputar e ganhar clientes. Isto significa garantir o
futuro da organizagdo e a relagdo com esses clientes € crucial para construir uma ponte para o
futuro (GORDON, 2004).

Essa relagdo exige que a empresa considere uma série de fatores. Apresentar
conceitos inovadores, tecnologias de ponta, ganhos de eficiéncia e valor e qualidade
consistente, somente, ndo bastam. O “ponto de partida” deve ser o consumidor, visto que
especialmente as empresas de servigos se estabelecem em fungfo do cliente (CARLZON,
1992).

A descentralizagdo de poder, como um dos aspectos de gestdo, faz com que os
problemas individuais dos clientes sejam resolvidos nos preciosos segundos, pois, se passados
sem resposta, a organiza¢do perde a oportunidade de ganhar um cliente fiel. Sdo nos
momentos em contato com o seu cliente, por exemplo, que basicamente determina-se o
sucesso ou o fracasso da empresa, ou seja, € nesta ocasido o momento de provar para a sua
clientela que a sua empresa € a melhor alternativa (CARLZON, 1992).

Num processo de fidelizagdo, segundo Gordon (2004), as empresas priorizam seus
clientes e estabelecem firmes relages com eles, tendo como nova missdo competir também
pelos seus gastos individuais. A partir do momento em que a organizagio consegue fazer com
que haja a vontade do gasto e do retorno dos seus clientes na empresa, significa que o
atendimento os surpreendeu, que os produtos e servigos sfo de qualidade e que houve o
encantamento, uma vez em que a empresa os fazem sentir importantes.

A Nel’son Musical, empresa objeto de estudo, apresenta dois segmentos: a loja, onde
a atividade principal ¢ o comércio de sonorizagdo, instrumentos e acessorios musicais ¢ a
escola, parte referente a prestagido de servigos, que oferece as aulas de musica. Ha alguns
anos, a escola enfrenta problemas em relagio a oscilagido do niimero de alunos matriculados ¢
de desisténcias em determinadas épocas do ano, além de nfo apresentar nenhuma politica de
marketing e controle gerencial das informagdes em relagdo aos seus clientes. Assim sendo,
por ndo apresentar programas especificos de gestdo de relacionamento com seus clientes, a

empresa apresenta dificuldades no gerenciamento do mesmo.
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O presente trabalho, portanto, tem como problema de pesquisa a seguinte questdo:
como desenvolver um programa de fidelizacdo de clientes para a empresa Nel'son

Musical?

1.1 OBJETIVOS

O presente trabalho tem como objetivo geral propor um programa de fidelizagio de
clientes para a empresa Nel’son Musical.

Para que o mesmo possa ser realizado, é importante a determinagio de quatro
objetivos especificos:

a) diagnosticar o ambiente organizacional;

b) analisar o composto de marketing da empresa Nel’son Musical;

c) analisar aspectos relevantes da relagéo entre cliente e empresa;

d) analisar programas de fidelizagdo de clientes em empresas concorrentes ou

lideres em diferentes setores de mercado;

1.2 JUSTIFICATIVA

Para que este trabalho fosse realizado e concluido com sucesso, observou-se a
necessidade de satisfazer a trés critérios: originalidade, importdncia e viabilidade (CASTRO,
1977).

Um tema € original quando os resultados tém potencial para surpreender, ou seja, que
tenha grande probabilidade de trazer novidades (CASTRO, 1977). Ha a originalidade neste
trabalho, uma vez em que a empresa em estudo ndo possui um programa de fidelizagdo de
clientes e nem mesmo uma analise das questdes do marketing, referentes a relagdo com os
seus clientes.

Esta pesquisa também ¢ considerada importante, uma vez em que o tema “esta ligado
a uma questdo tedrica que merece ateng¢do continuada na literatura especializada™ (CASTRO,
1977, p. 56). Além de ter o interesse por parte da académica em aumentar seus conhecimentos
especificos na area de administragio, administragdo em marketing e poder contribui-los na

elaboragio deste trabalho, ha a oportunidade de um crescimento profissional, ja que existe a



=
h

relacdo da teoria vista em sala de aula durante o curso de graduagio em Administragido, com a
pratica desta pesquisa.

Em relagdo a viabilidade, é primordial que os prazos, recursos financeiros, a
disponibilidade de informagdes e o estado da teorizagdo a respeito sejam satisfatorios para a
realizagdo da pesquisa (CASTRO, 1977). A viabilidade deste trabalho ratifica-se pelo facil
acesso das informagdes e da realizagdo da pesquisa elaborada pela propria académica, que
atua na empresa em questdo; pelo tempo e prazo disponiveis para a realizagdo deste estudo;
além do custo baixo proporcionado e pelo apoio oferecido, tanto por parte da professora
orientadora, como de todos os referenciais tedricos disponiveis. O interesse por parte da
Nel’son Musical em aplicar um programa de fidelizagdo de clientes nas suas atividades,
também ¢ um item que viabiliza a elaboragéo deste trabalho.

Por se tratar de uma empresa que esta presente no mercado ha 25 (vinte e cinco)
anos, viu-se a necessidade da mesma em acompanhar as exigéncias dos seus clientes, bem
como superar as expectativas dos mesmos. Acredita-se, entdo, que o estudo e a elaboragio de
um programa de fidelizagéo para Nel'son Musical é oportuno, pois podera reter mais clientes
a empresa. Além de beneficiados, os mesmos ficardo mais satisfeitos e isto podera agregar

mais valor e diferencial para a organizagio.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Apos este capitulo, que se refere a introdugdo, contendo os objetivos gerais ¢
especificos, justificativa e estrutura do trabalho, ¢ apresentada em seguida, no capitulo 2, a
fundamentagio tedrica em relagdo aos temas pertinentes deste trabalho.

No capitulo trés, sdo abordados todos os procedimentos metodologicos que foram
utilizados para a realizag@o deste estudo, bem como suas limitagdes.

O capitulo quatro apresenta toda a parte de desenvolvimento do trabalho, desde as
informagdes sobre a empresa objeto de estudo, resultados das pesquisas realizadas com
clientes e de outros programas de fidelizagdo de clientes, além da sugestdo do programa de
fidelizagdo de clientes para a empresa Nel son Musical.

Por fim, o capitulo cinco traz as consideragdes finais do estudo e resultados obtidos
através dos objetivos propostos, bem como a sugestio de estudos futuros.

Apos este tltimo capitulo, é descrito todo o referencial bibliografico que foi utilizado

para a realizagdo deste e, por fim, o trabalho apresenta o apéndice e o anexo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como finalidade apresentar o embasamento teérico dos objetivos
definidos para este trabalho, de modo que possa proporcionar um melhor entendimento do
mesmo e compreensdo do tema delimitado. Os aspectos abordados serdo: as organizagdes ¢ o
ambiente de gestdo, administragdo de marketing, relagdo da empresa e consumidor, marketing

de relacionamento e fidelizagdo de clientes.

2.1 AS ORGANIZACOES E O AMBIENTE DE GESTAO

Uma organizagdo pode ser definida como um sistema de recursos orientados para a
realizagdo de objetivos e/ou finalidades, que podem ser de dois tipos: de produtos ou servigos.
Um produto consiste em um bem tangivel. Trata-se da mercadoria que esta disponivel na
prateleira da loja, por exemplo. Diferente deste, o servigo, refere-se a entrega de um
determinado produto ou informagdes, ao treinamento oferecido para adquirir conhecimento ou
4 manutengdo de uma determinada maquina (KOTLER, 2000).

Um sistema, no entanto, é todo o complexo organizado, formado por elementos que
interagem e se influenciam para realizar um determinado fim. Esses elementos podem ser, por
exemplo, os funciondrios, fornecedores, o governo, a concorréncia ¢ todos seus clientes.
Juntos, eles formam o ambiente de gestdo da organizagdo (MAXIMIANO, 2000).

O ambiente organizacional, de acordo com Megginson, Mosley e Pietri (1998), ¢
composto pelo macroambiente, que envolve fatores amplos que envolvem todas as
organizagdes como tecnologico, legal e politico, econémico e social; pelo ambiente de tarefas,
que se referem aos fatores que interagem diretamente com a organizagdo, como os clientes,
fornecedores, concorrentes, agéncias reguladoras e grupos de interesse especial; ¢ pelo
ambiente interno, que inclui os fatores que sofrem controle direto da empresa, como a
estrutura organizacional, diretrizes e recursos humanos.

Sob outra forma de andlise, Stoner e Freeman (1985) julgam que o ambiente de
gestdo é formado por elementos que estdo do lado de fora da organiza¢do — denominado
ambiente externo — que sfo relevantes para a operagdo das organizagdes. Estes elementos sido
divididos, pelos autores, em duas partes: de acgdo direta, que influenciam diretamente as
atividades da empresa como os stakeholders externos (consumidores, fornecedores, governo,

midia); e de a¢fio indireta, que s@o responsaveis em afetar o clima que envolve as atividades
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das empresas, mas que ndo as afetam diretamente, como as varidveis tecnoldgicas, sociais,
politicas e econdmicas.

E de forma mais simplificada, Hawley (1968, apud HALL, 2004) afirma que o
ambiente organizacional ¢ formado por um conjunto de dimensdes externas, que por sua vez,
consistem em diversas condigdes como as tecnologicas, legais, politicas, econdmicas,
demograficas, ecologicas e culturais, que, de modo real ou potencial, influenciam toda a
organizagao.

Dentre os elementos que compde o macroambiente, conforme afirmado por
Megginson, Mosley e Pietri (1998), o fator tecnolégico esté relacionado aos meios pelos quais
as organizagdes transformam os insumos em produtos finais, j4 que dependem de
equipamentos e mecanismos, de computadores € da automacdo. Na prestagdo de servigos, os
sistemas educacionais, por exemplo, precisam estar atualizados, pois podem se tornar
rapidamente obsoletos diante a nova tecnologia (MEGGINSON; MOSLEY: PIETRI, 1998).
Assim como estes, Hall (2004) e Stoner e Freeman (1985) também destacam a condigio
tecnolégica importante nas operagdes dentro das organizacgdes, pois afetam nas atividades e
desenvolvimento de produtos e processos, além de fornecer idéias ¢ descobertas para o
melhor desempenho da empresa.

Para que as organizagGes possam exercer suas atividades adequadamente, ¢
importante que as mesmas respeitem e cumpram algumas normas e leis estabelecidas pelo
governo. As leis, regras e o clima politico podem influenciar a organizagdo, até mesmo
indiretamente, uma vez em que os Orgdos governamentais t€m normas que podem ser
decisivos para o desenvolvimento e as atividades da empresa (STONER; FREEMAN, 1985).
Da mesma forma, as condi¢des legais citadas por Hall (2004), correspondem ao sistema de
leis e regulamentagdes de dmbito municipal, estadual e federal que afetam diretamente as
organizagdes. Essa condicdo pode apresentar um impacto significativo nas organizagoes,
podendo influenciar positivamente ou negativamente as oportunidades das corporagdes
(MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998).

Considerada a variavel mais importante, pela maioria dos lideres empresariais, a
condigdo econdmica pode atuar como limitagdo de qualquer organiza¢do quando esta em
altera¢do, além de ser correspondente a reagdo da empresa em relacdo a determinadas
situagdes (HALL, 2004). Diferente deste, Megginson, Mosley e Pietri (1998) ¢ Stoner ¢
Freeman (1985) afirmam que esta condi¢do pode ser considerada um fator critico para o
sucesso de uma organizagdo, ja que ela depende de elementos como saldrios, pregos de

fornecedores, taxa de juros e inflagdo para o seu funcionamento. Uma economia com um
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menor crescimento significa menos renda disponivel, maior desemprego e por conseqiiéncia,
menos gastos por parte dos consumidores, ou seja, ¢ um fator que afeta todas as organizagdes.

Além da varidvel econdmica, as organizagdes precisam estar preparadas para
inovagdo e adaptabilidade frente as conseqiiéncias da condigdo demografica e ao sistema
ecologico social da organizagdo. De acordo com Hall (2004), a varidvel demografica
representa o nimero de pessoas atendidas, sua faixa etaria e género e a qual a importincia ¢
conseqiiéncia da alteragdo demografica decorrente de um crescimento da metropole e, a
condi¢do ecologica exerce efeito responsavel da empresa em relagdo ao meio ambiente,
transformando essa preocupagdo em vantagem competitiva para as organizagoes.

Outro elemento importante referido pelos autores € a condigéo social e cultural. Para
Stoner e Freeman (1985) e Megginson, Mosley e Pietri (1998), a variavel social inclui a
demografia (mercado em que a empresa deseja atingir, sua localizagdo e composi¢do de uma
determinada populagdo); estilos de vida (comportamento do consumidor e seus valores) ¢
valores sociais (influéncia de outros paises e distribui¢do de valores). Na condi¢do cultural,
Hall (2004) explica a influéncia da cultura nacional e internacional para o consumo ¢
expansdo do mercado, tanto pelo facil acesso de novos produtos, como o surgimento de novos
concorrentes.

No ambiente de tarefas, segundo ambiente citado por Megginson, Mosley e Pietri
(1998), encontra-se os fatores que estdo diretamente ligadas as organizagdes, como 0s
clientes, fornecedores, concorrentes, agéncias reguladoras e grupos de interesse especial.
Assim como estes, Stoner e Freeman (1985) também citam os consumidores ¢ fornecedores,
além do governo e a midia como elementos que estdo diretamente ligadas a empresa
elementos de agio direta.

Os consumidores sdo os responsaveis pelas trocas de recursos — dinheiro por
produtos e servigos (STONER; FREEMAN, 1985). Ao mesmo tempo, podem ser
considerados os principais responsaveis sobre o nivel de qualidade dos servigos e produtos
oferecidos pelas empresas, pois tudo é baseado nos seus valores, nas exigéncias e nas
necessidades dos mesmos (MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998). Ja os fornecedores,
segundo Stoner ¢ Freeman (1985) e Megginson, Mosley e Pietri (1998), sdo elementos
importantes para a realizagio das tarefas da organizagfo, ja que para as atividades da empresa,
¢é necessario a matéria-prima e insumos para a sua producdo. Sio responsaveis ainda, pelos
equipamentos e mao de obra dos produtos e servigos a serem langados.

Em relagfio aos concorrentes, a relagdo com a organizagdo, segundo Megginson,

Mosley e Pietri (1998), ¢ considerada indireta. Para que se consiga uma vantagem em relagdo
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aos seus concorrentes, as organizagdes precisam, por exemplo, diferenciar seus produtos e
servigos, mudar sua estratégia de distribuigdo, modificar seus pregos e o seu comportamento
da propaganda (MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998).

Tratando-se das agéncias reguladoras, Megginson, Mosley e Pietri (1998) dividem a
regulamentagdo em quatro categorias de leis: as que protegem os direitos legais e a seguranga
do trabalho, que tem como uma das agéncias a Administragdo da Saude e Seguranga
Ocupacional; prote¢do do consumidor, podendo citar o Codigo de Defesa do Consumidor;
prote¢do da concorréncia e do mercado, com a Comissdo Federal do Comércio, por exemplo;
e por ultimo, a protegdo do meio ambiente, com a Agéncia de Protegdo Ambiental, também
pode ser citada como uma das agéncias regulamentadoras neste dmbito.

Enfim, os grupos de interesse especial tém muita for¢ga no ambiente e existem por
algumas razoes. Megginson, Mosley e Pietri (1998) explicam que pelo fato de haver o
sentimento de que as necessidades e desejos das pessoas ndo serdo atendidos, ha a criagio
desses grupos e que os meios de comunicagdo sdo grandes aliados das lutas, esses grupos de
interesse especial podem afetar o ambiente de tarefas das empresas.

Os dois ultimos elementos citados por Stoner ¢ Freeman (1985) sdo o governo e
midia, como varidveis de agdo direta. Ao governo, as empresas devem dar atengado a politica
que abrange as politicas municipais, estaduais e federais, e dependendo da area de atuagdo da
empresa, as politicas estrangeiras e internacionais, pois podem afetar diretamente a
organizag¢do; e a midia, as organizagdes também precisam estar atentas, pois ¢ um fator
importante e que afeta qualquer organizagdo. Qualquer atitude tomada pela empresa pode se
tornar alvo de reportagens, televisdo, radio e/ou até mesmo da internet, tanto ben¢fica quanto
maleficamente. Por este motivo, varias empresas possuem setores de relagdes publicas
(STONER; FREEMAN, 1985).

O terceiro subambiente do sistema organizacional mencionado por Megginson,
Mosley e Pietri (1998), trata-se do ambiente interno que esta relacionado ao estudo da
estrutura organizacional, as diretrizes e aos recursos humanos, elementos que tém controle
total da organizagdo (MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998).

As empresas melhor administradas t€m a sua estrutura organizacional representada
em organograma, que mostra aspectos importantes da organizagdo, incluindo a divisdo de
trabalho ou a especializagdo, bem como os niveis de administragdo e a burocracia. Além
disso, a estrutura reflete que tipo de planejamento a organizagdo deve adotar e estabelecer

para atingir metas e objetivos da corporagdo (MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998).



O termo “diretrizes” ¢ utilizado, segundo Megginson, Mosley e Pietri (1998), para
definir declaragbes amplas e gerais que servem de orientagdo para as decisdes da
administrag@o e para a supervisdo das atividades dos funcionarios. Tém como propésitos a
estabilidade, firmeza e uniformidade a organizacdo e podem ser escritas, verbais ¢
determinadas formalmente ou informalmente pelos superiores.

Por tltimo, os recursos humanos ¢ um aspecto de extrema importéncia para qualquer
empresa, uma vez que ¢ a drea responsavel pelo planejamento das necessidades de pessoal,
recrutamento e sele¢do, treinamento ¢ desenvolvimento dos empregados, como também por
direcionéd-los em ambientes produtivos e recompensa-los pelo seu desempenho. A importincia
dessa drea ¢ evidente pelo impacto dos sindicatos, movimentos pelos direitos humanos ¢ da
tecnologia em desenvolvimento, que exige profissionais cada vez mais aptos, qualificados e
melhor treinados para exercer suas fungdes (MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998).

De outra perspectiva de andlise do o ambiente interno das empresas ¢ o estudo das
principais areas funcionais da organizagdo, como a drea de marketing, produgdo, pesquisa ¢
desenvolvimento de produtos, finangas e recursos humanos. Esta avaliagdo, segundo
Maximiano (2000), pode ser realizada através de processos sistematicos de levantamento de
informagdes, consulta aos funcionarios e pesquisa de opinides de clientes.

Dentro da area de producéo, por exemplo, a idade dos equipamentos ou como esta o
arranjo fisico e a organizagdo das operagdes, sdo itens que precisam de atengdo por parte dos
administradores para uma andlise interna nesse setor. Nas finangas, a questdo ¢ como estd o
retorno sobre o investimento ¢ na area de marketing, qual € o desempenho da pesquisa de
marketing e da capacidade de entender e atender o mercado. Além deste, Maximiano (2000)
também cita o desempenho e o benchmarking como formas de identificar pontos fortes e
fracos na empresa.

O estudo do desempenho concentra-se nos resultados obtidos pela organizagio até
um determinado momento, ou seja, consiste no estudo das vendas dos ultimos meses ou dos
altimos anos, por exemplo. Ainda no desempenho, € possivel estudar o crescimento ¢ a
participa¢do dos produtos e unidades de negdcios de acordo com a sua participagdo no
mercado (MAXIMIANO, 2000).

O benchmarking, Gltima forma de andlise interna para Maximiano (2000). é uma
técnica onde a empresa consegue comparar o seu desempenho com outra. Ainda com ela, ¢é
possivel buscar as melhores praticas de outras empresas, do mesmo ramo ou ndo, como forma

de identificar e ganhar vantagens competitivas.




Do mesmo modo, Chiavenato (2001) também considera a analise da estrutura
organizacional, no entanto, ainda acrescenta a andlise dos recursos e da avaliagdo do
desempenho da empresa, como outros itens da auditoria interna. A primeira, analise dos
recursos, estd relacionada aos recursos financeiros, as maquinas ¢ equipamentos que a
organizagdo disponibiliza para as operagdes atuais e futuras. Ja4 a segunda, avaliagdo de
desempenho, refere-se a lucratividade, produtividade, crescimento e desenvolvimento dos
negocios, em outras palavras, a sua competitividade.

Sendo assim, ¢ importante que a empresa considere os aspectos que fazem parte do
seu ambiente de gestdo, ou seja, que sejam analisados os elementos do ambiente externo e
interno que se interagem e influenciam a organizagdo para o alcance dos objetivos. Segundo
Maximiano (2000), nada adiantaria se preocupar com o ambiente externo se dentro da
organizagdo nao houvesse subsidios para a realizag¢do, com eficiéncia, das suas atividades.

Para que seja feita uma andlise do ambiente organizacional, Lacombe e Heilborn
(2006) afirmam que a identificacdo das oportunidades, ameagas, pontos fortes e fracos da

organizacdo se resume a realizagdo de um diagndstico organizacional.

2.1.1 Diagnéstico Organizacional

Desenvolver um diagnostico organizacional € examinar a situagdo da empresa em
relagdo a varios fatores, como por exemplo, o seu desempenho gerencial, capacidade de
distribui¢do e a suas perspectivas mercadologicas. Além de permitir que a empresa conhega
seus pontos fortes e fracos e saiba quais as vantagens que devem ser transformadas em
oportunidades a serem aproveitadas, o diagnostico também ajuda a definir o cendrio que a
empresa almeja atingir, o qual, por sua vez, levard a determinagdo das metas estratégicas
(LACOMBE; HEILBORN, 2006).

O diagndstico pode ser definido, também, como uma atividade que busca melhorar o
conhecimento sobre a empresa, para que assim, se possa indicar solugdes adequadas para
possiveis problemas e questdes levantadas. O mesmo se torna importante para a organizagio,
pois permite que seja feita uma anélise da situag@o real da empresa de modo que as decisoes
sejam tomadas corretamente, com o menor risco possivel (COOPERS; LYBRAND, 1996).

Além de analisar com profundidade as causas dos problemas e soluciond-los sem o
desperdicio de tempo e dinheiro, o diagnostico organizacional, para Pina et al. (1980), pode

ser utilizado como um controle periddico das atividades da empresa, pois a organizagdo pode
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comparar desempenhos de determinados periodos. Os autores trazem ainda, como uma das
vantagens da realizagfio de um diagnoéstico, o aumento da visdo empresarial, que permite que
a empresa esteja preparada para uma acgdo futura mais adequada as suas reais necessidades ¢
também a realidade da empresa.

Para que possa ser realizado com sucesso, o diagnostico precisa do apoio total da alta
geréneia da empresa e do comprometimento no repasse do levantamento de algumas
informacdes necessarias, principalmente por parte dos funcionarios, que precisardo mostrar
boa receptividade na realizagfo das entrevistas (PINA et al., 1980).

De acordo com Megginson, Mosley e Pietri (1998), a andlise interna e externa do
ambiente organizacional pode ser realizada através da avaliagio SWOT — abreviagdo de
strengths (forgas), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameagas)

— que pode ser representada através Figura 1, conforme segue.

ANALISE INTERNA
PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
[
AMEACAS SOBREVIVENCIA MANUTENCAO
E <
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Z
= OPORTUNIDADES CRESCIMENTO DESENVOLVIMENTO

Figura 1: Posturas estratégicas através do SWOT
Fonte: Oliveira (1999).

Para os autores, as forgas sfo recursos ou aptiddes que fazem com que a empresa
supere os concorrentes, como por exemplo, qual a sua capacidade de inovagdo, qual o seu
sistema de distribui¢fio, vantagem no custo e reputagdo da imagem e da marca perante o
mercado. A fraqueza esta relacionada a alguma desvantagem ou incapacidade da organizagio,
como a baixa identidade da marca, instalagdo obsoleta, falta de apoio financeiro e custos
operacionais altos, por exemplo.

As oportunidades oferecem um potencial favordvel a organizagdo, como por
exemplo, a expansdo dos produtos, entrada em novos mercados, melhoria na tecnologia ¢ da

relagdo com seus fornecedores. Diferente deste, as ameagas sfo as circunstancias



desfavoraveis a atuagdo da empresa, como o surgimento de um novo concorrente, economia
enfraquecida ou algumas mudangas no mercado. Essa andlise permite que a organizagdo
obtenha tanto uma idéia mais clara de sua posig¢do estratégica, como também a possibilidade
de focalizar principais aspectos da situagdo da empresa, permitindo a avaliagdo detalhada e
sistematica de todos os itens abordados (MEGGINSON; MOSLEY: PIETRI, 1998).

A interagdo da organizagdo com seus meios ambientes internos e externos se realiza
através do composto de marketing, ou seja, envolve ferramentas de marketing para que os

objetivos estejam de acordo com a missdo do negécio (COBRA, 2000).

2.2 ADMINISTRACAO DE MARKETING

A administragio de marketing é o processo de analisar o mercado, planejar
estratégias mercadologicas, implementar e controlar programas para criar, desenvolver e
manter trocas com o mercado-alvo, com a finalidade de atingir os objetivos da organizagio
(ZENARO, 2007).

A orientagio para o marketing tem se revelado como uma estratégia tanto para
atingir a lideranga quanto para diminuir os riscos em conjunturas cada vez mais dindmicas.
Traduz uma visdo de negocios que foca em atender as necessidades do consumidor, superar as
suas expectativas, atender a demanda e se antecipar aos concorrentes (MADRUGA et al.,
2004).

Na compreensdo dos conceitos de marketing, Kotler (2000, p. 30) o define como
sendo “[...] um processo social e gerencial pelo qual pessoas e grupos obtém o que necessitam
e 0 que desejam através da criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor
com outros [...]”. Diferente deste, Souki (2000, p. 09) afirma que marketing ¢ “estar em
sintonia com o mercado, ou seja, € a habilidade de gerar clientes e satisfazé-los plenamente
[...]".

Muitas vezes, o marketing também ¢ visto como uma tarefa de criar, promover e
fornecer produtos. Os seus profissionais tém como uma das suas atividades buscar técnicas
para estimular a demanda por esses produtos e tomar decisbes que envolvem desde
caracteristicas do projeto de um produto até a cor da nova embalagem, por exemplo
(KOTLER, 2000). Descarta-se a idéia “primitiva” de que o marketing ¢ sinénimo de
propaganda e vendas (MCKENNA, 1992).

O processo de marketing, para Urdan e Urdan (2006), também gera e entrega valores




e resultados de varias atividades exercidas pela empresa, fornecedores e intermediarios. A
ligagdo entre produzir, comercializar, distribuir ¢ promover produtos forma uma cadeia de
valor onde se cria e incrementam-se duas principais conseqii€ncias do processo de marketing:
valor percebido e satisfagdo dos clientes, que resultam no favorecimento do desempenho
empresarial.

A favor desta afirmacgdo, um dos “clichés” mais populares do marketing, hoje,
segundo Kotler (1999), é dizer que uma empresa de sucesso € aquela que supera a expectativa
dos seus clientes. A satisfagdo estd, justamente, na sensagdo de prazer diante a uma
comparagdo de desempenho percebido de um determinado produto em relagio as expectativas
do comprador. O autor afirma, também, que os clientes maravilhados com um fornecedor tém
muito mais probabilidade de continuar clientes, pois aqueles que se zangam com a ma
qualidade nio voltam e, além disso, falam mal da empresa.

Medir a satisfa¢do dos seus clientes é um dos meios de determinar se a empresa esta
cumprindo o conceito de marketing. Pesquisar o grau de satisfagfio dos seus clientes tem um
papel fundamental nos esforgos de fidelizar seus consumidores, pois fornece informagdes
daquilo que o cliente espera e quais as chances de reté-los (ZIKMUND, 2006).

Diante algumas defini¢des de marketing e seus objetivos, Zenaro (2007) apresenta
outros conceitos importantes, onde o marketing ¢ baseado, para que se possa compreender
melhor este conceito. Sdo eles: necessidades, desejos, demandas, trocas, transagdes, mercado
e produtos.

De acordo com Lovelock e Wright (2003, p. 80), “as necessidades sao
profundamente enraizadas no inconsciente das pessoas e dizem respeito a questdes
existenciais e de identidade de longo prazo.” Para os autores, sempre que as pessoas sentem
alguma necessidade elas sdo motivadas a empreender alguma agéo para satisfazé-la.

Na percep¢do de Kotler (2000), as necessidades humanas sfo estados de caréncia
percebida, isto &, € a consciéncia da falta, auséncia ou privagdo de algo. Essas necessidades se
tornam desejos a partir do momento em que sdo dirigidas a objetos especificos para satisfazé-
las, ou seja, o desejo representa a qualificagdo de uma necessidade. Uma pessoa, por exemplo,
necessita de dgua e comida para sobreviver, porém tem desejo de massas e refrigerantes.
Enquanto as necessidades descrevem exigéncias basicas, os desejos sdo moldados pela
sociedade em que se vive.

As empresas descobrem as necessidades dos clientes os escutando ou entrevistando,
e depois desenvolvem solugdes adequadas para cada caso. Assim, as empresas tentam

satisfazer também os desejos dos seus consumidores.



No conceito de demandas, Kotler (2000, p. 33) afirma que sao “desejos por produtos
especificos apoiados por uma possibilidade de pagar.” Além de medir quantas pessoas
desejam um determinado produto, as empresas também devem saber quantas efetivamente
estdo dispostas e aptas a adquiri-lo.

A necessidade, o desejo e a demanda promovem negociagdes entre a empresa € o
mercado, gerando entdo, uma troca ou transagdo.

A troca ¢ uma maneira de se obter um produto e envolve consegui-lo oferecendo
algo em contrapartida. Para que o potencial de troca possa existir, Kotler (2000, p. 34) impoe
cinco condi¢des essenciais: que existam pelo menos duas partes; que todas as partes possuam
algo que possa ter valor para as outras partes; que todas as partes tenham capacidade de
comunica¢do e entrega; que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de
troca e que todas as partes acreditem ser adequadas participar da negociagao.

Na concepgéo de Pride e Ferrel (2000, p. 6), troca ¢ “a provisdo ou transferéncia de
bens, servigos [...] em permuta por algo de valor [...]. Qualquer produto pode ser envolvido
em uma troca de marketing”. Pode-se afirmar ainda que uma troca acontece quando uma das
partes obtém valor de outra em troca de alguma outra coisa de valor. Estas trocas ndo se
limitam a compra e venda (LOVELOCK; WRIGHT, 2003). Podem estar presentes na
confiabilidade para com a organizagdo, a durabilidade e desempenho, que se tratam de valores
que ndo se compram, no entanto, sdo adquiridas em trocas realizadas com os clientes
(KOTLER, 2000).

Em relagdo a transagdo, esta consiste na troca de valor entre duas ou mais partes, que
deve envolver viarias dimensdes: ao menos duas coisas de valor, condigdes de acordo, local de
negociagdo e tempo; deve haver também valores intangiveis que envolvam todo o processo de
troca, como por exemplo, o status que um determinado produto pode proporcionar
(KOTLER, 2000).

O mercado, antigamente, referia-se apenas a um local ou espago fisico onde ocorriam
as transacoes comerciais de maneira em geral. Poderiam acontecer nas pragas e/ou nos
armazéns onde os alimentos, roupas e animais ficavam expostos para escolha dos
compradores. Hoje, de acordo com Kotler (2000), o mercado ¢ tido como um conjunto de
compradores e vendedores que negociam um determinado produto ou classe de produto, ou
seja, é constituido de todos os consumidores potenciais que tém um desejo ou necessidade
especifica, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou
desejo.

Para conseguir direcionar a qualificagdo de um desejo do consumidor, o profissional




de mercado trabalha no sentido de definir estratégias que o levardo a optar pelo produto que
sua empresa desenvolveu e/ou coloca a sua disposi¢do, na expectativa de ganhar e conquistar
sua preferéncia.

Segundo Kotler (2000), as “empresas t€ém maiores chances de se sairem bem quando
escolhem seus mercados-alvo com cuidado e preparam programas de marketing
customizados”. Ja para Dias (2003), o mercado-alvo é aquele para o qual a empresa deve
direcionar seus investimentos e focar sua estratégia de marketing. Este mercado deve ser
selecionado a partir da analise de atratividade de mercado e competitividade.

De acordo com Pride e Ferrel (2000), o foco do marketing € disponibilizar seus
produtos nos lugares certos a um pre¢o acessivel. Também € importante a comunicag¢do aos
consumidores de que o produto € capaz de satisfazer suas necessidades.

Essas atividades sfo planejadas, organizadas e controladas para atender as
necessidades dos clientes da organizagdo e dizem respeito a produgdo, distribui¢do, promogao
e fixagdo de pregos. Esse conjunto de atividades ¢ conhecido como mix de marketing ou
composto mercadologico.

As organizagdes estdo constantemente empenhadas em desenvolver um mix de
marketing que atenda as necessidades dos seus clientes e também em buscar a perfeita mistura
destes elementos: produto, prego, composto promocional (promogéo) e distribuigdo (praga),
para que se possa, entfo, satisfazer as exigéncias do mercado.

Tratando-se de produto, este é considerado a ferramenta mais basica do mix de
marketing e representa a oferta da empresa para o cliente. Para Kotler (2000, p. 416), produto
¢ “algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”.
Pode ainda ser empregado para “descrever a produgfo central de qualquer tipo de industria ¢
propicia beneficios aos clientes que o adquirem e usam” (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p.
16).

Para complementar o conceito de produto, Kotler (2000) afirma que os produtos
comercializados podem incluir bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informagdes e idéias.

Os bens fisicos, na percepgdo de Lovelock e Wright (2003), tratam-se de objetos ou
dispositivos fisicos (bens tangiveis). Para Kotler (2000), sdo aqueles bens que podem ser
vistos ou tocados, sejam mdveis ou imoveis, como roupas, carros, casas, joias, etc. Os
servigos sdo “agdes ou desempenhos” (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, p. 16); sio também
classificados como produtos que ndo podem ser vistos ou tocados, como a apresentagdo de

uma aula (KOTLER, 2000). Nas experiéncias, Kotler (2000, p. 26) afirma que “reger uma



orquestra sinfénica por cinco minutos” € uma experiéncia peculiar, ou seja, orquestrando
diversos servigos e mercadorias, podemos criar e comercializar experiéncias.

O evento, outro tipo de produto, esta relacionado aos eventos que as empresas de
marketing promovem em determinados periodos, como as Olimpiadas, aniversdrios e feiras de
negocios, por exemplo. Em relacdo as pessoas (ou personalidades), o marketing de
celebridades tornou-se um negocio importante, pois cada vez mais, as estrelas de cinema,
artistas de um modo geral ou outros profissionais, estdo buscando ajuda de empresas de
marketing a fim de solidificar sua fama ou estabelecer suas proprias marcas (KOTLER,
2000).

Estdo relacionados ao marketing de lugares as cidades, estados ou paises inteiros,
gue competem para atrair turistas e sdo responsdveis por captagéo de investimentos, turismo ¢
exportagdes, que podem ainda, segundo Kotler (2000, p. 27), estar “capacitados e
especializados em desenvolvimento econdmico, associagdes locais de negocios e agéncias de
propaganda e de rela¢des publicas.”

As propriedades sdo “direitos intangiveis de posse, tanto de bens imdveis quanto de
bens financeiros (agdes e titulos). Direitos de propriedade sdo comprados e vendidos, e isso
leva um esforgo de marketing” (KOTLER, 2000, p. 27).

Tratando-se de organizagbes, algumas trabalham sistematicamente para construir
uma imagem solida e positiva na mente do seu publico. E o caso de institui¢gdes como o
Greenpeace, por exemplo. As informagdes podem ser produzidas e comercializadas como um
produto qualquer. E o caso de universidades, enciclopédias e revistas, que distribuem,
mediante a um prego, as informagdes desejadas (KOTLER, 2000).

Por fim, “toda oferta de marketing traz em sua esséncia idéia basica” (KOTLER,
2000, p. 27). As empresas se empenham na busca da necessidade essencial que tentardo
satisfazer, isto é, os produtos e os servigos s3o “plataformas” para a entrega de algum
beneficio ou de algum conceito.

Posterior ao produto, € necessario levar em consideragéo outro elemento que também
influencia na decis@o de compra do consumidor: o prego.

Segundo Kotler (2000) o prego é um fator fundamental do composto de marketing,
pois, além de produzir receita, pode ser o mais flexivel do composto uma vez que pode ser
alterado rapidamente, o que ndo ocorre com as caracteristicas de um produto, por exemplo.

O prego também possui um alto grau de importdncia dentro mix de marketing, pois
os clientes se preocupam com o valor obtido numa troca. Isso o torna uma ferramenta de

competigio freqiientemente utilizada na obten¢do de vantagem competitiva, principalmente



ao se tratar de custos (PRIDE; FERREL, 2000).

A empresa deve considerar inimeros fatores ao estabelecer sua politica de
determinacio de pregos, o que ndo representa uma tarefa facil porque envolve uma série de
varidveis a serem consideradas (KOTLER, 2000).

Dentro da analise dos custos, pregos e das ofertas dos concorrentes, Kotler (1998, p.
443) afirma que “dentro de uma variedade de pregos possiveis determinados pela demanda de
mercado e custos, os custos, pregos e possiveis reagdes de prego dos concorrentes ajudam a
empresa a estabelecer em que nivel fixar seus pregos.” E valido que a empresa realize um
benchmarking de seus custos em relagdo aos custos, preco e qualidade das ofertas dos
concorrentes para saber quem que nivel estd operando em vantagem ou desvantagem dos
custos.

Mais do que oferecer um excelente produto a um prego acessivel, o marketing exige
que as empresas se comuniquem com as partes interessadas e promovam aquilo que se tem a
oferecer (KOTLER, 2000).

A administragdo da comunicagdo é de extrema importancia, pois tem como principal
objetivo apresentar o produto a ser oferecido, contemplando as qualidades e promovendo,
com uma equipe de vendas preparada ou por uma promogdo de vendas bem elaborada, por
exemplo, o que o produto tem para oferecer e quais suas qualidades.

O mix de comunicagdo de marketing, segundo Kotler (2000), pode ser composto por
cinco formas. A primeira € a propaganda, meio de comunicag@o normalmente de forma paga,
que apresenta alguma mercadoria ou servigos através de um anunciante, como por exemplo,
anuncios impressos, outdoors e cartazes. A segunda é a promogdo de vendas que estd
relacionada a um incentivo, de curto prazo, para a experimentagdo ou compra de um elemento
¢ estdo presentes nas amostras gratis, demonstragdes ou degustagoes desses novos produtos.

A terceira forma de comunicago de marketing se dé através das relagdes puablicas ou
publicidade, que sdo os programas para promover a imagem de uma determinada empresa que
podem ser realizadas através de publicagdes, midia de identificagdo ou patrocinio em eventos.
As vendas pessoais, outro item citado por Kotler (2000), é referente a apresentagfio “cara a
cara” do vendedor com o comprador potencial para a apresentac¢do e venda dos seus produtos,
que pode acontecer em feiras de langamentos ou exposi¢des. Por dltimo, o marketing direto
esta relacionado a utilizagdo de fax, e-mails, felemarketing e correio para a comunicagdo
especifica e direta com os seus clientes.

McKenna (1992) descreve que a comunicagéo ¢ muito mais ampla do que somente a

publicidade ou a mala direta. Deve-se escolher a melhor forma de se comunicar com os




clientes, porém, ndo se deve esquecer de desenvolver uma estratégia de comunicagdo e todo o
Seu processo. E muito simples publicar um anuncio ou, simplesmente, s6 escutar. Na era do
cliente, é preciso entender que a comunicagdo € tdo importante quanto aquilo que a
organizagio oferece.

Ap6s a divulgagdo dos produtos e servigos oferecidos pela empresa, ¢ importante que
a mesma os tornem disponiveis no mercado para os seus consumidores. A praga ou
distribuigéo, entdo, sdo os responsaveis por essa atividade (KOTLER, 2000).

Os canais de marketing sdo também chamados de canais de distribui¢do. Referem-se,
segundo o autor, ao conjunto das organizagdes que estdo envolvidas no processo de
disponibilizagdo de um produto ou servigo para uso ou consumo.

A distribuig¢do, conforme cita Dias (2003), pode ser praticada de duas formas: direta
ou indiretamente. Na distribuigdo direta todo o processo ocorre sem participagdes de outras
empresas, 0 que resulta na venda pessoal ou no marketing direto. Na forma indireta, ha a
presenca de atacadistas e/ou varejistas no fluxo de distribui¢do dos produtos para o
consumidor final.

Quando todo o processo de marketing € realizado com competéncia, a empresa
concretiza trocas com o mercado, gera valor percebido e satisfaz os consumidores, constroi
relacionamentos e, com isso, avanga rumo aos seus objetivos (URDAN; URDAN, 2006).

Gordon (2004) afirma que num ambiente em que a concorréncia procura atender as
necessidades especificas dos seus clientes, as empresas precisam orientar o marketing para
criar um valor adicional desejados pelos consumidores, além de estabelecer boas e lucrativas
relagdes com eles.

Uma vez em que a esséncia do composto de marketing, da atividade e existéncia das
organizagdes ¢ voltada para o consumidor, o mercado exige, cada vez mais, que se saiba

gerenciar o relacionamento com os clientes, assunto que sera abordado a seguir.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento vem sendo praticado por milhares de empresas a fim
de concentrar o foco em suas estratégias, visando estabelecer um relacionamento duradouro
com seus clientes. Sendo assim, as empresas modernas e inteligentes tentam desenvolver
confianga e relacionamentos do “ganha-ganha™ a longo prazo com os seus consumidores ¢

com toda a sua cadeia de suprimentos através da promessa e entrega de alta qualidade, bons



servicos e pregos justos (KOTLER, 2000).

Com tantas empresas e produtos a escolher, as organiza¢des enfrentam um desafio
para reter mais o captar novos clientes. A solugdo ndo € aplicar mais marketing e sim, o
melhor marketing, o que significa integrag¢@o do cliente 4 empresa, como forma de criar ¢
manter uma relagdo entre os dois elementos.

Uma vez em que os clientes sdo a chave de qualquer negdcio, Gordon (2004) afirma
que o marketing de relacionamento explora os principios que permitem a criagiio de valor
para e com os seus consumidores, além de adotar os principios da gestdo de relacionamento
também para aumentar a lucratividade. As relagées com cada cliente, segundo o autor, sdo o
principal ativo que uma empresa pode ter e a sua boa administragfio pode gerar e agregar mais
valor a organizagio.

As empresas precisam implantar programas de qualidade para poderem continuar
sendo competitivas no mercado e atrativas para o cliente. Por este motivo, o marketing de
relacionamento esta sendo utilizado pelas empresas para poder responder questdes vitais dos
negocios com produtos lucrativos, eficiéncia dos programas de marketing, valor agregado a
empresa e rapidez nas respostas para com os seus consumidores. Ouvi-los, saber o que
desejam encontrar ou receber durante uma prestagdo de servigo, também sdo agdes
importantes a serem utilizadas pelas organizagdes para estarem mais proximas dos seus
clientes (MADRUGA et al., 2004).

Dentro dos conceitos, Pride e Ferrel (2000) definem o marketing de relacionamento
como uma construgdo de relagdes de longo prazo, mutuamente satisfatorias, entre comprador
¢ a empresa. S@o atividades destinadas a desenvolver liga¢gdes economicamente eficazes entre
uma organizagdo e seus clientes para que se obtenha um beneficio mituo para ambas as
partes, logo, a pratica do marketing de relacionamento depende da continua confianga do
comprador na corporagdo (LOVELOCK; WRIGHT, 2003).

A base do marketing de relacionamento estd em oferecer mais do que o esperado,
surpreender o cliente individualmente e também positivamente. Criam-se assim relagdes
proximas, companheiras e satisfatorias para as partes. No entanto, faz-se necessdria
dedicagdo, planejamento e execugdo, pois se trata de montar uma rede de contatos, conhecer
seus habitos, gostos, preferéncias e, por fim, satisfazé-los, o que resulta na fidelidade
(GORDON, 2004).

Em concordédncia com esta afirmagéo, Sabatino (2003) afirma que ¢ importante que a
empresa conhega os seus consumidores e que invista em relacionamento com eles, a fim de

buscar e descobrir, de maneira honesta, o que eles esperam da organiza¢do que os atende.



Com isso, pode-se reconhecer quem realmente sdo aqueles clientes mais lucrativos e, a partir
dai, é possivel tracar algumas estratégias para a manutenc¢do desses bons clientes ¢ também
para a obtencdo de novos. Néo se deve esquecer que cada um deles ¢ um individuo que vive
em sociedade e troca informagdes com os demais, o que pode ser bom ou ruim para a
organizagdo, dependendo de como o eles a véem.

Sob o aspecto de ganhar e reter mais clientes, Kotler (2000, p. 71) afirma que “a
aquisi¢do de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que os custos envolvidos em
satisfazer e reter clientes existentes”. Desta forma, ¢ importante que as empresas saibam qual
ou quais os tipos de clientes que se deseja atingir, através de uma estratégia mercadologica
adequada ao objetivo organizacional, tendo o suporte da gestdo com pessoas comprometidas
com os objetivos da empresa onde atuam, visando o melhor proveito desta relagdo, tanto dos
clientes externos quanto dos internos e da propria organizagio.

A empresa que conhece e sabe diferenciar quem sdo seus clientes mais lucrativos ou
ndao, conseguem, além de construir uma fidelidade com eles, definir aqueles que se
beneficiardo com suas ofertas, assim como aqueles que sdo mais propensos a serem fiéis
(KOTLER, 2003).

Por este motivo, ressalta-se segmentacdo de mercado, importante ferramenta para
aumentar a lucratividade das organizagdes que tem como fungdo projetar ou apresentar um
determinado produto que tenha um forte apelo para alguma parte identificavel do mercado
total. O objetivo da estratégia segmentada ¢ ter capacidade de medir e identificar grupos que
sejam suficientemente homogéneos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Avaliar e escolher segmentos de mercado envolve combinar oportunidades de
mercado com os programas de marketing.

De acordo com os autores, para escolher um segmento € preciso seguir quatro
critérios: mensurabilidade, que é relativo ao gran em que as informagdes estdo disponiveis em
relagdo ao tamanho, natureza e comportamento de um segmento de mercado; acessibilidade,
nivel em que os segmentos podem ser alcangados; substancialidade, que se refere ao tamanho
dos segmentos de mercado e, por ultimo, a congruéncia, que ¢ o grau de ajuste entre os
membros de um determinado segmento de mercado (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Para o marketing de relacionamento seja melhorado e aperfeigoado, ¢ importante que
a organizacdo crie um ambiente onde acontega uma troca mutua e benéfica entre a empresa ¢
seus clientes. A troca e a criagdo do relacionamento podem ser realizadas através do foco no

valor agregado ao consumidor, onde se deve adotar o conceito de valor total — servigo ¢



atmosfera; venda pessoal, que hé o centato direto do comprador e vendedor, troca benéfica e
interagfo diadica (grupo de duas pessoas); promogéo de vendas, atividade de que estimulam a
compra, a venda e a negociagdo entre empresa e cliente e, por tltimo, marketing de banco de
dados, que utiliza o contato personalizado para atender com precisdo as necessidades
individuais dos clientes (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Quatro requisitos também sdo abordados para que as empresas estabelegam um
relacionamento de qualidade com os seus compradores. E importante que se tenha a
confianga, freqliéncia na comunicagdo, qualidade de comunicagdo e normas de
relacionamento. A presenga destes quatros atributos garante que o relacionamento seja eficaz
e duradouro (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Os autores enfatizam a confianga
como sendo uma variavel essencial para o inicio dos relacionamentos eficazes.

Além dessas qualidades agregadas ao relacionamento com os clientes, a tomada de
decisdo do consumidor ¢ influenciada e moldada por outros fatores, que estdo divididos em
trés categorias: diferengas individuais, influéncias ambientais e processos psicologicos.

Dentro da primeira categoria, as diferengas individuais, existem cinco importantes
itens que afetam o comportamento do consumidor: os recursos do consumidor, que envolve o
tempo, dinheiro e a capacidade de recepgdo e processamento da informagdo para cada
situagdo de tomada de decis@o de cada pessoa; o conhecimento, relativo as informagdes sobre
a gama de produtos e servigos, suas caracteristicas e disponibilidades no mercado; as atitudes
de uma determinada marca ou produto podem influenciar fortemente o comportamento e a
decisdo do consumidor, gerando uma avaliagdo negativa ou positiva perante a mesma; a
motivagdo, ou as necessidades que afetam as tomadas de deciséo; por tltimo, a personalidade,
valores e estilo de vida diferem muitas maneiras no processo de compras € no comportamento
dos consumidores, pois os valores, crengas e comportamentos individuais caracterizam um
segmento de mercado (ENGEL; BLACKWELL; MINTARD, 2000).

A segunda categoria, que abrange as influéncias ambientais na tomada de decisio
dos consumidores, envolve cincos fatores: a cultura apresenta um efeito significativo em por
que as pessoas compra e esta ligada aos valores e normas, idéias, crengas e atitudes, religido,
processos mentais e aprendizagem; a classe social, que sdo as divisdes da sociedade composta
por individuos que partilham valores, interesses e comportamentos semelhantes; a influéncia
pessoal, onde o comportamento ¢ afetado por pessoas proximas e seus conselhos fornecidos; a
familia, “unidade priméria” de tomada de decisdo por desempenhar uma fun¢do e papel
importante para a maioria dos individuos e, por ultimo, a situagdo, ou momento em que ©

consumidor se encontra, influencia as compras uma vez em que o comportamento muda




conforme as situagGes mudam, ja que mudangas e imprevistos podem ocorrer a qualquer
momento, como por exemplo, uma dispensa no {trabalho (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Enfim, para entender e influenciar o comportamento do consumidor, a terceira etapa
abrange trés elementos dentro dos processos psicologicos: o processamento da informagao,
considerando que a comunicacio ¢ uma atividade basica de marketing ¢ importante saber e
entender como os consumidores recebem, processam e fornecem sentido as comunicagdes ¢
as informacgdes fornecidas a eles; a aprendizagem, experiéncia que leva a mudangas no
conhecimento ¢ no comportamento dos consumidores e, finalmente, a mudanca de atitude e
comportamento, que sdo objetivos importantes de marketing, pois ¢ um processo que reflete
as influéncias psicoldgicas do comportamento do consumidor (ENGEL; BLACKWELL:
MINIARD, 2000).

Por este motivo, a obrigagdo de atender a diferentes tipos de consumidores, cada um
com uma necessidade distinta, o marketing foi gradativamente sendo orientado para agdes
mercadolégicas que atendessem os consumidores mais definidos. Os profissionais de
marketing perceberam, entfo, a urgéncia de implantar estratégias que os aproximassem de
seus consumidores através das ferramentas que poderiam trazer beneficios para o
relacionamento, o que resultaria em empresas com maior estabilidade, além da satisfagdo dos
seus clientes (MADRUGA, 2006).

Deste modo, as organizagdes devem buscar, além da satisfagdo, estratégias que
aumentem o tempo de permanéncia dos melhores clientes e a retengdo pelo maior tempo
possivel daqueles consumidores mais valiosos (MADRUGA, 2006). A proxima se¢do, entio,
detalhara o conceito de fidelizagdo dos clientes e quais as vantagens que a organizac¢do pode

ter através desta ferramenta que estd sendo cada vez mais utilizadas pelas empresas modernas.

2.4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

A palavra "fidelidade", segundo Madruga et al. (2004), "tornou-se comum em
marketing com a expressdo 'fidelidace a marca'." Esta, se reflete a retencéo de clientes.

Cada consumidor tem graus diferentes de fidelidade em relagdo as marcas, lojas ou
servigos. Esses compradores, segundo Kotler (2000), podem ser divididos em quatro grupos
de acordo com o status de fidelidade. O primeiro grupo é formado pelos fiéis convictos, que

sdo aqueles que compram sempre a mesma marca. O segundo sdo os fieis divididos que



envolvem os consumidores que sdo fiéis a duas ou trés marcas. O terceiro grupo muda
constantemente de marca, ou seja, sdo fiéis inconstantes e, por 1ultimo, os infi€is sdo aqueles
que ndo sdo fiéis a nenhuma marca. A fidelidade pode ser resultado do habito, indiferenga ou
indisponibilidade de outras marcas. E necessario assim, que a empresa interprete o que
realmente esta por tras dos modelos de compras analisados.

A existéncia de um processo de fidelizagdo, segundo Sabatino (2003, p. 12), ¢
caracterizada pela "vontade de um cliente investir tempo e dinheiro para construir um
relacionamento com uma organizago [...] e é um processo que necessariamente parte do
cliente [...].” Um cliente bem atendido e que ¢é surpreendido pela atengido recebida, se sente
importante, se torna fiel ¢ ainda fard propaganda positiva sobre a empresa. Quando uma
empresa oferece, pelo menos, um bom atendimento, ela ndo esta fazendo mais do que a sua
obrigagdo, pois as exigéncias dos consumidores estdo cada vez mais sofisticadas e ilimitadas.

A fidelizagdo bem trabalhada pode tornar-se uma poderosa e importante ferramenta
de marketing para permanecer lucrativo, identificar grupos de clientes, apontarem a
necessidade de se diferenciar de commodities, mostrar que um bom atendimento ndo basta e
estabelecer uma conexdo emocional forte entre o cliente ¢ a marca. E importante lembrar que
a "fidelidade nunca é tdo forte a ponto de o cliente resistir ao apelo de um concorrente que
ofereca proposi¢do de valor mais convincente, abrangendo tudo que ja tem mais alguma
coisa" (KOTLER, 2003, p. 75). Assim sendo, a forma de como sera estabelecido ou como
serdo criados estes lagos com a organizag#o, algumas empresas optam pela conquista dos seus
clientes através dos "programas de prémios por fidelidade’ (KOTLER, 2003, p. 74).

Especificadamente em relagdo a esses programas de fidelizagdo, o atendimento ao
cliente sera ampliado e, mais do que atendé-los, a empresa deve relacionar-se com eles,
conhecer seus principais desejos e antecipar suas necessidades. As empresas que desenvolvem
um plano de fidelizag¢@o t€ém um objetivo em comum: "em algum momento do relacionamento
com o cliente, alavancar o negdcio em volume e rentabilidade" (SABATINO 2003, p. 24).

Os principais objetivos que devem ser focalizados em um programa de fidelizagdo ¢
de conseguir mais informagdes sobre os clientes e transformar essas informagdes em
conhecimento, influenciar no comportamento de seus consumidores, segmenta-los 0 maximo
possivel, posicionar adequadamentz a marca e os produtos, assim como construir um
relacionamento solido, honesto e mais importante, por tempo indeterminado (SABATINO,
2003).

Um programa de fidelizagio de clientes esta relacionado ao processo de valorizagio

dos consumidores da organizagdo, pois deve existir a preocupagio em atendé-lo e entendé-lo,
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acompanha-lo e recompensa-lo por sua fidelidade. Isso pode mostrar ao cliente que existe.
realmente a intengéo de valoriza-lo diante toda a organizagdo ou a marca.

Sabatino (2003) garante que qualquer empresa, mesmo sendo pouco orientada para o
marketing, poderé ter sucesso com programas de fidelizagdo. Os resultados virdo a longo
prazo pois sdo conseqiiéncias de um relacionamento consistente com o cliente € ndo hda um
modelo padrdo de programa de fidelizacdo, uma vez que cada empresa ¢ diferente e precisa-se
saber qual ¢ o seu tipo de cliente. Isso também depende do tipo da empresa, sua estratégia e
orgamento. O programa deve ser correspondente as expectativas tanto da empresa, quanto,
principalmente, dos seus clientes.

Para a reteng¢io de clientes, Furlong (1994) apresenta um guia com doze etapas
divididas em trés partes onde se mostra “pontos de transformagdo” para a fidelizagio.
Diferente de Sabatino (2003), a autora oferece um modelo para retengdo de clientes que
atinge, ndo somente o pessoal de marketing, mas a organizagfo em todos os seus degraus
hierarquicos. Trata-se ainda de um modelo ciclico, ou seja, que ndo € necessariamente uma
regra ou uma “foto estatica” de uma estratégia. Antes de aplicar esta idéia é preciso conhecer
¢ definir o seu publico-alvo e saber quais s@o os melhores clientes. Sdo exatamente nesses
grupos, de clientes potenciais, onde o modelo deve ser utilizado.

O guia das doze etapas é um modelo que exige agfo, responsabilidade e que ainda
precisa progredir de dentro para fora. As organiza¢Oes precisam ter atitude ao se tratar de
melhorar o desempenho ou de trabalhar para manter a fidelidade dos seus clientes, o que
melhora os resultados financeiros e operacionais da empresa; ter responsabilidade ao assumir
um compromisso com o seu publico e os seus compradores; e por fim, a retengdo deve
comegar de dentro da organizagio, pois nada adiantaria ndo ter o pessoal interno ao lado da
empresa, ja que os colaboradores sdo os responsdveis por grande parte da produtividade
dentro dela (FURLONG, 1994).

A primeira parte do modelo delineado por Furlong (1994), abrange cinco etapas: (1)
utilizar a cooperagio de todos para manter os clientes, (2) conhecé-los € reté-los, (3) focalizar
seus melhores clientes, (4) delegar poderes e (5) focalizar os clientes internos.

A esséncia da primeira etapa, utilizar a cooperagdo de todos para manter os clientes,
¢ a formagio de um solido bloco, com toda a equipe unida, trabalhando voltada ao resultado
para o cliente. Um grupo, onde estdo todos conectados, pode ser capaz de solucionar
problemas que, na maioria das vezes, um individuo sozinho néo conseguiria.

Conhecer os clientes significa reté-los. A segunda etapa expde que é importante

saber o que os clientes realmente desejam, pois deste modo, poderdo ser evitadas perdas no
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resultado final. Nao se deve confiar nos instintos da organiza¢do em relagdo aos seus clientes
sendo forem representantes tipicos deles. Muitas vezes, o que parece ser bom para a empresa,
ndo é o melhor para os clientes. E preciso perguntar-lhes e pesquisar direto na fonte, visto que
o sucesso de qualquer tentativa de conservar o cliente depende, e muito, da qualidade das
informagdes e da interpretagdo daquilo que esta escrito entrelinhas (FURLONG, 1994).

A terceira etapa estabelece o foco nos melhores clientes, ou seja, em saber aqueles
que sdo os mais lucrativos, ja que uma organiza¢éo € limitada e ndo tem condigdes de cobrir
toda a gama deles. O mais importante ainda, segundo Furlong (1994) € fazer com que os
empregados saibam quem sdo eles. Conforme a organizagio se aproxima dos seus melhores
clientes, eles também se aproximam ¢ passam a freqiientar mais a empresa.

A delegagdo de poderes esta inserida na etapa quatro e constitui na liberagio de
poderes e decisdes aos funciondrios que estdo em niveis mais baixos da escala hierarquica da
organizacdo. Furlong (1994, p. 90) afirma que “as melhores idéias podem vir dos mais
modestos funciondrios da empresa, ja que s6 quem esta bem proximo do cliente pode saber o
que ele quer e do que precisa”’. Ha momentos em que somente eles poderdo resolver os
problemas naquele “precioso minuto” e assim fazer com que o cliente se torne um cliente fiel.

Na quinta etapa, a autora foca ao cliente interno, onde a organizagdo deve construir o
sucesso da retengdo de “dentro para fora”. A organizacdo deve funcionar como um “circulo
vicioso” onde se maltratar o funciondrio, ele, em contrapartida, pode maltratar o cliente, assim
como, se os clientes internos ndo estiverem satisfeitos e executando o seu trabalho
corretamente, o cliente externo ndo tera o servigo prestado com qualidade e eficiéncia.

Na segunda parte do modelo, a autora envolve outras trés etapas: (6) errar ¢ humano,
(7) manter-se em contato e (8) conservagdo do cliente através do relacionamento multiplo.

A sexta etapa esta relacionada aos erros que, inevitavelmente, a empresa pode
cometer. No entanto, “errar ¢ humano” e a clareza, a prontiddo e a atitude tomada podem
fazer a diferenga em relagdo apenas a solugfo fornecida do problema. Nio se deve focar a
preocupacdo em achar o culpado ou justificar o erro, mas sim na recuperagdo da falha e no
carater da solugdo.

Manter-se em contato ¢ a esséncia da sétima etapa. A organiza¢do ndo deve esperar
ser solicitada, mas sim sempre estar em contato com 0s clientes, seja aqueles ja existentes ou
mesmo os antigos. Os clientes se sentem importantes ao receber um telefonema da empresa a
fim de saber a sua satisfagdo sobre um determinado produto, ou mesmo se aquele determinado
servigo foi prestado com eficiéncia (FURLONG, 1994).

A oitava etapa, ultima da segunda parte, afirma a importancia em utilizar uma



parceria ndo somente com os clientes, mas também com outros departamentos ou empresas a
fim de estabelecer um relacionamento mais s6lido com as partes. E necessério o trabalho em
equipe e a cooperagdo de todo o grupo.

Por fim, a ultima parte do modelo ¢ composta pelas quatro ultimas etapas: (9) liderar
para reter clientes, (10) a tarefa é de todos, (11) reconhecer um bom trabalho e (12) o que
funciona hoje pode n3o funcionar amanha.

A etapa niimero nove refere-se a importincia dos gerentes estarem “misturados™ aos
funcionarios, de deixar o rigido controle e liderar pelas atitudes e pelo envolvimento com os
clientes e os colaboradores. Ha situagdes que os gerentes s6 entendem no envolvimento com a
linha de frente (frente a frente com o cliente), que ndo seriam possiveis atras de uma mesa no
escritorio.

A décima etapa abrange a responsabilidade de toda a equipe na reten¢do do cliente.
Nao se deve passar esse encargo para outras pessoas e sempre acusar alguém quando se perde
um cliente, pois ¢ um trabalho que envolve todos dentro da organiza¢do. Além disso, os
funcionarios ndo devem se prender a descrigdo de tarefas do tipo “executo somente o que ¢ a
minha fun¢do” e ndo se importar com o que faz bem ao cliente. Se for necessario, Furlong
(1994) aconselha em atingi-los no bolso, que significa uma compensagdo diante de boa
disciplina, esforgo na hora de vender e presteza do servigo para a satisfagio do cliente.

A décima primeira etapa consiste em exatamente neste incentivo da empresa perante
o seu empregado a retengdo do cliente. Alinhar os objetivos corporativos aos objetivos
individuais significa recompensar os funcionarios para que eles consigam a fidelizag¢do dos
clientes. A maioria dos colaboradores, segundo Furlong (1994), ndo hd outro motivo, a nio
ser o contracheque ao fim do més, para se preocupar com o sucesso da empresa.

Por dltimo, a etapa treze afirma que € necessdrio adaptar as estratégias para a
retencdo dos clientes, pois o que funciona hoje pode ndo funcionar amanhd. A dose de
flexibilidade organizacional pode fazer a diferenga para que a fidelizagdo de clientes acontega
¢ se necessario, Furlong (1994) acredita em refazer a estrutura para adapti-la ao cliente,
comegando, por exemplo, em recriar alguns sistemas de trabalho e produgio.

As doze etapas que foram detalhadas acima podem ser melhor visualizadas na Figura

2, a seguir.
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Figura 2: Modelo “Clientes para Sempre” —as 12 etapas
Fonte: Furlong (1994).

A retengdo de clientes deve receber maior atengéo e prioridade do que a conquista de
novos, pois, conforme ja afirmado por Kotler (2000), é geralmente mais caro atrair novos
clientes do que manter os atuais.

A lealdade e fidelidade dos clientes sdo baseadas na satisfagdo continua, o que ¢ um
dos maiores ativos que uma empresa pode ter e sob este aspecto, Engel, Blackwell ¢ Miniard
(2000) citam algumas maneiras pela qual a organizagdo pode reforgar sua relagdo com o
cliente: tornar o marketing individualizado uma realidade; instituir uma politica de Controle
de Qualidade Total; introduzir um sistema de feedback de satisfagdo antecipado; desenvolver

expectativas realistas; fornecer garantias; fornecer informacgdo sobre o uso do produto:
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solicitar feedback ao cliente e reforgar a lealdade com o cliente.

Dentro do primeiro topico, tornar o marketing individualizado uma realidade, os
autores citam a importincia de criar um toque e uma relagdo individualizada através de um
sistema de banco de dados. Destz forma ¢ possivel atender as reais necessidades e
expectativas dos clientes de tal forma que a satisfagdo seja otimizada. O resultado deste
trabalho € que as organizagdes conseguem dirigir as mensagens certas aos clientes certos.

O uso da politica de Controle de Qualidade Total, segundo topico citado pelos
autores, esta faz com que a empresa use o principio estatistico de qualidade, programas de
treinamento constantes e meta de “defeito zero”. Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam
que o compromisso com a qualidade ndo ¢ um empreendimento pequeno ¢ por isso deve
comegar com a geréncia, permitindo que o cliente possa estar perto e acessivel as operagdes
da organizagdo.

O terceiro principio, introduzir um sistema de feedback de satisfagio antecipado, ¢
referente ao aprendizado na monitorag@o continuo e antecipagdo do que o cliente espera em
qualidade e desempenho dos produtos e servigos da organizagdo. Um “sistema de aviso
antecipado™ indica os problemas em tempo suficiente para que ac¢les corretivas sejam
tomadas a tempo de ndo perder a retengdo do cliente.

Dentro do quarto item € importante desenvolver expectativas realistas. Uma vez em
que a satisfa¢io estd baseada numa estimativa em que as expectativas da pré-compra ja foram
atendidas, os autores afirmam que € fundamental evitar o exagero e ndo criar falsas
esperangas. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o consumidor confia nas afirmagdes
repassadas a ele e ainda acredita que a empresa ¢ a tUnica responsdvel por todo apelo da
propaganda.

Além da qualidade, a garantia € outra exigéncia dos consumidores afim de que as
empresas “provent” que um determinado produto realmente é de qualidade, ou que a empresa
considera esta caracteristica uma prioridade para os seus consumidores. Por este motivo,
encontra-se o aumento dos prazos na garantia de varios produtos no mercado.

As empresas, no entanto, precisam ainda fornecer informagdo sobre o uso do
produto. Toda e qualquer organizagio deve estar atenta em oferecer produtos e servigos que
se encaixam no estilo de vida e nas exigéncias dos seus consumidores. Se houver falhas ou
expectativas ndo-confirmadas, com certeza havera descontentamento e insatisfa¢do do cliente.

O feedback precisa ser solicitado ao cliente, ja que na maioria das vezes os clientes
ndo reclamam diretamente a pessoa responsavel. E importante que essa opinido e retorno do

cliente atinjam todos os niveis de geréncia, assim como sirvam de aprimoramento constante
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da empresa (ENGEL; BLACKWELL: MINIARD, 2000).

Por ultimo, Engel, Blackwell e Miniard (2000) ressaltam que € essencial reforgar a
lealdade com o cliente, sempre. Além de afirmar este compromisso periodicamente, a
organiza¢do precisa mostrar de que ha o interesse para com 0s seus consumidores mais
importantes.

Sob este aspecto, Madruga (2006) complementa que a lealdade é um estdgio que os
consumidores atingem onde n#o trocam as marcas preferidas em nenhuma hipotese, mesmo
que o produto ndo esteja disponivel na prateleira. No entanto, com o aumento da concorréncia
e da aglomeragdo de clientes, a lealdade vem desaparecendo e esta cada vez mais rara de se
encontrar. Deste modo, ¢ importante ressaltar que ndo se pode confundir lealdade com falta de
opgdo, pois a verdadeira lealdade tem a liberdade de escolha, isto ¢, a marca ¢ o produto sdo
escolhidos por oferecerem qualidade, diferencial e satisfagdo e ndo por serem 0s Unicos no
mercado.

Sendo assim, a organizacio precisa, ndo somente agregar valor aos seus produtos e
servi¢os, como também gerar valor aos seus clientes. Isso pode trazer diversos beneficios para
os dois lados (empresa e cliente). Para a empresa ha beneficios como a retengéio dos clientes,
resultados positivos nas vendas e indicagdes da marca (boca a boca) e para o cliente ha
satisfagdo com os produtos e servigos, facilidade de interagdo e economia de tempo, esforgo e
dinheiro (MADRUGA, 2006). Os beneficios gerados para a organizagdo e para os clientes sio

listados no Quadro 1, a seguir.

Beneficios para a empresa Beneficios para o cliente
~> Reten¢do dos clientes; —> Satisfagdo com produtos e servigos;
~> Resultados de vendas; —> Sentimento de participagao;

~> Produtividade dos canais e rentabilidade dos

. -> Facilidade de interagdo;
melhores clientes;

~>» Envolvimento dos funcionarios; —> Propaganda boca a boca;

~> Indicagdes da marca (boca a boca). - Economia de tempo, esforgo ¢ dinheiro.

Quadro 1: Beneficios para a empresa e clientes resultantes do foco no valor do cliente.
Fonte: Adaptado de Madruga (2006).

Diante do objetivo geral proposto para este trabalho, que é a construgdo de um

relacionamento mais solido e por tempo indeterminado com os seus clientes, ¢ importante
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considerar desde o conhecimento dos desejos e a antecipagio das necessidades a valorizagio
com foco no cliente e a conscientizacdo de todos os membros da organizacdo. Oferecer o
diferencial, proporcionar servigos e produtos de qualidade também proporcionam, como

conseqiiéncia, varios beneficios aos clientes € a organizagéo.




3 METODOLOGIA

O presente capitulo tem como finalidade apresentar os procedimentos metodologicos
aplicados na elaboragdo deste trabalho, bem como a utilizagdo dos mesmos para o alcance de
todos os objetivos propostos.

Para que se possa desenvolver e adaptar conceitos discutidos na universidade,
compara-los e aplica-los com a realidade é necessario a utilizag@o de elementos do processo
cientifico (ROESCH, 1999). Dentre alguns deles, pode-se citar os tipos e técnicas de pesquisa,
bem como as técnicas de coleta e anélise de dados.

Dentre os tipos de pesquisa, foram utilizadas a pesquisa exploratoria, a pesquisa
bibliografica e a pesquisa descritiva. Nas técnicas, utilizaram-se as de observacio ¢ de
descrigdo.

A pesquisa exploratéria tem como principal objetivo o aprimoramento das idéias,
obter uma nova percepgdo sobre um determinado fenémeno e, de acordo com Cervo, Bervian
e Silva (2007), ¢ utilizado quando ha pouco conhecimento sobre o problema a ser estudado.
Este tipo de pesquisa permite a familiaridade com o problema, procurando a construgdo de
hipoteses e a percepgdo em relagdo aos objetivos (GIL, 2002). Logo, pode-se categorizar a
presente pesquisa como exploratéria uma vez que a gestdo da Nelson Musical e o marketing
de relacionamento, jamais foram investigados na organizagdo objeto de estudo.

De acordo com Lakatos e Marconi (2007, p. 85), as pesquisas exploratorias “sdo
investigagdes de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulagdo de questdes [...|”,
apresentando ainda trés finalidades: desenvolvimento de hipoteses, aumento da familiaridade
do pesquisador com um ambiente e realizagdo de uma pesquisa futura mais precisa ou
modificar e clarificar conceitos.

Em relagdo & pesquisa bibliografica, esta tem como principal fungdo auxiliar as
explicagdes de um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em livros, artigos e
dissertagdes (CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007). Para Vergara (2004, p. 48), a pesquisa
bibliografica € “o estudo desenvolvido com base em material publicado em livros. revistas,
jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel ao publico em geral”. Neste trabalho,
utilizou-se a pesquisa bibliografica, pois o estudo exigiu a andlise em artigos e livros de varios
autores para 0 embasamento tedrico aos temas pertinentes.

O trabalho ainda fez uso da pesquisa descritiva, que serviu para a descrigdo das
caracteristicas de alguns fenémenos, ou de certa populagio, estabelecendo relagdes ente as

variaveis, que foram abordados neste trabalho (GIL, 2002). Esta pesquisa proporcionou um




melhor entendimento dos problemas referentes ao tema, assim como uma andlise das
informagdes levantadas e do processo de pesquisa do estudo e, inclusive da elaboragio do
programa de fidelidade proposto para a organizagao.

Para a coleta de dados foi feito uso das técnicas de observagao, entrevista e aplicagdo
de questionério para que fosse realizada a pesquisa de campo.

A técnica de observagdo permitiu a obtengdo de maiores informagdes sobre algumas
atividades da empresa, tais como seu historico, rotinas de trabalho e identificacdo dos seus
clientes e do grau de satisfacdo em relagio aos produtos e servigos oferecidos pela
organizagdo. Esta técnica € caracterizada pela coleta de dados para conseguir informagdes e
utilizar os sentidos na obteng¢do de determinados aspectos da realidade (MARCONI;
LAKATOS, 2007). Ainda sob este aspecto, Roesch (1999), afirma que a observagio ¢
utilizada para compreender como os individuos trabalham e como alocam os recursos
disponiveis. A vantagem € que ndo requer treinamento do observador e pode ser realizada por
um longo periodo de tempo.

A pesquisa de campo ¢ referente a uma investigagdo empirica com eclementos
disponiveis para explicar um determinado fendmeno e, segundo Vergara (2004), dentre os
elementos utilizados para esta pesquisa pode-se incluir as entrevistas e os questionarios.

A entrevista, segundo Gil (2002), pode fornecer maior flexibilidade, assim como
outras técnicas de interrogagfo. Esta técnica de coleta de dados € a menos estruturada possivel
e so se distingue da simples conversagio, pois apresenta como objetivo bésico a coleta de
dados (GIL, 2002). Neste trabalho, a entrevista procedeu com a coordenagdo, professores e
funcionaria da escola e proprietarios da loja para o levantamento das informagdes importantes
e pertinentes para o alcance de alguns objetivos apresentados. Com a entrevista informal
pretendeu-se a obtengdo de forma geral do problema pesquisado, bem como a identificagdo de
alguns aspectos da personalidade do entrevistado, abordando realidades pouco conhecidas
pelo pesquisador e uma visdo aproximativa do problema pesquisado (GIL, 2002).

O questionario, por sua vez, foi o instrumento mais utilizado em pesquisa,
principalmente nas que propde em levantar a opinido da populagdo ou a preferéncia do
consumidor, que requer esforgo intelectual para o planejamento e elaboragdo do conceito do
problema e do plano de pesquisa (ROESCH, 1999). Pode ser constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas sem a presen¢a do entrevistador
(MARCONI; LAKATOS, 2007). Desta forma, pode apresentar algumas vantagens como

economia de tempo, obten¢do de respostas rdpidas e mais precisas e maior liberdade nas
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respostas e desvantagens como a dificuldade de compreenséo, percentagem dos questionarios
gue voltam sem respostas e o desconhecimento das circunstancias em que foram preenchidos.

Este instrumento foi aplicado com alunos e clientes da empresa objeto de estudo,
entre os dias 17 ¢ 31 de maio de 2008. Primeiramente, houve a identificagio das informagdes
a serem levantadas, elaboragdes das perguntas correlacionando com os objetivos do estudo e
do questionario, aplicag@o do pré-teste e por fim, a pesquisa foi realizada com 125 (cento e
vinte e cinco) pessoas, dentre elas, alunos e clientes da Nel 'son Musical. O critério da amostra
¢ caracterizado como ndo probabilistica, pois ndo houve informagdes da quantidade de
clientes e suas identifica¢des, bem como a dificuldade de acesso aos mesmos.

Para que os resultados da pesquisa atendessem aos objetivos deste trabalho, foi
necessdria a andlise de conteido das respostas obtidas no instrumento de pesquisa aplicado, o
questionario.

Uma forma de andlise utilizada consistiu em resumir grandes quantidades de dados
brutos de forma em que os resultados pudessem ser interpretados. A organizagio e ordenagdo
desses dados forneceram informag&es descritivas que responderam as perguntas propostas na
defini¢do do problema deste trabalho (ZIKMUND, 2006).

Para a organizagdo ordenada dos dados obtidos, utilizou-se a tabulag¢do. Segundo
Zikmund (2006), contar o niimero de respostas diferentes de uma mesma pergunta e organiza-
las e uma distribuic¢do de freqiiéncia ¢ uma tabulagédo simples. Esta proporcionou informagdes
das respostas e das observagdes a pesquisadora e ainda, com que freqiiéncia cada uma
ocorreu.

Os resultados foram apresentados em tabelas, que s@o tteis para a apresentagdo de
informagdo numérica e em graficos, que mostram os resultados de forma visual para que
possam ser facilmente entendidos (ZIKMUND, 2006).

A pesquisa apresentou questdes fechadas e abertas, o que proporciona ao trabalho
uma abordagem quantitativa e qualitativa. A pesquisa quantitativa serviu para determinar a
quantidade ou extensdo dos fendmenos em forma de numeros e forneceu informagdes exatas
para medig¢do. Diferente desta, a pesquisa qualitativa tem como caracteristica principal a
subjetividade, o que exigiu interpretagdo basicamente realizada por julgamento, o que fez as
medig¢des dependerem da avaliagdo da pesquisadora (ZIKMUND, 2006).

As proposigdes foram decorrentes das comparagdes entre conteddo proposto no
referencial teérico pesquisado — considerado como contexto ideal, - ¢ contexto percebido na
organizagdo, — andlise da realidade existente. A partir das adequagdes surgiu o conteudo

denominado Programa de Fidelizagdo de Clientes para a empresa Nel son Musical.




3.1 LIMITACOES

Este trabalho esta limitado ao repasse de algumas informagdes solicitadas a empresa
objeto de estudo. O diagnoéstico foi realizado somente com o que foi apresentado pela
empresa, além daquilo que foi observado.

A pesquisa apresentou limita¢gdes em relagdo 4 sua amostragem, o que restringiu a
aplicagdo dos questionarios. Visto que empresa ndo tem o gerenciamento das informagdes dos
seus clientes — o que ndo permitiu conhecé-los —, houve a dificuldade de acesso a estas
pessoas. A pesquisa, entdo, coletou informagdes de 125 (cento e vinte e cinco) clientes, que
foram entrevistados por estarem na empresa, em horario de aula ou efetuando compras na
loja. Desta forma, o resultado obtido pode apresentar margem de erros por conter opinido ¢
informagdes apenas dos entrevistados e ndo de todos os clientes, pois apresenta limitagdes por
ser tratar de uma amostra ndo probabilistica.

Este estudo é voltado, exclusivamente, & empresa em questdo, onde ndo se pode

estender os resultados obtidos para outras organizagdes.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Este capitulo apresenta os dados e as informagdes coletadas sobre a empresa objeto
de estudo, a Nel’son Musical, além de demonstrar e analisar os resultados da pesquisa
aplicada com os alunos e clientes da organizagio de outros programas de fidelizagio em

empresas concorrentes e lideres de outros setores.

4.1 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

A Nel’son Musical, que teve a sua primeira loja no Centro da cidade fundada em
abril de 1983, ¢ caracterizada como empresa privada do setor de comércio ¢ também de
prestagdo de servigos. Estd devidamente registrada na Junta Comercial de Floriandpolis ¢ se
enquadra como empresa de pequeno porte, possuindo a disponibilidade do capital limitada aos
seus dois Unicos socios. Atualmente, sua matriz esta localizada na Rua Coronel Pedro
Demoro, 2026, no bairro Estreito, em Florianopolis, Santa Catarina.

A oportunidade do negocio surgin quando o proprietario da empresa, Nelson,
mudou-se para Florianépolis a fim de ser representante da empresa Yamaha Musical do
Brasil, empresa fabricante e importadora de 6rgdo eletronico, instrumento de teclas, que ha
alguns anos foi substituido pelo teclado.

No inicio, as vendas se davam de “porta em porta”, até 0 momento em que ja ndo era
mais suficiente o atendimento domiciliar. Foi necessario instalar as vendas num determinado
local, com enderego e telefone para contato, pois a lista de clientes estava crescendo ¢ era
necessario também, a manutengdo ¢ o suporte desse instrumento. O negoécio fez com que
Nelson tivesse a oportunidade de aumentar o seu mix de produtos, acrescentando outros
instrumentos e acessorios nas suas vendas e explorar mais o seu mercado.

A empresa foi iniciada com dois s6cios e apds alguns anos houve mudanga do
segundo socio e também dos valores das quotas. As vendas de 6rgdos eletrénicos passaram a
se dividir com as vendas de violdes, guitarras, baterias, outros instrumentos e também com os
seus acessorios. Os nameros de produtos tenderam a aumentar pela demanda do seu publico ¢
a exigéncia dos seus clientes.

A mesma empresa Yamaha. que vendia os 6rgdos eletronicos, trouxe como novidade
um método para lecionar o curso de orgdo eletronico e, por haver demanda satisfatoria, a

empresa iniciou esta nova atividade, ou seja, foi necessdrio firmar uma escola, hoje filial, para
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que professores pudessem ser captados e treinados para lecionarem. Com o passar do tempo e
da procura foram oferecidos, ndo somente o curso de 6rgdo eletronico, mas também de outros
instrumentos. A escola de musica Nel 'son Musical esta atualmente localizada no piso superior
de um pequeno prédio de dois andares numa das principais ruas do bairro, fazendo com que o
acesso a escola fique mais facil, apesar de nfio possuir estacionamento proprio. A mesma ¢
composta por quatro salas: uma para as aulas de teclado e as outras trés divididas para os
demais cursos de variados instrumentos como bateria, violdo, guitarra, contrabaixo e violino.

Como ja citado anteriormente, o curso de orgdo eletrnico foi substituido pelo
teclado, instrumento mais moderno e com outros recursos adicionais. Além dele, a escola esta
com outros sete cursos, independente da loja, que ainda mantém a venda dos instrumentos. Os
outros cursos lecionados, além do teclado eletronico sdo: violdo, guitarra, bateria, contra
baixo, violino e musicalizagdo infantil, tendo aproximadamente um ntimero de cento ¢ vinte
alunos.

Diferentemente da escola, que ha periodos de férias em Julho, Dezembro ¢ Janeiro, a
loja funciona dentro do horério comercial, independente de férias escolares, além de realizar
horarios especiais em datas comemorativas como Carnaval, Dia dos Pais ¢ Natal.

Apesar do grande indice de inadimpléncia dos clientes e alunos, da dificuldade de
atingir algumas metas e até mesmo de encontrar profissionais comprometidos e competentes
para fazer parte da equipe, ao ser questionado sobre quais os motivos que o levam a manter a
loja e a escola, Nelson diz que além da for¢a de vontade, a empresa € um negécio familiar. O
empresario diz que “¢é valido passar por algumas dificuldades e alguns obsticulos e trabalhar
para ser reconhecido no mercado, fazer com que sempre busquem o melhor para a satisfagio
tanto dos seus clientes como de todos os funciondrios dentro da empresa”.

Atualmente, a Nel’son Musical possui na escola uma equipe com oito professores,
uma secretaria e uma coordenadora. Na loja ndo ha nenhum funciondrio, somente o
proprietario e sua esposa trabalham e cuidam da parte comercial da empresa, desde a parte de

compras até o financeiro da mesma.

4.1.1 A organiza¢io em estudo e o seu ambiente de gestio

Dentro da analise do ambiente externo, segundo os autores citados no capitulo dois —
como Hall (2004), Stoner e Freeman (1985), Lacombe e Heilborn (2006) ¢ Megginson,

Mosley e Pietri (1998) — estdo inseridos os elementos que influenciam diretamente a
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organiza¢do: condigdes tecnoldgicas, politicas e legais, econdmicas, demograficas,
ecoldgicas, sociais e culturais, além da influéncia da midia, concorrentes, clientes,
fornecedores, agéncias reguladoras e grupos de interesse especial.

A tecnologia sofre grandes avangos e desenvolvimento que influencia a organizagio
em estudo, tanto na parte comercial (loja), quanto na parte de prestagdo de servigos (escola).
Na loja é importante estar em constante atualizagdo e acompanhamento de varios produtos,
principalmente aqueles que sempre apresentam novidades e que sofrem mudangas anuais,
como por exemplo, equipamentos de sonorizagdo e instrumentos eletrdnicos. Na escola, a
preocupagdo estd em oferecer produtos e equipamentos modernos, que estejam como
novidade no mercado, bem como recursos que complementem as aulas como, por exemplo,
efeitos com pedais (acessorio para aulas de guitarra); metronomos (aparelho de medigdo de
tempo e compasso para efeito de estudo) e, computadores nas salas de aula com programas de
partitura, exercicios e musicas (recurso adicional como outra opgao de ensino).

Na politica do governo, segundo Stoner e Freeman (1985), a organizac¢io esta
submetida as leis e aos 6rgdos que regulamentam as atividades e a operacionalizagdo da
empresa. Dentro desta condigdo, podem-se citar os impostos, taxas e contribuigdes fixados
pelo governo federal, estadual e municipal, além das agéncias reguladoras, que segundo
Megginson, Mosley e Pietri (1998), proiegem os direitos legais dos colaboradores da
organizacgdo e a seguranc¢a do trabalho, o consumidor, a concorréncia, 0 mercado € o meio
ambiente.

Dentre os impostos que a Nelson Musical arrecada, estdo o Documento de
Arrecadagdo da Receita Federal - Simples (DARF Simples), Imposto sobre Servigos de
Qualquer Natureza (ISS), Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servicos (ICMS),
Imposto sobre a Renda e proventos de qualquer natureza (IR) e Imposto sobre Operagoes de
Crédito (IOF). Alguns produtos comercializados na loja tém incluso o Imposto sobre Produto
Industrializado (IPI) sobre o valor da mercadoria.

As taxas obrigatorias arrecadadas pela empresa sdo a Taxa de Coleta de Lixo, de
Conservagdo e Limpeza Piblica, de Fiscalizagdo de Vigilancia Sanitaria, de Licenciamento
para Funcionamento e Alvard Municipal e por fim, do Registro do Comércio (Juntas
Comerciais). Dentre algumas contribui¢tes realizadas pela organizacio estdo o INSS, Fundo
de Garantia do Tempo de Servigo (FGTS) ¢ o abono salarial do Programa de Integragdo
Social (PIS/PASEP), todas referentes a folha de pagamento dos funcionarios da empresa.

Em relagdo as agéncias reguladoras, a Nel'son Musical faz uso do Programa de

Prevengdo de Riscos Ambientais (PPRA), que garante a seguranga e a saude dos seus
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colaboradores proporcionando as medidas de prote¢do e de um ambiente de trabalho saudavel
através das normas previstas € do Programa de Controle Médico de Saiude Ocupacional
(PCMS), ferramenta que orienta e¢ avalia a empresa nas questdes da saide dos seus
funcionarios em relagéo as suas respectivas fungdes.

Além destes, nos dois estabelecimentos da empresa — loja e escola — hd a
disponibilidade do Codigo de Defesa do Consumidor, que tem como objetivo estabelecer
normas de prote¢do e defesa do consumidor de ordem publica e interesse social.

No ramo de escola de musica ainda prevé para a empresa 0 pagamento de taxas ao
Escritorio Central de Arrecadagdo e Distribuigdo (ECAD), caso sejam realizadas
apresentagdes de alunos, fora da escola, com musicas em que ha direitos autorais ¢ & Ordem
dos Musicos do Brasil do estado de Santa Catarina (OMB/SC), para que os professores
possam exercer a atividade como musico profissional.

O ECAD ¢ um 6rgéo que tem como responsabilidade arrecadar e repassar os valores
referentes aos direitos autorais aos compositores e empresas responsaveis pelos artistas. Nas
apresentagdes dos alunos, mesmo ndo sendo com artistas profissionais, € obrigatorio o
pagamento da taxa, como uma espécie de autorizagio por reproduzir as musicas que possuem
o direito autoral. J4 a OMB/SC, de acordo com a Lei n. 3.857 de 22 de dezembro de 1960,
tem como responsabilidade fiscalizar e conceder a licenga daqueles em exercicio da profissido
de miusico, como os compositores de musica; regentes de orquestras, conjuntos de corais e
bandas de misica; instrumentais e cantores de todos os géneros e especialidades; arranjadores
e professores particulares de misica, que lecionam a domicilio ou em estabelecimentos
regulares.

No caso de alguma mudanga no enquadramento das empresas, 0 pagamento de taxas
e impostos também podem ser alterados, podendo afetar a empresa economicamente.

Além disso, conforme Megginson, Mosley e Pietri (1998), as politicas econdmicas
do governo que afetam as condi¢des financeiras da populagdo podem afetar a organizagio,
uma vez em que diminuem os gastos dos consumidores, ou seja, as compras por produtos na
loja diminuem e também o nimerc de matriculas na escola. Em determinadas ocasides, a
escola de musica € a mais prejudicada, pois sdo atividades extracurriculares e podem ser
consideradas, na maioria das vezes, como um gasto supérfluo. Por outro lado, o cambio ¢ os
juros também influenciam economicamente a empresa. Algumas compras, as de produtos
importados, sdo influenciadas pelo délar, o que faz com que o pre¢o das mercadorias aumente
caso haja a elevagdo cambial e, também, os juros cobrados pelo mercado afeta os valores a

serem pagos nas duplicatas das compras realizadas a prazo.




A condigdo demografica esté relacionada com o tamanho da populagéo e, conforme
citado por Hall (2004), ¢ uma variavel que pode representar o nimero de pessoas atendidas,
sua faixa etdria e género. Consiste ainda nas forgas sociais, que est@o relacionadas ao estilo de
vida e aos valores exercidos sobre a populagdo (MEGGINSON; MOSLEY: PIETRI, 1998).

Estas variaveis interferem e influenciam as tomadas de decisGes da empresa,
principalmente nos aspectos de qual o pablico que a empresa deseja atingir, em quais classes
sociais, melhor localizagdo e adequadas instalagdes de acordo com a exigéncia deste mercado.

Neste contexto, a organizagfio em estudo esta localizada numa cidade em constante
crescimento, conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),

relacionados no Quadro 2.

CRESCIMENTO DA POPULACAO EM FLORTANOPOLIS ENTRE 2001 E 2007
ANO GENERO MASCULINO GENERO FEMININO TOTAL
2001 170.573 181.825 352.398 J
2002 174.545 186.058 360.603
2003 178.657 190.444 369.101
2004 182.748 194.804 377.552
2005 192.057 204.721 396.778
2006 196.791 209.775 406.566
2007 201.489 214.780 416.269 —

Quadro 2: Crescimento da populag@o em Floriandpolis entre 2001 e 2007.

Fonte: IBGE - Censos Demogrificos e Contagem Populacional; para os anos intercensitdrios, estimativas
preliminares dos totais populacionais, estratificadas por idade e sexo pelo MS/SE/Datasus apud MINISTERIO
DA SAUDE.

Apesar da opgdo pelo continente ndo ter sido através de um estudo das estimativas de
crescimento, nem do bairro e nem da populagio, o proprietario tomou a deciso de mudar
suas instalagdes do centro da cidade para o Estreito pela caréncia da atividade cultural e
musical na regido, ou seja, por ndo ter nenhuma loja e escola de musica localizada neste
bairro.

Sob o aspecto ecoldgico, a empresa ndo possui nenhum programa de regime em
relagdo a esta condigdo. A Nel'son Musical apenas separa, informalmente, o papeldo das
embalagens dos produtos, os papéis (lixo seco) e os copos de plastico utilizados na escola ¢ na
loja — tudo ¢ destinado aos catadores de lixo reciclavel.

Mesmo que a cidade ndo possua uma forte cultura voltada para a musica, ainda assim

ha uma grande variedade em relagdo a procura na loja e na escola.
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Dependendo do estilo de musica das bandas em sucesso e que estdo sendo mais
tocadas em “baladas” e nas radios, ha uma maior procura por determinados instrumentos ¢
também pelas aulas de musica. A influéncia da midia como a televisdo, os programas de
musica e a internet fazem despertar o interesse do publico, tanto para a musica quanto para
um determinado instrumento. A moda ¢é considerada, pela empresa, um aspecto determinante
e predominante entre os jovens, o que faz com que a Nel’son Musical esteja sempre
atualizada e acompanhando as tendéncias oferecendo os instrumentos e servigos que
satisfagam os seus clientes e consumidores.

Os concorrentes, que também sio considerados elementos do ambiente externo, sdo
aqueles que competem pelos mesmos recursos oferecendo produtos iguais ou semelhantes
(LACOMBE; HEILBORN, 2006). Na parte da loja, a maioria dos concorrentes esta
concentrada no centro de cidade, tendo ainda outras duas localizadas em Sdo José (parte da
grande Florianopolis). Para a escola ha a concorréncia concentrada também no centro e
continente, ndo somente de escolas de misica, mas também dos professores particulares —
profissionais que exercem a fun¢do com atendimento domiciliar. Por ndo terem custos e
nenhum tipo de investimento ¢ manutencdo em instalagdes, esses profissionais competem
com o prego das aulas mais reduzido e muitas vezes hd quem prefira e opte pelos mesmos
também pela comodidade de ndo sair de casa.

Dentre os clientes da Nel'son Musical estdo musicos amadores, aprendizes e
profissionais, deejays e técnicos de sonorizagdo e iluminagdo. Na loja e na escola, os
consumidores sdo de varias idades e de ambos os sexos. A maioria dos alunos da escola, no
entanto, sdo os adolescentes e do sexo masculino.

Os fornecedores possuem agdo direta sobre qualquer organizagdo, ja que fornecem os
recursos, 0s materiais ¢ 0S equipamentos necessarios para executar suas atividades
(LACOMBE; HEILBORN, 2006). A loja possui em torno de 50 (cingiienta) fornecedores que
trabalham com diversos tipos de mercadorias (instrumentos ¢ acessorios), de vdrias regides de
todo o Brasil, inclusive das marcas importadas. No entanto, mesmo trabalhando com produtos
importados, a Nel’son Musical ndo realiza nenhum tipo de importagdo e negociagdo com
empresas estrangeiras pois ha as empresas importadoras exclusivas dentro do territorio
nacional para realizar os negécios. Hé ainda quatro empresas de transporte de cargas em que a
empresa trabalha com determinada preferéncia, pois fornecem prego diferenciado, prazo no
pagamento, rapidez na entrega e seguranga no transporte.

Na parte da escola, a loja ¢ quem fornece os equipamentos musicais utilizados nas

aulas — instrumentos, acessorios, periféricos e equipamentos de som. O material didatico,




algumas partituras, seminarios e treinamentos com professores sdo fornecidos e realizados
pela TKT — empresa de assessoria musical localizada em Sdo Paulo. Demais materiais para o
funcionamento da empresa sdo adquiridos individualmente, quando necessdrio, como
materiais de escritorio e de limpeza.

Para a escola, a Ordem dos Misicos do Brasil do estado de Santa Catarina
(OMB/SC), também pode ser considerada um grupo de interesse especial, pois esta garante
beneficios e assisténcia para os musicos profissionais devidamente inscritos € em dia com as
contribui¢des na OMB/SC. Além de oferecer um estiidio de gravagdo, ha o convénio médico ¢
odontoldgico, seguro de vida ¢ um departamento juridico para assessoria legal. Outros
beneficios, ainda ndo aprovados, estio sendo estudados e reestruturados pela nova presidéncia
da OMB/SC.

As principais ameagas e oportunidades identificadas nesta primeira parte do

diagnéstico podem ser analisadas na Quadro 3, a seguir.

AMEACAS OPORTUNIDADES ]
Concorrentes Suporte da OMB/SC
Mudangas na politica do governo Tecnologia disponivel para agregar valor
hMudant;as na economia Influéncia da midia para incentivo a musica
Allo niimero de taxas e impostos B Relagio e parceria com fornecedores |

Quadro 3: Ameagas e oportunidades
Fonte: Dados primérios (2008)

Na andlise do ambiente interno, conforme Megginson, Mosley ¢ Pietri (1998) e
Chiavenato (2001), as organizagdes tém a sua estrutura organizacional representada em
organograma, onde se mostra a divisdo do trabalho para que as tarefas possam ser melhor
coordenadas e todas devidamente cumpridas.

Por ser uma empresa familiar, a estrutura da organizagdo ¢ mais achatada, com
poucos niveis hierarquicos, o que facilita a comunicag¢fio entre todos 0s membros da
organizagdo: direg¢do, coordenagdo/geréncia e professores/funcionarios. Estruturas desse tipo
também ajudam as tomadas de decisdes com agilidade e eficacia (CHIAVENATO, 2001).
Conforme ja relatado, a escola possui uma equipe de oito professores, duas secretdrias e uma
coordenadora e, a loja tem somente o proprietario e a sdcia-gerente realizando todas as tarefas

da parte comercial, ou seja, ndo ha funciondrios.



A diregdo, cargo ocupado pelo proprietirio da Nel'son Musical, tem como
responsabilidade tomar decisdes de maior importdncia como contratagdes, demissdes,
autorizagtes de compras, participagdo em licitages e concorréncias, patrocinio e participagdo
em eventos e atendimento de empresas fornecedoras e parceiros. A maioria das atividades ¢
também acompanhada pela coordenagdo e geréncia, que por serem cargos ocupados pela
esposa e filha do proprietdrio, possuem grande responsabilidade sobre o funcionamento da
empresa desde o treinamento da linha de frente (secretarias), auxilio no financeiro (cobrangas
e pagamentos), levantamento de compras (pedido de mercadorias e outros materiais) até ao
acompanhamento das atividades realizadas na empresa (supervisio das aulas, alunos ¢
professores).

Seguindo os elementos que compde o ambiente interno segundo Megginson, Mosley
e Pietri (1998), as diretrizes da Nel 'son Musical sdo definidas para todos da empresa, desde a
coordenagdo e geréncia aos professores e linha de frente. As orientagdes sdo repassadas
conforme as orientagGes da diretoria da escola e proprietario da loja. Alguns processos da loja
como abordagem e atendimento ao cliente, controle de estoque, elaboragio de pedidos,
controle de pagamento e fluxo de caixa sido determinadas informalmente, no entanto. ha uma
padronizagdo dessas atividades para um melhor controle. Como ja citado anteriormente, por
estarem somente membros da familia trabalhando na loja e pela mesma ser pequena, nio ha
burocracia nas atividades ¢ nem a supervisdo de um superior. A comunica¢do entre 0s
membros da loja € informal, o que agiliza processos e algumas atividades.

Na outra parte da empresa, a escola, processos como o de atendimento ao cliente,
contratos, regulamentos e normas da escola, efetuagdo de matricula, preenchimento de
documentos e cadastro no sistema, controle de alunos sio todos padronizados, bem definidos,
repassados no periodo de treinamento e sempre supervisionados pela coordenagdo, porém,
nada € repassado por escrito. O desenvolvimento dessas tarefas € na pratica das situagdes no
dia a dia. Alguns recados e informagdes sdo repassados informalmente através da conversa
por telefone ou pessoalmente. Seja pelo motivo da troca de horario de alguma aula ou aviso
sobre algum aluno novo. O mesmo acontece quando alguma aula tem de ser cancelada. O
treinamento dos professores € realizado através de uma empresa de Sdo Paulo, a TKT
Assessoria Musical, onde ha o suporte dos métodos utilizados pela escola, treinamento ¢
aperfeigcoamento dos professores.

A estrutura organizacional da escola pode ser retratada através da Figura 3 ¢ a
empresa ndo possui um organograma da loja, por haver apenas dois niveis hierarquicos

(proprietario e socio-gerente) e, conforme ja citado, por nio possuir funcionarios.
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Coordenagdo

Secretaria Professores

Figura 3: Organograma da escola de musica Nel'son Musical.
Fonte: Aguni (2005).

A empresa se preocupa em conscientizar a todos, desde a secretaria até a
coordenagdo, a importdncia de ser profissional naquilo que faz, na postura adotada no
ambiente de trabalho, como tratar bem o cliente, a forma de atender e recebé-los, como
agrada-los e manté-los, para que tudo isso seja um diferencial para a organizagéo.

O tamanho fisico da escola é uma variavel que precisaria ser modificada, pois nao
esta suportando a demanda em alguns horarios. Atualmente sdo quatro salas e a coordenagio
acredita que sete salas seriam melhores e suportariam a demanda, fazendo com que o numero
de aulas aumentasse conseqiientemente o numero de clientes também. De acordo com a
coordenagdo da empresa, se perde muito cliente por causa de falta de horarios. Outro
problema que aflige a organizagfo ¢ a falta de isolamento actstico, ou seja, quando todas as
salas estdo ocupadas com pessoas tendo aulas, o barulho incomoda os alunos e as pessoas que
adentram a escola.

Na loja, o espago disponivel é considerado suficiente, 0 que permite apresentar os
instrumentos, equipamentos e acessorios com clareza e organizag@o. Aos fundos, ha outra sala
destinada ao estoque e oficina de consertos. O problema levantado pelo proprietario ¢ a falta
de estacionamento proprio. Diante desta dificuldade, a Nel’son Musical tem uma parceria
com a empresa responsavel pelo estacionamento do shopping — Mac Shopping — localizado a
frente do estabelecimento, onde os clientes podem estacionar nesta area e aqueles que
realizam compras na loja tém a isen¢fo de 1h (uma hora).

A Nel'son Musical ndo possui um setor de Recursos Humanos (RH), pois o nivel de
rotatividade de pessoal é baixo e a empresa nfio necessita de um departamento especifico. Se
por ventura a organizagdo carecer de novas contratagdes, a coordenagdo busca curriculos no
banco de dados da escola, recruta e seleciona aqueles profissionais do instrumento especifico,

com horérios disponiveis e com indicagdes de terceiros. A escolha é realizada com o auxilio




dos professores mais antigos e o desenvolvimento depende tnica e exclusivamente do proprio
profissional, pois a habilidade técnica e conhecimento sfo requisitos basicos para a aptidio de
lecionar. O aperfeigoamento, atualizagdes e cursos de reciclagem sdo apoiados pela empresa e
pela TKT Assessoria Musical. Além disso, os professores tém fungbes primordiais dentro da
Nel’son Musical e a escola repassa todas as instrugdes informalmente. Os mesmos sdo cientes
das atividades a serem executadas, ou seja, eles tém o conhecimento de que sdo responsaveis
por: apresentar o método e programa do curso aos alunos novos; manusear os materiais ¢
equipamentos nas aulas para com os alunos; acompanhar o desenvolvimento dos alunos na
realizagcdo dos exercicios praticos e tedricos de cada ligdo; confrolar a presenga dos alunos ¢
diagnosticar o nivel de conhecimento de cada um; adequar metodologia aos objetivos do
curso; preparar aulas; adaptar o material didatico aos interesses e objetivos dos alunos:
demonstrar flexibilidade e dominar o conteudo tedrico e o pratico do instrumento lecionado.

Para a secretaria, a Nel 'son Musical da preferéncia ao sexo feminino ¢ a candidata
escolhida através do curriculo, entrevista e experiéncia comprovada passa por periodo de
treinamento com a coordenagio e experiéncia de trés meses na empresa. Algumas das fungdes
sdo repassadas no periodo de treinamento, assim como no momento da contratagdo. A
secretaria da escola precisa exercer algumas atividades como: atender ao telefone, os clientes
no local e fornecer informagdes sobre os cursos e como procedem as aulas; informar os
horarios de aulas disponiveis conforme a grade de horarios de cada professor; preencher
documentos de matricula ¢ cadastrd-los no sistema da escola; conferir dados dos alunos ¢
verificar se os cadastros, contratos e regulamentos (documentos dos alunos) estdo preenchidos
e arquivados; atualizar cadastro dos alunos ano a ano; efetuar a cobranga das mensalidades ¢
se necessério, o calculo de juros ou descontos; elaborar correspondéncias; controlar material
didatico (livros e apostilas) e material de escritorio, além de fazer o levantamento, requisi¢do
e solicitar a compra destes materiais; distribuir todo material necessario aos alunos ou
professores; gerar relatorios de pagamentos recebidos no final de cada dia, emitir as chamadas
mensais de cada professor; demonstrar iniciativa, habilidade em trabalhar em equipe e
relacionar-se com flexibilidade, além da capacidade de organizago e comunicagio.

A organizagdo dos resultados obtidos pela empresa, segundo Maximiano (2000), ¢
obtida através do estudo do desempenho. Este estudo permite que a administragdo tenha o
controle de suas vendas ou da estimativa de crescimento do negdcio. Sob este aspecto a
Nel’son Musical apresenta, na loja, o fechamento de caixa didrio, além de planilhas de
controle das vendas mensais e anuais. Desta forma, ha dados para estimar e comparar as

vendas realizadas durante um determinado periodo e, assim, obter informagdes sobre a
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participagdo positiva de alguns produtos. Na escola, a empresa possui um relatorio mensal de
controle de mensalidades (matriculas efetuadas e cancelamentos), no entanto, a coordenagio
informou que ndo hd como prever os cancelamentos, pois os alunos tém o contrato da
prestagdo de servigos com as mensalidades independentes, ou seja, ndo ha a obrigatoriedade
de permanéncia de um periodo minimo, como por exemplo, um semestre. Em determinados
periodos estima-se um maior numero de matriculas novas, como os meses de fevereiro, margo
e agosto, assim como um niimero maior de cancelamentos em épocas de férias, como julho,
dezembro e janeiro. A empresa estd estudando uma solugdo para tentar diminuir o indice de
cancelamentos nestes periodos.

Em relagdo ao benchmarking, a Nel'son Musical faz o uso desta técnica para
comparar o seu desempenho com outras lojas ou escolas de musica. As informagdes, como 0s
pregos da concorréncia de produtos da loja ou mensalidades da escola, por exemplo, sdo
repassadas através dos clientes, em comentarios informais, apenas com a intengdo de
comparagio ¢ pesquisa de valores para optar, na maioria das vezes, pelo melhor prego.

Além destes, Chiavenato (2001) considera ainda, a andlise de recursos, onde a
avaliagdo estd relacionada aos recursos e equipamentos que a organizagdo possui para suas
operagdes. Os equipamentos disponiveis na loja sfo: o computador, contendo o sistema
gerencial de produtos, estoque, fornecedores e clientes; equipamentos e ferramentas para
consertos de equipamentos e pequenos reparos em instrumentos; maquinas de cartdes de
crédito e banco de catalogos dos fornecedores com os produtos disponiveis para vendas.

Na escola, dentre os recursos disponiveis estdo os instrumentos para as aulas, como
os violdes, teclados e bateria; equipamentos de som, que inclui as caixas amplificadas, CD ¢
MP3 Players; acessorios de efeitos digitais, como pedais e metrénomos; e computadores, um
para as aulas com programas de exercicios praticos para aperfeicoamento de técnicas do
instrumento especifico e outro para a recepgdo, contendo o sistema que permite o
gerenciamento do cadastro de alunos, recebimento e controle das mensalidades, grade de
horario e banco de partituras.

Destaca-se que o sistema gerencial disponivel, nos dois segmentos da empresa,
funciona apenas para o controle e 0 armazenamento de dados, isto &, ndio ha a exploragio para
obter maiores informagdes para fins gerenciais.

A andlise das ferramentas e dos recursos que a Nel'son Musical disponibiliza aos
seus clientes, assim como, dos elementos que a influenciam no seu ambiente de gestdo
permite que a empresa reconheca as ameagas e oportunidades, seus pontos fortes e fracos.

A relagdo dos principais pontos fortes e fracos apresentadas pela organizagdo podem



ser analisadas na Quadro 4, conforme segue.
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PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Funcionarios e professores bem treinados

Tamanho fisico da escola

Aperfeigoamento e atualizagio dos
professores

Falta de gerenciamento da relagio com o
cliente

Atividades bem organizadas e padronizadas

Sistema gerencial falho

Facilidade na comunicag@o interna

Isolamento acustico das salas

Tomada de decisdo agil e eficiente

Quadro 4: Pontos fortes e pontos fracos
Fonte: Dados primérios (2008).

Desta forma, a organizagdo pode analisar e aproveitar as oportunidades, melhorar

onde ha deficiéncia (pontos fracos), se preparar para as ameagas e sempre explorar naquilo

que oferece de melhor (pontos fortes).

O questionario aplicado com os clientes da Nel'son Musical pdde proporcionar

informagdes que auxiliarfio a empresa adaptar o programa de fidelizagéo de clientes com a

estrutura e subsidios que a mesma tem disponivel. A andlise dos resultados da pesquisa sera

explanada na proxima se¢do.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada com alunos e clientes da Nel'son Musical e a mesma teve

como objetivo fornecer o nivel de satisfagdo dos mesmos em relagdo aos produtos oferecidos

¢ aos servicos realizados pela empresa, alguns dados pessoais, informagdes sobre suas

preferéncias e também, aspectos importantes sobre o composto de marketing da organizagao,

conforme detalhados a seguir.




4.2.1 Clientes por segmento da organizacao

Tabela 1: Clientes por segmento da organizagio

Clientes Ambos 55 (44%)

Clientes loja 4] (33%)

Clientes escola 29 (23%)
TOTAL 125 (100%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 1: Clientes por segmento da organizagio
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Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Dentre todos os entrevistados, num total de 125 (cento e vinte e cinco) alunos e
clientes, a pesquisa obteve um resultado que demonstra que a maioria dos respondentes. 44%
(quarenta e quatro por cento), sao clientes de ambos (escola e loja); 33% (trinta e trés por

cento) clientes da loja e 23% (vinte e trés por cento) sdo clientes somente da escola (alunos).



4.2.2 Faixa Etaria

Tabela 2: Faixa etaria

15 —21 anos 54 (44%)

8 — 14 anos 28 (22%)

Acima de 36 anos 18 (14%)

22 — 28 anos 16 (13%)
29 — 35 anos 9 (7%)
Até 7 anos 0 (0%)

Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Grafico 2: Faixa etaria
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

A faixa etaria dos clientes entrevistados, conforme esta representada na Tabela 2. dos
125 (cento e vinte e cinco) clientes, 44% (quarenta e quatro por cento) estdo entre 15 (quinze)
e 21 (vinte e um) anos; 22% (vinte e dois por cento) estdo entre 8 (oito) e 14 (quatorze) anos;
14% (quatorze por cento) estdo acima de 36 (trinta e seis) anos; 13% (treze por cento) estao
entre 22 (vinte e dois) e 28 (vinte e 0ito) anos e 7% (sete por cento) estao entre 29 (vinte e
nove) e 35 (trinta e cinco) anos. Nao houve respondentes com idade 1gual ou inferior a 7

(sete) anos.
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4.2.3 Sexo

Tabela 3: Sexo

Feminino Masculino
28 97
(22%) (78%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grafico 3: Sexo

B Feminino
B Masculino

Fonte: Dados primédrios da pesquisa.

Conforme pode ser visualizado no Grafico 3, a maioria dos clientes da Nel son
Musical (loja e escola) sdo do sexo masculino, representando 78% (setenta e oito por cento)
do total de entrevistados, ou seja, 97 (noventa e sete) dos 125 (cento e vinte € cinco) clientes.
Apenas 28 (vinte e oito) sao do sexo feminino, o que representa 22% (vinte e dois por cento)

do total.
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4.2.4 Renda familiar

Tabela 4: Renda familiar

Entre R$ 1.246,00 — RS 2.490,00 39 (32%)
Acima de RS 4.981,00 33 (26%)
Entre R$ 2.491,00 — RS 3.735,00 24 (19%)
Entre R$ 3.736,00 — R$ 4.980,00 16 (13%)
Entre RS 415,00 — RS 1.245,00 13 (10%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 4: Renda familiar
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Dentre os 125 (cento e vinte e cinco) clientes entrevistados, 39 (trinta € nove) ou
32% (trinta e dois por cento) possuem entre RS 1.246,00 e RS 2.490,00: 33 (trinta e trés) ou
26% (vinte e seis por cento) possuem a renda acima de RS 4.981.00; 24 (vinte e quatro) ou
19% (dezenove por cento) possuem entre R$ 2.491,00 e RS 3.735.00; 16 (dezesseis) ou 13%
(treze por cento) possuem a renda entre RS 3.736,00 e R$ 4.980,00 e 13 (treze) ou 10% (dez
por cento) possuem a renda entre RS 415,00 e RS 1.245,00.
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4.2.5 Residéncia
Tabela 5: Residéncia
Estreito 46 (37%) Cidade de Biguag¢ia 5 (4%)
Barreiros 28 (23%) Centro 3 (2%)
Jardim Atlantico 15 (12%) Cidade de Palhoca 2 (2%)
Coqueiros/Abrago 11 (8% OUTROS 15 (12%)

Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Grafico 5: Residéncia

B Estreito

B Barreiros

O Jardim Atldntico
OCoqueiros/Abrado
B Cidade de Biguacu
B Centro

B Cidade de Palhoga
O Qutros

23%

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Conforme o Grafico 5, a maioria dos respondentes, representando 37% (trinta e sete
por cento) e 22% (vinte e dois por cento) dos 125 (cento e vinte e cinco) entrevistados
residem no bairro Estreito e Barreiros, respectivamente. Os resultados mostram ainda, que ha
clientes residentes nos bairros Jardim Atlantico — 15 (quinze) dos entrevistados —. em
Coqueiros/Abraao — 11 (onze) dos entrevistados — e no centro de Floriandpolis —, 3 (trés) do
total. Nas cidades de Biguagu e Palhoga, ha uma pequena porcentagem dos clientes da
Nel’son Musical — respectivamente 4% (quatro por cento) e 2% (dois por cento). Em outras
localidades, estdo incluidos os bairros Floresta, Praia Comprida, Costeira, Serraria e Pantano

do Sul.




4.2.6 Instrumento que toca

Tabela 6: Instrumento que toca

Violdo Guitarra Teclado Bateria Violino (;;al;:: Outros Nenhum
42 28 27 17 13 11 21 1
(33.6%) (22.4%) (21,6%) (13.,6%) (10.4%) (8,8%) (16,8%) (0,8%)
Fonte: Dados primarios da pesquisa.
Grifico 6: Instrumento que toca
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Num total de 125 (cento e vinte e cinco) entrevistados, podendo assinalar mais de
uma alternativa, 33% (trinta e trés por cento) ou 42 (quarenta e dois) dos respondentes tocam
violdo; 28 (vinte e oito) tocam guitarra; 27 (vinte e sete) tocam teclado: 17 (dezessete),
bateria; 13 (treze). violine € 11 (onze), contrabaixo. Dentre os outros instrumentos foram
citados: cavaco (sete respondentes), percussdo (cinco respondentes), banjo (com quatro
respondentes), flauta (trés respondentes) e viola (dois respondentes). Apenas 1 (um) cliente
respondeu que nao toca nenhum instrumento.

Diante destes resultados apresentados, cabe destacar que, dentre todos os
entrevistados, a maioria dos clientes da Nel ‘son Musical sdo do sexo masculino, de idade
entre 15 (quinze) e 21 (vinte e um) anos e renda média familiar de RS 2.800,00 (dois mil e
oitocentos reais). A grande parte dos clientes reside no bairro Estreito, tocam violdo ¢/ou
guitarra, possuem instrumento proprio, sao musicos amadores e aptos ao estilo do rock,

classico e blues.
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4.2.7 De que forma conheceu a empresa

Tabela 7: De que forma conheceu a empresa

Indicacao de Terceiros 76 (60,8%)
Lista 10 (8.0%)
Jornal 8 (6,4%)

Eventos Patrocinados 8 (6.4%)
Outros 31 (24,8%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 7: De que forma conheceu a empresa
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Dos 125 (cento e vinte e cinco) entrevistados, 76 (setenta e seis) dos clientes,
aproximadamente 61% (sessenta € um por cento) do total, conheceu a empresa por indicacdo
de terceiros; 10 (dez) respondentes conheceram a Nel’son Musical atraveés da lista telefonica;
8 (oito) respondentes através de propaganda no jornal e 8 (oito) também em eventos
patrocinados pela empresa. Dentre a opgao “outros”, foram citados com mais freqiiéncia o
ciéncia da empresa através da placa por estar passando pelo local (com quinze respondentes) e
“pelo interesse de comprar um instrumento” (dois respondentes). Vale ressaltar a opgao de

assinalar mais de uma alternativa nesta questao.




4.2.8 Atendimento da escola

Tabela 8: Atendimento da escola

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0 0 0 0 0 0 1 1 3 16 63
(0%) (0%) (0%) (0%) (0%) (0%) | (1,2%) | (1,2%) | (3.6%) | (19%) | (75%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grafico 8: Atendimento da escola
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Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Em relagdo ao atendimento da escola, esta questdo foi avaliada dentro de uma escala

de 0 (péssimo) a 10 (excelente). Dentre os 84 (oitenta e quatro) alunos entrevistados, 63

(sessenta e trés) avaliaram o atendimento em nivel 10; 16 (dezesseis) em nivel 9; 3 (trés) em

nivel 8; ¢ 1 (um) em nivel 6 e 7. Nao houve avaliagdo dos respondentes entre os niveis 0 e 5.
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4.2.9 Atendimento da loja

Tabela 9: Atendimento da loja

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0 0 0 0 0 0 0 4 12 26 54
(0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (4.2%) | (12,5%) | (27%) | (56.3%)

Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Grifico 9: Atendimento da loja
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Na avaliag@o do atendimento da loja, esta questdo foi julgada dentro de uma escala
de 0 (péssimo) a 10 (excelente). Dentre os 96 (noventa e seis) entrevistados, 54 (cinqlienta e
quatro) avaliaram o atendimento em nivel 10; 26 (vinte e seis) em nivel 9; 12 (doze) em nivel

8 e 4 (quatro) em nivel 7. Ndo houve avaliagdo dos respondentes entre os niveis 0 ¢ 6.
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4.2.10 Localizacido da escola

Tabela 10: Localizacio da escola

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0 0 0 0 0 0 2 8 10 17 47
(0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (2,3%) | (9,5%) | (12%) | (20.2%) | (56%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Graifico 10: Localizagdo da escola
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Na avaliacdo da localizagdo da escola, esta questdo foi analisada dentro de uma
escala de 0 (péssimo) a 10 (excelente). Dentre os 84 (oitenta e quatro) entrevistados, 47
(quarenta e sete) avaliaram a localizagao em nivel 10; 17 (dezessete) em nivel 9; 10 (dez) em
nivel 8; 8 (oito) em nivel 7 e 2 (dois) em nivel 6. Ndo houve avaliagdo dos respondentes entre

os niveis 0 e 5.
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4.2.11 Localizagio da loja

Tabela 11: Localiza¢iio da loja

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0 0 0 0 0 0 1 7 13 25 50
(0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (1,2%) | (7.3%) | (13.5%) | (26%) | (52%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grafico 11: Localizagédo da loja
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Na avaliac@o da localizagdo da loja, esta questdo foi julgada dentro de uma escala de
0 (péssimo) a 10 (excelente). Dentre os 96 (noventa e seis) entrevistados, S0 (cingiienta)
avaliaram a localizag¢do em nivel 10; 25 (vinte e cinco) em nivel 9; 13 (treze) em nivel 8; 7
(sete) em nivel 7 e, apenas 1 (um) em nivel 6. Nao houve avaliagdo dos respondentes entre os

niveis 0 e 5.
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4.2.12 Compatibilidade entre o pre¢o das mensalidades e servigo prestado

Tabela 12: Compatibilidade entre o pre¢o das mensalidades e servi¢o prestado

SIM NAO
il 7
(92%) (8%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 12: Compatibilidade entre o preco das mensalidades e servi¢co prestado
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Dentre os 84 (oitenta e quatro) entrevistados clientes da escola, 92% (noventa e dois
por cento), equivalente a 77 (setenta e sete) dos respondentes, acreditam que o preco cobrado
das mensalidades esta de acordo com o servigo prestado. Apenas 7 (sete) deles, ou 8% (oito
por cento), responderam que o pre¢o ndo € compativel com o servigo. Os motivos citados
pelos alunos foram: a divisdo do horario com outro aluno (apenas um respondente), poucas

horas por semana (dois respondentes) e poucas aulas no més (dois respondentes).
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4.2.13 Compatibilidade entre prego de produtos com o preco de mercado

Tabela 13: Compatibilidade entre pre¢o de produtos com o pre¢o de mercado

SIM NAO
89 7
(93%) (7%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 13: Compatibilidade entre preco de produtos com o pre¢o de mercado

|

7%

B SIM
B NAO

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Dentre os 96 (noventa e seis) entrevistados clientes da loja, 93% (noventa e trés por
cento), equivalente a 89 (oitenta e nove) dos respondentes, acreditam que o prego dos
produtos estd de acordo com mercado. Apenas 7 (sete) deles, ou 7% (sete por cento),
responderam que o prego ndo estd compativel com o prego de mercado. Nédo foram citados os

motivos da incompatibilidade de prego.
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4.2.14 Compatibilidade entre preco dos produtos com a qualidade oferecida

Tabela 14: Compatibilidade entre prego dos produtos com a qualidade oferecida

SIM NAO
94 2
(98%) (2%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 14: Compatibilidade entre preco dos produtos com a qualidade oferecida
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Fonte: Dados priméarios da pesquisa.

Dentre os 96 (noventa e seis) entrevistados clientes da loja, 98% (noventa e oito por
cento), equivalente a 94 (noventa e quatro) dos respondentes, acreditam que ha
compatibilidade do prego dos produtos em relagdo a qualidade oferecida. Apenas 2 (dois)
deles, ou 2% (dois por cento), responderam que o prego e a qualidade ndo sdo compativeis.
Nao foram citados os motivos da incompatibilidade de prego em relagio a qualidade. A
satisfagdo do prego em relagdo a qualidade reforga a avaliagdo positiva da questdo 20 do
questionario, onde 93 (noventa e trés) clientes — 97% (noventa e sete por cento) do total -

analisaram que as marcas que a empresa trabalha sdo de qualidade.




4.2.15 Variedade de produtos oferecidos na loja

Tabela 15: Variedade de produtos oferecidos na loja

SIM NAO
88 8
(92%) (8%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 15: Variedade de produtos oferecidos na loja
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Na questdo sobre a variedade de produtos oferecidos na loja, dentre os 96 (noventa e
seis) entrevistados, 88 (oitenta e oito) clientes ou 92% (noventa e dois por cento) do total,
estdo satisfeitos com a variedade oferecida. Apenas 8 (oito) responderam que ndo ¢
satisfatéria a variedade oferecida. Diante dos argumentos, os clientes salientaram a falta de
alguns produtos a pronta entrega (dois respondentes) e a falta de mais produtos na linha

profissional (dois respondentes). Os demais ndo apresentaram o motivo da insatisfagio.



4.2.16 Alunos que ji estudaram em outra escola de misica

Tabela 16: Alunos que ja estudaram em outra escola de misica

SIM NAO
14 70
(17%) (83%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 16: Alunos que ja estudaram em outra escola de musica

O SIM
B NAO

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Ao questionar se ja haviam estudado em outra escola de musica, dentre os 84 (oitenta
e quatro) alunos entrevistados, 14 (quatorze) deles, referentes a 17% (dezessete) por cento do
total, responderam que ja estudaram em outra escola e, 70 (setenta) clientes, equivalentes a
83% (oitenta e trés por cento), responderam que ndo estudaram em outra escola. As outras
escolas citadas foram: Compasso Aberto (trés respondentes), Centro Musical Talentos (dois
respondentes), Vagner Segura (um respondente) e ainda, trés alunos estudaram com

professores particulares.




4.2.17 Motivo de migracio para a escola Nel son Musical
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Tabela 17: Motivo de migracio para a escola Nel’son Musical

Endinacts Compra Apresentagio
Localizagio de . Pre¢co | Professor | Recursos Outro
: na loja anual
terceiros
33 29 11 9 9 8 7 4
(39,3%) (34,5%) (13,1%) | (10,7%) | (10,7%) (9,5%) (8.3%) (4.8%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 17: Motivo de migragiio para a escola Nel'son Musical
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Ao questionar qual o motivo que os levou a migrar para a escola Nel 'son Musical,

dos 84 (oitenta e quatro) alunos entrevistados, 33 (trinta e trés) responderam localizagio; 29

(vinte e nove) pela influéncia de terceiros; 11 (onze) responderam que foi a compra na loja; 9

(nove) responderam que o motivo foi o prego; 9 (nove) pelos professores; 8 (oito) foram

motivados pelos recursos e 7 (sete) pela apresentagio anual da escola. Dentre os outros

motivos, apenas 2 (dois) responderam: 1 (um) aluno estava “procurando uma escola melhor”

¢ 0 outro por “ter a taxa de matricula isenta”. Os demais ndo apresentaram o motivo. A grande

influéncia de terceiros reforca a questdo 16 do questionario, onde 81 (oitenta e um) alunos, ou

96% do total de entrevistados, indicariam a escola. Vale ressaltar a opgao de assinalar mais de

uma alternativa nesta questao.




4.2.18 Avalia¢do da aula do professor

Tabela 18: Avaliacio da aula do professor

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0 0 0 0 0 0 0 4 15 20 45

(0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (4.7%) | (17.8%) | (24%) | (53.5%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 18: Avalia¢iio da aula do professor

30 45
45 ‘

40
35
30 -

25 ‘ 20
ad| 1%

15:

10 1

4
50 o 0o 0 0 0 O I
0 . _ ) , . e | -

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nivel de satisfacao

Numero de entrevistados

B Aula do professor - Nivel 0 a 10

Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Na avaliac@o das aulas dos professores, esta questdo foi julgada dentro de uma escala
de 0 (péssimo) a 10 (excelente). Dentre os 84 (noventa e seis) entrevistados, 45 (quarenta ¢
cinco) avaliaram a aula em nivel 10; 20 (vinte) em nivel 9; 15 (quinze) em nivel 8 e 4 (quatro)

em nivel 7. Ndo houve avaliacio dos respondentes entre os niveis 0 e 6.
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4.2.19 Eficacia do método utilizado

Tabela 19: Eficacia do método utilizado

SIM NAO
79 5
(94%) (6%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grafico 19: Eficacia do método utilizado
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@ SIM
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Ao questionar sobre o método utilizado na escola, dentre os 84 (oitenta e quatro)
entrevistados, 79 (setenta € nove) responderam que o método supera as expectativas de
aprendizado dos alunos, representando 94% (noventa e quatro por cento) do total; diferente
destes, apenas 5 (cinco) alunos, ou 6% (seis por cento) dos respondentes, ndo acreditam que o
método seja eficaz. Os dois motivos apresentados foram que o “método ¢ muito lento”
(violdo) e que “deveria ter mais improvisagdo, pois 0 método fica muito preso a partitura”

(teclado). Os demais ndo esclareceram os motivos da insatisfacéo.




T

4.2.20 Rendimento nas aulas (professor x compreensio aluno)

Tabela 20: Rendimento nas aulas (professor x compreensio aluno)

Otimo 55 (66%)
Bom 28 (33%)

Regular 1 (1%)
Ruim 0 (0%)

Fonte: Dados primdrios da pesquisa.

Grifico 20: Rendimento nas aulas (professor x compreensio aluno)
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Fonte: Dados priméarios da pesquisa.

Dos 84 (oitenta e quatro) entrevistados, 55 (cingiienta e cinco) ou 66% (sessenta ¢
seis por cento) do total, avaliaram em “6timo” o rendimento nas aulas, no quesito de didatica
do professor ¢ compreensdo do aluno; 28 (vinte e oito) ou 33% (trinta e trés por cento)
avaliaram o rendimento “bom” e apenas 1 (um) avaliou o rendimento em “regular”. Nio

houve avaliacio em ““‘ruim”.



4.2.21 Instrumentos disponiveis na escola

Tabela 21: Instrumentos disponiveis na escola

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0 0 0 0 1 0 4 0 11 33 35
(0%) (0%) | (0%) | (0%) | (1,2%) | (0%) | (4.8%) | (0%) | (13%) ] (39,3%) | (41,7%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 21: Instrumentos disponiveis na escola
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Na avaliagdo dos instrumentos disponiveis na escola, esta questdo foi julgada dentro
de uma escala de 0 (péssimo) a 10 (excelente). Dentre os 84 (oitenta e quatro) entrevistados.
35 (trinta e cinco) avaliaram os instrumentos em nivel 10; 33 (trinta e trés) em nivel 9; 11
(onze) em nivel 8; 4 (quatro) em nivel 6 e apenas | (um) em nivel 4. Ndo houve avaliagio dos
respondentes entre os niveis 0 e 3, 5 e 7. O argumento para a avaliagdo nos nivel mais baixo
(nivel 4) foi dos alunos de bateria, que solicitaram a atualizagdo dos instrumentos e a

aquisi¢do de novos pratos para as aulas deste instrumento.
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4.2.22 Recursos disponiveis na escola

Tabela 22: Recursos disponiveis na escola

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0 0 0 0 0 1 2 5 14 26 36
(0%) | (0%) | (0%) | (0%) | (0%) |(1.2%) | (2.3%) | (6%) | (16,6%) | (31%) | (42.9%)

Fonte: Dados priméarios da pesquisa.

Grifico 22: Recursos disponiveis na escola
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Na avaliagdo dos recursos disponiveis na escola, esta questao foi julgada dentro de
uma escala de 0 (péssimo) a 10 (excelente). Dentre os 84 (oitenta e quatro) entrevistados, 36
(trinta e seis) avaliaram os recursos em nivel 10; 26 (vinte e seis) em nivel 9: 14 (quatorze)
em nivel 8; 5 (cinco) em nivel 7; 2 (dois) em nivel 6 e apenas 1 (um) em nivel 5. Ndo houve
avalia¢do dos respondentes entre os niveis 0 e 4. O respondente da avaliagdo do nivel mais

baixo (nivel 5), ndo declarou nenhum motivo para a insatisfacéo.
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4.2.23 Infra-estrutura da escola

Tabela 23: Infra-estrutura da escola

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0 0 1 1 1 2 4 5 14 20 36
0%) | %) | (1,2%) | (1,2%) | (1,2%) | 2.3%) | 4.8%) | (6%) | (16.6%) | (23.8%) | (42.9%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grafico 23: Infra-estrutura da escola
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Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Dentro avaliagido da infra-estrutura da escola, esta questdo foi julgada dentro de uma
escala de 0 (péssimo) a 10 (excelente). Dentre os 84 (oitenta e quatro) entrevistados, 36 (trinta
e seis) avaliaram a infra-estrutura em nivel 10; 20 (vinte) em nivel 9; 14 (quatorze) em nivel
8:; 5 (cinco) em nivel 7; 4 (quatro) em nivel 6; 2 (dois) em nivel 5 e apenas 1 (um) em nivel 4,
3 e 2. Ndo houve avalia¢do dos respondentes entre os niveis 0 e 1. O tnico e principal motivo
para a avaliag@o nos niveis mais baixos (niveis 2, 3, 4 e 5) foi o isolamento acustico das salas.

principalmente dos alunos que tém suas aulas simultaneamente as aulas de bateria.
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4.2.24 Produto adquirido com mais freqiiéncia

Tabela 24: Produto adquirido com mais freqiiéncia

Acessorios 56 (58,3%)
Instrumento préprio 30 (31,3%)
Instrumentos para banda 12 (12.5%)
Sonorizaciio 8 (8.3%)
[uminaciio 0 (0%)
QOutros 0 (0%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 24: Produto adquirido com mais freqiiéncia
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Fonte: Dados primérios da pesquisa,

Dentre os 96 (noventa e seis) entrevistados, 56 (cinglienta e seis) responderam que
compram “‘acessorios” com mais freqliéncia; 30 (trinta) adquirem o instrumento proprio; 12
(doze) compram instrumentos para a banda e apenas 8 (oito) adquirem equipamentos de
sonorizagdao. Nao houve respondentes que adquirem equipamentos de iluminagdo ou outros

tipos de produtos. Vale ressaltar a opgdo de assinalar mais de uma alternativa nesta questao.




4.2.25 Freqiiéncia de compra na loja

Tabela 25: Freqiiéncia de compra na loja

Semestralmente Mensalmente Anunalmente Quinzenalmente | Semanalmente
36 29 25 5 |
(38%) (30%) (26%) (5%) (1%)

Fonte: Dados primdrios da pesquisa.

Grifico 25: Freqiiéncia de compra na loja
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Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Dentre os 96 (noventa e seis) clientes entrevistados, 36 (trinta e seis) realizam
compras semestralmente — representando 38% (trinta e oito por cento) do total: 29 (vinte ¢
nove) compram mensalmente — 30% (trinta por cento); 25 (vinte e cinco), anualmente — 26%
(vinte e seis por cento); 5 (cinco) compram quinzenalmente — 5% (cinco por cento) do total €
apenas | (um) realiza compras semanalmente na loja — equivalente a 1% (um por cento) dos

entrevistados.
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4.2.26 Compras em outras lojas

Tabela 26: Compras em outras lojas

SIM NAO
70 26
(73%) (27%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Grifico 26: Quais outras lojas em que ji realizaram compras
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9 (12,9%)

9 (12,9%)

17 (24,3%)

14 (20,0%)

Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Dentre 96 (noventa e seis) clientes entrevistados, 70 (setenta) ja realizaram compras
em outras lojas e 20 (vinte) nunca compraram em nenhum outro estabelecimento.

As lojas em que os 70 (setenta) clientes — 73% (setenta por cento) do total — ja
realizaram compras foram: Mensageiro Musical (vinte e um, dos setenta respondentes):
Multisom (dezessete, dos setenta respondentes); Alianga Musical (quatorze, dos setenta
respondentes); Flauta Mégica (nove, dos setenta respondentes); Batuka Groove (nove, dos
setenta respondentes); Alternativa Musical (cinco, dos setenta respondentes); Zandoménico
(quatro. dos setenta respondentes) e Som Brasil (dois, dos setenta respondentes). Vale

ressaltar que o entrevistado poderia assinalar mais de uma alternativa nesta questao.




4.2.27 Motivo de ser cliente da Nel son Musical

Tabela 27: Motivo de ser cliente da Nel son Musical

84

Qualidade no atendimento

45 (46.9)

Localizagio 41 (42,7%)
Qualidade no servigo prestado 33.(34,4%)
Qualidade nos produtos 28(29.2%)
Prego 11 (11,5%)

Formas de Pagamento

11 (11,5%)

QOutros

2:(2,1%)

Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Grafico 27: Motivo de ser cliente da Nel son Musical
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Fonte: Dados priméarios da pesquisa.

Ao questionar o motivo de ser cliente da Nel 'son Musical, dos 96 (noventa ¢ seis)

clientes entrevistados, 45 (quarenta e cinco) optam pela qualidade no atendimento; 11 (onze)

sdo motivados pelo prego; 41 (quarenta e um) sao motivados pela localizagio; 11 (onze) pela

forma de pagamento:; 28 (vinte e oito) pela qualidade nos produtos e 33 (trinta € trés) pela

qualidade no servigo prestado. Na opgéo dos outros motivos, apenas 1 (um) cliente declarou o

motivo: por ser “amigo do proprietario”.



4.2.28 Meio de comunicac¢io utilizado com mais freqiiéncia

Tabela 28: Meio de comunicacfo utilizado com mais freqiiéncia

Jornal Revista | Internet | Radio Qutdoar/ Televisio Flyer Outro
Busdoor
40 36 35 34 32 17 9 0
(32%) | (28.8%) | (28,0%) | (27.2%) | (25.6%) | (13.6%) | (72%) | (0.0%)
Fonte: Dados primérios da pesquisa.
Griifico 28: Meio de comunicagio utilizado com mais freqiiéncia
0 (0,0%)
9 (7,2%)
171(43,6%) B 40 (32,0%)
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Dentre os 125 (cento e vinte e cinco) clientes entrevistados, 40 (quarenta) fazem o

uso de joral como meio de comunicacdo utilizado com mais freqiiéncia; 36 (trinta e seis)

deles utilizam a revista como principal meio de comunicagdo: 35 (trinta € cinco) utilizam a

Internet: 34 (trinta e quatro) o radio; 32 (trinta e dois) utilizam o outdoor e busdoor: 17

(dezessete), a televisdo e 9 (nove) fazem uso de flyers. Nenhum respondente assinalou a

op¢ao “outro”. Vale ressaltar que o entrevistado poderia assinalar mais de uma alternativa

nesta questao.
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4.2.29 Sugestio dos clientes para um futuro programa de relacionamento

Tabela 29: Sugestao dos clientes para um futuro programa de relacionamento

Desconto na loja para alunos da escola 42 (33.6%)
Acimulo de pontos 31 (24.8%)

Descontos para contratos semestrais e anuais 31 (24.8%)
Brinde para todos os pagamentos até o vencimento 21 (16,8%

Desconto na escola para clientes da loja 16 (12.8%)

Fonte: Dados primérios da pesquisa.

Grifico 29: Sugestio dos clientes para um futuro programa de relacionamento
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Fonte: Dados primarios da pesquisa.

Por altimo, dentre os 125 (cento e vinte e cinco) entrevistados, 31 (trinta e um) dos
respondentes sugerem o acimulo de pontos para futuras trocas por outros produtos ¢ também
a concessao de descontos para contratos semestrais e anuais; 42 (quarenta e dois) do total
sugerem um desconto diferenciado na loja para alunos da escola; 16 (dezesseis) respondentes
optam pelo desconto diferenciado na escola para clientes da loja ¢ 21 (vinte e um)
recomendam a concessao de um brinde ao final do ano para todas as mensalidades pagas até o

vencimento.
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4.3 ANALISE DE OUTROS PROGRAMAS DE FIDELIZACAO

Um dos objetivos especificos propostos para a realizag@o deste trabalho ¢ a andlise
outros programas de fidelizagfo em empresas concorrentes ou lideres em outros diferentes
setores de mercado. Desta forma, houve a pesquisa em empresas de diferentes setores, tais
como do setor de transporte aéreo, redes de supermercados, redes de farmdcia e drogaria,
restaurantes, lojas de comércio de vestuario e calgados, academias e escolas de musica, para a
avalia¢do dos beneficios e forma de relacionamento de cada uma delas para com seus clientes.

Os resultados séo apresentados a seguir.

GOL TRANSPORTES AEREOS S/A

O Cartdo do Programa Voe Facil Gol ¢ um meio de identificagdo dos clientes que
permite a aquisicio de bens e servigos disponibilizados pela empresa, bem como
parcelamento diferenciado das compras de passagens aéreas, nas condigbes por cla pré-
determinadas. Para que o cliente possa adquirir do cartdo e usufruir das vantagens oferecidas

pela empresa € necessario que o pedido do cartdo e o cadastro sejam aprovados pela empresa.

TAM LINHAS AEREAS

O Programa Fidelidade da TAM apresenta trés categorias: TAM Cartdo Branco,
TAM Cartdo Vermelho e TAM Cartéo Azul.

A primeira categoria, TAM Cartdo Branco, € relativa a entrada no Programa
Fidelidade da empresa. O cliente recebe e utiliza o cartdo provisorio (de papel) até a quarta
pontuagdo ou quando o saldo atingir 4.000 (quatro mil) pontos. Apos esta pontuagdo, o cliente
recebera o cartdo definitivo.

A segunda categoria, TAM Cartdo Azul, exige que o cliente atinja 12.000 (doze mil)
pontos de vos acumulados nos tltimos 12 (doze) meses corridos. Os clientes que fazem parte
desta categoria recebem a pontuagio com um bonus de 25% (vinte e cinto por cento) a mais
do que os clientes da categoria TAM Cartdo Branco) e também, a liberagdo de 10 kg (dez
quilogramas) de bagagem adicional ou 1 (um) volume extra.

A terceira categoria, TAM Cartdo Vermelho, so dos clientes que jd atingiram uma
pontuacido maior ou igual a 48.000 (quarenta e oito mil) pontos acumulados nos ultimos 12

(doze) meses corridos. A empresa fornece para esses clientes, além de maior franquia de



88

bagagem — 20 kg (vinte quilogramas) adicionais ou 2 (dois) volumes extras —, o acesso as
Salas VIPS da companhia com direito de 1 (um) acompanhante e da pontuagio com um bonus
de 50% (cingiienta por cento) a mais do que os clientes participantes da categoria do TAM
Cartdo Branco.

A pontuagdo, de qualquer um dos Cartdes do Programa de Fidelidade da TAM, pode
ser acumulada através de vdos pela companhia, compras no cartio de crédito da TAM,

algumas estabelecimentos e empresas aéreas parceiras.

ANGELONI & CIA LTDA.

O Programa de Relacionamento Angeloni é um programa que concede as pessoas
fisicas beneficios, privilégios e recompensas com base em suas compras freqiientes dentro da
Rede de Servigos Angeloni — que inclui os supermercados, farmacias e postos de
combustiveis — através da concessdo de “pontos”, que dio o direito ao resgate de prémios.

O crédito dos pontos ¢ obtido proporcionalmente aos valores das compras ¢
conforme a forma de pagamento. As compras a vista, por exemplo, concedem uma
bonificagéio de 3 (trés) pontos para cada R$ 10,00 (dez reais), diferentes das compras com
cheques, que valem 2 (dois) pontos para cada R$ 10,00 (dez reais).

Dentre as recompensas, ha produtos de mercearia, de beleza, bebidas ¢
eletrodomésticos, além dos servigos com empresas parceiras que permitem a troca dos pontos

por ingressos no cinema, crédito em restaurantes e créditos no celular.

HIPPO SUPERMERCADOS

O Cartao Hippo Cliente Fiel tem como objetivo estreitar as relagdes com seus
clientes oferecendo-lhes algumas vantagens. E necesséria a realizagiio de um cadastro a ser
aprovado pela organizagio para que assim o cliente possa receber o seu cartdo e utiliza-lo no
supermercado.

Dentre algumas vantagens oferecidas, os clientes titulares do Cartdo Hippo Cliente
Fiel ou de cartdo adicional, terdo beneficios, concessdo de brindes e acesso as promogoes
exclusivas, desde que utilizem o seu cartio nas compras efetuadas no Hippo.
O Cartdo Hippo Cliente Fiel oferece ainda a possibilidade de pagamentos com cheques a

prazo e outras facilidades nos limites estabelecidos.



89

FARMACIAS SESI

O Programa Fidelidade SESI Farméacia concede aos seus clientes, que se associarem
ao programa, um cartdo de identificagdo que permitird obter descontos exclusivos ¢ o
acimulo de pontos baseados no valor das compras nas Redes de Farmacia SESI-SC.

Os valores das compras serfo convertidos em pontos, na proporgdo de 1 (um) ponto
para cada R$ 5,00 (cinco reais), que deverdo ser acumulados e resgatados dentro de dois anos.

Dentre alguns produtos estdo produtos de higiene e beleza, cada um deles com uma

pontuagdo diferente, proporcional ao seu valor de mercado e critérios da empresa.

DROGARIAS CATARINENSE

O Clube Drogaria Catarinense ¢ um programa de relacionamento que concede
beneficios exclusivos aos seus clientes, como descontos especiais entre 5% (cinco por cento)
e 50% (cingiienta por cento) em mais de 2.000 (dois mil) produtos da rede, acaimulo de pontos
de acordo com as compras para troca de produtos e servigos e condigdes de pagamento
diferenciadas.

Dentre produtos para a troca estdo alguns medicamentos, produtos de higiene ¢
beleza, além de servigos como manicure, pedicure, escova e cortes com saldes conveniados de
acordo com cada cidade das Drogarias Catarinense.

As condigdes de pagamento diferenciadas estdo no parcelamento em até 5 (cinco)

vezes e o prazo de até quarenta dias para efetuar o pagamento das compras.

NIGIRI RESTAURANTE

O Programa Cliente Fiel Nigiri Floripa concede aos clientes cadastrados o Cartdo
Fidelidade Nigiri que permite o acimulo de pontos através do consumo no restaurante.

A pontua¢do do programa varia conforme os dias da semana e¢ a forma de
pagamento. Para cada R$ 1,00 (um real) consumido entre quarta e sdbado e pago a vista com
cheque ou dinheiro, o cliente participante do programa recebera 0,19 pontos. Diferente do
cliente que efetuar o pagamento com cartéo, este recebera somente 0,17 pontos.

Nio ocorrendo o consumo ao longo de dez meses, o saldo de pontos é cancelado

automaticamente e a troca podera ser efetuada por brindes pré-determinados pela empresa.
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MIYOSHI RESTAURANTE

O Programa de Relacionamento Miyoshi ¢ um programa que concede brindes, com
bases em compras, através do acamulo de pontos no Cartio Fidelidade Miyoshi.

A politica de pontos do restaurante reserva que a cada R$ 10,00 (dez reais) o cliente
receba 1 (um) ponto fidelidade Miyoshi. Assim que alcangar o saldo de pontos suficientes
para a troca, o cliente podera retirar seus prémios de acordo com a Tabela de Brindes

publicada em cada estabelecimento Miyoshi, como utensilios e enfeites da cozinha oriental.

MAKENJI

O Cartio Makenji VIP é um cartdo de fidelizagdo que oferece bonificagdo de uso aos
seus clientes, através de pontos cumulativos (denominados Mk’s). Dentro dos beneficios,
existem trés categorias de produtos conforme a faixa de pregos: 30 (trinta) Mk’s, 60 (sessenta)
Mk’s e 100 (cem) Mk’s. Os produtos podem ser alterados de acordo com a disponibilidade ¢
dentre alguns deles estdo produtos como relogios, canetas e pen drives.

Ap6s o cadastro efetuado em qualquer uma das lojas Makenji, o cliente acumula 10
(dez) Mk’s a cada R$ 200,00 (duzentos reais) e ainda passa a ter direito a estender uma
parcela a mais nas compras a prazo e em periodos determinados, os clientes que possuirem o
Cartdio Makenji VIP, terfo descontos especiais e condigdes diferenciadas para promogdes

existentes nas lojas Makenji.

CARIOCA CALCADOS

O Cartio Carioca ¢ um programa de relacionamento que oferece vantagens e
recompensas aos seus clientes cadastrados ao programa, conforme suas compras realizadas
em qualquer uma das lojas conveniadas: Carioca Calgados, Carioca Surfwear, Bom Passo
Calgados e Carioca Sports.

Dentre os beneficios oferecidos, o Cartdo Carioca oferece o parcelamento das
compras em até oito vezes, descontos de até quinze por cento nas compras a vista ¢ ainda o
acamulo de 1 (um) bonus a cada R$ 50,00 (cinqgiienta reais) gastos em compras que poderdo
ser trocados por recompensas pré-determinadas, como bonés, meias, carteiras, kit frescobol e

kit praia com bolsa e toalha.
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METODO ACADEMIA

Para a modalidade de musculagfio e ginastica, a Método Academia oferece aos seus
clientes as opgdes de contrato mensal e trimestral, sendo que as mensalidades variam de
acordo com a opgéo escolhida.

Para o contrato mensal, o valor das mensalidades é de R$ 71,00 (setenta e um reais) ¢
para o contrato trimestral ha uma bonificagdo (em torno de quinze por cento) onde as
mensalidades passam a ter o valor de R$ 60,00 (sessenta reais).

Na modalidade de natagfo, a academia oferece ainda, além do contrato mensal e
trimestral, o contrato semestral. As mensalidades para o contrato mensal sio de R$ 79.00
(setenta e nove reais); para o contrato trimestral, R$ 75,00 (setenta e cinco reais) ¢ para o
contrato semestral, R$ 62,00 (sessenta e dois reais), apresentando assim, variagdes de 5 ¢ 17%

(cinco e dezessete por cento) de desconto entre um plano e outro.

ACADEMIA WORLD GYM FITNESS

Independente da modalidade escolhida, a Academia World Gym Fitness oferece aos
seus clientes trés opgdes de contratos: mensal, semestral e anual.

Optando pelo plano mensal, o valor da mensalidade ¢ de R$ 190,00 (cento e noventa
reais); no plano semestral o valor passa a ser de R$ 166,00 (cento e sessenta e seis reais) ¢ no
plano anual, R$ 148,00 (cento e quarenta e oito reais). Entre um plano € outro, a concessido

dos descontos variam entre 10 e 12% (dez e doze por cento).

ACADEMIA DE GINATICA BEIRAMAR (FERNANDO SCHERER)

Para todas as modalidades oferecidas na academia, esta proporciona quatro opgoes
de contratos para seus alunos: mensal, trimestral, semestral e anual.

O aluno que opta pelo plano mensal pagard R$198,00 (cento e noventa e oito reais)
de mensalidade; no plano trimestral, o valor sofre alterag@o e passa a ser de R$168,00 (cento ¢
sessenta e oito reais); para o contrato semestral, as mensalidades ficam em R$153,00 (cento ¢
cingiienta e trés reais) e para o anual, R$143,00 (cento e quarenta e trés reais). Os descontos

variam entre 15 e 20% (quinze e vinte ¢ sete por cento), dependendo do plano escolhido.
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ESCOLA DE MUSICA ALEGRO VIVACE

Para qualquer modalidade, a escola oferece duas aulas por semana, sendo uma aula
tedrica em grupo e uma pratica individual, com duragio de 1h (uma hora) cada aula.

O prego das mensalidades ¢ tinico, no valor de R$ 130,00 (cento e trinta reais), sendo
que o tnico beneficio oferecido ¢ o desconto de 5% (cinco por cento) para pagamento

antecipado a vista e de, no minimo, seis meses.

ESCOLA DE MUSICA COMPASSO ABERTO

Independente da modalidade escolhida pelo cliente, a escola oferece duas aulas
semanais, sendo ¥z (meia) hora de aula prética individual do instrumento especifico e 1h (uma
hora) de teoria em grupo e pratica de conjunto.

O prego das mensalidades ¢ R$ 198,00 (cento e noventa e oito reais) e o beneficio
oferecido para os alunos é o desconto de 25% (vinte e cinco por cento) para o segundo curso ¢
10% (dez por cento) para o pagamento a vista e antecipado de 6 (seis) ou 12 (doze)

mensalidades.

ACADEMIA DE MUSICA MODERNA

As modalidades disponiveis na escola tém suas aulas ministradas duas vezes por
semana, sendo uma aula pratica individual e uma aula de teoria em grupo.

O prego das mensalidades € de R$ 145,00 (cento e quarenta e cinco reais), para
pagamentos até o dia 15 (quinze) do més corrente. Para os pagamentos efetuados até o dia 5
(cinco), a escola concede uma bonificagdo de 10% (dez por cento), passando o valor para R$
130,00 (cento e trinta reais). A escola nao tem uma politica de descontos para pagamentos
antecipados de vérios meses, no entanto, a informagao repassada ¢ de que hd uma possivel

negociag¢do com o diretor da escola.

As empresas pesquisadas, bem como o seu programa e vantagens oferecidas aos scus

clientes podem ser melhor visualizadas no Quadro 5.
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Alegro Vivace

Escola de musica

Concessao de
descontos

Desconto para pagamento a vista

Compasso
Aberto

Escola de musica

Concessio de
descontos

de seis mensalidades.
Desconto na mensalidade do
segundo curso e para o

pagamento a vista de seis ou
doze mensalidades.

Academia de
Misica
Moderna

Escola de misica

Concessio de
descontos

Desconto na mensalidade do més
para o pagamento até o dia 5.

Quadro 5: Programas de fidelizagdo de empresas concorrentes e diferentes setores
Fonte: Dados primarios (2008).
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A pesquisa destes programas serviu como embasamento para elaborag¢do da proposta
do programa de fidelizago de clientes para a empresa Nel’son Musical, que sera apresentado

a seguir.

4.4 PROPOSTA DO PROGRAMA DE FIDELIZACAO DE CLIENTES

De acordo com o resultado obtido durante a coleta de dados primarios, através do
questionario aplicado com os alunos e clientes da Nel’son Musical — questdo ilustrada no
Grafico 29 —, verificou-se o interesse pelo sistema de descontos na loja para alunos da escola;
descontos para os alunos que optam por contratos com maior duragio (semestrais e anuais); ¢
o acimulo de pontos proporcional ao gasto das compras efetuadas na loja.

A pesquisa realizada em outros programas de fidelizagdo também apresentou que a
maioria dos programas de relacionamento utilizados em outras empresas, inclusive em
empresas concorrentes, oferece o sistema de pontuagio e descontos para seus clientes.

O programa de fidelizagdo a ser proposto para a Nel’son Musical apresenta como
principais objetivos: conhecer, identificar e captar clientes; aumentar a freqiiéncia de compra
¢ preferéncia pela organizagdo — o que aumenta a duragio da relagio entre empresa e
consumidor —; agregar valor aos clientes e obter a retengdo dos mesmos. Todos estes itens
propostos serdo conseqiiéncias do programa, que serdo alcangados por meio de concessdo de
descontos e beneficios através do acimulo de pontos a todos aqueles clientes cadastrados.

O programa apresentard um regulamento onde todas as normas, instrugdes das
pontuacdes, forma de aquisi¢io dos beneficios e descontos constardo por escrito, onde o
cliente devera estar ciente das normas e assinar para aderir ao programa. Todos aqueles que
possuirem o cadastro e este regulamento assinado serdo identificados por um codigo
seqiiencial do sistema ji existente na Nel'son Musical. Este facilitardi o resgate de
informacdes e registro de todos os dados necesséarios.

Exclusivamente para os alunos da escola, que também compram ou nio na loja, o
programa tem como sugestdo conceder uma porcentagem de desconto dentro das seguintes
condigdes:

a) nas mensalidades aos alunos da escola que optarem pelo contrato trimestral,
semestral ou anual;

b) para o segundo curso do mesmo aluno;

¢) para o pagamento, a vista, de trés ou mais mensalidades;




d) na mensalidade ao aluno aniversariante no més corrente (para pagamento até o
vencimento).

Desta forma, a organizagio pode prever antecipadamente a sua receita, além de
poder obter um capital (dos pagamentos a vista) para possiveis investimentos. Por este
motivo, sugere-se a concessfo de descontos para pagamentos antecipados. Para estes casos, a
porcentagem do desconto é uma varidvel a ser estudada e analisada com o proprietirio ¢
coordenaciio da escola de misica Nel’son Musical, pois envolvem a analise de custos da
empresa.

Além da concessio dos descontos, o programa contara com o actimulo de pontos,
que sera fornecido diante:

a) as mensalidades pagas em dia (um ponto/més);

b) ao final do ano, caso o aluno obtenha todos os pontos (2 partir da data do contrato
até o més de dezembro do ano corrente) referentes a pontualidade dos pagamentos das
mensalidades (dois pontos);

c) perante ao contrato renovado com antecedéncia (assinado no més de dezembro)
para a matricula do ano seguinte (dois pontos);

d) por cada matricula efetuada através da indicagdo para terceiros (um ponto);

¢) as compras na loja (além da pontuagdo regular de compra, ganha-se bonus de um
ponto para cada vinte reais).

Os descontos e a sugestdo de pontuagio a serem oferecidos aos alunos da escola

podem ser melhor analisados no Quadro 6.

PONTUACOES E DESCONTOS — ALUNOS | 1ponto | 2 pontos | Desconto

Contrato trimestral, semestral ou anual; v

Segundo curso do mesmo aluno;

v
Pagamento a vista de trés ou mais mensalidades; v
v

Mensalidade corrente no més do aniversario;

Mensalidades pagas em dia; v

Pontualidade de todos os pagamentos até dezembro; 4

Renovagio de contrato; v

F Indicagdo de alunos novos; v

BONUS para cada R$ 20,00 em compras na loja; v

Quadro 6: Sugestdo de pontuagdo e descontos a serem concedidos aos alunos da escola
Fonte: Dados primarios (2008).
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Adotara-se a politica favorecendo, também, a concess@o de pontos, pois entende-se
que conceder apenas descontos, estes ndo gerariam vinculo com os clientes. Deste modo, a
op¢do de conceder pontos, para uma futura troca por beneficios, faz com que os clientes
permane¢am por mais tempo na empresa, ou seja, € uma forma de motiva-los a escolher a
Nel’son Musical como loja e escola, ja que terdo o porqué voltar na empresa. Conforme
citado por Madruga (2006), as empresas devem buscar nido somente a satisfa¢do dos secus
clientes, mas também estratégias que aumente o tempo de permanéncia dos mesmos na
organizacio.

Dente as recompensas aos clientes participantes do programa, sugere-se que a cada
25 (vinte e cinco pontos) o aluno tenha direito de escolha:

a) pela troca da pontuagdo por descontos na proxima mensalidade — op¢do nao
cumulativa para uma unica mensalidade;

b) pela troca da pontuagdo por descontos nas compras efetuadas na loja — opgdo ndo
cumulativa para mesma compra;

¢) pelo acumulo de mais pontos para futura troca da pontuagdo por brindes.

Estes descontos serdo fornecidos somente aos alunos da escola e os brindes ainda nio
foram determinados pela escola. No entanto, sugere-se como recompensa, a concessio de
produtos ou acessérios de acordo com o instrumento do aluno; brindes personalizados como
pastas, canetas, camisetas, bonés; aparelhos de MP3 e pen drives, pois ambos sdo utilizados
nas aulas para a gravagio e reprodugéo de musicas.

Para os clientes da loja, a concessdo dos pontos e beneficios serd, basicamente,
através do valor da compra realizada no estabelecimento e dependente da forma de
pagamento:

a) a vista em dinheiro (a cada vinte reais ganha-se trés pontos);

b) a vista com cheque ou cartio débito (a cada vinte reais ganha-se dois pontos);

¢) avista com cartdo de crédito (a cada vinte reais ganha-se um ponto);

d) compras a prazo com cheque, cartdo de crédito ou crediario (a cada vinte reais
quitados ganha-se 0,5 pontos).

O Quadro 7 demonstra a sugestdo de pontuagio a ser oferecida aos clientes da loja.
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VALOR DAS COMPRAS E FORMA DE PAGAMENTO PONTUACAO |
A cada R$ 20,00 — a vista em dinheiro; 3 pontos
A cada R$ 20,00 — a vista com cheque ou cartdo débito; 2 pontos
A cada R$ 20,00 — a vista com cartdo de crédito; 1 ponto ]
A cada R$ 20,00 — a prazo com cheque, cartdo de crédito ou crediario; 0,5 ponto

Quadro 7: Sugestdo de pontuagdo conforme valor da compra e forma de pagamento
Fonte: Dados primarios (2008).

As recompensas destinadas aos clientes da loja estarfio disponiveis de acordo o saldo
de pontuagdo existente para cada cliente. A troca podera ser efetuada, além pelos brindes ¢
produtos, por bonus de desconto para a proéxima compra. A empresa negociard com
fornecedores a disponibilidade de alguns produtos em forma de patrocinio ou parceria, e ainda
verificar a viabilidade de produzir os brindes sugeridos com a logomarca da empresa
(personalizados).

Diante a questdo 17 do questionario, que pesquisa qual o produto que o cliente
adquire com mais freqiiéncia, conforme ilustrado no Gréfico 24, o resultado obtido mostra
que os clientes compram acessorios — como cordas e palhetas (gasto médio de R$ 15,00),
porém, ha também a compra de instrumentos, onde o gasto aumenta significavelmente (gasto
médio de R$ 200,00). Para tal, vale ressaltar a avaliagdo justa das recompensas (produtos ¢
brindes) em relagdo ao valor da compra, além de serem voltadas para os todos os clientes,
sejam com o gasto médio mais baixo ou elevado.

Assim sendo, para que se possa conhecer e identificar os clientes, a Nel 'son Musical
precisara adaptar o seu sistema gerencial ja existente, adicionando alguns campos para a
inser¢do de outros dados dos seus consumidores. Para a loja serdo necessdrias novas
informagdes como: qual instrumento que o cliente toca ou tem mais interesse, campos para
registro do gasto por compra efetuada, forma de pagamento, se ha indicagdo para terceiros,
emissdo do extrato e saldo de sua pontuagdo acumulada. Ja na escola, o sistema tera que
suportar informag¢des como o histérico de pagamento por aluno, registro de datas do
fechamento do contrato e sua renovagdo (se houver), quantidade de alunos novos
matriculados através da indicagdo por aluno e também, o extrato e saldo de sua pontuagdo.
Deste modo, a empresa podera tragar o perfil dos seus consumidores potenciais, além de
destinar outras promogdes voltadas aos seus melhores clientes.

A captagdo de novos clientes também se dara através do programa de fidelizagao,

visto que havera um maior potencial de interesse de consumidores em participar do programa,
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ja que o mesmo o proporcionara mais descontos e concessdo de beneficios. Para isto. a
Nel’son Musical contara com a colaboragdo e conscientizagdo da importdncia de todos os
membros da organizagdo, desde o diretor aos funcionarios e professores, para o sucesso da
execugdo do programa. Conforme afirmado por Furlong (1994), a reten¢do deve comegar de
dentro da organizagdo, pois nada os colaboradores sdo os responsaveis por grande parte da
produtividade dentro dela.

Acredita-se no aumento da fregiiéncia e preferéncia pela organizagfio, pois a mesma
possui pontos fortes como o atendimento e localizago, produtos com prego acessivel e de boa
qualidade e clientes com boas condigdes de consumo — renda mensal na média de RS
2.800,00. No entanto, a empresa dispde de alguns pontos fracos, o que ¢ importante que sejam
avaliados para a melhoria, o que trard o aumento da freqiiéncia, preferéncia e satisfagdo dos
seus clientes. Dentre eles, cita-se os instrumentos oferecidos na escola, onde os alunos pedem
que os mesmos sejam atualizados; os recursos, onde houve clientes insatisfeitos, porém ndo
apresentaram o que estaria a desejar; e a infra-estrutura, onde os alunos reclamam do
isolamento acustico. Neste caso ultimo caso, a escola precisa providenciar o isolamento de
todas as salas, preferencialmente, da sala de bateria, onde se encontra a maior concentragdo de
barulho. A satisfagdo em relagdo a este aspecto, provavelmente, aumentaria. Na loja, a forma
de pagamento e o prego ndo foram os principais motivos dos clientes optarem pela compra na
Nel son Musical. Apesar de uma outra questdo apresentar a compatibilidade do prego exigido
em relagdo ao prego de mercado, este item ndo ¢ o mais atrativo para os clientes. A
organizagdo ainda pode estudar e reavaliar a forma e condigdes de pagamentos, ou seja,
poderia oferecer a opgdo de maior parcelamento para os produtos comprados a prazo, por
exemplo.

Diante destes aspectos, espera-se que a empresa apresente mais qualidade nos seus
servigos, podendo assim, agregar mais valor, inclusive, aos clientes. E importante que a
Nel’son Musical busque a constante melhoria e aperfeicoamento dos seus servigos, além de
trabalhar com transparéncia, honestidade e lealdade perante aos seus consumidores. Para o
marketing de relacionamento, a qualidade da comunicagio entre empresa e cliente também ¢

fundamental para a constru¢do de uma relagdo mais fiel e duradoura.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Na disputa de ganhar e conquistar mais clientes, as organizagdes trabalham, ndo
somente com o objetivo de oferecer produtos e servigos de qualidade, mas também na geragdo
de criar ¢ agregar valor aos seus consumidores, uma vez em que as empresas (ém suas
atividades em funcdo dos clientes. Desta forma, o presente trabalho teve como objetivo geral
propor um programa de fidelizagdo de clientes para a empresa Nel'son Musical, que foi
alcangado através da constatag@o de objetivos especificos, todos alcangados com sucesso.

O estudo fez uso da pesquisa exploratoria, pois nenhum estudo na érea de marketing
foi realizado na empresa; da pesquisa bibliografica, pois se utilizou o embasamento tedrico de
varios autores através da pesquisa em livros; e da pesquisa descritiva, atraveés da descri¢do de
variaveis e informagdes obtidas. Também foram utilizadas as técnicas de observagio em
algumas atividades na empresa; entrevista com o proprietario e coordenacdo da Nel'son
Musical; além da aplicagfo de questionario com clientes e alunos, todos com a finalidade de
coletar de dados para dar suporte a concretizag@o deste trabalho.

O primeiro objetivo especifico tragado foi realizar o diagndstico organizacional, que
permitiu com que a empresa tivesse conhecimento dos seus pontos fortes, fracos, de suas
ameagas e oportunidades, ou seja, dos elementos que a influenciam direta e indiretamente no
seu ambiente de gestdo. Neste contexto, um dos pontos fracos detectados na organizagio foi a
auséncia de conhecimento em relagdo a identificagdo dos seus clientes — o que dificultou a
abordagem dos mesmos para a realizagdo da pesquisa —, o tamanho fisico da escola e seu
isolamento actstico; os pontos fortes identificados foram a facilidade de comunicagio, o
treinamento e a capacitagdo dos seus colaboradores; as ameagas detectadas foram a
concorréncia, mudangas na politica do governo e na economia ¢ as oportunidades se resumem
a disponibilidade da tecnologia, suporte da OMB/SC e a influéncia da midia.

Para complementar o diagnostico realizado, este estudo ainda fez o uso da pesquisa
mercadologica, que abordou o nivel de satisfagdo dos seus alunos e clientes — 0 que permitiu
identifica-los — além de questdes sobre o aspecto do composto de marketing na organizagio.
Os resultados mostraram que os produtos e servigos, suas disponibilidade, preco exigido ¢ a
localizagdio da Nel’son Musical estdo favoraveis e de acordo com as expectativas dos clientes,
proporcionando alto nivel de satisfagdo da grande maioria dos entrevistados.

Conforme ja mencionado, a Nel'son Musical é uma empresa familiar que nio
apresentou nenhuma politica de relacionamento com cliente. Por este motivo, tendo em vista a

importancia em criar uma relagcdo duradoura, além de sempre estar oferecendo produtos e
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servicos que satisfagam as necessidades e superem os desejos dos mesmos, surgiu o interesse
do tema proposto para este estudo, tanto por parte da académica como pela organizagdo.
Apesar do atendimento também ter sido avaliado positivamente, este ndo basta para criar uma
relacdo duradoura. E importante que as expectativas sejam superadas e que a empresa fornega
motivos para criar o vinculo com os seus clientes.

Assim sendo, o programa proposto teve como principal foco aumentar a duragdo da
permanéncia dos seus clientes na empresa, além de elevar o nivel de satisfa¢do, preferéncia ¢
freqgiiéncia de compra de todos seus consumidores.

A sugestdio apresentou a concessdo de descontos e de acumulo de pontos para
aqueles cadastrados no sistema da empresa. Para os alunos da escola, os pontos seriam
fornecidos diante a pontualidade do pagamento das mensalidades, indicagdes da escola para
terceiros e renovagdo antecipada do contrato. A politica de descontos abrangeria somente aos
pagamentos a vista e antecipados de trés ou mais mensalidades, por motivo da empresa poder
captar e obter mais recursos para possiveis futuros investimentos (capital de giro).

Para os clientes da loja, o programa seria basicamente voltado ao actimulo de pontos
de acordo com o gasto efetuado na loja, que posteriormente, poderiam ser trocados por outros
beneficios, dentre eles, descontos, brindes e outros produtos. Visto que o valor de compras
dos clientes varia significavelmente, o catalogo de pontuagdo e brindes teria que abranger
todos os possiveis valores. Provavelmente, tendo produtos chamativos como instrumentos de
alto valor, a motivagdo seria aumentada em estar optando pela Nel’son Musical.

Para tal, ainda foi sugerido que a empresa providenciasse algumas modificag¢des,
principalmente tratando-se do sistema gerencial e seu aproveitamento. Além deste, vale
ressaltar a importincia da participagio e conscientizagdo de todos os funciondrios, pois o
programa de fidelizagdo e retengdo de clientes devem comegar de dentro para fora
(FURLONG, 1994).

A sugestdo para trabalhos futuros ¢ o estudo de um planejamento estratégico que d

(g2

suporte para o programa de fidelizagdo a ser implantado, onde a empresa poderd ter previsoes
e controle dos retornos e resultados que o mesmo estard oferecendo. Da mesma forma, a
elaboracdo de um plano de marketing também daria suporte as ages de gerenciamento de

relagdo com o cliente, fidelizagdo e retengio dos mesmos.
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APENDICE A — Questionirio

Com o objetivo de sempre melhorar o nivel dos produtos e servigos oferecidos, a
Nel “son Musical gostaria de saber a sua satisfacido em relacdo a alguns aspectos
relacionados a empresa e a vocés, nossos clientes.

A pesquisa é simples e rapida. Ndo é necessario se identificar.

Desde ja agradecemos a sua colaboracao.
Por gentileza, vocé é cliente da:
A- () Escola

C- ( ) Escola e Loja
B- ( ) Loja

= Se vocé nao é cliente da empresa, muito obrigada pela sua atengdo.

= Se vocé é cliente SOMENTE da ESCOLA, por favor, responda as questdes de 1 a 16.

=> Se voceé é cliente SOMENTE da LOJA, por favor, responda as questdes de 17 a 38.

=» Se vocé é cliente da ESCOLA E da LOJA, por favor, responda o questionario até o fim.

ESCOLA
1- Ha quanto tempo vocé esta estudando na escola?

A- ( ) Menos de 1 ano C- ( ) Entre 2 anos e 3 anos
B- ( ) Entre 1 ano e 2 anos D- ( ) Mais de 3 anos

2- Quem é o seu professor?

A- ( ) Prof. Tido C-( ) Prof. Marcelo E- ( ) Prof. André G-( ) Prof2. Déborah
B- ( ) Prof. Leandro D-( ) Prof. Augusto F-( ) Prof. Iveraldo H-( ) Profa. Isabel

3- Como vocé considera o seu rendimento (didatica professor x compreensdo aluno) nas

aulas?

A- () Ruim B- ( ) Regular C- ( ) Bom D- ( ) Otimo
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4- 0 método utilizado consegue atender suas expectativas na aprendizagem?

A-( ) Sim B- ( ) N&o. Por qué?

5- Dentro de uma escala de 0 a 10, o0 que vocé acha da aula do seu professor?
Considere 0 o valor inferior (péssimo) e 10 o vaior superior (excelente).

o() 1() 2() 3() 4(C) 5(C) () 7() 8() 9() 10()

6- Dentro de uma escala de 0 a 10, comao vocé considera o atendimento da escola?

Considere 0 o valor inferior {(péssimo) e 10 o valor superior (excelente).

0() 1() 2(C) 3(C) 4(C) 5(C) 6(C) 7() 8() 9() 10()

7- E a sua localizag@ao? Considere 0 o valor inferior (péssimo) e 10 o valor superior (excelente).

0f) 1¢) 2C) 3() 4C) 5C) 6(C) 7() 8() 9() 10()

8- Dentro de uma escala de 0 a 10, qual o seu nivel de satisfagdo em relagdo aos
instrumentos, recursos e infra-estrutura disponiveis para suas aulas?

Considere 0 o valor inferior (péssimo) e 10 o valor superior (excelente).
Instrumentos: 0() 1() 2() 3() 4(¢() 5() 6() 7() 8() 9()y 10()
Recursos: 0() 1() 2(¢) 3() 4() 5S5() e6()y 7() 8() 9() 10()

Infra-estrutura: 0 () 1(¢() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 110()

9- Se a resposta anterior foi inferior ao nivel 5, o que poderia ser acrescentado para a

melhoria das aulas?

* Instrumentos

* Recursos

* Infra-estrutura

10- Na sua opinido, o ambiente de aula é satisfatorio?

A- () Sim B- ( ) N3o

Se a resposta anterior foi NEGATIVA, em qual aspecto a escola poderia estar melhorando no seu

ambiente?
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11- O preco das mensalidades € compativel com o servico prestado?

A-( )Sim B- ( ) N3o. Por qué?

12- Vocé ja estudou em outra escola de misica?

A- () Sim. Qual? B- ( ) Ndo

13- Por qual motivo vocé migrou para a escola Nel “son Musical?

A- ( ) Preco D- ( ) Professor G- ( ) Influéncia de terceiros
B- ( ) Localizagéo E- ( ) Compra Loja H- () Outro motivo. Qual?
C- ( ) Recursos F- ( ) Apresentagdo Anual

14- Qual o seu tempo disponivel para estudar miisica? Assinale tempo e freqiiéncia.

TEMPO FREQUENCIA

A- () 15 minutos A- () Uma vez por semana

B- ( ) Meia hora B- ( ) Duas vezes por semana
C- ( ) Uma hora C- ( ) Trés vezes por semana
D- ( ) Duas horas D- ( ) Quatro vezes por semana
E- ( ) Trés horas E- ( ) Apenas finais de semana
F~ ( ) Mais de trés horas F- ( ) Todos os dias

15- No aspecto geral, vocé esta satisfeito com a escola?

A-( ) Sim B- ( ) Ndo. Por qué? _

16- Vocé indicaria a Escola Nel “son Musical aos seus amigos e familiares?

A-( ) Sim B- ( ) Ndo. Por qué?

- Se vocé é cliente SOMENTE da ESCOLA, por favor, termine o questionario respondendo as

ultimas questdes (27 a 38). Obrigada.

= Se vocé é cliente da ESCOLA e da LOJA, por favor, prossiga o questionario até o fim.
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LOJA

17- Que tipo de produto vocé adquiriu ou adquire com mais freqiiéncia em nossa loja?

A- () Instrumento proprio D- ( ) Sonorizagdo
B- ( ) Instrumentos para minha banda E- ( ) Iluminacao
C- ( ) Acessorios (como cordas e palhetas) F- () Outros. O que?

18- Com que freqiiéncia ha a aquisicdo deste(s) produto(s) assinalado na questao

anterior?
A- () Semanalmente C- ( ) Mensalmente E- ( ) Anualmente
B- ( ) Quinzenalmente D- ( ) Semestralmente

19- A variedade de produtos oferecido na loja é satisfatoria?

( )Sim ( ) N&o. Por qué?

20- As marcas que a empresa trabalha e oferece como seus fornecedores, sdao de

qualidade?

( ) Sim ( ) N&o. Por qué?

21- Vocé acredita que o preco exigido dos produtos esta de acordo com o mercado?

( )Sim ( ) Ndo. Por qué?

22- Vocé acredita que o preco dos produtos esta de acordo com a qualidade oferecida?

( ) Sim ( ) N3o. Por qué?

23- Dentro de uma escala de 0 a 10, como vocé avalia o atendimento da loja?

Considere 0 o valor inferior (péssimo) e 10 o valor superior (excelente).

0(C) 1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()

24- E a sua localizagdo? Considere 0 o valor inferior (péssimo) e 10 o valor superior (excelente).

0() 1() 2() 3() 4() 5() 6() 7() 8() 9() 10()
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25- Vocé ja realizou compras em outras lojas?

( ) Sim. Qual? ( ) Nao

Se a resposta anterior foi POSITIVA, por qual motivo o levou a compras em outra loja?

26- Para vocé, qual o principal motivo de ser cliente da Nel "son Musical?

A- () Qualidade no atendimento E- ( ) Qualidade nos produtos

B- ( ) Prego F- ( ) Qualidade no servigo prestado
C- ( ) Localizagéo G- () Outro. Qual?

D- ( ) Formas de pagamento

GERA

27- Qual a sua idade?

A- () Até 7 anos D- ( ) De 22 a 28 anos
B- ( ) De 8 a 14 anos E- ( ) De 29 a 35 anos
C-( ) De 15 a 21 anos F- ( ) Acima de 36 anos

28- Informe seu sexo:

A- ( ) Feminino B- ( ) Masculino

29- Sua renda familiar esta:

A- ( ) Entre R$ 415,00 e R$ 1245,00 D- ( ) Entre R$ 3736,00 e R$ 4980,00
B- ( ) Entre R$ 1246,00 e R$ 2490,00 E- ( ) Acima de R$ 4981,00

C- ( ) Entre R$ 2491,00 e R$ 3735,00

30- Vocé reside em qual bairro?

A- () Centro D-( ) Coqueiros/Abrado G- ( ) Palhoga
B- ( ) Estreito E- ( ) Barreiros H- ( ) Outro. Qual?
C- ( ) Jardim Atlantico F- ( ) Biguacu

31- Qual instrumento vocé toca?

A- () Violdo C- ( ) Violino E- ( ) C. Baixo G- () Outro. Qual?
B- ( ) Guitarra D- ( ) Teclado F- ( ) Bateria H- ( ) Nenhum
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32- Vocé possui instrumento proprio?

A-( ) Sim B- ( ) Nao

33- Vocé € um musico:

A- () Amador/Aprendiz B- ( ) Profissional

34- Qual o seu estilo de misica?

A- () Axé C- ( ) Blues E- ( ) Classico G-( ) Heavy Metal I- ( ) Rock
B-( )Forr6 D-( ) Gospel F-( )Samba H-( ) Sertanejo J- () Outro. Qual?

35- De que forma conheceu a empresa?

A- ( ) Jornal C- ( ) Indicagdo de terceiros E- ( ) Outra. Qual?

B- ( ) Lista Telefénica D- ( ) Eventos patrocinados

36- Dentre as opcdes de comunicacio abaixo, qual vocé utiliza com mais freqiiéncia?

A- () Revista C- ( ) Radio E- ( ) Internet G- ( ) Flyers
B- ( ) Jornal D- ( ) Televisdo F- ( ) Outdoor/Busdoor H- ( ) Outro. Qual?

37- Qual a sugestdo para um futuro programa de relacionamento?

A- ( ) Acimulo de pontos para trocas de produtos

B- ( ) Desconto nas mensalidades para contratos semestrais e anuais

C- ( ) Desconto diferenciado na loja para alunos da escola

D- ( ) Desconto diferenciado na escola para clientes da loja

E- ( ) Concessdo de um brinde no final do ano para todas mensalidades pagas até o vencimento
F- ( ) Outro. Qual?

38- Espaco aberto para criticas, elogios, sugestdes e/ou reclamagoes.

Obrigada pela sua colaboragao ©
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ANEXO A — CD com a copia integral do trabalho




