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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a construcdo de uma metodologia de facil
consulta, a par da criagdo de oportunidades de melhoria na satisfacdo de todos os clientes,
tendo por base as respostas de uma amostra significativa de clientes da TENCO CAFES.

Através da andlise da literatura, pretende-se ir de encontro as necessidades dos
clientes, igualar ou, de preferéncia, exceder as suas expetativas, divulgar o conhecimento
existente e incrementar de uma forma significativa a sua satisfacdo e os seus niveis de
fidelizacao em relacao a Organizagao.

Para obter um maior conhecimento do cliente tipo da empresa, dos pontos fortes e
fracos da empresa, foi desenvolvido e aperfeicoado um inquérito de satisfacao,
contemplando questdes qualitativas e quantitativas. Com base nesta metodologia,
pretendeu-se elaborar um diagnostico da perce¢do do cliente, das suas expectativas em
relagdo aos produtos fornecidos e servigos prestados pela empresa, por forma a elaborar
um método que possibilite de uma forma segura determinar e maximizar a sua satisfacdo.

A criacdo deste modelo para a andlise da satisfacdo dos clientes assume uma
importancia fundamental na melhoria continua da empresa, para que esteja ajustada as
necessidades globais dos clientes, aos seus anseios € as suas expectativas para com 1Sso
poder melhorar a satisfacdo dos mesmos, em relacdo a qualidade dos produtos fornecidos e
servigos prestados.

Como objetivo principal pretende-se que a implementacdo de um verdadeiro
sistema de marketing relacional, imbuido na cultura organizacional de todos os
stakeholders e suportado por inovadores suportes tecnoldgicos, possibilite o aumento de
notoriedade e a obtencdo de uma superior performance econdmica e financeira, sem
esquecer a responsabilidade social que as organizacdes de sucesso devem ter sempre
presentes.

Do presente estudo ressalta a importancia dos atributos, produto, gestor comercial e
empresa, tendo como escopo a andlise destes fatores no grau de satisfacdo e na crescente
fidelizac¢ao dos clientes.

PALAVRAS-CHAVE: administracdo de empresas; marketing; gestdo do trabalho;

objetivos da empresa, organizagdo e comportamento.



ABSTRACT

The main objective of this paper is the construction of an easy reference
methodology, along with the creation of opportunities to improve the satisfaction of all
customers, based on the responses from a representative sample of TENCO CAFES
customers.

From the literature analysis and the systematization of a model we intend to satisfy
customer needs, meet or preferably exceed their expectations, promote and enhance the
existing knowledge in a meaningful way to their satisfaction and their levels of loyalty in
relation to the Organization.

For a better understanding of the typical customer of this company and the
strengths and weaknesses of the company, we developed and perfected a satisfaction
survey, covering qualitative and quantitative issues. Based on this methodology we
intended to establish a diagnosis of diagnose customer perceptions and their expectations
in relation to the products and services provided by the company in order to develop a
method that allows us to safely determine and maximize their satisfaction.

The creation of this model for the analysis of customer satisfaction is of paramount
importance in the continuous improvement of the company, so that it is tailored to the
needs of global customers, their hopes and expectations. We can then improve their
satisfaction, regarding the quality of the products and services provided.

As our main purpose, we intend that the implementation of a true relational
marketing system, embedded in the organizational culture of all stakeholders and
supported by innovative media technology, enables an increased visibility and to obtain an
higher economic and financial performance, without mention the social responsibility that
successful organizations must always present.

The present study highlights the importance of attributes, product, commercial

manager and company in the level of satisfaction and in the increasing customer loyalty.

KEY-WORDS: business administration, marketing; labor management; firm

objectives, organization, and behavior.
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CAPITULO I

INTRODUCAO

O presente trabalho aborda a importancia do CRM na satisfagdo e fidelizagdo do
cliente , tendo a selegdao das tematicas em analise, assumindo que muitas outras ficaram de
fora, partido da necessidade de escrutinar alguns conceitos teoricos de forma a analisar os
dados da componente pratica e experimental.

No presente capitulo assumimos como escopo a necessidade da explicagdo do
enquadramento e motivacao do trabalho, a escolha do tema, as questdes que nos propomos

investigar ¢ a metodologia de investigacdo usada na analise dos dados.

1.1 ENQUADRAMENTO E MOTIVACAO DO TRABALHO

O paradigma empresarial, em constante muta¢ao, encontra-se confrontado, cada vez
mais, com a evolugdo social e tecnologica num mercado globalizado em que os clientes e
potenciais clientes se tornam cada vez mais exigentes, rigorosos, insatisfeitos, informados,
impondo a crescente necessidade das empresas satisfazerem as suas expectativas, como
excedé-las colocando a tonica na inovagdo dos produtos e nos processos, fazendo elevar a
necessidade de maior € melhor desempenho empresarial.

O paradigma muda, evolui, transforma-se para se adaptar a novas exigéncias, novas
necessidades e, muitas vezes, torna-se fundamental antecipa-las colocando em nds,
académicos e empresarios, a necessidade de identificar varidveis que permitam uma
melhoria do desempenho empresarial, e consequentemente, um desenvolvimento das
competéncias que distinguem as empresas no mercado. Estas vantagens competitivas,
permitem satisfazer as necessidades dos clientes, em que este sinta o real valor do cliente e
que a sua necessidade em concreto € considerada, gerando-se, desta forma lucros, aumento

da quota de mercado e para além da conquista de novos clientes, a fidelizacdo dos mesmos.

13



Cremos que a tonica se situa na capacidade de aprender, obter informacao, “ouvir o
mercado”, perceber as suas mudangas, antecipa-las, criando, desta forma, a aludida
vantagem competitiva.

Com este pano de fundo e com o objetivo em mente, propomo-nos analisar 0s

concretos vetores que permitem atualmente as empresas obterem vantagem competitiva.

1.2 OBJETIVOS E JUSTIFICACAO DA ESCOLHA DO TEMA

A importancia do CRM e da orientacao para o mercado ¢ um preludio da influéncia
positiva na inovagdo e performance organizacional com o objetivo de criar uma cultura
organizacional que permita fazer face as atuais exigéncias do mercado, adaptada a
conjuntura que, nos dias de hoje, constitui um desafio.

Efetivamente, encontram-se diversos conceitos no ambito da tematica que
permitem delinear atuagdes ou tomadas de posi¢ao sendo que assumimos a dificuldade de
encontrar um modelo teérico capaz de interligar todas as componentes que consideramos
necessarias para a obten¢do de informagdo e analise dos dados no ambito da componente
pratica do nosso trabalho.

Pretende-se a construcdo de um método de melhoria da satisfagao dos clientes
tendo por base uma amostragem de clientes de uma empresa, denominada por TENCO
CAFES, que permita ir de encontro as necessidades e até de as antecipar, igualando ou até
excedendo as expectativas de forma a criar valor para o cliente, angariando e sobretudo
fidelizando os clientes.

Assim, o desafio que nos propomos em ultima instdncia, permite encontrar uma
estrutura conceptual conjunta com o objetivo de estabelecer uma performance
organizacional direcionada e orientada para o mercado, através da recolha de informagao
junto dos clientes e consumidores, de forma a colmatar as suas necessidades presentes e

potenciar as futuras.
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1.3 IMPORTANCIA DA INVESTIGACAO

No atual paradigma empresarial nacional, face as constantes criticas que lhe sdo
tecidas bem como as dificuldades que atravessem, principalmente no atual panorama de
crise generalizada, revela-se de extrema importancia a identificagdo dos vetores que
influenciam e que devem nortear a performance das empresas, vista como um todo,
articulado e organizado, como contributo para a melhoria da competitividade.

Torna-se premente conhecer bem os clientes, conhecer bem o mercado, conhecer
bem as expectativas do consumidor, sendo o conhecimento um fator crucial para a
prestacdao de servigos, fornecimentos, desenvolvimento de produtos e, consequentemente
atender as expectativas o que, por sua vez, se mostra crucial na avaliagdo da satisfacao.

Face as novas exigéncias que se colocam diariamente, as empresas t€ém sobre si
uma grande carga de responsabilidade na adaptacdo ao mercado em constante evolugdo, na
satisfacao dos seus clientes, na forma como estes percecionam a relagdo com a empresa ¢ a
comparam com outras.

Cré-se que em Portugal esta evolugdo de sensibiliza¢do do tecido empresarial esta
em crescimento, observando-se um maior investimento em estruturas que permitam a

recolha de informacao com o escopo referido.

1.4 METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

O presente trabalho foi estruturado de forma a recolher avaliagdo por parte dos
clientes da empresa escolhida a partir de um questionario (vd. anexo) ja desenvolvido pela
empresa no ambito do plano estratégico em desenvolvimento.

Nesta pesquisa foi adotado o método de recolha de informagdo através deste
questionario entregue a clientes individualmente, para a avaliagdo da satisfacdo dos
clientes com o escopo de obter elementos quantificaveis capazes de serem tratados

empiricamente.
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Foram recolhidas informagdes a partir da percecao de cada cliente em relacao aos
diversos parametros que constam no questiondrio, através de entrevistas por telefone,
pessoal ou internet, sendo os dados tratados para efeitos do presente estudo.

A amostra dos clientes foi escolhida aleatoriamente pela empresa tendo em
consideragdo os clientes com uma relacdo comercial duradoura, ficando, portanto,
excluidos os clientes com relacdo pontual com a empresa € com aquisigdes minimas de
café.

A escolha da amostra teve como consideragdao a necessidade de conhecimento do
cliente-tipo da empresa, ou seja, a selecdo do tipo de clientes teve subjacente a
preponderancia dos clientes com os critérios supra referidos em detrimento de outros
atendendo a preponderancia que aqueles assumem.

Assim, a fonte principal de informagdo foram os inquéritos distribuidos entre os
dias 04 de janeiro de 2011 e 27 de agosto de 2011, a todos os clientes da empresa TENCO
CAFES com consumos mensais superiores a 25 kg (cerca de 1000), localizados em
diversas regidoes do Pais, tendo sido, para efeitos da amostra, analisados os resultados dos
100 inquéritos que estavam melhor preenchidos, o que corresponde a uma amostra de
aproximadamente 12% dos questiondrios enviados. A andlise dos resultados tem como
objetivo principal conhecer as opinides dos clientes relativamente a quatro areas
fundamentais de desenvolvimento da empresa, numa perspetiva de melhor servir os
clientes e corrigir algumas falhas que possam ser detetadas através deste inquérito.

Recolhemos, sem limitagdes, toda a informagao disponivel e existente na empresa,
bem como tivemos acesso a base de dados de clientes para, junto destes, colmatar pontuais

necessidades na recolha de informagao.

1.5 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O presente trabalho de investigacao foi estruturado e organizado em duas partes.

A primeira parte, tedrica, apresenta trés capitulos que sdo apresentados da seguinte
forma: um capitulo dedicado a andlise de conceitos e defini¢des teodricas. O capitulo
seguinte, sob a epigrafe de marketing relacional permite a analise multidisciplinar dos
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diferentes conceitos e abordagens de marketing em comparacio com o marketing
relacional, na forma de ligacdo entre todos e da verificagdo de uma ciéncia conjunta, com
veios comunicantes entre todos, necessarios a uma abordagem tridimensional da tematica.
Por fim, o ultimo capitulo da parte tedrica é dedicado ao CRM, a utilizagdo deste na
organizacao empresarial e a determinagdo do cliente como valor da empresa, permitindo
delinear teoricamente uma estratégia de acdo da empresa, nomeadamente na satisfacao e
fidelizagdo dos clientes.

A segunda parte deste trabalho ¢ dedicada a uma investigagdo empirica, com
recolha e tratamento de dados, com a respetiva analise e a identificagao de conclusdes e

implicagdes, bem como as limitagdes verificadas.
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CAPITULO 11

ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 CONCEITO DE MARKETING

A defini¢do de marketing ndo ¢ univoca nem estanque, apresentando diversas variagdes
consoante o elemento que se considere enfatizar ¢ o concreto momento historico a
considerar. Para o efeito, e a titulo exemplificativo, recorremos, entre outras, a definicdo de
marketing segundo a American Marketing Association (AMA). Assim, segundo a AMA
“Marketing é uma fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo
do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.”

Para Churchill e Petter (2000), a visao empresarial da AMA enfoca o “Marketing (...)
no processo de planear e executar a conce¢do, estabelecimento de pregos, promog¢do e
distribui¢cdo de ideias, bens e servi¢os a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”, ou seja, estas transagcdes devem proporcionar satisfagdo e
trazer beneficios para ambos os lados.

Por sua vez, os autores Kotler e Keller (2006) definem marketing da seguinte forma,
“marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo que necessitam e o que desejam com a criag¢do, oferta e livre negociagdo de
produtos e servigos de valor com outros”, o marketing, sera assim, o processo de planear e
executar a concegao, a determinagdo de preco, a promogao ¢ a distribuicdo de ideias, bens
ou servigos, no intuito de criar negociacdes que satisfagam metas individuais e
organizacionais.

Dias (2006) entende o conceito de marketing como uma fun¢do que cria continuamente
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, através da
gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto, prego, comunicagao e

distribuicao.
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Por fim, mais recentemente Kotler e Keller (2006) produzem um conceito mais
atualizado de marketing, nomeadamente “marketing is about identifying and meeting

human and social needs”, ou mais resumidamente marketing “is meeting needs

profitably”.

2.2 EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING

2.2.1 A ORIGEM DO MARKETING

Entre a década de 40 e 50 inicia-se o planeamento de marketing, que deixa de ser uma
mera aplicacdo de principios e regras, passando as atividades de marketing a serem
planeadas de forma especifica e introduzindo a nova 6tica da visao do consumidor na
atividade comercial (Bartels, 1988).

Ainda segundo Bartels (1988), o periodo compreendido entre 1950 a 1960 caraterizou-
se por colocar a tonica no consumidor e alterar a visdo concetual de marketing em que o
cliente passou a ser um dos principais focos. O marketing passou, assim, a integrar-se com
as restantes atividades existentes na empresa, com particular destaque na atividade
relacionada com o produto, preco e canais de distribuicdo e consequentes resultados
liquidos da organizacao (Bartels, 1988).

No mesmo periodo, Drucker (1954) refere que “existe uma unica defini¢do valida para
o proposito empresarial: criar clientes satisfeitos. (...) é o cliente que determina o
negocio”.

Theodore Levitt (1960) publicou um artigo “Miopia em Marketing” que constituiu uma
referéncia cientifica na area do marketing colocando o enfoque na necessidade das
empresas compreenderem os mercados e deste modo desenvolver ofertas que devem ir de
encontro as necessidades dos clientes, assumindo que “uma industria é um processo de
satisfacdo do cliente, ndo um processo de fabrico de produtos. Uma industria come¢a com
o cliente e suas necessidades, ndo com uma patente, matéria-prima ou habilidades de

venda”.
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Kerin (1996) reforga a tendéncia dos sistemas de decisdo de marketing, assentes no
comportamento do consumidor. Seguindo a esteira de Horward (1983) que, por sua vez,
salienta a importancia da compreensao do comportamento do consumidor na construgdo
das estratégias e dos planos de marketing, no que respeita a evolugcdo da atividade
empresarial.

Como escreve McKenna (2000), no fim da década de 80 e inicio da década de 90, o
cliente passa a ser o foco de todas as atengdes, atendendo a que as empresas procuram
satisfazer as necessidades e as expectativas dos clientes, criando uma relagdo duradoura
entre o cliente e o mercado.

Na década de 90, Kerin (1996) destaca novas areas, como o marketing estratégico,
marketing de relacionamento, comunicagdo dos canais de marketing, qualidade dos
servigos, marca, orientagdo para o mercado, inovagdo, relacdo qualidade/preco, pesquisa
qualitativa em marketing e a utilizacdo de métodos quantitativos na pesquisa de marketing.

Bogmann (2000) coloca o acento tonico na qualidade em detrimento da quantidade,
cujo processo implica os atos de conhecer, encantar, servir e corresponder as expectativas
dos consumidores, pressupostos base para o sucesso em qualquer organizagao, detetando as
necessidades dos seus clientes, através da gestao sistematica das relagcdes com os clientes.

O marketing deixou de ser “a arte de vender produtos” para passar a ser a ciéncia € a
arte de conquistar clientes, manté-los e aprofundar o relacionamento com eles aumentando
a rendibilidade do investimento, Return on Equity (ROE).

A evolugdo das teorias de marketing ilustra-as como um conjunto de crencas em
que o cliente esta no topo do organigrama da empresa, constituindo o objetivo de um
negocio a captagdo e a manutencgdo de clientes satisfeitos (Day, 1994).  Os clientes sdo o
elo mais importante nas empresas (Deshpandé, Farley e Webster, 1993), que uma
organizacao ¢ capaz de obter um conhecimento mais aprofundado sobre os seus clientes e
concorrentes (Kohli e Jaworski, 1990) e que a coordenagao interfuncional dos recursos

pode criar um valor superior para os clientes (Narver e Slater, 1990; Shapiro, 1988).

20



2.2.2 O CONCEITO DE MARKETING RELACIONAL

O processo de desenvolver relacionamentos eficazes com os seus clientes € a base das
empresas de sucesso, que aliam o marketing relacional as novas tecnologias, como o CRM,
para fidelizar os clientes.

A gestdo das empresas num ambiente de globalizagdo, as rapidas alteracdes de
mercado, inovacdes tecnoldgicas, a crescente competitividade e o novo perfil do
consumidor, fez com que, a partir do Século XXI, o conceito de marketing fosse reavaliado
nas tomadas de decisdo empresarial e conduzisse a nova formas de marketing, como o
marketing relacional e a orientagdo para o mercado.

O grande segredo do marketing relacional consiste essencialmente na busca da
satisfacao das necessidades do cliente e a concretizacao dos desejos, através da concegao
de produtos e servigos que surpreendem as expectativas dos seus clientes.

A aplicacdo do marketing relacional por parte das empresas constituiu um diferencial
competitivo no desenvolvimento da lideranca, na retengdo e fidelizacdo de clientes e na
rapida aceitacao de novos produtos e servigos no mercado. Face ao aumento crescente da
oferta ¢ a diminuicdo da procura (atualmente as empresas nao concorrem apenas nos
mercados internos mas também no mercado internacional), apenas com relagdes solidas e
duradouras com clientes € que serd possivel a fidelizagdo e satisfagdo de clientes.

Para além da angariacdo de novos clientes, a retencdo dos atuais clientes assume uma
importancia estratégica crescente, atendendo a que o custo de aquisicdo de um novo cliente
¢ em regra muito superior ao custo de retengdo de um cliente ja existente.

Na perspetiva organizacional, a reteng@o de clientes pode implicar maior rendibilidade,
enquanto na perspetiva do cliente, a manutengao e fidelidade das compras de um cliente
numa organiza¢ao implicam um estado de fidelizagdo, apenas possivel com um elevado
grau de satisfagdo (clientes satisfeitos repetem compras, permanecem fiéis e sdo retidos
pela empresa), o que permite a empresa ser mais competitiva do que a concorréncia, até
das que apresentam custos unitarios inferiores aos seus.

Embora dependa do setor em que a empresa se insere, os custos de angariagao de novos
clientes sdo entre quatro a seis vezes superiores aos da manuten¢do, tornando a

rendibilidade maior na fidelizagdo dos clientes (Berry, L. e Parasuraman, 1996). O cliente
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fidelizado ¢ mais rendivel, uma vez que realiza compras adicionais, de produtos e servigos
diferentes e complementares daqueles que foram contratados.

O cliente fidelizado tem maior simetria de informagdo, ndo se preocupa em fazer
pesquisas de pregos, conhece todos os processos tem menor grau de incerteza, exigindo
menor utilizagdo de recursos e divulgando a empresa através da propaganda “boca-a-
boca”, o que indubitavelmente constitui a forma mais eficaz de marketing e rendibilidade
da atividade operacional de uma organizagao.

Gordon (2000) refere algumas importantes derivadas do marketing relacional:

e PRODUTO: sempre que for corretamente implementado, o marketing relacional
resulta em produtos que sdo cooperativamente projetados, desenvolvidos, testados,
orientados, fornecidos e melhorados. Os produtos e servicos advém de um processo
de colaboragao que cria valores que os clientes querem, para cada componente do
produto ou dos seus servigos associados.

e PRECO: no marketing relacional, o produto varia de acordo com as preferéncias e
os preceitos dos clientes, o valor também muda proporcionalmente. O preco devera
refletir a selec@o efetuada e o valor efetuado a partir dessas escolhas.

e PROMOCAO: o cliente tem a oportunidade no marketing relacional de decidir a
forma como deseja comunicar com a empresa ¢ 0 modo mais conveniente como
essa comunicagao se processara.

e DISTRIBUICAO: o marketing relacional considera a distribuigdo a partir da
perspetiva do cliente que decide onde e como comprar o que a empresa vendedora

oferece, nomeadamente através das novas plataformas tecnologicas de e-commerce.

Esta ferramenta estd ao alcance das organizagdes para atingir o seu mercado-alvo e

corresponder as expectativas dos clientes como demonstra a Figura 1.
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Figura 1: Representacio esquematica dos 4 P’s

Atender as necessidades de preservacdo do capital

PRODUTO ‘ financeiro do cliente.

Escolha do prego certo para produtos e servigos

PRECO ‘

compativel com o poder de compra do cliente.

PONTO DE N
O local de venda deve ser de acordo com as conveniéncias
VENDA/ — ‘ ,
do cliente, ou seja deve encontrar-se onde ele esta.
DISTRIBUICAO
Comunicagdo clara e eficiente com o cliente, adequando
PROMOCAO - produtos e servigos financeiros aos diversos momentos das
relagdes com o cliente.

Fonte: Elaboragéo propria.

Em suma, nesta perspetiva, o sucesso e o futuro das organizagdes depende em
grande parte da sua capacidade em gerar valor e demonstrar qualidade nos seus produtos e
servicos, aprofundar relacionamentos alicercados em quatro grandes trunfos: confianga,
empenho, rapport/empatia e troca eficiente de comunicacdo ativa entre o cliente e a

empresa.
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2.2.3 O CONCEITO DE ORIENTACAO PARA O MERCADO

A dimensao do marketing relacional inclui nas relagdes intrapessoais de confianca,
empenho, rapport/empatia € comunicagao, para além de um conjunto de outros fatores que
também influenciam o desenvolvimento e a manutencao dos relacionamentos intrapessoais
(Morgan e Hunt, 1994).

A crescente aceitacdo e a adocdo da orientagdo de marketing na atividade econémica
baseia-se nos conceitos de orientagdo a nivel de marketing relacional, sendo que “Market
orientation is a business philosophy that focuses the firm'’s resources on gathering,
collecting, analysing, disseminating and responding to Customer and competitor
information in order to provide superior customer value” (Kerin, Berkowitz, Hartley e
Rudelius, 2003).

A orientacdo para o mercado consiste numa cultura organizacional que requer que a
satisfacdo do cliente seja o centro de todas as transacdes comerciais, gere valor
acrescentado para os clientes e melhore o desempenho para a organizagdao (Day, 1994;
Narver e Slater, 1990).

Um comportamento orientado para o mercado facilita a inovag¢dao organizacional,
influenciando positivamente a performance comercial, refletindo-se na maior capacidade
para entender e satisfazer os clientes (Day, 1994).

Destas concegdes identificamos, sumariamente, as principais seguintes caracteristicas:

e Crenga de que o interesse dos clientes € o aspeto mais importante da organizagao
(Desphandg¢, Farley e Webster,1993);

e Crenca de que uma organizacdo ¢ capaz de gerar, disseminar e utilizar informagao
acerca dos clientes e concorrentes (Kohli e Jaworski, 1990);

e Crenca de que a utilizacdo interfuncional dos recursos pode gerar mais valor para o

cliente (Narver e Slater, 1990).

Os autores Cano, Carrilat e Jaramillo (2004) identificaram através da meta-analise que

0 Market Orientation (MO) assume um papel importante na performance da atividade
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comercial e econdmica das empresas e o sucesso a longo-prazo, apontando
aproximadamente 12 % de variancia na performance do negocio.

A orientacao no cliente refere-se ao foco no cliente como elemento principal por parte
da empresa, nomeadamente a capacidade de entender e dar respostas rapidas as
necessidades e expectativas dos clientes, maximizar a satisfacdo dos clientes, criar
continuamente valor para o cliente, disponibilizar um eficiente servico pos-venda e
demonstrar o empenho e comprometimento com o cliente.

A orientagdo competitiva reflete o empenho da empresa no setor de atividade em
que se insere, a recolha e divulgacdo de informag¢do e uma forma competitiva, a
responsabilidade social e empresarial por parte da organiza¢do e a disponibilidade para
responder no mais curto espago de tempo as solicitagdes e desejos dos clientes.

Para além destas varidveis existem outras importantes a considerar, como a
competéncia, a duracdo, o conflito e a dependéncia ou a independéncia, podendo ter algum
tipo de relagdo direta ou indireta, associadas ao comprometimento, & confianga e as
comunicagdes, parametros geralmente identificados como fatores primarios que
influenciam o desenvolvimento e a performance das relagdes comerciais. Atualmente num
mercado global e concorrencial quem primeiro executar os ajustamentos obtera maior
competitividade, devido a capacidade para aprender mais depressa do que a concorréncia,
renovando-se.

Para fazer frente ao importante desafio da qualidade, os investigadores da MIT
realizaram um estudo sobre a Economia Norte-Americana e nao deixaram de referir o
papel da educacao e da formagdo, concluindo que as empresas que adotam estratégias
baseadas na qualidade e na inovagdo integram os fatores de 1&D, produgdo, design e
marketing relacional, enfrentam melhor a crescente globalizacao (Silva, 2007).

Em suma, assumimos Market Orientation como “The generation of appropriate
market intelligence pertaining to current and future customer needs, and the relative
abilities of competitive entities to satisfy these needs, the integration and dissemination of
such intelligence across departments; and the coordinated design and execution of the

organization s strategic response to market opportunities” (Deng e Dart, 1994).
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2.3 MARKETING RELACIONAL

2.3.1 INTRODUCAO

O marketing relacional surge como uma evolugdo e otimizagdo do marketing one-
to-one. Este visa criar, desenvolver e intensificar as relagdes de curto, médio e longo prazo
entre as empresas € os seus clientes, recorrendo a todas as ferramentas de marketing,
relacdes publicas e de comunicagdo disponiveis.

Marketing one-to-one consiste no facto de a relagdo entre a empresa € os seus
clientes estar assente no conhecimento dos seus habitos de compra, habitos de consumo e
habitos de comunicagdo, que permitam estabelecer relagdes interativas ao longo dos varios
momentos de consumo, examinar todas as sugestdes e recomendacdes dos clientes,
transformando todas estas agdes em fonte de informagdo permanente apta a caraterizar a
relagdo comercial.

O objetivo principal do marketing one-to-one consiste na criagdo de relagdes
duradouras entre as organizagdes € os seus clientes e gerar um intenso vinculo emocional
entre as empresas e os seus clientes. A arquitetura de uma estratégia concertada permite
identificar os melhores clientes, as praticas mais eficientes e os desempenhos mais
competitivos, decidindo quais s3o os clientes que assumem maior valor para a empresa.

O marketing relacional deve ser considerado como uma abordagem multidisciplinar
e ndo como uma funcdo isolada. A gestao da qualidade, com o seu foco na qualidade
percebida pelo cliente, a nogdo de cliente interno, a teoria organizacional e as novas
tecnologias, sdo outros contributos para o desenvolvimento da nova abordagem de
marketing.

Esta estratégia permite alcancar o conceito de clientes “VIP” ou “VIC — Very
Important Clients”, que poderdo estar indexados, tanto a fatores de quantificagdo, como de

qualificacao.
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2.3.2 AS ETAPAS DO MARKETING RELACIONAL

O marketing relacional é representado como uma estratégia avancada, como um
paradigma distinto, multidimensional e multidisciplinar, assente numa arquitetura
estruturada com o escopo de desencadear praticas eficientes e desempenho competitivo.

Este paradigma como pano de fundo permite-nos identificar as etapas desta
estrutura, como desempenho complexo e estruturado para atingir o aludido desiderato.

Assim, esquematicamente identificimos as seguintes etapas do marketing

relacional:

1. Etapa: Diagnosticar as oportunidades e a consequente valorizagao para a
empresa.

2." Etapa: Construcao da base de dados

3. Etapa: Microsegmentacdo da base de dados

4.* Etapa: Investigacdo do mercado

5.* Etapa: Defini¢ao dos objetivos do plano de marketing

6.” Etapa: Determinar o modo de aplicagdo e defini¢do do plano

7." Etapa: Divulgacao interna e qualificacao do cliente interno

8." Etapa: Difusao externa

9.” Etapa: Implementa¢do do plano

10.* Etapa: Medigao dos resultados e ajustes futuros

O processo alicergado e multidimensional permite na empresa uma continua
progressao nas diferentes etapas que, sendo estruturadas, ndo se apresentam estanques nem
vedadas, permitindo uma continua analise e restruturagdo dos diferentes patamares,
constante evolucdo, adaptacdo e integracdo, consoante o concreto momento ontoldgico,
conjuntural e evolucional da propria empresa, da sua estrutura e concreto objetivo a cada
momento.

Neste ambito, Diller (2000) refere que o Marketing Relacional contempla seis “I’s”

que resultam como parametros de integracdo de cada uma das etapas descritas:
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e Informacao: Construgdo de uma base de dados a partir da informagdo recolhida
dos clientes;

e Investimento: Principalmente nos melhores clientes;

e Individualizar e personalizar as ofertas e a comunicagao;

e Interagir: de modo sistematico com os clientes;

e Integrar e incorporar os clientes no processo de criagdo do valor dos produtos ou
marcas;

e Intencio: de criar uma relagdo personalizada e distinta com cada cliente, capaz de

ser um fator diferenciador perante a concorréncia.

Resulta destes elementos que o conhecimento, a personalizacdo, a confianga, a

qualidade e o cumprimento de expectativas dos clientes sdo vetores essenciais a considerar.

2.3.3 ARELEVANCIA DO CLIENTE NO MARKETING RELACIONAL

Os modelos de marketing tradicionais ndo tém atribuido a importancia e o destaque
que a gestdo de relagcdes merece, com excecdo, da area das relagdes publicas. As relagdes
publicas tém por objetivo o estabelecimento de relagdes de confianga entre uma empresa e
os seus publicos, baseados num conhecimento e compreensdo reciprocos (Lahanque e
Solatges, 1991). Contudo, ¢ comum identificar-se como critica a falta de énfase relacional
e a omissdo de gerar mais valor para o cliente.

O marketing relacional enfatiza a gestdo de relagdes entre a organizacao e todos os
seus stakeholders, tendo em vista o cliente e a sua fidelizagao.

Gummesson (1999) partilha a ideia de que todos os intervenientes na organizagao
sdo marketers em part-time € que o objetivo de criar valor para o cliente ndo devera estar
condicionado apenas por quem estabelece contacto com o mesmo, mas deve ser uma

relagdo de toda a empresa, nas suas multiplas dimensdes.
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De acordo com Gordon (1998), o valor do produto e/ou servico que o cliente deseja
receber ndo € apenas gerado pela acdo da organizacdo, mas também, pelas capacidades da
empresa no processo de gerar valor ndo depender exclusivamente do cliente.

Neste seguimento e segundo Christopher et al. (2002), s6 é possivel otimizar as
relagdes com os clientes, compreendendo e gerindo eficientemente as relagdes com todos
os outros stakeholders relevantes.

De modo a melhorar a eficiéncia e sucesso no marketing de relacional, Christopher
et al. (2002) criaram uma “escada de fideliza¢do”, a qual permite identificar as varias fases
de desenvolvimento de uma relacdo e aplica-la a todos os canais de distribui¢do da

empresa, nomeadamente compradores, intermediarios e clientes.

Figura 2. A escada de fidelizacdo do marketing relacional

Partner: Alguém que possui uma relagdo de parceria com a empresa.

Advocate: Alguém que recomenda ativamente a empresa a terceiros, € que pratica agcoes

de comunicagdo positivas pela organizagao.

Supporter: Alguém que simpatiza com a organizagao ¢ lhe ¢ fiel, mas que mantém uma

posi¢do passiva no que se refere a agdes de recomendagao da empresa.

Client: alguém que realiza compras frequentes a empresa, podendo ter uma atitude

positiva, neutra ou até negativa, em relacdo a esta.

Purchaser: Alguém que s6 por uma vez realizou negocios com a empresa.

Prospect: Alguém que a organizacgdo acredita ser capaz de persuadir no intuito de vir a

realizar negocios,

Fonte: Adaptado de Christopher et al. (2002)

As organizacdes devem criar canais de comunicagdo com os clientes, de modo a
poderem maximizar a sua vida util. Dai que, as empresas devem realizar uma anélise
pormenorizada e exata do tipo de marketing que necessitam e segmentar para cada
membro do canal, contemplando os compradores diretos, intermedidrios e os consumidores

finais, de forma a aplicarem os seus recursos na constru¢do de relagdes sustentadas e mais
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intensas. O marketing relacional exige alteragdes na forma da empresa se relacionar com
os seus clientes, entender a importancia de fidelizar clientes lucrativos para a organizacao.
Nos tempos que correm, os clientes sao cada vez mais dificeis de serem agradados,
atendendo a que sdo muito mais inteligentes, exigentes, conscientes dos precos e
carateristicas dos produtos, menos perduldrios e s3o constantemente abordados pela
concorréncia com ofertas iguais ou até superiores (Kotler, 2000,p.68). Segundo o autor a
chave para a fidelizag¢ao do cliente ¢ satisfazé-lo. Um cliente altamente satisfeito apresenta

as seguintes carateristicas (2000, p.70):

e Mantém-se fiel por mais tempo e interage com a mesma
e (Compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou aperfeicoa os ja
existentes
e Divulga positivamente a empresa € os seus produtos
e Presta menos atengdo a concorréncia e € menos sensivel ao prego
e Tem menores custos de atendimento do que os novos clientes, uma vez que
existem rotinas de transagoes.
Um diferencial competitivo capaz de se transformar em fator de sucesso
empresarial consiste na empresa manter os clientes fiéis a sua marca.
Para Zenone e Buairide (2005, p.27) o marketing relacional “serve como estratégia
de comunicagdo e permite a organizacao difundir as suas propostas comerciais aos

segmentos de mercado e aos opinion-makers, e assim, satisfazer os seus clientes”.

2.3.4 FIDELIZACAO DO CLIENTE

O enfoque no cliente e na relagdo com o cliente por parte de toda a estrutura da
empresa importa um escopo de, para além do ambito relacional, fidelizagcdo do cliente que
apresenta um valor efetivo para a empresa.

Por um lado, o Marketing de Valor ultrapassa as campanhas pontuais que envolvem
apenas promocoes de vendas pontuais, propaganda massificada ou pequenas alteragdes ao
packing, uma vez que agrega melhorias significativas na qualidade, nas carateristicas ou

nas expectativas do produto e dos clientes. Por outro lado, o Marketing Relacional requer
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um envolvimento social que permita potenciar a fidelidade dos clientes no longo prazo,
através da melhoria continua.

A visdo social associada ao marketing, nomeadamente em termos de marketing de
responsabilidade social, aumenta o grau de satisfacdo interna e externa, quer na motivacao
dos colaboradores e parceiros comerciais, quer na imagem, envolvimento e fidelizagdo dos
consumidores. Algumas empresas como a Ben & Jerrys, para além de realizarem agdes
socialmente responsaveis até as incluem na sua identidade e missdo corporativa.

A envolvéncia da empresa no Marketing de Responsabilidade Social adota
comportamentos ¢ agdes em termos de marketing que tém em consideragdo as
necessidades, expectativas e interesses dos clientes, de acordo com as normas da
organizacdo a médio e longo prazo. As organizagdes mais competitivas encaram o0s
problemas sociais como oportunidades.

De acordo com estas acdes, os produtos podem ser classificados de acordo com o
grau de satisfagdo imediato ou no longo prazo que proporcionam aos clientes. De entre a
classificagdo dos varios tipos de produtos, poderemos destacar produtos inadequados que
ndo tem apelo imediato nem oferecem beneficios a longo prazo (v.g. medicamentos com
sabor desagradavel e sem eficacia), produtos de apelo imediato transmitem alta satisfacao
imediata apesar de prejudicarem os consumidores a médio ou longo prazo (v.g. tabaco),
produtos benéficos que apesar de beneficiar o consumidor no longo prazo apesar de serem
pouco apelativos (v.g. airbags), e produtos desejaveis, os quais proporcionam alta
satisfacdo imediata e produzem grandes beneficios a médio ou longo prazo (v.g. cereais

deliciosos e nutritivos).
Figura 3. Classificacido dos produtos sob a ética da responsabilidade social

Satisfacio imediata
Beneficios para o consumidor Baixa Alta

a longo prazo

Alta Produtos benéficos Produtos desejaveis
Baixa Produtos inadequados Produtos de apelo
imediato

Fonte: elaboragdo propria

31



O marketing relacional permite nao s6 fidelizar, com fortes e duradouras relagdes
os atuais clientes lucrativos, ou com um rendibilidade de notoriedade importante para a
marca, como sucede com os clientes denominados de lideres de opinido, mas também
angariar novos clientes.

No atual contexto de incerteza economica e social, associado a alteragdes
significativas nos padrdes de compra, aumento de competitividade nos mercados interno e
externo associados ao fenomeno da globalizagdo, crescente regulamentagdo dos mercados,
alteracdes demograficas, concorréncia mais agressiva e excesso de capacidade na maioria
dos setores econdmicos constituem fatores determinantes no acréscimo de custos
necessarios para angariar novos clientes. Dai que, o custo de atragdo de um novo cliente
seja muito maior do que manter satisfeito um cliente ja existente. O valor dos clientes ao
longo do tempo ¢ em termos econdémicos muito importante, uma vez que ndo se trata de
perder apenas uma venda isolada, mas antes todas as vendas que poderdo ser realizadas
face ao potencial de compras que os clientes poderdo ter num relacionamento duradouro ao
longo do consumo em toda a sua vida. Atrair, reter e cultivar clientes estd intrinsecamente
interligado com o valor e a satisfagdo proporcionados aos clientes.

No que reporta ao valor para o cliente, os clientes optam por realizar as aquisi¢des a
empresa que lhes proporcione maior valor, qualidade, com um elevado grau de satisfacao e
que satisfacam ou ultrapassem as suas expectativas. Nesta decisdo serdo considerados
elementos como a fiabilidade, a duracdo e o melhor desempenho da organizagdo em causa,
assim como, os prazos de entrega, a formacao, assisténcia técnica e a disponibilidade a
nivel de outros servigos pos-venda.

Para além do beneficio mencionado, os clientes analisam os custos totais que irdo
suportar, nomeadamente o custo financeiro, os custos energéticos, 0s custos expetaveis a
nivel de tempo, custos psicoldgicos ou fisicos, entre outros.

Os compradores comparam o valor obtido com o custo total para o cliente e optam
em termos racionais pela melhor relagao custo/beneficio que possa advir das suas opgoes.
A satisfagdo do cliente em relacdo a uma compra varia de acordo com o desempenho real
obtido pelo produto ou com a prestagdo do servigo adquirido, existindo diferentes graus de

satisfagao mediante os resultados obtidos.

32



No caso de o desempenho exceder as expectativas, o cliente fica extremamente
satisfeito podendo até recomendar a outros potenciais clientes; se o seu desempenho ficar a
altura das expectativas o seu grau de satisfagdo ¢ razoavel, sendo menor, a probabilidade de
ser inferior as expectativas perigosamente criadas pela empresa, o cliente ficard insatisfeito
e consequentemente a empresa corre o risco de perda de clientes e a dificuldade na
obtenc¢do de novos clientes aumentara significativamente.

O objetivo do marketing (Serrano, D., 2011) é gerar o maior valor possivel para o
cliente de uma forma lucrativa e socialmente responsavel. As organizagdes centradas nos
clientes visam proporcionar-lhes um elevado nivel de satisfacdo, preferencialmente
superior aos outros concorrentes, mas nem sempre maximizam o elemento fundamental de
qualquer acao de marketing relacional, a maximiza¢ao da satisfacdo do cliente. O ponto de
equilibrio resulta da combinagdo do maior valor gerado pela empresa vendedora e da
maximizacao do lucro.

Os clientes muito satisfeitos trazem varios beneficios a empresa, aumentando a
fidelidade e a retencdo dos mesmos, recomendando os seus produtos e servigos a outras
pessoas. Estes clientes sdo menos sensiveis a alteragdes de precos. No entanto, a relacao
entre a satisfacao e a fidelizacao do cliente apresenta grandes variagdes em fungao do setor
de atividade e da posicdo competitiva da organizacdo. Nos mercados altamente
competitivos, como o do setor dos cafés, gadgets e automoveis existe uma diferenca pouco
significativa entre a fidelidade dos clientes menos satisfeitos e a dos que se encontram
meramente satisfeitos

Contudo, existe uma diferenca significativa entre a fidelidade dos clientes
satisfeitos e a dos totalmente satisfeitos, uma vez que uma pequena diminui¢do na
satisfacdo total pode provocar uma grande diminuicdo da fidelizacdo. Podemos concluir
que a satisfagdo do cliente gera para além de uma atitude racional, uma ligagao de carater
emocional e psicologica com o respetivo produto ou servico, reforcando deste modo, uma
crescente fidelizacao.

As empresas mais competitivas constroem relagdes duradouras com os seus
clientes, abrangendo diferentes niveis de consultoria e participagdo, social, econdmica,
técnica e juridica. O marketing relacional ¢ orientado numa otica de longo prazo,
preocupando-se ndo apenas em angariar novos clientes mas principalmente em manté-los e
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alimentar a parceria comercial com eles, com o escopo de fideliza-los ao longo de toda a
vida.

Os vendedores devem criar parcerias totais com os consumidores, uma vez que o
impacto criado em termos de beneficio e valor deve ser conjugado com a alta satisfagao
que lhes ¢é proporcionada na sua vida.

No ambito do marketing relacional, muitas empresas desenvolvem programas de
fidelizacdo em que oferecem aos seus membros beneficios financeiros, descontos, ou
programas de trocas de pontos, que premeiam cada vez mais os melhores clientes. De
modo a reforcar a comunicagdo com o0s seus clientes, muitas empresas t€m associados estes
beneficios financeiros com outros beneficios sociais, refor¢ando as ligagdes sociais com os
seus clientes, tentando saber quais sdo as suas necessidades, expectativas e desejos
individuais, para assim personalizarem os seus produtos e servicos. As redes sociais € 0 uso
da internet associado a novos programas que permitem o envio de newsletters € mensagens
escritas de um modo automatico (v.g. o e-goi), permitem criar fortes lacos de afetividade
entre os vendedores e compradores.

O marketing relacional requer que exista uma estreita e eficiente coopera¢do com
todos os outros departamentos da empresa, gerando-se uma cadeia de valor da organizacao.
Na procura de vantagens competitivas, a empresa deve estar um passo a frente da sua
propria cadeia de valor e atingir as cadeias de valor dos seus fornecedores, distribuidores e
até clientes (v.g. o McDonald’s ndo tem o sucesso mundial em todo o mundo e nos seus
mais de 35000 restaurantes apenas pelo sabor dos seus hamburgueres, que numa pesquisa
de ambito nacional no item sabor até foi ultrapassada pela Burger King’s e Wendy’s, mas
antes pelo alto padrao de QSLV (Qualidade, Servi¢o, Limpeza e Valor) que tem garantido o
sucesso dos seus franchisados, fornecedores e todos que colaboram com a organizagado, de
forma a transmitir um alto valor ao cliente e a toda a rede de franchising).

As relagdes com os clientes e o lucro da empresa estdo intrinsecamente associados
com a qualidade do produto e do servico, os padrdes mais elevados de qualidade resultam
em maior satisfacdo para o cliente, permitindo em certos casos praticar precos mais altos e
reduzir alguns custos. Um incremento na qualidade dos produtos e na presta¢ao de servicos

conduz a um aumento do lucro e do bem-estar social.
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No caso da TENCO CAFES, este desiderato foi atingido em 2007 com os sistemas
de certificacio NP EN ISO 22000:2005 (certificagdo no dmbito da seguranga alimentar),
implementagdo de um sistema de gestdo de qualidade de acordo com a NP EN ISO
9001:2008.

Os programas de fidelizacao envolvem diferentes tipos de lagos entre os clientes e
as marcas, nomeadamente, ligacdes emocionais (atos que facam o cliente sentir-se bem,
como receber um postal de aniversario e que permitam distinguir o cliente na sua esfera
privada e individualidade), ligacdes econdmicas (beneficios financeiros e vantagens
econdmicas, como promogdes, descontos ou atribuicdes de pontos) e ligacdes de servigo
(através da oferta de servico a disposicao do cliente independentemente de valores ou

questdes emocionais).

2.3.5 FIDELIZACAO DO CLIENTE NA WEB

A Internet, as redes sociais, os blogues e todas as novas tecnologias Web 2.0
reforcam a fidelizagdo do cliente através do fatores da interatividade ¢ da troca de
comunicagdo com os clientes.

Devido as novas tecnologias o ciclo de vida da relacdo de fidelizagdo entra a marca e o
cliente segue as regras classicas, nomeadamente no que concerne a angariacao dos clientes,
ao seu conhecimento, ao entendimento das suas necessidades e ao desenvolvimento de
uma relacdo de beneficio para todas as partes.

A fidelizacdo na Web e nas redes sociais ndo se consegue apenas baseada em incentivos,
tem que se aproveitar todas as potencialidades destes meios e tentar gerir uma

interatividade muito especifica, nomeadamente:

e Identificagao em concreto dos clientes da marca;

e Explorar todas as possibilidades da relacdo comercial;

e  Obter uma visdo total da relacao;

e Prestar um servico personalizado e a medida das necessidades do cliente;

e Disponibilizar toda a informacdo para que o cliente utilize os mecanismos on-

line existentes;
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e Transformar a marca num canal de conteudos para os seus clientes, afastando a
perspetiva meramente comercial;

e Alimentar o espirito de cooperacao com a comunidade

A construgdo de relagdes de fortes com os clientes passa por estabelecer vinculos
estruturais com eles, que permitam realizar a gestio dos produtos e dos clientes'. Através
destas ferramentas de marketing, as empresas podem avaliar ¢ mensurar os clientes
lucrativos e ndo lucrativos, proporcionando ofertas e tratamento especial para reforgar a
fidelizagdo destes clientes e tentar transformar os clientes ndo lucrativos (aqueles cujo
atendimento tem um custo superior ao seu valor) em clientes mais atrativos,
nomeadamente através de estratégias de cross-selling. As vendas cruzadas apresentam

carateristicas comuns no ambito de uma estratégia de marketing relacional, tais como:

a. FLUIDEZ
Trata-se do estado mental alcancado por um utilizador da internet quando uma pagina

web lhe oferece uma experiéncia total de interatividade e de valor acrescentado.

b. FUNCIONALIDADE

A partir do momento que o utilizador entra no fluxo torna-se necessario capta-lo como
cliente. Através da constru¢ao de uma homepage apelativa, navegacao user friendly para o
utilizador, sites, redes sociais e blogs que devam remeter para o que os atuais clientes e

potenciais clientes desejam.

c¢. FEEDBACK
O Cliente encontra-se num grande estado de fluidez e sente-se a vontade na navegacao
no website. A comunicagdo ja se iniciou e estamos aptos a registar toda a informagdo que

recebemos do conhecimento do utilizador. A partir desta fase temos todos os dados

' v.g. o site da TENCO CAFES: www.tenco.pt que permite ligar com os computadores
pessoais dos clientes a nivel de e-commerce, logistico e de marketing relacional.
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necessarios para construir uma base de dados baseada nas suas necessidades e

expectativas.

d. FIDELIZACAO

A internet e as redes sociais sd0 0s meios que permitem com maior facilidade criar
comunidades e estreitar relagdes através dos seus habitos de consumo. O Marketing
Interativo permite gerar contetidos que estabelecam relagcdes duradouras com os clientes e
melhorem a rendibilidade da empresa. O crescimento exponencial das redes sociais e
blogues tem proporcionado as condigdes ideais para o crescimento de acdes de Marketing
Viral, cuja adogcao generalizada da banda larga permite a divulga¢ao de conteudos video e
dudio de grande qualidade, para além do simples reenvio de emails e do “passa a palavra”.

O Marketing Viral consiste numa técnica de marketing de cariz emocional, que explora
uma rede social ja existente, para reproduzir exponencialmente uma imagem de marca
através de um processo similar a um “contagio social”. Um exemplo que desta situagdo € o
hotmail que cresceu a um forte ritmo a partir do momento em que os emails enviados,
comecaram a ter automaticamente um anuncio no final de cada mensagem, com a sugestao

ao destinatario para aderir a este servigo gratuito.

2.3.6 MISSAO, VISAO E VALORES COMO PILARES DO MARKETING
RELACIONAL E DA FIDELIZACAO

A missao, visdo e os valores do negbcio sintetiza os motivos de existéncia da
empresa a criar (Missao), o que pretendemos que ela venha a ser num horizonte de tempo
de médio-prazo (Visao) e aquilo em que acredita (Valores). Trata-se de um elemento de
referéncia, que permite o alinhamento dos promotores, assim como de todos os
colaboradores do projeto, de modo a que exista uma cultura comum de trabalho, orientagdo
e cultura organizacional. Toda esta base comum deve-se refletir no marketing relacional de

toda a organizagao.
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A visdo deve ser clara, consistente, singular, relevante, enquanto a missdo deve
evidenciar mercados, partes interessadas, produtos, vantagens competitivas e valor
acrescentado aos clientes.

Em sintese, convém retirar da proposta de valor, o argumento mais forte de
posicionamento, geralmente designado por unique selling proposition, centrando numa
breve expressdo a estratégia de comunicacao da empresa (v.g. Just do it da Nike, We Try
Harder da Avis, na TENCO a assinatura da marca, consiste em “A Qualquer Momento™),
que deverd estar prevista em qualquer agdo de marketing, quer se trate de marketing
relacional, ou de simples marketing tradicional.

Uma observagado atenta do que nos rodeia pode ser um 6timo ponto de partida de
acordo com a opinido do “General Manager” da IDEO, Kelley (2001), como comprova o
sucesso da empresa IDEO” que apoia o lancamento de novos produtos. Dai que
organizacdes inovadoras recrutem antropologos que estudam detalhadamente o
comportamento dos consumidores, a par de autores e prestadores de servicos® que registam
milhares de horas de registo das suas atitudes e reagoes.

O refor¢o da criatividade, que vao desde o simples brainstorming a outros métodos
mais complexos, representados em novas abordagens de marketing, ¢ também poderosa
neste contexto, existindo ainda recursos disponiveis na intemet4, e de indole visual.

O posicionamento da marca tem a funcdo de comunicar o valor da marca através de
acdes materiais, como, o produto, o servico, a organizagdo, etc. Desta forma, a oferta
representa a via, através da qual, o posicionamento permite a marca conquistar um lugar
distinto na memoria dos consumidores. Para além disso, o posicionamento destina-se nao
apenas a conceber o produto, mas também criar as possibilidades de a colocar na mente do
consumidor.

De acordo com os progressos tecnologicos, a proliferagao da internet, das redes sociais,
a generalizacao de blogs, a aposta em técnicas de marketing one-to-one, o CRM tornou-se

um dos principais focos do marketing (Palmatier, Gopalakrishna e Houston 2006).

2 . .
Disponivel em: www.ideo.com

? Disponivel em: www.envirosell.com

* Disponivel em: www.creatingminds.org
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O desenvolvimento tecnoldgico do CRM e integracdes com os respetivos sistemas de
gestdo, ERP (Enterprise Resource Planning) e solucdes Bl (Business Inteligence) assentou

essencialmente em dois principios fundamentais:

a. Intensas parcerias comerciais ao longo do tempo com os clientes constituem
importantes contributos na fidelizagdo dos clientes, permitindo melhorar os
resultados liquidos das empresas.

b. Informagdo tecnoldgica adequada contribuiu para estabelecer fortes relagdes

comerciais com os clientes.

O cliente como foco principal, aliado a uma eficiente gestdo das relagdes comerciais
com os clientes, tornaram-se nas vertentes principais do marketing relacional e com
crescente intervengdo na area de negocios de muitas empresas que procuram obter
vantagens competitivas.

Os progressos tecnoldgicos tém permitido que nas diferentes areas de negdcio seja
possivel implementar sistemas CRM capazes de criar programas de marketing com
customizagdo de massas e de fidelizagao de clientes.

A ligacdo entre o marketing e a tecnologia ¢ vista por alguns académicos como uma
oportunidade para estabelecer, cultivar ¢ manter benéficas interacdes mutuas a longo-prazo
com um grande nimero de clientes, através de um método de custo efetivo (Peppers e
Rogers, 1999; Reinartz e Kumar, 2000).

Através da recolha do historico da informacao do cliente, de dados psicossociais, dados
demograficos, preferéncias a nivel de media e conteudos, os agentes que operam na area do
marketing esperam criar produtos personalizados e ofertas a nivel de prestagdo de servigos
que permitam captar a aten¢do do cliente, partilhar e interagir com os consumidores,
reforcar a fidelizagao dos clientes e aumentar os lucros.

As tendéncias a nivel de marketing relacional e de Tecnologias de Informacao (TI) tém
assumido uma correlagdo, pelas maiores exigéncias e aceitacdo a nivel da atividade
econdmica das empresas, de forma a permitir a maior criagao de valor para as organizagdes

e para os clientes.
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24 O MARKETING RELACIONAL E OS NOVOS CONCEITOS DE
MARKETING

O marketing relacional apresenta uma estrutura multidimensional e
multidisciplinar, sendo que, das suas valéncias apresenta veios comunicantes e
interrelacionais com outras disciplinas do marketing, apresentando-se uma ciéncia
conjunta. Sem prescindir de uma analise mais detalhada, existem outros contributos para o

marketing relacional, que se podem aplicar em diferentes dominios da area do marketing:

e MARKETING TRANSACIONAL E O MARKETING RELACIONAL

O paradigma transacional considera que o intercaimbio esta assente na rendibilidade
imediata e que ambas as partes (comprador-vendedor) perseguem o seu proprio beneficio,
enquanto o paradigma relacional supde que ambas procuram o beneficio da relacdo. A
fidelizagdo passa a ser considerada o elemento-chave do marketing relacional.

Evidencia-se uma abordagem de que tem custos mais elevados angariar um novo
cliente do que manter um cliente atual e, por outro lado, com o decorrer do tempo, aumenta
a repeticdo de compra. A fidelizacdo dos clientes leva também a um incremento das
referéncias positivas (“boca-a-boca”) face a potenciais clientes (Palmatier et al., 2000).

Sumariamente, as principais diferengcas entre o marketing transacional e o

marketing relacional:
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Figura 4. O marketing transacional e o0 marketing relacional

Marketing Transacional Marketing Relacional

Enfase nas vendas individuais Enfase na reten¢ao dos clientes

Enfase nas carateristicas dos produtos | Enfase no valor do cliente

Visdo a curto prazo Visdo a longo prazo
Pouca énfase no servico ao cliente Grande énfase no servigo ao cliente
Contato descontinuo com o cliente Contato continuo com o cliente

Baixo nivel de compromisso com os | Elevado nivel de compromisso com o0s

clientes clientes

Nivel moderado de contatos com os | Nivel elevado de contato com os clientes

clientes

A qualidade ¢ uma preocupagdo do | A qualidade ¢ uma preocupagdo de todo o

pessoal da produgao pessoal

Fonte: Christopher, Payne e Ballantine (2002) e Payne et al. (2001); Elaboragdo Propria.

e O ENDOMARKETING

Endomarketing significa alinhar os objetivos empresariais aos objetivos individuais
do publico interno da organizagdo. Serve para reverter dificuldades no envolvimento dos
funcionarios, proporcionar alinhamento e produtividade; melhorar a retencao e reduzir a
perda de clientes. E a agdo de fidelizar o publico interno a missdo e a visdo e aos valores da
organizagdo a fim de gerar melhores resultados para o negdcio, além de motivar e valorizar
os colaboradores. Em periodos de recessdo como os que vivemos atualmente ¢
indispensavel que os colaboradores se tornem auténticos aliados do negocio e parte
responsavel do sucesso da empresa.

Fernando Montero, diretor da consultora Human Brasil, define o endomarketing
como um conjunto de agoes utilizadas por uma empresa para vender a sua propria

imagem a funcionarios e familiares. Muito mais do que um assunto pertinente a um
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cendrio de crise, o endomarketing impoe-se como necessidade imediata das empresas que
desejam crescer, conquistar mercados, manter os indices que jd possuem ou, simplesmente
garantir a sua sobrevivéncia num cenario de extrema competitividade”.

Até em alturas de crise ¢ necessario investir, preparar todo o grupo de
colaboradores para que suportem a tensao momentanea e a turbuléncia dos mercados nao
prejudique os resultados da empresa. Nestes momentos devem-se reforgar os investimentos
em recursos humanos (RH), ou na gestdo de pessoas, agdes sistematicas de formagdo e
integracdo, criagdo de um eficiente processo de informagdo e refor¢co das agdes
motivacionais.

A gestdo participativa contribui para o sucesso das organiza¢des importa o
compromisso de todos os intervenientes na organizacdo trata-se de uma ferramenta
essencial para conquistar o envolvimento das pessoas no destino das organizagdes. A
transparéncia ¢ essencial para manter os colaboradores comprometidos com as estratégias
da empresa para ultrapassar os obstaculos.

O incentivo aos colaboradores deve partir de uma gestao equilibrada, transparente e
para a frente, uma vez que, a estrutura de topo das organizagdes, tem uma grande
influéncia no desempenho e no comportamento dos colaboradores. A empresa deve ainda
investir em campanhas e programas motivacionais que demonstrem a dinadmica da
organizagao.

De acordo com pesquisas do consultor norte-americano David Sirota, as empresas
com alto nivel de motivagdo correspondem as mais valorizadas no mercado de capitais. A
pesquisa efetuada a 24 grandes corporagdes revelou que os colaboradores motivados sao
para cima de 30% mais eficientes do que os que se manifestaram indiferentes. Para obter
estes resultados, Sirota aplicou um extenso questionario aos colaboradores e diferenciou as
empresas em trés niveis: as que tinham mais de 75% dos colaboradores motivados, as que
tinham de 64% a 70% e as que tinham menos de 60%.

Apenas 14% se enquadrava no primeiro grupo, o grupo das empresas com
resultados econdmicos e financeiros excecionais. A tese de David Sirota ¢ corroborada por
varios estudos internacionais, nomeadamente a pesquisa efetuada pelo Great Place to Work

Institute sobre as melhores empresas para trabalhar.
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O processo de retencdo ou demissdo influencia todo o ambiente organizacional, dai
que, os processos de demissdo em geral influenciem todo o clima organizacional. Para
evitar instabilidade e desequilibrios no seio do grupo, ¢ importante comunicar de forma
clara este tipo de decisdes (a informacgao ¢ sempre o melhor antidoto ao boato).

A retengdo de talentos ja adaptados a cultura organizacional, missdo e valores da
empresa gera um ambiente favoravel na organizagdo, permite no futuro ter profissionais
aptos a enfrentar os desafios e as adversidades que possam advir, ao passo que, a demissao
de colaboradores conflituosos ou desintegrados da realidade da organizagdo permite
melhorar a produtividade dentro da organizacdo, sem que a imagem da empresa siga
prejudicada no interior.

Da analise conceptual identificamos as seguintes técnicas de implementacdo de um

plano de endomarketing:

1. Reunir com os colaboradores para debater os impatos da crise no volume de
negocios da empresa, de modo, a que estejam integrados com os objetivos a alcancar.

2. Incentivar a equipa a pensar estrategicamente, colaborando com ideias para
incrementarmos resultados ou visualizar novas oportunidades.

3. Privilegiar acdes de comunicagdo com o escopo de transmitir confianca e
estabilidade aos colaboradores, comprometendo-os com os resultados esperados.

4. Criar campanhas motivacionais para demonstrar que a dindmica da empresa se
mantém. Os lideres devem inspirar os seus colaboradores.

5. Atuar de forma rapida e eficiente, sabendo que nem todas as opgdes t€m o
sucesso esperado.

6. Construir estratégias de retengdo dos melhores colaboradores, atendendo a que a
perda dos mesmos tem regra geral um impacto negativo nos resultados da organizacao.

7. Antecipar o sucesso sem medo de falhar.

8. Reconhecer de forma direta, o empenho, dedicagdo e lealdade do grupo em
relacdo a empresa.
9. No caso de ser necessario demitir ¢ importante informar os restantes

colaboradores sobre as razoes da(s) dispensa(s) e evitar um ambiente de instabilidade.
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10. Monitorizar continuamente o envolvimento e a colaboracdo de todos os

elementos, de modo a que os resultados se traduzam em agoes eficazes.

e MARKETING DIRETO

O marketing direto, mormente o marketing interativo, consiste numa ferramenta de
marketing constituida pela integracdo, da tecnologia de uma base de dados e os
conhecimentos dos sistemas de informag¢ao, com técnicas proprias de pesquisa de mercado,
da segmentac¢do e de comunicacao do marketing direto.

Stan Rapp (2011) advoga que o marketing interativo é direto e vice-versa,
introduzindo o paradigma “I” direto. Este conceito retine as tecnologias digitais e as
praticas de marketing direto.

O marketing direto tal como o marketing relacional possibilita a ativagdo, o
estimulo & compra e ao meio de resposta, através de canais diretos com o consumidor,
como atendimentos personalizados, “sites”, redes sociais, catalogos fisicos e virtuais, entre
outros.

De forma a intensificar relacionamentos com os clientes deverd ser criada na
empresa uma base de dados que permita lembrar datas especiais, enviar artigos especiais
para clientes fiéis, informando ainda o cliente acerca de novos produtos. Um exemplo
concreto € a empresa Imaginarium que inovou com agdes criativas sempre que pretendia
conhecer melhor o cliente. A empresa construiu em 2004 uma base de dados a nivel de
marketing direto que permitiu recolher e trocar informagdes com os seus clientes,
permitindo conhecer melhor os clientes que se registaram no programa.

Através deste registo e das informagdes recolhidas pelos clientes, estes tiveram
acesso a promogdes exclusivas, brindes, informagdes e outros beneficios, situagdo que
ainda se mantém atualmente pela troca de emails personalizados para os membros,

noticias, novos langamentos e das datas em que novos produtos serdo lancados.
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e INTELIGENT MARKETING

O Marketing Inteligente consiste na recolha e analise sistematica de um conjunto de
informagdes disponiveis sobre o ambiente competitivo, social, econémico, tecnologico e
politico da organizacdo, assim como da concorréncia. Este sistema define quais as
informagdes importantes, de modo a melhorar as agdes da concorréncia, prever as
oportunidades, identificar as ameacas e melhorar a tomada de decisdes estratégicas
rentaveis.

O estudo de qualidade inicial da J.D.Power & Associates, que avalia o nimero de
reclamacgoes ocorridas durante os primeiros 90 dias ap6s a compra, colocou a Hyundai a
par dos seus rivais japoneses. As melhorias na qualidade estdo também patentes nos
resultados da Hyundai. Em 2004 os lucros aumentaram 21 por cento, com as previsdes a
anteverem uma continuagao do crescimento na ordem dos dois digitos.

Que licdes podem retirar do exemplo da Hyundai? Além de todas as areas ja
referidas que representam qualidade, examina também a qualidade da sua forca de vendas
e organizagdo de servicos para melhorar a apresentacao ¢ qualidade do desempenho do
produto. Existem situagdes em que toda a for¢a de vendas foi substituida, numa tentativa
de fortalecer a imagem e as vendas da empresa. A disponibilidade de um servigo fiavel,
competente e simpatico ¢ certamente um dos fatores essenciais que compdem a qualidade,
e que, por sua vez podem ditar o sucesso ou o insucesso do seu negdcio.

Além do que ja foi referido, as campanhas publicitarias € os novos langamentos
podem contribuir para a melhoria da imagem e restabelecimento da confianga dos
consumidores, através da comunicacao de melhorias introduzidas e da correcao de falsas

impressoes.

2.5 CASOS DE SUCESSO DE MARKETING RELACIONAL

Jefrey Immelt, CEO da General Electric, reposicionou o portfélio da empresa com
grandes aquisicdes em cuidados de saude, entretenimento e financas comerciais. Criou

uma cultura mais diversificada, global e centrada no consumidor.
45



Steve Reinemund, da Pepsi Company, obteve indices de crescimento consistentes
através de inovacles aplicadas ao produto e de estratégias de marketing inteligente.
Henning Kagermann, da SAP, aplicou o seu software a produtos de outras empresas, o que
lhe granjeou um leque alargado de novos clientes. Anne Mulcahy, da Xerox Company,
implementou uma politica de tomada de decisdes mais célere e institui o Lean Six Sigma
com vista a melhorar a eficacia. Chung Mong Koo na Hyundai, transformou a empresa em
lider nos indices de satisfacdo, dos consumidores e aumentou a presen¢a da Hyundai na
Europa, China, India e Estados Unidos da América, obtendo recordes de vendas e de
lucros. Os seus éxitos visiveis variam de caso para caso. Contudo, tem alguns pontos em
comum: procuram o crescimento no mercado com a obtengao de lucro, concentram-se na
inova¢do dos produtos visando a satisfacdo das necessidades dos consumidores, ou a
resolug¢do dos problemas especificos, promovem organizacdes centradas no consumidor e
desenvolvem um conhecimento profundo do funcionamento dos respetivos mercados e dos
seus consumidores. Para tal, sera necessario:

e Calcular oportunidades de mercado e ameagas concorrenciais antes de empenhar

recursos.

e Avaliar as capacidades da organizagdo, assim como a sua cultura empresarial, de
forma a perceber que estratégias terdo mais probabilidades de serem bem-
sucedidas.

e Fazer uso de inteligéncia competitiva de forma a atingir uma posicdo competitiva
solida ou a proteger uma posi¢ao ja existente.

e Preparar planos de marketing estratégico inovadores, que norteiem as decisoes de
entrar ou evitar um determinado mercado.

e Utilizar as cinco componentes da estratégia: rapidez, abordagem indireta,
concentracao, vantagem competitiva e definicdo de objetivos alternativos, de forma
a responder rapidamente as ag¢des dos concorrentes.

e Desenvolver estratégias de crescimento a longo prazo de um mercado, mantendo,
concomitantemente, um relacionamento fidedigno com os consumidores,
incentivar uma cultura empresarial que instigue nos colaboradores uma

mentalidade ganhadora.
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A forma mais direta de aplicar uma abordagem indireta ¢ procurar a diferenciagdo nas
areas de marketing (produto, preco, promog¢do e cadeia de fornecimento).Torna-se
importante ter sempre presente que apesar do seu produto parecer uma mercadoria
indistinguivel, ha sempre maneiras de o diferenciar.

Mesmo que o produto concorrente seja idéntico, os aspetos diferenciadores contribuem
para uma oferta global baseada no consumidor, que o distanciam do estatuto de

“mercadoria” e o dotam de uma vantagem competitiva.

2.6 RESUMO DO CAPITULO

Para muitos autores, o marketing relacional apresenta-se como um novo paradigma,
centrando-se na construcdo de relagdes estaveis e duradouras com os seus clientes, em
contraste com a abordagem tradicional orientada para promover transagoes.

O modelo de negocio passa a ser centralizado no cliente e apoiado no
desenvolvimento tecnologico, na gestdo de informagdo e no servigo ao cliente. Esta
orientacdo implica uma concegdo estratégica da organizacdo baseada nos recursos
(humanos, tecnolédgicos, conhecimento, tempo) e nas capacidades, que permitem alcancar
uma vantagem competitiva dificil de imitar pela concorréncia.

Por parte da gestdo empresarial, as organizacdes sentiram a crescente necessidade
de satisfazer, reter e fidelizar os seus clientes através de uma orientagdo para as relacdes a
longo prazo. O grande indicador de posicionamento estratégico passa a ser a carteira de
clientes, em vez da quota de mercado. A posi¢ao estratégica da empresa passa assim pela
capacidade que esta possuiu para criar ou desenvolver uma rede de relacdes, constituida

por um vasto conjunto de relacionamentos assentes numa base de confianca.
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CAPITULO 111
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

3.1 INTRODUCAO

O sucesso do marketing numa visdo a longo prazo estd mais correlacionado com a
forma como a empresa ¢ capaz de vender e servir os seus atuais clientes, do que, como
adquire novos clientes. As empresas devem-se esforcar mais no modo como mantém as
suas relagdes com os clientes atuais, do que na forma de conquistar novos clientes, uma
vez, que a concorréncia ¢ extremamente competitiva e a fidelizagao dos clientes ¢ cada vez
mais dificil.

Oliveira (2000) refere que o custo de aquisi¢do de novos clientes € entre cinco a dez
vezes maior do que reter os atuais clientes. Para Zeithaml e Bitner (2000), as empresas
devem manter uma base de clientes envolvidos com a organizagdo, centrando-se na
obtencao, satisfacdo, reten¢do e melhoria das relagdes com os clientes, referindo ainda, que
¢ mais econémico a empresa manter os atuais clientes do que angariar novos. Parece uma
visao demasiado simplista e insuficiente, porque as organizagdes necessitam de uma
comunica¢do eficiente numa relagdo B2B e B2C, e da angariacdo de novos clientes, de
modo a obterem um crescimento sustentado.

De referir, por ultimo, que Brito (2000) considera ser possivel a organizacao
melhorar as atuais relagdes com os clientes, desde que se passa a considerar cada cliente
“como um caso especifico, com caracteristicas, necessidades e expectativas proprias que,
como tal, deverd ser objeto de um tratamento individualizado”.

Swift (2001), expde as vantagens de um relacionamento personalizado, o que exige

o conhecimento do cliente, assim como, a capacidade de captar informagdes, analisa-las
corretamente e reagir com rapidez as necessidades dos clientes.
Para o autor, o CRM ¢ um processo interativo que transforma as informacdes dos clientes
em relacionamentos com os mesmos, atraveés da utilizacao ativa e da aprendizagem com
base nas informagdes. O CRM inicia-se a partir do momento em que se conhece o cliente e
cujo resultado serdo um conjunto eficiente de interacdes com este.
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3.2 AIMPORTANCIA CRESCENTE DO CRM

O CRM mais nao ¢ do que uma resposta tecnologica a crescente necessidade das
empresas em fortalecer as relagdes com os seus clientes. A constru¢do de uma base de
dados apta para ser atualizada a qualquer momento e capaz de aferir comportamentos
padrdo, torna-se essencial na atividade das empresas, que com a manipulagdo destes dados,
permite a segmentacdo cada vez mais eficaz dos seus clientes e grupos-alvo, de modo a
construir uma ferramenta eficiente e rendivel.

Através desta TI ¢ possivel as empresas conhecer os seus atuais clientes,
interagirem de forma individualizada e coerente com eles, identificar grupos de potenciais
clientes, de acordo com os seus perfis de consumo, estilos de vida e valorizar as
caracteristicas do produto e/ou servico adequado as suas necessidades e expectativas. O
reconhecimento dos segmentos de mercado alvo permite maximizar o lucro, minimizar as
perdas de clientes e respetivos custos associados.

O marketing relacional tem o CRM como um instrumento informético que proporciona um
historico de varios fatores importantes para melhorar cada vez mais o relacionamento com
os clientes.

Uma vez que as expectativas dos clientes aumentam ao longo do tempo, estes
tendem a ndo se satisfazerem, caso a empresa nao consiga acompanhar as alteragdes das
suas necessidades e desejos, o que requer dispéndio de tempo e recursos financeiros na
construcdo de uma estratégia em forma de sistema informatico, nomeadamente o CRM
capaz de proporcionar a interagdo entre a empresa € os seus clientes atuais ou potenciais
clientes. A tecnologia envolvida na constru¢do de um CRM deverd permitir organizar,
automatizar e integrar processos de gestdo comercial, marketing e servigos pos-venda.

Swift (2001,p.36) salienta que, o aspeto mais significativo do processo de CRM ¢ a
aprendizagem continua e a criagdo de conhecimento a respeito dos clientes, por forma a
atingir os objetivos e a obter maior lucro a longo prazo.

Para este autor, os principais objetivos e beneficios de um processo interativo de

CRM sdo os seguintes:

> Fidelizar os atuais clientes:
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Capacidade de reter os clientes e os canais lucrativos para ampliar o
negocio, nomeadamente o lucro.

» Atrair e obter novos clientes
Obtencao dos clientes certos, suportados por carateristicas conhecidas ou
aprendidas, que contribuem para o crescimento e aumento das margens.

» Lucro e apoio aos clientes
Aumento das margens individuais dos clientes, redu¢do dos custos de
marketing e oferta do produto certo no momento adequado.

» Recuperar os antigos clientes
Saber ouvir as necessidades especificas do cliente e ajustar a venda a antigos

mas bons contatos.

As empresas que implementam o CRM provavelmente apercebem-se rapidamente que o
tipo de mercado em que o mesmo produto servia para qualquer pessoa (one size fits all), e
era vendido a todos os clientes da mesma forma se estd a esgotar

Par ter sucesso, a Organizagdo deve vender o produto que o cliente necessita.

Nos ultimos anos, o CRM tornou-se numa ferramenta estratégica que determina o sucesso
das empresas, mas para a construgdo da mesma, a base de dados deverad atender a pelo
menos oito prioridades na 4rea do marketing, conforme o quadro seguinte, definido por

Madruga (2006, p. 82).

Tabela 1. Prioridades da Base de Dados

Prioridades da Base de Dados
Informagdes do relacionamento com clientes devem ser condensadas e distribuidas por toda a
organizagao;

Integracdo das informagdes essenciais que gerem diferenciais competitivas;

Compartilhar o conhecimento entre as diversas areas da empresa em tempo real;

Alto nivel de atualizagdo das informagdes para gerar confianga ao utilizador
Foco na geragdo de Valor para o cliente. A empresa recolhe, regista e aprende com as necessidades
dos clientes;

Suporte a decisdo a todos os niveis hierarquicos da Organizacéo

O feedback das a¢des deve retornar a ficha de cliente em tempo real e fornecer informagdes
estratégicas a futuras campanhas.

Os multiplos pontos de contato com o cliente sdo utilizadores da base de dados e a0 mesmo tempo
fornecedores de informagdes valiosas.

Fonte: Adaptado de Madruga (2006, p.82)
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Assim, o CRM permite a empresa abranger aspetos essenciais as decisdes estratégicas que
venha a tomar, tais como:

* Maior compreensdo das necessidades do Cliente (permite conquistar e fidelizar)

= Melhor e maior informagao (para definir previsdes e estratégias)

= Aperfeicoar a comunicagdo entre os departamentos (evita erros e falhas)

* Aumentar a satisfacdo do cliente (de encontro s suas necessidades)

Na Tenco Cafés usamos o “Social CRM” (uma mutagdo tecnologica do CRM tradicional
com base nas TIC e redes sociais), procuramos usar este instrumento para divulgar os
produtos, a missdo da empresa, enviar semanalmente newsletters e através do facebook,
twitter, linkedin e flicker comunicar com os consumidores e¢ entender melhor as suas

expetativas, necessidades, de acordo com o seu perfil de cliente.

3.3 OS PRINCIPAIS VETORES DO CRM

a. FIDELIZACAO DE CLIENTE
A retencdo de um cliente € significativamente mais econdémica do que a capta¢ao de um
novo cliente. A gestdo do ciclo de vida de um cliente assume uma importancia crescente

em relacao ao proprio ciclo de vida do produto.

b. INTERATIVIDADE
O processo de comunicagdo entre a empresa e o cliente transformou-se num dialogo,
em que a organizacdo tem de estar apta a captar as expectativas e necessidades dos
clientes, como tal, o aumento generalizado do tempo de comunicagdo do cliente. A
comunicacdo eficiente deixou de se realizar apenas por meros suportes publicitarios pouco
eficientes, mas principalmente, através de conteudos cujo grau de eficacia ¢

significativamente maior.

51



¢. CONHECIMENTO DO CLIENTE
No processo de inovagdo e desenvolvimento de novos produtos para o mercado,
torna-se essencial conhecer os padrdes, estilos de vida, personalidade e forma de atuar dos

atuais clientes, de modo a ir ao encontro do que eles realmente pretendem.

d. ENFOQUE NO CLIENTE
O cliente ¢ o centro e alvo de todas as aten¢des. No seguimento da globalizagdo e
das rapidas mutacdes no mercado, a economia passou a dar todo o relevo aos clientes, a
base do sucesso de qualquer organizagdo. Como tal, necessitamos de converter este
conhecimento numa base de dados completa, fiavel, capaz de ser atualizada rapidamente,

com regras e rotinas eficazes de serem implementadas.

e. VISAO DOS CLIENTES COMO UM ATIVO A LONGO PRAZO
A gestdo da comunicagdo com os clientes, na perspetiva de longo prazo, constitui a
melhor forma de rendibilizar uma organizacdo, promover a eficiéncia econdmica e

desenvolver futuras estratégias de marketing relacional.

f. INDIVIDUALIZACAO DA COMUNICACAO
O mass marketing através dos diferentes meios tem-se banalizado. Os custos elevados
para as empresas ¢ a necessidade de divulgar a mensagem correta, no momento adequado,
passaram a ser um imperativo para a rentabilizacdo da marca e sustentabilidade das

instituigoes.

g. PERSONALIZACAO
O tempo ¢ um dos recursos mais valiosos na atualidade e os clientes ndo querem
desperdigar tempo. O grau de exigéncia dos clientes ¢ cada vez maior com ofertas
personalizadas e sofisticadas, sendo necessario um grande esforco de segmentagao, de

modo a potenciar a eficacia da mensagem veiculada.
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3.4 A IMPLEMENTACAO DE UMA POLITICA DE GESTAO DE RELACOES
COM OS CLIENTES

Para Peppers e Rogers (1999), a implementacdo de uma politica de gestdo de relagdes

com clientes, pode ser dividida em trés grandes fases: Conhecer, Diferenciar e Interagir.

3.4.1 CONHECER

A pesquisa de informacao do cliente deve ser realizada em todos os pontos de contacto
existentes entre a empresa ¢ o cliente, informagdo que pode advir da for¢a de vendas, Point
of Sale (POS), internet, Automated Teller Machines (ATM), TV interativa, assisténcia
técnica e call centers (Teklitz e McCarthy, 1999).

Os autores Zeithaml e Bitner (2000) complementaram que o processo de pesquisa,
devera ser acompanhado por outras técnicas de pesquisa de mercado, como visitas a
clientes, analise de clientes perdidos, monitorizagdo de reclamagdes e estudo de incidentes

criticos.

a. O “DATA WAREHOUSE” - ARMAZENAMENTO DE DADOS

As informagdes do cliente podem ainda advir de fora da organizacdo, como de
empresas de data base marketing, parceiros de negdcio, fornecedores e de organismos
publicos. Esta informacdo deve estar inserida numa base de dados (data warehouse),
permitindo monitorizar o comportamento individual de cada cliente.

De acordo com Swift (2001), o data warehouse devera ter todos os dados
resultantes dos pontos de contato com o cliente armazenados e permitir estabelecer
abordagens individualizadas, ndo s6 através da forma como a empresa comunica, mas
também na forma como cria produtos e servicos. Estes dados possibilitam compreender os
comportamentos dos clientes e os fatores que condicionam uma eventual fidelizacao (Brito
e Ramos, 2000).

A atualizacdo da base de dados devera ser continua, acessivel a todos os
departamentos e respeitar todos os tramites legais, nomeadamente no que se refere a

protecao de dados do cliente.
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b. A EXTRACAO DE INFORMACAO - O “DATA MINING”

Para Swift (2001), o data mining consiste num software que permite transformar
informagdes em conhecimentos uteis, a partir dos quais a empresa podera tomar as
melhores decisdes. O autor considera que esta informagao fornece os meios necessarios
para definir caracteristicas, requisitos, capacidades, tendéncias, comportamentos historicos
e oportunidades de compra por parte dos clientes. Esta informagdo permite a empresa
determinar a rendibilidade de cada cliente, avaliar o nivel de fideliza¢do, analisar a
disponibilidade em relagao as diferentes formas de comunicagdo do marketing e aceder aos
padrdes de uso do self-service, como a internet (Teklitz e McCarthy, 1999).

A informacao a recolher dos clientes varia em funcdo da relagdo entre a empresa
fornecedora e o cliente, isto é, conforme se trate, de uma relagdo B2B, ou de uma relacao
B2C. Numa relagao do tipo B2C, a informagao recolhida deverd incidir em trés aspetos
essenciais (Brito, 2000). Em primeiro lugar, o Perfil de cada cliente caraterizado por dados
do cliente, como, indicadores geograficos (regido, categoria do agregado populacional
onde habita), demograficos (idade, sexo, tamanho e composicdo do agregado familiar) e
psicograficos (hobbies, programas visualizados, sites consultados, imprensa escrita). Como
segundo elemento, as diversas a¢des de comunicacao dirigidas aos clientes e a sua reagao
em relacdo a estas, mormente no que respeita as mensagens transmitidas, aos meios
utilizados e a resposta do cliente e, por fim, as transacdes efetuadas por cada cliente com a
empresa, os produtos ou os servi¢os adquiridos, os canais utilizados, as datas em que
sucederam, as reclamacgoes, a frequéncia de compras, o modo de pagamento, o local da
entrega e a qualidade do servigo pos-venda.

Para Brito (2000), se a relagdao for B2B, deve ser o mais abrangente possivel e devera

ainda incluir informagao, no que se refere aos seguintes dados:

e Dados sobre a organizagdo, como os dados relativos ao setor de atividade em que
atua, o organigrama, valor do volume de negdcios, nimero de colaboradores,
estrutura organizacional, evolugdo da atividade nos ultimos anos, data da

constitui¢do, entre muitos outros dados.
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e Dados pessoais, que deverdo conter a identificagdo pelo nome e apelido dos
elementos de contacto da empresa e respetiva posicdo hierarquica, departamentos
onde desempenham as tarefas e referéncias a todos os elementos que influenciem o

processo da decisdo de compra.

c. A CRESCENTE IMPORTANCIA DAS TI NAS RELACOES
EMPRESARIAIS

Nas ultimas décadas o numero de vezes e de pessoas que contatavam entre empresas
constituia a base das relagdes. Atualmente a intensidade das relagdes avalia-se pelo tipo de
informacdes que sdo trocadas entre empresas, potenciadas pelas novas TI. Wilson e
Mummalaneni (1986), consideram que as relacdes baseadas na partilha da informacao se
tornam tdo fortes, que “atingem um nivel tal, que atuam como efetivas “barreiras a
entrada” de novos fornecedores, adquirindo estas relacdes capacidades de perpetuagdo”.
Para Buttle (1996), esta alteragao resulta do uso combinado das TI com as estratégias de
marketing, cada vez mais sustentadas por informagdo oriunda dos parceiros com que a
organizagao se relaciona.

O desenvolvimento de relacdes cada vez mais intensas e com acrescida confianga, com
outras empresas, organizagdes, fornecedores, colaboradores e clientes, varia
proporcionalmente ao seu grau de envolvimento entre todos, o que permite obter vantagens

competitivas e estratégias de marketing eficazes com os seus principais stakeholders.

3.4.2 SELECIONAR / DIFERENCIAR

Christopher et al. (2002) referem que o processo de criagdao de valor estd condicionado
por dois importantes aspetos o valor que a organizagdo proporciona aos seus clientes € o
valor que a empresa recebe dos seus clientes.

Ap0s ser seleccionado o mercado-alvo e ter sido definida a estratégia de marketing por
forma a satisfazer as necessidades e expectativas dos consumidores, o gestor de marketing
deve tentar diferenciar o produto ou servico das ofertas da concorréncia, de modo a ir de

encontro aos desejos da maioria dos consumidores.
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Uma das etapas mais importantes da estratégia de produto ¢ encontrar formas de
diferenciar as ofertas da empresa no mercado das dos concorrentes., podendo estas estar
baseadas em qualidades reais ou qualidades psicoldgicas.

A marca € regra geral o elemento mais importante que comunica as diferencas entre um
produto e outro. Outras bases para a diferenciagdao sdo os descritores do produto, os
servicos de apoio ao consumidor e a imagem (Ferrel, 2000).

Os clientes sdo diferentes em relacdo ao valor que representam para a empresa € no que

toca as suas necessidades.

3.4.3 INTERAGIR

A tecnologia deve fornecer o conhecimento que permita a organiza¢do contatar o
cliente no momento adequado e, concomitantemente, usar os meios de comunicagdo que
melhor se ajustem ao cliente.

Peppers e Rogers (1999) consideram que todos os colaboradores da empresa devem
possuir informagdo relevante e atualizada, no que concerne as necessidades e ao valor do
cliente, para que possa ser utilizada no “momento da verdade”, contribuindo para
prestacdes de servigos mais eficientes. A eficiéncia na interacao entre a empresa e o cliente
conduz a criacdo de canais mais atualizados, automatizados e de facil utilizagdo. A
interagdo ocorre no “momento da verdade”, quando o produto ou servi¢o ¢ produzido e
consumido e o cliente interage com a empresa. Estes autores criaram o conceito de
integrated marketing communications, que analisa a forma como as empresas integram a
comunica¢do na area do marketing relacional, procedem a organizacdo dos seus canais de
comunicac¢do (internet, email, telefone, video, fax, linhas graficas, etc.), de forma que as
suas acOes de comunicagao com os clientes sejam interativas, funcionais e apelativas.

Segundo Christopher et al. (2002), “o momento da verdade” permite a organizagdo
demonstrar a sua qualidade de servico e conhecer mais aprofundadamente o cliente.

Donaldson e O’Tool (2002) consideram que “sempre que se interage com o cliente
nunca se lhe deve pedir que diga duas vezes a mesma coisa”, o que obriga a uma
integra¢do de todos os suportes de comunicagdo, assim como, a que todos os elementos
humanos e tecnoldgicos disponibilizem informagdo mais atualizada e imprescindivel na
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interagdo com o cliente. Para tal, deverd existir uma integracdo de todos os suportes de
comunicagdo, a par da partilha de informagdo por “todos os pontos criticos” onde possam
existir “momentos de verdade”.

O valor que o cliente recebe da empresa ¢ previamente criado pelo proprio cliente
(Prahald e Dearlove, 2004). Atualmente, com o apoio das novas TI as organizagdes tém ao
seu dispor eficientes mecanismos que lhes permitem reconhecer os gostos, expectativas,
preferéncias e especificacdes que os clientes desejam obter dos produtos ou servigos.

Os mecanismos de interacdo existentes abrangem as diversas areas de negocio, indo
mais além, dos processos de interagdo B2B ou de Service Provider-to-Customer. O cliente
tem assumido um papel cada vez mais interativo e participativo, gerando mais valor e
influenciando outros consumidores, nomeadamente através de novas plataformas
tecnologicas, como o CRM, assumindo uma nova realidade de marketing relacional, no
mundo global em que vivemos.

Fournier (1998) apresenta o modelo Brand Relationship Quality (BRQ), que de acordo
com este modelo, se verifica que a qualidade de relagdes estabelecidas com uma marca,
resulta de ligacdes comportamentais (interdependéncia e envolvimento), ligagdes afetivas,
ligacdes sociais, ligagdes emotivas (amor, paixao e auto-conexao) e ligagdes cognitivas
(intimidade e parceria com a marca).

Individualizamos seis estratégias para a constru¢do de eficazes relagdes comerciais

entre o comprador € a marca:

1. Ligacdes da marca a estados de espirito e sentimentos, através da associacao do nome
da marca a estados de espirito de prazer e sentimentos positivos, de forma simultanea
e repetida.

2. Ligacdes da marca a uma necessidade especifica, através da associacdo do nome da
marca a uma certa necessidade, concomitante e sucessivamente.

3. Apelo a motivagdes do subconsciente, recorrendo a palavras e simbolos sugestivos,
que provocam desejos ou atitudes inibidas pelo consciente.

4. Construgdo de barreiras cognitivas e percetiveis para originar atitudes favoraveis em

relagdo ao servigo ou produto, através de mensagens claras e apelativas, de forma a se
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criarem ligagdes favoraveis entre a marca e os valores que esta representa,
influenciando os potenciais compradores.

5. As preferéncias dos consumidores podem ser limitadas através de recompensas,
podendo nomeadamente, os comportamentos serem alterados, através de, produtos
com grande satisfacdo sensorial (que contenham dalcool, nicotina, xantina, cafeina,
agucar).

6. Fornecimento de modelos atrativos para a emulagdo dos potenciais compradores e que
valorizem os estilos de vida a nivel social. O modelo de emulagdo apelativo fornece
seguranca ao comprador, quando o envolvimento com o produto € baixo. No caso de
existirem diferentes modelos de emulagdo, o processo de escolha do consumidor
torna-se complexo, atendendo a que existem diversos opinion-makers com diferentes

comportamentos e selecdes, para satisfagdo das suas expectativas e necessidades.

3.5 CUSTOMIZACAO

A customizagdo consiste na capacidade em fornecer aos clientes individualmente
produtos adaptados a si. Isto s6 se tem tornado possivel a custa da automatizagdao
programavel e da flexibilidade na produgdo, em conjunto com os progressos nas TI, que
possibilitam aos marketers recolher informacdo personalizada (Kotler et al, 2008). Hart
(1995) refere que a customizagao ¢ “a habilidade da empresa fornecer aos clientes qualquer
coisa que desejem lucrativamente, quando desejarem e como desejarem”.

Para Peppers e Rogers (1999), a empresa tem que ser capaz de tratar um
determinado cliente de modo diferente, baseado na informacdo que recolheu através das
vendas a0 mesmo, do marketing, do departamento dos recursos humanos ou de outro
departamento. De acordo com Gordon (1998), a customizagdo contempla a adaptacao
simultanea ou ndo, de algumas carateristicas do produto, servico e comunicagao, ou apenas
a adaptacdo da comunicagdo estabelecida com os clientes, o que permite a empresa a
capacidade de satisfazer preferéncias individuais Unicas dos seus clientes, com ofertas
exclusivas ajustadas ao cliente, sem agravamento dos precos de venda.

Para além deste desiderato, permite ainda estabelecer acdes de comunicagdo de

forma individualizada e interativa, com o apoio de um data warehouse e das TI, mobilizar
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os canais de distribuicao e os fornecedores para um processo de customizagdo, através da
evolucdo tecnoldgica e otimizacdo de processos, aumentando a rendibilidade econdémica
em toda a cadeia de valor e o proprio valor gerado para o cliente.

A customizagdo exige que as empresas disponibilizem avancadas infraestruturas que

agreguem em conjunto fornecedores, clientes e a propria empresa como codevelopers,

Ruddy (2002).

3.6 OS PRINCIPAIS FATORES RESPONSAVEIS PELA MANUTENCAO DO
RELATIONSHIP MANAGEMENT (RM)

Os fatores mais comuns encarados como refletindo o valores do RM e influenciando a
manuten¢do das relagcdes comerciais, o seu desenvolvimento e até fortalecimento inclui os

seguintes parametros:

a. Confianca

A confianca® constituiu um requisito basico e fundamental para a estabiliza¢do de
qualquer relagdo comercial de marketing, assim como para o respetivo sucesso no seu
desenvolvimento, incluindo elementos como a competéncia, a benevoléncia, integridade,
previsibilidade e credibilidade.

A confianga ¢ a base da lealdade, do refor¢co das relagdes (diminuindo o risco de
insucesso) e aumentando o valor e os beneficios percebidos pelo cliente. O conceito €
multidimensional, ndo podendo ser alcangada com sucesso através de uma forma
unidimensional.

Sako (1992) propds uma nova tipologia de confianca na area da gestdo e das relagdes
entre o comprador e o vendedor, que inclui as seguintes carateristicas: confianca contratual,
confian¢a no goodwill e confianga na competéncia.

A confianca contratual tem como base o acordo nas obrigagdes mutuas, nas

expectativas, normas éticas, formalidade e na estrutura, ou seja, ambas as partes acreditam,

> Na literatura esta componente tem merecido a atengdo de diversos autores, tais como: Friman, Garling, Millett,
Mattsson e Johnston (2002)
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partilham e atualizam um conceito de ética similar e standards morais de negocios. Isto
incluiu as expectativas de pagamento, o uso e seguran¢a de material confidencial e a
honestidade basica.

O oportunismo, assim como, a total dependéncia dos requisitos legais, indica uma falta
de confianga contratual, ao passo que, os acordos contratuais verbais representam um
acréscimo dos niveis de confianga.

A nivel do goodwill a confianga contempla alguns atributos, como, a partilha de
valores normativos, a seriedade, confidencialidade, dependéncia, descri¢do e benevoléncia
(como refere Gounaris, 2005).

A confianga constituiu, assim, um atributo fundamental e imprescindivel para que seja
alcangada uma sodlida e intensa relacdo comercial, com uma crescente performance
mediada por certas variaveis, como, o valor acrescentado percebido, a performance e a
satisfacao do cliente.

Sako (1992) reuniu numa tabela diversos estudos que indicam trés tipos de confianga,
nomeadamente, contratual, competéncia e confian¢a no goodwill, que fornecem diferentes
dimensdes e permitem classificar e analisar a confianga, no dominio da gestdo das

relacdes.

Tabela 2. A confianga no dominio da gestdo de relacdes

Study Key trust facets studied Typology (Sako 1992)

Dwyer, Schurr,

Expertise;reliability;co-operation Competence
and Oh (1987)

Benevolence; other party will take
Anderson and

action resulting in positive outcomes | Goodwill
Narus (1990)

for both

Fairness;benevolence;Long-term
E.Anderson and

' orientation;confidence in other;needs | Contractual, Goodwill
Weitz, (1989)

will be fulfiled

Moorman, Integrity;expertise;intention;requires
Contractual, Competence,

Deshpandé, and | some aspect of vulnerability and
Goodwill

Zaltman (1993) | uncertainty
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Morgan and

Integrity;competence;benevolence

Contractual, Competence,

Hunt (1994) Goodwill
Ravald and

Will deliver on commitments Contractual
Gronroos (1996)
Doney and Calculative;Predictive;Capability;Inte | Contractual, Competence,
Cannon (1997) | ntionality; Transference Goodwill

Affective, character, role
Smith and competence, judgment, motive;

. _ . Contractual,

Barclay (1997) | Trusting behaviour — investment,

Geyskens,Steen

forbearance; Communication

Competence, Goodwill

o ‘ Contractual
kamp and Compatibility & fairness, ‘
o . Competence, Goodwill

Kumar (1998) communications, behaviour, support,

economic outcomes
Selnes (1998) Competence Competence
Garbarino and o

Confidence, reliability Competence

Johnson (1999)

Grayson and

Competence and benevolence

Competence, Goodwill

Ambler (1999)
Helfert, Ritter,
Contractual, Competence,
and Walter Benevolence; honesty; competence .
Goodwill
(2002)
Sirdeshmukh, Execution;consistency;skills;abilities,
) ] o Contractual, Competence,
Singh and Sabol | Knowledge; fair;altruistic;problema-
. Goodwill
(2002) solving
Measured initial trust based on
E.Kim and ' '
o competence and good-will measures | Competence, Goodwill
Tadisina (2003) '
of trust (e-business)
Promisses made and Kept by
Narayndas And | . Contractual, Competence,
individuals; performance outside '
Rangan (2004) Goodwill

terms of contract;commitment
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Fair, benevolente, confidential
Pressey and technical Knowledege, expertise, Contractual, Competence,
Mathews (2004) | performance, expectations, Goodwill

mechanisms, formality

Gounaris (2005) | Goodwill, moral order Contractual Goodwill

Fonte: Adaptado de Sako (1992); Elaboracéo propria.

Estes estudos permitiram analisar o efeito da adocdo da tecnologia CRM na

confianga das relagdes comerciais Business-to-Business (B2B).

b. COMPROMISSO

O empenho e compromisso (Morgan e Hunt 1994) numa relacdo comercial entre duas
partes, pode ser definido como o desejo de desenvolver uma relagdo comercial estavel,
uma forte vontade de fazer sacrificios para manter a estabilidade da relacdo comercial e a
confianca total na mesma. Também pode ser definida como uma importante troca num
relacionamento de parceiros, em que existe a garantia dos maximos esfor¢os para a manter.

Morgan e Hunt (1994) consideram que o empenho € o comprometimento podem ser
uma demonstragdo de lealdade, como por exemplo, um fornecedor envolver um numero
superior de recursos, por forma a manter e fortalecer uma relagdo comercial ja existente
(Ganesan, 1994). Verhoef (2003) revela que, o comprometimento constitui a base nao so6
para a retencdo do cliente, como para a partilha do desenvolvimento com o cliente.

Existem ainda outros estudos nesta area, como o de Narayandas e Rangan (2004),
que apontam para uma forte relagcdo entre o compromisso percebido de ambas as partes e a
sua capacidade para ultrapassarem os obstaculos e as dificuldades, de modo a que todas as
partes ganhem com esta estratégia.

De acordo com Gounaris (2005) “Commitment is considered essential for relationship

success and affects relationship performance. The underlying motivation for relationship
commitment is important in order to better understand, investigate and predict ongoing

relationship performance”.
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¢. COMUNICACAO

A Comunica(;ﬁo6 ¢ utilizada para iniciar e construir relacionamentos, mediar ideias,
pensamentos e sentimentos, transmitir informagdes, resolver problemas e de uma forma
simples ligar as pessoas (Rix, Buss e Herford,2001).

Comunicagdo nao se trata apenas um percursor de uma relacdo de empenho,
comprometimento e de confianga mas € antes fundamental para desenvolver o processo e a

orientacdo das relagdes a longo-prazo.

d. SATISFACAO
A satisfacdo do cliente tem sido identificada como o resultado do estabelecimento de
relacionamentos positivos entre a satisfagdo do cliente e um prego equitativo, lealdade,

confianga, empenho e satisfagdo (Crosby, Evans e Cowles,1990).

e. PODER

O poder, a dependéncia e a confianga transmitem aos clientes a perce¢do de que as
entidades poderosas podem ser mais confidveis, ao invés do valor percebido, de que, as
entidades menos poderosas sdo menos confidveis para os seus parceiros (lacobucci e
Ostrom, 1996),

As empresas mais pequenas sdo regra geral mais recetivas do que as empresas de maior
dimensao, a alteragdes e a sugestoes.

As empresas devem concentrar-se em criar a percecao de um poder equilibrado, de

forma a melhorar as relacdes com os clientes.

f. COOPERACAO

A cooperacao (realgada Selnes em 1998 e Anderson e Nanus em 1990) entre diferentes
entidades pode ser definida como o conjunto de agdes adotadas, de modo a alcancar
mutuos beneficios em termos de resultados, com a expectativa reciproca de rendibilidade

ao longo do tempo.

® Investigada por Anderson e Nanus (1990)
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g. PERFORMANCE

Uma performance (Gruen, Summers e Acito em 2000 e Helfert, Ritter e Walter 2002),
acima das expectativas dos clientes incrementa os niveis de confianga e de satisfacdo com
0s parceiros comerciais.

Lemon, White e Winer (2002) investigaram os servigos adquiridos pelos atuais clientes
versus a intengdo de aquisi¢des, € concluiram que os resultados demonstram que os
clientes incorporam uma adaptativa abordagem de expectativas na recompra dos servigos,
uma vez que os clientes consideram nao apenas a medi¢ao da performance dos servicos
nos negocios passados e atuais, mas também a projecdo de futuras expectativas e
beneficios em termos de performance, na decisdo de reter ou mudar de prestador de

servicos ou fornecedor de bens.

h. DEPENDENCIA

A dependéncia num relacionamento refere-se ao poder relativo e consequentemente a
extensao de que uma parte confia e depende de uma forma positiva da outra.

Lendrum (2003) advoga que, o desenvolvimento da interdependéncia ¢ a base de

qualquer relagao comercial de sucesso.

i. DURACAO

A duragdao de uma relacdo € possivel que afete o seguimento e o dinamismo das
mesmas, incluindo a confianga, o compromisso e a satisfagao (Gruen et al., 2000).

Em geral, a satisfagdo dos clientes a longo-prazo ¢ precedida de beneficios sociais
adicionais, que tornam o cliente mais leal a equipa de vendas, assim como fideliza o cliente

a propria empresa.

j. RAPPORT/ EMPATIA

O rapport/empatia consiste na empatia total entre o cliente e o fornecedor atendendo a
que contribui para a satisfacdo e criacdo de confianca entre os compradores e os
vendedores, afetando positivamente a relacdo comercial entre particulares e as empresas. O
marketing relacional consiste numa das principais formas de potenciar o rapport/empatia.
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3.7 0 VALOR DO CLIENTE

Numa percegdo estratégia do CRM, a empresa desenvolve um sistema total de
atividades interativas projetadas para planear, estabelecer precos, promover e distribuir
produtos e servigos, que visam suprimir necessidades de consumidores coletivos e
individuais com vista a maximizar o lucro.

A partir desta definicdo funcional, podemos verificar que o consumidor € o centro das
atencoes do marketing.

Para poder oferecer produtos e servicos que visam suprir as necessidades, tem primeiro
de saber do que necessita o seu consumidor, onde pode o cliente encontrar o que necessita
e qual a melhor forma de lhe comunicar que é capaz de satisfazer as suas necessidades e

resolver os seus problemas.

A. O VALOR QUE A ORGANIZACAO TEM PARA PROPORCIONAR AO
CLIENTE

A relacdo entre a percecao dos clientes sobre os beneficios que advém de uma
compra de um produto ou servigo, em comparagdo com o custo que tem de pagar por este,

representa o valor que a organizagdo oferece.

B. O VALOR PERCEBIDO PELO CLIENTE; BENEFiCIOS PERCEBIDOS /
SACRIFICIOS PERCEBIDOS

Os sacrificios percebidos por parte do cliente, incluem todos os custos que o
comprador tem quando celebra uma compra, nomeadamente, o preco de compra, custos de
aquisicdo, transporte, instalacdo, manutengdo, riscos associados ou baixa performance do
produto/servigo adquiridos. Os beneficios percebidos resultam ndo s6 dos atributos do

produto e do servigo, como também do suporte técnico que lhes € facultado.
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Segundo Gronroos e Ravald (1996), o valor percebido pelo cliente, resulta de todas
as relacdes existentes ao longo do tempo entre a organizagio e o cliente’. Para Gummesson
(1999), o valor efetivo do produto ou servico entregue ao cliente, resulta ndo apenas de um
processo de colaboragdo mutua entre o comprador ¢ o vendedor, como também da

interagao com todos os outros stakeholders.

C. O VALOR QUE O CLIENTE APRESENTA PARA A EMPRESA

O valor de um cliente ¢ o resultado dos custos e beneficios decorrentes da relagao
com o mesmo. Segundo Ryssel, Riter ¢ Gemunden (2000), os custos podem ser diretos
(custos diretos associadas ao fator trabalho) e de gestdo da relagdo (formagdo, motivagao,
indemnizagdo, entre outros), enquanto os beneficios podem ser diretos (aumento do
volume de negocios, rotagdo de produtos excedentes, melhoria dos resultados liquidos)
e/ou indiretos (atragdo de novos clientes através de referéncias positivas de outros clientes
ou consumidores, informagdo sobre investigacdo e desenvolvimentos (I&D) no mercado
do cliente, cooperacdo em I&D de novos produtos e minimizagao das barreiras no acesso a
terceiros).

Para Peppers e Rogers (1993,1997), o valor do cliente resulta da soma do valor

atual com o valor estratégico.

D. O VALOR ATUAL OU CUSTOMER LIFETIME VALUE (CLV)

O CLV analisa o cliente na 6tica da contribuicdo para as receitas e do lucro para a
empresa durante o periodo de tempo da relagdo potencial estimada.
Para Brito ¢ Ramos (2000), o CLV representa o valor atual estimado do cliente com base
no seu rendimento, ou seja, o fluxo de lucros que um cliente pode gerar descontados para o

momento atual.

/ Assim, uma relagdo de longo prazo entre o comprador e o vendedor, podera ser analisada como um somatério
de episodios de valor, da seguinte forma: T.E. (Valor Total de Episédios) = (Beneficios de Episodios + Beneficios de

Relacionais) / (Sacrificios de Episodios + Sacrificios de Relacionais).
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Ja de acordo com Payne e Holt (2001), o padrao de lucro do cliente pode estar
correlacionado com a fase do ciclo de vida em que os clientes se encontram.

Gronroos (2001) acrescenta que os clientes ndo lucrativos num dado momento de
tempo podem tornar-se lucrativos no futuro, resultado de uma configuracao diferente de
um episddio, aumento do rendimento disponivel ou alteracdo das necessidades existentes,
dai que seja fundamental levar em linha de conta, que podem existir clientes cujo Valor

Atual apesar de negativo, possuam um Valor Estratégico ou Potencial significativo.

E. O VALOR ESTRATEGICO OU POTENCIAL DO CLIENTE

Este conceito representa o potencial maximo que a empresa pode obter do cliente
por desenvolver uma relagdo com ele, reflexo do valor a longo prazo, que pode ser obtido a
partir da forma como capta clientes da concorréncia.

Este valor estratégico s6 ¢ possivel com o desenvolvimento de mecanismos de
interacdo com o cliente, que permitem a este transmitir as especificacdes das suas

necessidades em termos de produto, em que momento e porqué (Brito ¢ Ramos, 2000).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

4.1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a metodologia de investigacdo utilizada, as fontes e métodos
de recolha de dados e a forma como os mesmos foram tratados e analisados, tendo em vista

as conclusdes que permitem responder as questdes de pesquisa apresentados no Capitulo 1.

4.2 METODO DE PESQUISA

Em termos metodoldgicos, a presente investigagdo  desenvolve-se
fundamentalmente numa base de pesquisa descritiva, suportada pelo método quantitativo.
De facto, a pesquisa quantitativa assume-se como um importante instrumento no auxilio a
compreensdo e visao da questdo de partida. Todavia, foram também explorados dados de
natureza qualitativa, sobretudo na fase da defini¢do e fundamentacao teorica do estudo.
Estas andlises foram ainda completadas com alguns dados secundarios recolhidos na
propria empresa, sobretudo dados de natureza estatistica que permitiram caracterizar o
setor dos cafés em Portugal e a empresa Tenco Cafés e definir os conceitos chave objeto do
estudo, tais como, importancia, satisfacdao, fidelidade e de gestdo da relagdo com os
clientes.

Uma vez estipuladas as questdes de pesquisa e a definicdo das hipdteses, a etapa
seguinte debrugou-se sobre a recolha dos dados necessarios a analise.

Tratando-se de um estudo de natureza quantitativa, os dados empiricos foram
recolhidos através de uma pesquisa tipo survey, com recurso a um questiondrio
semiestruturado como instrumento de medida das variaveis, anexo.

Previamente foi realizado um pré-teste a 3 empresas e a 2 académicos, por forma a

identificar eventuais dificuldades ou omissdes. Na aplicagdo das questdes colocadas
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inicialmente, verificou-se que algumas ndo eram relevantes para o estudo. Apos o teste
foram introduzidas correcdes, que deram origem a versdo final do questionario, que foi
aplicado as restantes empresas.

A metodologia de pesquisa seguiu os seguintes passos € momentos no processo de

investigacao (Figura 5):

Protocolo
- Defini¢do de
Deflnlf;ao do temas de = . Elaboragdo da
perfil das . Elaboragdo do Teste piloto ao P
pesquisa para a . L versdo final do
empresas a questiondrio questiondrio R
recolha de dados inquérito
estudar N
PHIMarios
Momento 1 - Planeamento
Selecdo das empresas a enviar questionario Envio do questionario
Momento 2 - Recolha de dados
Entrega do questiondrio Recolha e codificagdo dos dados
Momento 3 - Rececao dos inquéritos
Abertura dos envelopes RSF Classificagdo das respostas Slstematlzaé;:goesreglsto dos

Figura 5. Metodologia de investigacio

No momento 1 as empresas sdo selecionadas através de critérios a apresentar no
ponto 4.4 com o consequente envio do questiondrio dirigido ao elemento da administracao
responsavel pelo relacionamento com a Tenco Cafés e explicado o seu contetdo.

No momento 2 s3o recolhidos os questionarios, feita a analise prévia aos mesmos
com o objectivo de detetar falhas ou anomalias.

No momento 3 a andlise critica dos questiondrios, incluindo o pré-teste, a
codificacdo e o carregamento dos dados nos SPSS (Statistical Package for the Social

Science).

69



4.3 FONTES E METODOS DE RECOLHA DE DADOS

Conforme ja referido, este estudo quantitativo tem por base um questionario
dirigido a um leque de empresas da area da restauracdo, cafés e pastelarias/confeitarias
clientes da Tenco Cafés. Pretende-se com o questionario recolher dados e perceber como e
de que forma o grau de importancia, satisfagao e fidelidade influenciam a cooperagdo entre
a Tenco Cafés e os cafés, snack-bar e restaurantes e, por sua vez, de que modo o grau de
cooperagdo tem impacto na performance das empresas.

A metodologia de recolha de dados empiricos por questiondrio apresenta vantagens
e desvantagens, sendo as mesmas do conhecimento ¢ dominio do investigador no
planeamento e realizagdo do questionario.

Para a recolha de dados foi concebido um questionario semiestruturado, que contem
um conjunto de questdes abertas destinadas a gerar os dados necessarios que possam
responder as questdes de pesquisa. O método de recolha por questionario tem vantagens,
mas apresenta, contudo, algumas desvantagens, tais como ndo haver controlo sobre o
entrevistado e o ndo interesse ou incompreensao dos objetivos do estudo, pelo entrevistado

(Tabela 3.):

Tabela 3. Vantagens e desvantagens da recolha de dados por questionario

Vantagens da recolha de dados por
questionario

Desvantagens da recolha de dados por
questionario

Permite a recolha de informagao, nao
existente em documentos.

Possibilidade de respostas que ndo
correspondam a verdade.

Permite abordar questdes embaragosas,
sem inibir o entrevistado.

Desmotivagao/falta de interesse do
entrevistado.

Permite a analise dos dados de forma
automatizada

Impossibilidade de acrescentar informagao
adicional.

Permite a aplicagdo a um ntimero elevado
de pessoas.

Superficialidade nas questoes.

Permite um menor enviesamento fruto de
maior objetividade.

Impossibilidade de esclarecer em caso de
duvida.

O questionario foi constituido pelas seguintes partes:
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1 - Capa de identificagdo, relacionado com a dissertagdo de mestrado;

2 - Enquadramento do questionario;

3 - Questao de pesquisa e objetivo dos dados;

4 - Sugestao para melhoria do relacionamento

6 - Identificagdo da empresa e do entrevistado.

As varidveis foram operacionalizadas no questionario em quatro areas, de forma a

responder as hipdteses de pesquisa formuladas (Tabela 4):

Tabela 4. Estrutura do questionario

Aroma/sabor do café e descafeinado

Intencao de recomendar TENCO

Qualidade do Produtos
Homogeneidade da qualidade dos
Produto Produtos Grau de Importincia
Tempo de resposta as encomendas Sem importancia
Relagdo qualidade/custo total Pouco importante
Preco face ao mercado Importante
Cortesia e profissionalismo no Muito importante
atendimento
Gestiio Facilidade e fluéncia de Grau de Satisfacio
Comercial comunicacgio Muito Baixo
Formagdo ao cliente Ba}xp
Capacidade de propor ideias para Médio
aumento das vendas Bom
Muito Bom
Empresa Credibilidade da Empresa
Etica no negdcio
Grau de Fidelizacao
Intengdo de permanecer como Decididamente Nao
Fidelidade cliente Provavelmente Nao

Provavelmente Sim
Decididamente Sim
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4.4 AMOSTRA E RECOLHA DE DADOS

As empresas destinatarias dos produtos Tenco Cafés tém diferentes tipologias,
consoante a tipologia das empresas da area da restauracdo, nomeadamente cafés,
restaurantes, confeitarias, bares, empresas de catering, cafezeiras, estabelecimentos de
diversdo e outros. O critério aplicado no estudo foi o da sele¢ao de diferentes tipologias de
empresas. No universo de empresas estudado, existem diferentes tipos de relacionamento
com a Tenco Cafés. O relacionamento direto com os gestores comerciais da Tenco Cafés e
o indireto através do relacionamento com os gestores de produto. Estas empresas sao
subcontratadas por empresas que tém relagdo de negodcios direta com a Tenco Cafés. Este
tipo de relacionamento ndo estd no &mbito do estudo de caso, por ndo haver contato direto
entre a empresa ¢ a Tenco Cafés.

Na selecdo das empresas foram observados os seguintes critérios, apresentados na

Tabela 5.

Tabela 5. Critérios de selecio de empresas para o estudo

Critério Designacao
1. Relacionamento com a Tenco e Ter no ultimo ano relacionamento
Cafés direto com Tenco Cafés.

2. Segmento dos Clientes e Canal Horeca, Office, Vending e
Take Home

3. Comercial e Por Gestor Comercial

4. Fidelizacao e Numero de Familias de produto
compradas

Os trés critérios apresentados sao considerados cumulativos e essenciais para o

desenvolvimento do estudo de caso.

Os questionarios foram enviados a 1000 empresas portuguesas do canal horeca

clientes da Tenco Cafés pelo correio, tendo sido dado um prazo méximo de 60 dias para as
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respostas, tendo sido considerados validos 100 questionarios por se encontrarem

corretamente preenchidos.

4.5 RESUMO DO CAPITULO

A presente dissertacdo analisa a importancia do CRM na satisfacdo e fidelidade
entre a Tenco Cafés e os estabelecimentos de restauracdo e bebidas, através do estudo de
caso realizado em empresas do setor.

Este estudo seguiu uma metodologia quantitativa através de um modelo de
questionario semiestruturado aplicado (vd. anexo) nesta investigagdo. A opg¢do pelo
questionario revelou-se adequada, ndo se distanciando do tema com recolha de dados de

grande relevancia e que permitem dar resposta a questao de pesquisa.
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CAPITULO V

INVESTIGACAO EMPIRICA

5.1. AEMPRESA

Stence

A TENCO CAFES é uma marca de cafés portuguesa, sedeada na Maia e que privilegia
a qualidade e eficiéncia em todos os servigos prestados.

Possui os mais avangados meios de producdao, de acordo com as atuais normas e
requisitos legais necessarios a certificacao a nivel de segurancga alimentar, mantendo uma
politica ativa na 4rea da responsabilidade social.

O gosto e a paixdo pelo café estiveram presentes na génese da criagdo da marca em
1983, através da unido de esfor¢os de cinco empreendedores na area da distribuicao
alimentar.

A concretizagdo deste projeto inicia-se no dia em que ¢ implementada a estratégia
empresarial da TENCO CAFES. Com o aumento das encomendas por parte das cafezeiras e
da procura no canal horeca, a capacidade de producao das instalagdes da unidade fabril sita
em Santo Tirso, tornam-se pequenas.

Face a estas necessidades foram adquiridas novas instalagdes na freguesia de Vermoim,
concelho da Maia. As novas infraestruturas permitiram a TENCO CAFES dispor de
equipamentos mais modernos, aumentando a presenca da marca a nivel nacional. A sede no
centro da Maia representou um investimento assinaldvel, a nivel do setor administrativo e
com reflexos positivos na area do marketing.

Com a evolugdo do mercado, a TENCO CAFES investe na construgio de uma nova
planta empresarial na zona industrial da Maia. Assente no maior polo industrial da zona
norte do pais, junto a importantes eixos rodoviarios que ligam ao Aeroporto Francisco Sa

Carneiro e principalmente ao Porto de Leixdes. A empresa aposta em equipamentos
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modernos, com um maior nivel de automatizagao. Criam-se os primeiros lotes da TENCO
CAFES, nomeadamente, ponto negro e lote Chavena, tendo atualmente a empresa 10 lotes.

A pensar no segmento office, a TENCO CAFES langou as monodoses de café e
descafeinado. Esta op¢do de mercado tornou-se um éxito, dada a facilidade de utilizagdo e
a higiene associada ao processo de extragao do café.

Com o aumento do volume de negocios e do numero de colaboradores, a TENCO
CAFES abrange outros horizontes e expande-se por todo o territério nacional, assim como
internacional, mais concretamente em paises como Espanha, Franga, Suica, Alemanha ou
Canada.

A aposta na diversificagdo da gama de produtos institui-se como um dos seus
principios de atuagdo. Atualmente com sete lotes, a marca apresenta ainda descafeinado,
dezoito variedades de chd, chocolate em pod, café com extrato de ginseng, misturas a base
de café, entre outros.

A assisténcia técnica, o servigo pos-venda e a linha de apoio ao cliente revelam-se
fatores fundamentais para a TENCO CAFES. S6 através de um servio de exceléncia ao
cliente, se torna possivel conquistar novos clientes e fidelizar os consumidores finais. Com
este intuito, a TENCO CAFES trabalha diariamente para garantir o melhor servigo a todos
0s seus parceiros de negocio.

Com o mesmo escopo, a empresa tem o seu sistema de gestdo no que concerne ao
sistema de certificacdo da seguranca alimentar pela norma NP EN ISO 22000:2005, desde
maio de 2008. Em abril de 2011, foram implementadas as certificacdes em conformidade a
nivel dos sistemas de gestdo da qualidade e ambiente pelas normas NP EN ISO 9001:2008
e NP EN ISO 14001:2004, respetivamente.

Em janeiro de 2012, a empresa implementou a nivel da higiene e seguranca no trabalho, a
certificacdo em conformidade OSHAS 18001:2007.

O investimento no sucesso dos seus parceiros de negdcio, a oferta, a promogao € o
apoio de produtos e servigos que complementam a sua atividade sdo pontos-chave para
desafiar um mercado mais competitivo e, acima de tudo, estabelecer relacdes fortes,
duradouras e seguras.

A estrutura da Tenco Cafés pode ser representada de acordo com o seguinte
organograma:
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Gerencia

Hélder Aradjo

Vitorino Aradjo

Direcgao Geral

Nuno Gomes

Administrativo / Producgao /

Financeiros Logistica

Marketing Projectos

Hélder Aratjo Nuno Gomes

Nuno Gomes Nuno Gomes

I Rosa Coelho Joaquim Rocha

Eduardo Pereira | Neide Dias

Paula Moreira Luis Andrade

Antdnio Moreira

Vitorino Moreira

| Manuel Andrade

Figura 6. ORGANOGRAMA TENCO CAFES

5.2. DESCRICAO DO INQUERITO

O inquérito, apresentado em anexo 1, ¢ constituido por 3 partes, englobando grupos
de questdes relacionadas com o Grau de Importdncia e o Grau de Satisfagdo que o cliente
atribui aos itens em avaliagdo. Estas questdes cobrem as seguintes areas:

e PRODUTO: Questdes A1-F1 e A2-F2, permitem avaliar o bindmio qualidade do
produto/prego

e GESTOR COMERCIAL: Questdes G1-J1 e G2-J2, permitem recolher informacao
sobre a facilidade do gestor comercial em realizar negdcios e conceder formagao ao
cliente.

e EMPRESA: Questoes KI-L1 e K2-L2, permitem avaliar as componentes
credibilidade e ética da empresa no negocio (imagem da empresa).

As modalidades de resposta no que respeita ao Grau de Importincia sdo: 1-Sem

importancia, 2-Pouco importante, 3-Importante, 4-Muito importante.
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Relativamente a avaliagdo do Grau de Satisfagdo as modalidades sdo: 1-Muito
baixo, 2-Baixo, 3-Médio, 4-Bom, 5-Muito Bom.

O inquérito apresenta ainda duas questdes na area da FIDELIDADE. A questdo M
destinada a avaliar a fidelidade do cliente e a questdo N destinada a avaliar a predisposi¢ao
do cliente para recomendar a empresa, ambas medidas numa escala de 1-4, onde: I-
Decididamente nao, 2- Provavelmente ndo, 3- Provavelmente sim, 4- Decididamente sim.

Finalmente termina com 1 questdo aberta relativa a Sugestoes de Melhoria, as quais
a empresa dara toda a sua atengao.

Em seguida sdo apresentados alguns quadros e representacdes graficas que
permitem facilmente visualizar os resultados do inquérito, ¢ que serdo analisados em

seguida.

5.3. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

5.3.1. ANALISE DESCRITIVA

As respostas obtidas para cada grupo de questdes, encontram-se nas tabelas 6. a 9.
Para uma melhor visualizagdo destes resultados, apresentamos ainda os graficos circulares

apresentados nas figuras 7 a 10.

Tabela 6. Quadro de frequéncias com os resultados relativos ao Grau de Importincia

Modalidades de | Questdo | Questdo | Questdo | Questdo | Questdo | Questdo
resposta Al Bl Cl D1 El F1
1 0 0 0 0 0 0
2 2 2 2 4 9 9
3 46 41 40 40 44 46
4 52 57 58 56 47 45

Fonte: Elaboragao propria.
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Tabela 7. Quadro de frequéncias com os resultados relativos ao Grau de Satisfacio relativamente a algumas

caracteristicas do produto

Modalidades | Questao | Questdo | Questao | Questdo | Questdo | Questdo
de resposta | A2 B2 C2 D2 E2 F2
1 1 1 1 0 1 1
2 1 1 2 3 7 7
3 16 14 19 18 32 28
4 55 49 52 44 43 48
5 27 35 26 35 17 16

Fonte: Elaboragao propria.

Relativamente a pertinéncia dos itens selecionados na area do Produto, pelas

respostas obtidas no topico Grau de Importdncia, verificamos que vao de encontro ao que

realmente os clientes valorizam, como se pode observar pelo elevado numero de respostas

nas modalidades 3-Importante e 4-Muito importante.

O Grau de Satisfagdo em relagdo ao Produto, nas variadas vertentes em analise ¢

também predominantemente elevado (Bom ou Muito Bom), onde a percentagem de

clientes insatisfeitos entre os que responderam ao inquérito ¢ muito reduzida. Estas

conclusdes sdo facilmente visualizadas nos diagramas circulares apresentados na Figura 7.

c2
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Figura 7. Diagramas circulares com os resultados relativos as questdes A1-F1 e A2-F2

Tabela 8. Quadro de frequéncias com os resultados relativos ao Grau de Importincia atribuido a algumas

caracteristicas do gestor comercial

Modalidades de resposta | Questao G1 | Questao HI | Questdo I1 | Questao J1
1 0 0 1 1
2 1 1 4
3 29 37 36 28
4 70 63 62 67

Tabela 9. Quadro de frequéncias com os resultados relativos ao Grau de Satisfacio relativamente a algumas

caracteristicas do gestor comercial

Modalidades de resposta | Questao G2 | Questao H2 | Questdo 12 | Questao J2
1 0 0 0 0
2 0 0 4 3
3 8 10 10 17
4 49 52 56 51
5 43 38 30 29

Fonte: Elaboragdo propria.




O Grau de Satisfagcio em relagdo ao Gestor Comercial no que respeita a cortesia,
facilidade de comunicacdo, formagdo ao cliente e capacidade de propor novas ideias para
aumento de negécios ¢ elevado, sendo estas caracteristicas importantes para o cliente. Para

outros detalhes ver Figura 5.3.

Figura 8. Diagramas circulares com os resultados relativos as questdes G1-J1 e G2-J2

G1 G2 H1 H2
M2

4

1

Fonte: Elaboragdo propria.

Tabela 10. Quadro de frequéncias com os resultados relativos ao Grau de Importincia atribuido a algumas

caracteristicas da empresa

Modalidades de resposta | Questao K1 | Questao L1
1 0 0
2 2 0
3 45 39
4 53 61

Fonte: Elaboragéo propria.
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Tabela 11. Quadro de frequéncias com os resultados relativos ao Grau de Satisfacio relativamente a algumas

caracteristicas da empresa

Modalidades de resposta | Questao K2 | Questao L2
1 0 0
2 0 1
3 28 22
4 45 54
5 27 23

Fonte: Elaboragao propria.

Figura 9. Diagramas circulares com os resultados relativos as questdes K1-L1 e K2-L2

K1 K2 L1 L2
M2 | K H:
K] M4 (W]
Oa Os Ca
s

Relativamente a area Empresa, os clientes consideram importante a credibilidade da
empresa € a ética no negocio, e expressam um Grau de Satisfagcdo elevado relativamente a

estes aspetos.

Tabela 12. Quadro de frequéncias com os resultados as questoes M e N

Modalidades de resposta | Questdao M | Questao N
1 0 1
2 4 4
3 44 39
4 52 56

Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 10. Diagramas circulares com os resultados relativos as questdes M e N

M N
H: [ f
H3 [
4 O3

Fonte: Elaboragéo propria.

Finalmente observa-se que apenas um numero muito reduzido de clientes equaciona a
possibilidade de deixar de ser cliente, o que comprova o Grau de Satisfa¢do global dos
clientes, quer em relacdo aos produtos que adquirem, quer em relacdo ao servigo prestado
pela empresa. Por outro lado ¢ com bastante agrado que se verifica que hd um elevado

numero de clientes dispostos a recomendar a empresa.

5.3.2. TESTES DE HIPOTESES

Para analisar a possivel existéncia de associagdo/independéncia entre as respostas as

diferentes questdes, efetuou-se o teste de independéncia do qui-quadrado.
As hipdteses avangadas neste estudo, relativamente a varias questdes colocadas no

questionario, encontram-se referidas em seguida, assim como as conclusdes retiradas com

base nos resultados obtidos no SPSS, aos niveis de significancia de 0.05 ¢ 0.01.
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> CRUZAMENTO DE QUESTOES DA AREA PRODUTO

H1: O Grau de Importincia que um cliente atribui ao aroma/sabor do café e
descafeinado (A1) esta correlacionado com o Grau de Importancia que ele atribui a

qualidade dos produtos em geral (B1).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 13.)
confirma-se a hipdtese H1 formulada de que o Grau de Importincia que um cliente atribui
ao aroma/sabor do café e descafeinado estd correlacionado com o Grau de Importincia

que esse cliente atribui a qualidade dos produtos em geral.

Tabela 13. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipotese H1

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
Bl Value df (2-sided)
2 3 4 Total Pearson Chi-Square 40,633’ 4 ,000]

Al 2 1 1 0] 2

3 | 28 17 44 N of Valid Cases 100]

4 12 400 59 a. 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum
Total ) 4l 57 10 expected count is ,04.

Fonte: Output do SPSS

H2: O Grau de Satisfagdo de um cliente em relagcdo a qualidade dos produtos (B2) esta
correlacionado com o seu Grau de Satisfagdo em relacdo ao aroma/sabor do

café/descafeinado (A2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 14.),
confirma-se a hipotese H2 formulada de que o Grau de Satisfagdo de um cliente em
relacdo a qualidade dos produtos esta correlacionado com o seu Grau de Satisfagdo em
relacdo ao aroma/sabor do café/descafeinado.
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Tabela 14. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipdotese H2

Crosstab
Count
Chi-Square Tests
B2
Asymp. Sig. (2-
1 2 3 4 5 Total
Value df sided)
A2 1 1 0 0] 0] 0f 1
Pearson Chi-Square 265,612 16] ,00
2 0f 1 0f 0f 0f 1
3 0 q 10 3 1 19 | |N of Valid Cases 100
4 0 0 2 40 13 53 a. 18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The minimum
5 o 0 2 4 21 27 expected count is ,01.
Total 1 1 14 49 35 100

H3: O Grau de Importancia que um cliente atribui a qualidade dos produtos (B1) esta
correlacionado com o Grau de Importdancia que ele atribui a homogeneidade da

qualidade dos produtos (C1) em geral.

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 15.),
confirma-se a hipdtese H3 formulada de que o Grau de Importincia que um cliente atribui
a qualidade dos produtos esta correlacionado com o Grau de Importancia que ele atribui a

homogeneidade da qualidade dos produtos em geral.

Tabela 15. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipotese H3

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
Cl Value df (2-sided)
2 3 4 Total Pearson Chi-Square 32,563 4 ,000]

Bl 2 1 0f 1 2

3 1 23 1 41 N of Valid Cases 100

4 o 17 40 571 a. 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum expected
Total ) 40) 58 oof | ount s 04
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H4: O Grau de Satisfagdo de um cliente em relacdo a qualidade dos produtos (B2) esta
correlacionado com o Grau de Satisfa¢do em relagdo a homogeneidade da qualidade dos

produtos (C2) em geral.

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 16),
confirma-se a hipdtese H4 formulada de que o Grau de Satisfacdo de um cliente em
relagcdo a qualidade dos produtos esta correlacionado com o Grau de Satisfagcdo em relagado

a homogeneidade da qualidade dos produtos em geral.

Tabela 16. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipdotese H4

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
C2 Value df (2-sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 189,202 16] ,000]

B2 1 1 0 0f 0 0f 1]

5 o 1 o o o 1 N of Valid Cases 100

3 o o 3 p o 1 a. 18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,01.

4 0f 1 7 35 6 49

5 0f 0 4 11 20| 35
Total 1 2 19 52| 26 100

HS: O Grau de Importancia de um cliente em relagdo a qualidade dos Produtos (B1) esta
correlacionado com o Grau de Importdncia que ele atribui a relagdo qualidade/custo total

(E1).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 17.),
confirma-se a hipotese HS formulada de que o Grau de Importancia de um cliente em
relacdo a qualidade dos produtos estd correlacionado com o Grau de Importancia que ele

atribui a relagdo qualidade/custo total.
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Tabela 17. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipdotese HS

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
El Value df sided)
2 3 4 Total Pearson Chi-Square 15,699 4 ,003]
B1 2 1 1 0 2
N of Valid Cases 100]
3 6 23 12) 41
a. 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum
4 2 20| 35 57
expected count is ,18.
Total 9 44 47 100§

H6: O Grau de Satisfagcdo de um cliente em relagao a qualidade dos produtos (B2) esta
correlacionado com o Grau de Satisfagdo no que reporta a relagdo qualidade/custo total

(E2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 18),
confirma-se a hipdtese H6 formulada de que o Grau de Satisfacio de um cliente em
relagdo a qualidade dos produtos esta correlacionado o Grau de Satisfagdo no que reporta a

relacdo qualidade/custo total.

Tabela 18. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipotese H6

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
E2 Value df sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 131,165° 16 ,000]

B2 1 1 0 0f 0 0f 1

) o 1 o o o 1 N of Valid Cases 100)

3 o 1 5 g o 14 a. 18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,01.

4 0f 3 17 23] 4 4

5 0f 0 10| 12 13 393
Total 1 7 32) 43) 17 10

Fonte: Output do SPSS
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H7: O Grau de Importancia que um cliente atribui a qualidade dos produtos (B1) esta

correlacionado com o Grau de Importancia em relagdo ao preco face ao mercado (F1).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 19.),
confirma-se a hipdtese H7, para o nivel de significancia de 5%, i.e., o Grau de Importancia
que um cliente atribui a qualidade dos produtos estd correlacionado com o Grau de

Importancia em relagdo ao preco face ao mercado.

No entanto, se considerassemos um nivel de significancia de 1% ja ndo poderiamos
concluir que as variaveis estavam correlacionadas, e por isso, admitiriamos independéncia

entre elas, até prova em contrario.

Tabela 19. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipotese H7

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
Fl Value df sided)
2 3 4 Total Pearson Chi-Square 11,923 4 ,018

Bl 2 1 0f 1 2

3 5 2 1 4l N of Valid Cases 100]

4 4 2 0 57 a. 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum
Total 9 44 45 100 expected count is ,18.

Fonte: Output do SPSS

H8: O Grau de Satisfagdo de um cliente em relagao a qualidade dos produtos (B2) esta

correlacionado com o Grau de Satisfagdo em relagdo ao preco face ao mercado (F2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 20.),

confirma-se a hipdtese H8 formulada de que o Grau de Satisfacio de um cliente em

87



relacdo a qualidade dos produtos esta correlacionado com o Grau de Satisfacdo em relagao

ao preco face ao mercado.

Tabela 20. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipotese H8

Crosstab
Count
Chi-Square Tests
F2
Asymp. Sig.
1 2 3 4 5 Total
Value df (2-sided)
B2 1 1 0) 0] 0] 0] 1
Pearson Chi-Square 127,991° 16] ,00

2 0] 1 0] 0] 1

3 0 1 7 3 I 14| | N of Valid Cases 100)

4 0 5 13 27 4 49 a. 18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The minimum

5 (¢ 0 8 16 11 35 expected count is ,01.
Total 1 7 28 48 16| 100]

Fonte: Output do SPSS

H9: O Grau de Importincia que um cliente atribui a homogeneidade da qualidade dos
produtos (C1) esta correlacionado com o Grau de Importdncia que ele atribui a relagdo

qualidade/custo total (E1).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 21),
confirma-se a hipdtese H9 formulada para o nivel de significancia de 5%, i.e., o0 Grau de
Importdncia que um cliente atribui a homogeneidade da qualidade dos produtos esta

correlacionado com o Grau de Importdncia que ele atribui a relagdo qualidade/custo total.

No entanto, se considerassemos um nivel de significancia de 1% ja ndo poderiamos
concluir que as variaveis estavam correlacionadas, e por isso, admitiriamos independéncia

entre elas, até prova em contrario.
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Tabela 21. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipotese H9

C1 * E1 Crosstabulation

Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig. (2-

sided)

Count
El
2 3 4 Total
Cl 1 1 0f 2]
6 21 13 40|
2 22 34 58§
Total 9 44 47 100]

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

12,876

100)]

,012

a. 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,18.

relacdo qualidade/custo total (E2).

H10: O Grau de Satisfa¢do de um cliente em relacdo a homogeneidade da qualidade dos

produtos (C2) esta correlacionado com o Grau de Satisfacdo no que diz respeito a

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 22.),

confirma-se a hipotese H10 formulada de que o Grau de Satisfagdo de um cliente em

relagdo a homogeneidade da qualidade dos produtos esta correlacionado com o Grau de

Satisfa¢do no que diz respeito a relacdo qualidade/custo total.

Tabela 22. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H10

C2 * E2 Crosstabulation

Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig.

sided)

(2-

Count
E2
2 3 4 5 Total
C2 1 0 0 0 0 1
0 1 1 0 0 2
0 2 9 8 0 19
0 4 17 26 3 52]
0 0 3 9 12 26
Total 1 7 32) 43 17 100

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

130,522

100

,00

a. 18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,01.
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H11: O Grau de Importancia que um cliente atribui & homogeneidade da qualidade dos
produtos (C1) esta correlacionado com o Grau de Importancia em relagao ao preco face

ao mercado (F1).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 23.),
confirma-se a hipdotese H11 formulada de que o Grau de Importdincia que um cliente
atribui a homogeneidade da qualidade dos produtos esta correlacionado com o Grau de

Importancia em relagdo ao preco face ao mercado.

Tabela 23. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipotese H11

C1 * F1 Crosstabulation Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
Fl Value df (2-sided)
2 3 4 Total Pearson Chi-Square 19,8279 4 ,001

C1 2 1 1 0 2

3 7 23 10 40 N of Valid Cases 100)

4 1 ) 35 53 a. 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected
Total 9 46 45 joof | countis 18

Fonte: Output do SPSS

H12: O Grau de Satisfa¢do de um cliente em relacdo a homogeneidade da qualidade dos
produtos (C2) esta correlacionado com o Grau de Satisfa¢do em relagdo ao prego face ao

mercado (F2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 24.),

confirma-se a hipotese H12 formulada de que o Grau de Satisfagdo de um cliente em
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relacdo a homogeneidade da qualidade dos produtos estd correlacionado com o Grau

Satisfagdo em relagao ao prego face ao mercado.

Tabela 24. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H12

de

C2 * F2 Crosstabulation
Count
Chi-Square Tests
F2
Asymp. Sig.
1 2 3 4 5 Total
Value df (2-sided)
C2 1 0) 0) 0f 1
Pearson Chi- 129,769 1 ,00
1 1 0) 0f 2]
Square
3 7 8 1 19|
3 17} 28 4] 524 N of Valid Cases 100]
0 3 12] 11 26| a. 18 cells (72,0%) have expected count less than 5. The
Total 1 7 28} 48| 16] 100] minimum expected count is ,01.

Fonte: Output do SPSS

H13: O Grau de Importancia que um cliente atribui ao Tempo de resposta as
encomendas (D1) esta correlacionado com o Grau de Importdncia atribuido a relagao

qualidade/custo total (E1).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 25.),

confirma-se a hipdtese H13 formulada de que o Grau de Importincia que um cliente

atribui ao tempo de resposta as encomendas esta correlacionado com o Grau de

Importancia atribuido a relacao qualidade/custo total.
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Tabela 25. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H13

Count

D1 * E1 Crosstabulation

Chi-Square Tests

E1

Value

df

Asymp. Sig. (2-

sided)

2 3 4 Total
D1 3 0] 1 4
2 27, 11 40]
4 17 35 56
Total 9 444 47 100]

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

35,946

100)]

,000

a. 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,36.

relagcdo qualidade/custo total (E2).

H14: O Grau de Satisfacdo de um cliente em relacdo ao tempo de resposta as

encomendas (D2) estd correlacionado com o Grau de Satisfagdo no que concerne a

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 26.),

confirma-se a hipdtese H14 para o nivel de significancia de 5%, i.e., o Grau de Satisfagdo

de um cliente em relacdo ao tempo de resposta as encomendas esta correlacionado com o

Grau de Satisfa¢do no que concerne a relagdo qualidade/custo total.

No entanto, se considerassemos um nivel de significancia de 1% ja ndo poderiamos

concluir que as variaveis estavam correlacionadas, e por isso, admitiriamos independéncia

entre elas, até prova em contrario.
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Tabela 26. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H14

D2 * E2 Crosstabulation Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
E2 Value df sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 24,258 12 ,019

D2 2 0] 1 2] 0] 0] 3

3 o o 1 p 1 18 N of Valid Cases 10

4 o 4 1 4 5 44 a. 12 cells (60,0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is ,03.

5 1 2] 8 13 11 35

Total 1 7 32) 43 17 10

Fonte: Output do SPSS

Conclusao geral: Os resultados anteriores evidenciam, para o nivel de significancia
usual de 5%, a existéncia de associagdo entre os pares de questdes da area Produto

considerados, como era de esperar.

» CRUZAMENTO DE QUESTOES DA AREA GESTOR COMERCIAL

H15: O Grau de Importancia que um cliente atribui a cortesia e profissionalismo no
atendimento do gestor comercial (G1) estd correlacionado com o Grau de Importancia

que o cliente atribui a capacidade do gestor de propor ideias para aumento das vendas

(J1).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 27.),
confirma-se a hipdtese H15 formulada de que o Grau de Importincia que um cliente
atribui a cortesia e profissionalismo no atendimento do gestor comercial esta
correlacionado com o Grau de Importdncia que o cliente atribui a capacidade do gestor de

propor ideias para aumento das vendas.
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Tabela 27. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H15

Crosstab

Count

Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig. (2-

sided)

J1
1 2 3 4 Total
Gl 2 1 0f 1]
3 0f 195 14 29|
4 1] 3 13 53] 7
Total 1 4 28] 67| 100

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

35,956

100]

,000

a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,01.

Fonte: Output do SPSS

H16: O Grau de Importancia

(1).

que um cliente atribui a facilidade e fluéncia de

comunicacdo do gestor comercial (H1) esta correlacionado com o Grau de

Importancia que o cliente atribui a capacidade do gestor de dar formacao ao cliente

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 28.),

confirma-se a hipotese H16 formulada de que o Grau de Importincia que um cliente

atribui a facilidade e fluéncia de comunicag¢ao do gestor comercial estd correlacionado com

o Grau de Importincia que o cliente atribui a capacidade do gestor de dar formacao ao

cliente.
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Tabela 28. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H16

Count

Crosstab

Chi-Square Tests

11

Total

Value

df

Asymp. Sig.

(2-sided)

H1 3 Of

Total 1

25

36|

51

62

37

63

100

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

28,412°

100]

,000

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,37.

Fonte: Output do SPSS

H17: O Grau de Importincia que um cliente atribui a facilidade e fluéncia de
comunica¢do do gestor comercial (H1) esta correlacionado com o Grau de Importincia
que o cliente atribui a capacidade do gestor de propor ideias para aumento das vendas

().

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 29.),

confirma-se a hipdtese H17 formulada de que o Grau de Importincia que um cliente

atribui a facilidade e fluéncia de comunicagdo do gestor comercial esta correlacionado com

o Grau de Importancia que o cliente atribui a capacidade do gestor de propor ideias para

aumento das vendas.
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Tabela 29. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H17

Crosstab
Count
J1
1 2 3 Total
HI 3 0f 2] 19| 16} 37
4 1 2] 9 51 63
Total 1 4 28 67 100]

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig. (2-

sided)

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

17,2621

100]

,001

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,37.

H18: O Grau de Satisfagdo de um cliente em relagdo a cortesia e profissionalismo no

atendimento do gestor comercial (G2) estd correlacionado com o Grau de Satisfagdo

que o cliente atribui a facilidade e fluéncia de comunicagdo do gestor comercial (H2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 30.),

confirma-se a hipdtese H18 formulada de que o Grau de Satisfagdo de um cliente em

relagdo a cortesia e profissionalismo no atendimento do gestor comercial esta

correlacionado com o Grau de Satisfagdo que o cliente atribui a facilidade e fluéncia de

comunicag¢do do gestor comercial.

Tabela 30. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H18

Crosstab
Count
H2
3 4 Total
G2 3 3 3 2 8
4 5 38 6 49
5 2 11 30] 43
Total 1 52] 38 100

Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

39,858

100

,000]

count is ,80.

a. 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum expected

Fonte: Output do SPSS
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H19: O Grau de Satisfagdo de um cliente em relacdo a cortesia e profissionalismo no
atendimento do gestor comercial (G2) esta correlacionado com o Grau de Satisfa¢do que

o cliente atribui a capacidade do gestor de propor ideias para aumento das vendas (J2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 31.),
confirma-se a hipdtese H19 formulada de que o Grau de Satisfagdo de um cliente em
relacio a cortesia e profissionalismo no atendimento do gestor comercial estd
correlacionado com o Grau de Satisfagdo que o cliente atribui a capacidade do gestor de

propor ideias para aumento das vendas.

Tabela 31. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H19

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
12 Value df sided)
2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 46,917° [¢ ,000]
G2 3 1 4 2 1 8
4 1 5 39 4 49) N of Valid Cases 100
5 3 1 15 25 43 a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum
Total 4 10 56 30 100 expected count is ,32.

H20: O Grau de Satisfagdo de um cliente em relagdo a facilidade e fluéncia de
comunicacdo do gestor comercial (H2) estd correlacionado com o Grau de Satisfag¢do

que o cliente atribui a capacidade do gestor de dar formagao ao cliente (12).

Fonte: Output do SPSS

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 32.),
confirma-se a hipdtese H20 formulada de que o Grau de Satisfagdo de um cliente em

relacdo a facilidade e fluéncia de comunicagdo do gestor comercial esta correlacionado
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com o Grau de Satisfagcdo que o cliente atribui a capacidade do gestor de dar formacgdo ao

cliente.
Tabela 32. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H20
Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
12 Value df sided)
2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 40,382° ,000)
H2 3 1 4] 5 0) 10]
4 1 4 40 7 59l N of Valid Cases 100
5 9 9 1 23 19 a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum
Total 4 1 54l 30! 100 expected count is ,40.

Fonte: Output do SPSS

H21: O Grau de Satisfagio de um cliente em relacdo a facilidade e fluéncia de

comunicag¢do do gestor comercial (H2) esta correlacionado com o Grau de Satisfagdo que

o cliente atribui a capacidade do gestor de propor ideias para aumento das vendas (J2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 33.),

confirma-se a hipotese H21 formulada de que o Grau de Satisfagdo de um cliente em

relacdo a facilidade e fluéncia de comunicagdo do gestor comercial esta correlacionado

com o Grau de Satisfagcdo que o cliente atribui a capacidade do gestor de propor ideias

para aumento das vendas.
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Tabela 33. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H21

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
7 Value df (2-sided)
5 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 23,581 [§ ,001
H2 3 0] 5 5 0] 10]
N of Valid Cases 100]
4 1 7 34 1 52
a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The
5 2] 5 12 19 38
minimum expected count is ,30.
Total 3] 17 51 29 100]

Fonte: Output do SPSS

Conclusao geral: Os valores do p value do teste de independéncia, apresentados nas
tabelas de output do SPSS anteriores, mostram a existéncia de correlagdo entre as
seguintes questdes da area Gestor Comercial, para o nivel de significncia usual de 5%:

GlelJl,Hlell,HleJl,G2eH2,G2¢c 12, H2 12, H2 ¢ J2.

» CRUZAMENTO DE QUESTOES DAS DIFERENTES AREAS

H22: A intencdo de permanecer como cliente (M) estd correlacionada com o seu Grau

de Satisfa¢do com o aroma/sabor do café e descafeinado (A2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 34.),
confirma-se a hipdtese H22 formulada de que a intengdo de permanecer como cliente esta

correlacionada com o seu Grau de Satisfa¢do com o aroma/sabor do café e descafeinado.
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Tabela 34. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H22

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
A2 Value df sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 32,812° 8 ,00
M 2 1 0f 1 2] 0f 4
N of Valid Cases 100]
3 0f 1 7 29| 7 44
a. 9 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum
4 0 0 8 24 20 52]
expected count is ,04.
Total 1 1 16 55 27| 100]

Fonte: Output do SPSS

H23: A inten¢do de permanecer como cliente (M) esta correlacionada com o seu Grau de

Satisfagdo relativamente a qualidade dos Produtos (B2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 35.),
confirma-se a hipotese H23 formulada de que a inten¢do de permanecer como cliente esta

correlacionada com o seu Grau de Satisfa¢do relativamente a qualidade dos produtos.

Tabela 35. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H23

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
B2 Value df sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 34,481° 8] ,00
M 2 1 2 1 0 4
3 o 1 5 24 12 a4 N of Valid Cases 100]
4 o g ) 23 52 a. 9 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum
Total 1 1 14 49 35 100 expected count is ,04.

Fonte: Output do SPSS
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H24: A intengdo de permanecer como cliente (M) esta correlacionada com o seu Grau de

Satisfacdo relativamente a homogeneidade da qualidade dos produtos (C2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 36.),
confirma-se a hipotese H24 formulada de que a inten¢do de permanecer como cliente esta
correlacionada com o seu Grau de Satisfagdo relativamente 8 homogeneidade da qualidade

dos produtos.

Tabela 36. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H24

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
C2 Value df (2-sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 43,284° 8] ,000]

M 2 1] 0f 1] 2| 0f 4

3 h 1 28 3 44 N of Valid Cases 100

4 h 4 ) 3 5ol a. 9 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
Total | a9 s 2g oo | COUntiSO%

Fonte: Output do SPSS

H25: A inten¢do de permanecer como cliente (M) esta correlacionada com o seu Grau de

Satisfa¢do com a relagdao qualidade/custo total (E2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 37.),
confirma-se a hipotese H25 formulada de que a inten¢do de permanecer como cliente esta

correlacionada com o seu Grau de Satisfagdo com a relacao qualidade/custo total.
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Tabela 37. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H25

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
2 Value df (2-sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 40,565 8] ,000]
M 2 1 0f 1 2] 0] 4
N of Valid Cases 100
3 0f 7 18 15 4 44
a. 9 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum
4 0f 0f 13 26| 13 52
expected count is ,04.
Total 1 7] 32 43 17 100]

Fonte: Output do SPSS

H26: A intenc¢do de permanecer como cliente (M) esta correlacionada com o seu Grau de

Satisfa¢do com o preco face ao mercado (F2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 38.),
confirma-se a hipotese H26 formulada de que a inten¢do de permanecer como cliente esta

correlacionada com o seu Grau de Satisfagdo com o prego face ao mercado.

Tabela 38. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipotese H26

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
F2 Value df sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 40,975 8] ,000]
M 2 1] 0 2 0 1] 4
N of Valid Cases 100
3 6 16 20 2 44
a. 9 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum
4 1 10 28§ 13 52
expected count is ,04.
Total 1] 7 28 48 16 100]

Fonte: Output do SPSS
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H27: A intencdo de permanecer como cliente (M) esta correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com a credibilidade da empresa (K2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 39.),
confirma-se a hipotese H27 formulada de que a inten¢do de permanecer como cliente esta

correlacionada com o Grau de Satisfagdo com a credibilidade da empresa.

Tabela 39. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H27

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
K2 Value df (2-sided)
3 4 5 Total Pearson Chi-Square 17,381 4 ,002]

M 2 3] 0 1 4

3 e ” 5 44 N of Valid Cases 10

4 g 23 21 59 a. 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected
Total 28 45 27 joof | countis 1.08.

H28: A inten¢do de permanecer como cliente (M) estd correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com a ética da empresa no negocio (L2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 40.),
confirma-se a hipdtese H28 formulada para o nivel de significancia de 5%, i.e., a inten¢do
de permanecer como cliente estd correlacionada com o Grau de Satisfagdo com a ética da

empresa no negocio.

No entanto, se considerassemos um nivel de significancia de 1% ja ndo poderiamos
concluir que as variaveis estavam correlacionadas, e por isso, admitiriamos independéncia

entre elas, até prova em contrario.
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Tabela 40. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H28

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
L2 Value df (2-sided)
2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 15,482 [¢ ,017

M 2 3 1 0f 4

3 1 13 o4 4 a4 N of Valid Cases 100]

4 4 29 v 59 a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
Total | 2 54 23 10of | countis 04

H29: A intencdo de recomendar TENCO (N) esta correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com o aroma/sabor do café e descafeinado (A2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 41.),
confirma-se a hipotese H29 formulada de que a intencdo de recomendar TENCO esta

correlacionada com o Grau de Satisfa¢do com o aroma/sabor do café¢ e descafeinado.

Tabela 41. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipotese H29

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
A2 Value df sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 109,112° 12 ,000]
N 1 1 0 0f 0 1
3 o 1 4 o P | N of Valid Cases 100)
3 o 4 27 4 39 a. 14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,01.
4 1 9 25 21 56
Total 1] 1 16 55 27 100]

Fonte: Output do SPSS
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H30: A intengdo de recomendar TENCO (N) estd correlacionada com o Grau de

Satisfa¢do com a qualidade dos produtos (B2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 42.),
confirma-se a hipétese H30 formulada de que a intengdo de recomendar TENCO esta

correlacionada com o Grau de Satisfa¢do com a qualidade dos produtos.

Tabela 42. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H30

Crosstab

Count

Chi-Square Tests
B2
Asymp. Sig.
1 2 3 4 5 Total
Value df (2-sided)
N 1 1 0] 0] 0] 1]
Pearson Chi-Square 108,723 12} ,00
2 0] 0] 2] 2 0] 4
3 0 0 3 23 1 39 | | N of Valid Cases 100
4 0 1 7 24 24 59 a. 14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The
Total ! ! 14 49 35 100 minimum expected count is ,01.

Fonte: Output do SPSS

H31: A intencdo de recomendar TENCO (N) esta correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com a homogeneidade da qualidade dos produtos (C2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 43.),
confirma-se a hipotese H31 formulada de que a intencdo de recomendar TENCO esta
correlacionada com o Grau de Satisfagdo com a homogeneidade da qualidade dos

produtos.
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Tabela 43. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H31

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
C2 Value df (2-sided)
1 2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 109,369 12} ,00

N 1 1 0] 0] 0f 1

5 1 9 ) 4 N of Valid Cases 100]

3 1 10 o4 4 30 a. 14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,01.

4 1 8 26 21 5

Total 1] 2 19 52) 26 10

Fonte: Output do SPSS

H32: A intencdo de recomendar TENCO (N) esta correlacionada com o Grau de

Satisfa¢do com a relagdo qualidade/custo Total (E2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 44.),
confirma-se a hipétese H32 formulada de que a intengdo de recomendar TENCO esta

correlacionada com o Grau de Satisfa¢do com a relagao qualidade/custo total.

Tabela 44.: Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H32

Crosstab
Count
Chi-Square Tests
E2
Asymp. Sig. (2-
1 2 3 4 5 Total
Value df sided)
N 1 1 0f 0f 1
Pearson Chi-Square 110,747 124 ,00!
2 0f 0f 1 2 1 |
3 0 4 19 12 4 39 N of Valid Cases 100
4 0 3 12 29 12 56 a. 14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum
Total ] 7 32 43 17 100 expected count is ,01.

Fonte: Output do SPSS
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H33: A intengdo de recomendar TENCO (N) estd correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com o preco face ao mercado (F2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 45.),

confirma-se a hipotese H33 formulada de que a intengdo de recomendar TENCO esta

correlacionada com o Grau de Satisfa¢do com o preco face ao mercado.

Tabela 45.: Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H33

Count

Crosstab

Chi-Square Tests

F2

Total

Value

df

Asymp. Sig. (2-

sided)

Total

0

1

13

13

28

18

29

48

39

56

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

108,196

100}

,000]

100

a. 14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,01.

Fonte: Output do SPSS

H34: A intencdo de recomendar TENCO (N) esta correlacionada com o Grau de

Satisfa¢do com a cortesia e profissionalismo no atendimento do gestor comercial (G2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 46.),

confirma-se a hipdtese H34 formulada de que a intengdo de recomendar TENCO esta

correlacionada com a cortesia e profissionalismo no atendimento do gestor comercial.
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Tabela 46. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H34

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
G2 Value df sided)
3 4 5 Total Pearson Chi-Square 17,547 [§ ,007]

N 1 1 0] 0f 1

5 o 4 4 N of Valid Cases 100

3 9 21 14 39 a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,08.

4 5 28 23 56]

Total 8 49 43] 100

Fonte: Output do SPSS.

H35: A intencdo de recomendar TENCO (N) esta correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com a credibilidade da empresa (K2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 47.),
confirma-se a hipdtese H35 formulada para o nivel de significancia de 5%, i.e., a inteng¢ao
de permanecer como cliente estd correlacionada com o Grau de Satisfagdo com a

credibilidade da empresa.

No entanto, se considerassemos um nivel de significincia de 1% ja ndo poderiamos
concluir que as varidveis estavam correlacionadas, e por isso, admitiriamos independéncia

entre elas, até prova em contrario.
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Tabela 47. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H35

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
K2 Value df sided)
3 4 5 Total Pearson Chi-Square 13,940 6| ,030

N 1 1 0f 0f 1

5 9 ) ) 4 N of Valid Cases 100)]

3 14 21 4 39 a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,27.

4 11 23] 22 56]

Total 28 43 27 100]

H36: A intencdo de recomendar TENCO (N) esta correlacionada com o Grau de

Satisfa¢do com a ética da empresa no negdcio (L2).

Fonte: Output do SPSS

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 48.), ndo se
confirma a hipotese H36 formulada, ou seja, ndo ha evidéncia estatistica suficiente para
afirmar que a intencdo de recomendar TENCO estd correlacionada com o Grau de
Satisfacdo no que se refere a ética da empresa no negdcio, pelo que se admite

independéncia entre estas varidveis até prova em contrario.

Tabela 48. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H36

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
L2 Value df (2-sided)
2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 16,823 9 ,052]

N 1 1 0 of 1

2 ) ) o 4 N of Valid Cases 100

3 1 12 ) 4 39 a. 10 cells (62,5%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,01.

4 7 30 19 56

Total 1] 22 54 23] 100]

Fonte: Output do SPSS

109



H37: A intencao de permanecer como cliente (M) esta correlacionada com o Grau de

Satisfa¢do com o tempo de resposta as encomendas (D2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 49.), ndo se
confirma a hipotese H37 formulada para os niveis de significancia usuais de 5% e 1%, i.e.,
ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a intengdo de permanecer como
cliente estd correlacionada com o Grau de Satisfacdo com o tempo de resposta as

encomendas, pelo que se admite independéncia entre estas varidveis até prova em

contrario.
Tabela 49. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H37
Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig.
D2 Value df (2-sided)
2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 6,153 6] ,40

M 2 0f 0] 1 3 4

3 ) 10 21 1 a4 N of Valid Cases 100

4 1 3 2 21 52 a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
Total 3 13 44 3 aoof | countisa1z

H38: A intencdo de permanecer como cliente (M) esta correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com a cortesia e profissionalismo do gestor comercial no atendimento (G2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 50.), ndo se
confirma a hipotese H38 formulada para os niveis de significancia usuais de 5% e 1%, i.e.,
ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a inten¢do de permanecer como
cliente esta correlacionada com o Grau de Satisfa¢do com a cortesia e profissionalismo do
gestor comercial no atendimento, pelo que se admite independéncia entre estas varidveis

até prova em contrario.
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Tabela 50. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H38

Crosstab
Count
G2
4 5 Total
M 2 1 0f 3 4
3 5 24 15 44
4 2 25 25 52
Total 8| 49 43 100

Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

7,510

100

4 111

a. 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,32.

Fonte: Output do SPSS

H39: A inten¢do de permanecer como cliente (M) estd correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com a facilidade e fluéncia de comunicagao do Gestor comercial (H2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 51.), ndo se

confirma a hipotese H39 formulada para os niveis de significancia usuais de 5% e 1%, i.e.,

ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a intencdo de permanecer como

cliente estd correlacionada com o Grau de Satisfagdo com a facilidade e fluéncia de

comunica¢do do Gestor comercial, pelo que se admite independéncia entre estas varidveis

até prova em contrario.

Tabela 51. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H39

Crosstab
Count
H2
3 4 5 Total
M 2 1] 1] 2 4
3 6 22 16 44
4 3 29 20] 52
Total 1 52) 38 100

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,335 ,503]
N of Valid Cases 100

a. 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,40.
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H40: A intencdo de permanecer como cliente (M) esta correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com a capacidade do gestor comercial dar formacao ao cliente (12).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 52.), ndo se
confirma a hipotese H40 formulada para os niveis de significancia usuais de 5% e 1%, i.e.,
ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a intengdo de permanecer como
cliente estd correlacionada com o Grau de Satisfagdo com a capacidade do gestor
comercial dar formagdo ao cliente, pelo que se admite independéncia entre estas variaveis

até prova em contrario.

Tabela 52. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H40

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
12 Value df sided)
2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 7,304 ,294

M 2 0 0 2 2 4

3 1 g 24 1 24 N of Valid Cases 100

4 3 ) 30! 17 52 a. 7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum
Total 4 10 54 30! 100 expected count is ,16.

Fonte: Output do SPSS

H41: A intencdo de permanecer como cliente (M) esta correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com a capacidade do gestor propor ideias para aumento das vendas (J2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 53.), ndo se
confirma a hipotese H41 formulada para os niveis de significancia usuais de 5% e 1%, i.e.,
ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a inten¢do de permanecer como
cliente esta correlacionada com o Grau de Satisfagdo com a capacidade do gestor propor
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ideias para aumento das vendas, pelo que se admite independéncia entre estas variaveis até

prova em contrario.

Tabela 53. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H41

Crosstab

Count

Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig.

(2-sided)

Pearson Chi-Square

N of Valid Cases

4,542°

100

,604

J2
2 3 Total
M 2 0 2 2 4
3 1 8 22 13 44
4 2] 7 27| 16 52
Total 3) 17 51 29 100]

a. 6 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,12.

Fonte: Output do SPSS

H42: A intencdo de recomendar TENCO (N) esta correlacionada com o Grau de

Satisfa¢do com o tempo de resposta as encomendas (D2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 54.), ndo se

confirma a hipotese H42 formulada para os niveis de significancia usuais de 5% e 1%, i.e.,

ndo hé evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a intencdo de recomendar TENCO

esta correlacionada com o Grau de Satisfagdo com o tempo de resposta as encomendas,

pelo que se admite independéncia entre estas variaveis.
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Tabela 54. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H42

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
D2 Value df sided)
2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 8,565° 9 AT

N 1 0f 0] 1 1

5 o 1 3 A N of Valid Cases 100

3 9 1 17 10 39 a. 10 cells (62,5%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,03.

4 1 8| 26 21 56

Total 3] 18] 44 35 100

H43: A intencdo de recomendar TENCO (N) esta correlacionada com o Grau de

Satisfagdo com a facilidade e fluéncia de comunicagao do gestor comercial (H2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 55.), ndo se
confirma a hipotese H43 formulada para os niveis de significancia usuais de 5% e 1%, i.e.,
ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a intencdo de recomendar TENCO
esta correlacionada com o Grau de Satisfa¢do com a facilidade e fluéncia de comunicacao

do Gestor Comercial, pelo que se admite independéncia entre estas variaveis até prova em

contrario.
Tabela 55. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H43
Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
H2 Value df sided)
3 4 5 Total Pearson Chi-Square 11,581° 6 ,072
N 1 1 0 0 1
2 1 1 ) P | N of Valid Cases 100]
3 4 2 13 19 a. 7 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,10.
4 4 29 23 56|
Total 10] 52 38| 100]
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H44: A intengdo de recomendar TENCO (N) estd correlacionada com o Grau de

Satisfa¢do com a capacidade do gestor comercial dar formacao ao cliente (12).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 56.), ndo se
confirma a hipotese H44 formulada para os niveis de significancia usuais de 5% e 1%, i.e.,
ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a intencdo de recomendar TENCO
esta correlacionada com o Grau de Satisfagdo com a capacidade do gestor comercial dar

formacao ao cliente, pelo que se admite independéncia entre estas variaveis até prova em

contrario.
Tabela 56. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H44
Crosstab
Count
Chi-Square Tests
2
Asymp. Sig. (2-
2 3 4 5 Total
Value df sided)
N 1 1 0 1]
Pearson Chi-Square 5,387 9 79
2 2) 2 4
3 3 23 1 39 | | N of Valid Cases 100
4 4 5 30 17 59 a. 11 cells (68,8%) have expected count less than 5. The minimum
Total 3 ! 56 30 100 expected count is ,04.

H45: A Intengdo de recomendar TENCO (N) esta correlacionada com o Grau de
Satisfa¢do com a Capacidade do Gestor comercial propor ideias para aumento das vendas

(J2).

Com base nos resultados obtidos para o teste do qui-quadrado efetuado (Tabela 57), ndo se
confirma a hipotese H45 formulada para os niveis de significancia usuais de 5% e 1%, i.e.,
nao ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a inten¢do de recomendar TENCO

estd correlacionada com o Grau de Satisfagdo com a capacidade do gestor comercial
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propor ideias para aumento das vendas, pelo que se admite independéncia entre estas

variaveis até prova em contrario.

Tabela 57. Resultados do teste do qui-quadrado obtidos ao testar a hipétese H45

Crosstab Chi-Square Tests
Count Asymp. Sig. (2-
J2 Value df sided)
2 3 4 5 Total Pearson Chi-Square 7,285 9 ,607]

N 1 0 1 0] 1

5 o ) 3 4 N of Valid Cases 100)

3 1 4 21 1 39 a. 10 cells (62,5%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,03.

4 2 9 27 18 56

Total 3 17} 51 29 100]

Fonte: Output do SPSS

5.4. Resumo do Capitulo

Ao cruzar respostas da Area Fidelidade com respostas das areas Produto, Empresa e

Gestor Comercial, detetamos o seguinte:

e aexisténcia de associagdo entre M e A2, Me B2, Me C2, Me E2, M e F2, M e K2,
Mel2,NeA2,NeB2, NeC2,NeE2,NeF2,Ne G2, Ne K2, Ne L2

e a existéncia de independéncia entre M e D2, Me G2, Me H2, MeI2,MeJ2,Ne
D2,NeH2,Ne¢I2,NelJ2

para o nivel de significancia usual de 5%.

Por um lado, considerando a intencdo de permanecer como cliente ou de
recomendar a empresa ¢ independente das caracteristicas pessoais do Gestor Comercial,
mas por outro lado, esta estd correlacionada com as caracteristicas do Produto, por
exemplo com a qualidade e o preco, e também com a credibilidade da empresa e a ética no

negocio.
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CAPITULO VI

CONCLUSOES, CONTRIBUICOES E IMPLICACOES

6.1 CONCLUSOES

O objetivo do presente estudo fundamentou-se no estudo e analise dos dados
relativos a satisfacdo e fidelizagdo dos clientes da empresa, atendendo ainda aos métodos
recentemente implementados de marketing relacional, a par de uma performance
organizacional ajustada ao mercado em que a Tenco Cafés se insere, nomeadamente no que
concerne a atual quota de mercado da empresa e as perspetivas de angariacdo de novos
clientes. Em forma de conclusdo final, o objetivo principal deste estudo consistiu num
diagnostico rapido e direto sobre os atributos que os clientes realmente valorizam e seu
grau de importancia, a andlise da sua satisfacdo, relativamente ao produto, servigos
prestados e a propria organizagdo, o que permitiu aumentar o conhecimento e a confianga

de todos os stakeholders com que a empresa se relaciona.

A empresa desenvolveu diversos métodos e formas de obtencao de informagdo com
o escopo de medir a satisfacio do cliente e respetiva fidelizagdo. Nesse ambito a
informacdo analisada teve como fonte os dados recolhidos de inquéritos desenvolvidos
pela empresa e entregues aos seus clientes. De modo a permitir melhorias continuas
deveremos ter em conta as caracteristicas pessoais de cada cliente, pelo que se deve
assumir como um forte objetivo, o desenvolvimento metodologico que permita assumir a
infungibilidade de cada cliente e das suas necessidades devendo este ter a perce¢do que a
empresa se dedica a si em concreto, aos seus problemas e as suas necessidades, uma vez
que o cliente € parte central e a satisfacao deste ¢ essencial na tomada de decisdes por parte
da empresa por forma a maximizar a interacdo com o consumidor e, consequentemente,
valorizar a relacdo com este.

Assumimos que o modelo desenvolvido para avaliar a satisfacdo dos clientes da

marca TENCO, bem como a fidelizacado dos mesmos, se tornou suficiente apos a analise de
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diferentes varidveis que permitem um melhor conhecimento do cliente-tipo da marca. Os
entrevistados ditaram, na analise de dados que levamos a cabo, tendéncias e necessidades
mas, nem todos os clientes sdo iguais, tornando-se objeto de estudo futuro a adaptagdo do
servigo que se presta em funcdo de pretensdes individualizadas, devidamente
personalizadas.

Foi avaliada a satisfacao global do cliente, e ndo a satisfagao pontual gerada através
de uma transagdo comercial especifica. Atendendo ao objeto de negodcio dos clientes alvo
em estudo, nomeadamente, do canal horeca, take-home, ou do segmento office, que
importam a existéncia de relagcdes contratuais duradouras, tornou-se possivel tragar um
percurso temporal de avaliacdo da satisfacdo do cliente. Através desta informagdo foi
possivel definir orientacdes e objetivos de evolucdao para o futuro, baseados em eventos
passados.

O valor do cliente deve, entdo, ser visto numa perspetiva de longo prazo
verificando-se que a satisfacdo deste gera lealdade a empresa sendo este o objetivo ultimo
que a empresa pode almejar ja que os beneficios que este pode trazer traduzir-se-3o, em
ultima instdncia num aumento da rendibilidade do negodcio. A manutencdo de clientes
constitui um processo continuado que nunca pode ser descurado, mormente com o desgaste
da relagao.

Apesar da maior dificuldade de implementagdo, acreditamos que a avaliacdo
evidencia a importancia de conhecer o cliente, personalizado e com ente infungivel, através
da recolha e da andlise das informagdes que analisadas de uma forma correta e célere que
permita ajustar o modo de atuacdo as necessidades dos clientes, sendo que, como
demonstrado tal constitui um fator essencial na performance da empresa, ja que, na
realidade, se verifica que a manutencdo dos atuais clientes custa significativamente menos
do que o processo de angariagdao de novos clientes.

Como se referiu anteriormente, o trabalho desta tese pretende averiguar a
importancia do CRM na satisfacdo e fidelizagdo dos clientes de uma empresa, tendo por
base os desenvolvimentos tedricos recentes. Implementou-se um inquérito junto de varios
clientes da TENCO de modo a conhecer as suas opinides, em relagdo a quatro fatores

estruturais da empresa, o produto, o gestor comercial, a empresa e a fidelidade, tudo numa
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perspetiva de melhor os servir e corrigir algumas falhas que eventualmente possam ser
detetadas.

Os inquéritos de satisfagdo foram enviados por correio acompanhados do respetivo
involucro RSF, por forma a serem preenchidos e devolvidos pelos clientes. Ap6s uma
analise detalhada aos resultados obtidos, tornou-se possivel retirar conclusdes relativas aos
dados recolhidos e tratados no capitulo precedente, assim como, um conjunto de
conclusdes sobre a investigagdo efetuada.

Em primeiro lugar, verificou-se que os varios itens selecionados para avaliar a area
do Produto — aroma/sabor do café, qualidade e homogeneidade dos produtos, relagao
qualidade/preco, prego em relacao a concorréncia e tempo de resposta as encomendas — sao
0s principais aspetos que os clientes valorizam no ato da tomada de decisdo de compra,
concluindo-se ainda que os clientes em relagdo a estes itens demonstram um elevado grau
de satisfagao, o que induz a repeti¢ao do processo de compra.

A opinido dos clientes demonstra um elevado grau de confianga e reconhecimento
da notoriedade da empresa, o que se reflete no elevado grau de satisfacdo no que respeita a
credibilidade da empresa e ética no negocio, aspetos estes muito valorizados pelos clientes.
Tendo em atengao todos os aspetos referidos anteriormente, praticamente todos os clientes
(96%) pretendem permanecer como tal e recomendar a marca TENCO (95%).

A opinido dos clientes sobre o perfil do gestor comercial — cortesia,
profissionalismo no atendimento, facilidade de comunicacdo, aconselhamento/formagao ao
cliente — ¢ também bastante positiva, o que denota uma elevada capacidade de dinamizagao
na relacao do gestor comercial, como elo fundamental entre a empresa e o cliente.

No que reporta as componentes do produto, aspetos relacionados com a empresa e
com a fidelidade do cliente, observou-se a existéncia de correlagdo entre a importancia que
os clientes atribuem a estes itens e o seu grau de satisfacdo em relagdo aos mesmos.

O Grau de Satisfacdo em relacdo a qualidade dos produtos estd relacionado (p
value=0.000) com a homogeneidade dos mesmos e com o sabor/aroma do café e seus
sucedaneos (p value=0.000). Por outro lado, o grau de satisfacido em relagdo a
qualidade/custo total esta correlacionado com a qualidade e homogeneidade dos produtos

(p value=0.000), e com o tempo de resposta as encomendas (p value=0.019).
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De referir ainda, que o grau de importancia que os clientes atribuem a todos estes
itens estdo correlacionados.

No que respeita ao perfil do gestor comercial, verifica-se que a cortesia e
profissionalismo no atendimento estdo correlacionados com a facilidade e fluéncia de
comunicagcdo do gestor, com a capacidade de dar formacdo ao cliente e ainda com
capacidade de proporcionar novas ideias com o escopo de dinamizar as vendas. Todos
estes atributos estdo correlacionados no que reporta a importancia que os clientes lhes
atribuem.

Analisando as respostas da Area Fidelidade com as respostas das areas Produto,
Empresa e Gestor Comercial, detetamos a existéncia de associagao entre algumas delas, e a
existéncia de independéncia entre outras, para o nivel de significancia usual de 5%.

Assim, podemos afirmar que a inten¢do de um cliente permanecer fidelizado a
Tenco Cafés e de recomendar a empresa esta correlacionada com o aroma/sabor do café,
com a qualidade e homogeneidade dos produtos, com a relagdo qualidade/prego e prego em
relacdo a concorréncia, mas também com a credibilidade da empresa e a ética no negdcio.

Daqui resulta que os clientes satisfeitos estabelecem um padrao de compra tornando
o preco um elemento de menor preponderancia. No entanto, ndo podemos concluir que as
caracteristicas do gestor comercial estejam correlacionadas com a intengdo deste
permanecer como cliente ou de recomendar a marca. Deste modo, conclui-se que a
importancia da marca TENCO se sobrepde as caracteristicas e perfil do gestor comercial,
as quais sao no minimo satisfatorias e corretas.

No presente estudo, foi ainda tido em consideragdo o facto da organizacao
empresarial ser o reflexo de um conjunto de maultiplas relagdes humanas que sdo
estabelecidas com todos os seus stakeholders, e cujo reflexo final deste comportamento
reside na capacidade da empresa motivar todos os colaboradores. Acresce ainda, que os
niveis de satisfacdo dos colaboradores da empresa terdo impacto na avaliacao da satisfacao
dos clientes e na duragdo do seu vinculo a empresa como cliente. O reflexo final desta
responsabilidade social da empresa traduz-se no seu volume de negdcios.

Conclui-se assim que, no ambito da relagdo comercial, os clientes dardo menor
preponderancia a momento negociais menos positivos com o gestor comercial uma vez que
a mais-valia da relacdo ndo tem como enfoque o interlocutor da empresa mas, mostra-se
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essencial que a situagdo patologica que ndo corresponda as expectativas do cliente se torne
a regra ja que, tal podera levar a que o cliente faca descer o padrdo de qualidade e
notoriedade que reconhece a marca sendo que a empresa tem que ser capaz de a manter
para manter a cadeia de repeti¢do de compra e satisfagdo do cliente.

Ainda que o facto do gestor comercial se veja sobreposto a outros fatores como
referido, a qualidade do servigo a prestar na venda de produtos, sobretudo numa relagao
duradoura, constitui um elemento da qualidade intrinseca do servi¢o. Assume uma
importancia relevante a comunicacdo positiva que os clientes transmitem em relacdo a
organizacao, permitindo desta forma que a empresa envide os seus esfor¢os no sentido de
aumentar a satisfacdo, em relacdo aos factores determinantes da mesma. Deste modo,
conclui-se que o CRM ira permitir & empresa adequar a oferta dos seus produtos e servigos
em funcdo das necessidades e das expetativas dos clientes, personalizando todas as
relagdes comerciais € a propria comunicacao com os clientes através de conteudos que
permitam fortalecer as parcerias comerciais ao longo do tempo.

A maneira como os clientes percecionam a empresa e os seus produtos, influencia
as relagdes comerciais com esta a cada momento, de acordo com os resultados obtidos
numa relagéo duradoura ou a longo prazo. E por isso, necessario, que todos os membros da
cadeia da prestacdo do servico e venda de produtos conhecam os interesses que 0s
elementos-chave a que os clientes ddo relevancia, por forma a maximizar a eficiéncia da
venda e a fidelizagdo dos clientes existentes. Fica patente a necessidade de manter os
clientes satisfeitos o que constitui a pedra de toque para o crescimento das empresas, pelo
que se mostra premente a necessidade de desenvolver mecanismos capazes de auscultar
essa satisfagdo, através das suas necessidades, infungiveis, e expetativas por forma a
manter ¢ aumentar a qualidade dos servigcos fornecidos que, no ambito das relagdes
contratuais em apreco na TENCO, ¢ mais complexa que a venda de produtos, utilizando-se
questionarios apos 0 consumo.

A presente investigagdo demonstra que o investimento no desenvolvimento de
ferramentas que permitam avaliar a satisfagdo do cliente constitui uma mais-valia na
obten¢do de informagdo sobre os clientes da empresa e do mercado e, para além disso,
confrontar a informacao recolhida com a percecao interna da propria empresa, ou seja, a
percecdo que a empresa tem, na sua interpretacdo da relacdo comercial e satisfagdo do
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cliente transmitida pelos seus colaboradores, 0 que nem sempre serd coincidente o que
também constituira um mote de analise relativamente a interpretagao que os colaboradores
fazem da relacdo comercial com o cliente o que podera indiciar erros de interpretagdo

daqueles ou incapacidade em atender e interpretar as necessidades dos clientes.

6.2 CONTRIBUICOES E IMPLICACOES

Atendendo a forma pratica como sdo analisadas algumas das principais areas das
organizagdes empresariais, o estudo poderd ter importantes implicagdes praticas para os
gestores ¢ orgdos de direcdo no planeamento da area comercial e na defini¢do de
estratégias comerciais, econémicas ¢ de marketing relacional, refor¢ando desta forma as

ligacdes emocionais entre a empresa e os seus clientes.

As opinides recolhidas pela 7Tenco Cafés em relagao aos seus clientes, permitiram a
constru¢do de uma nova plataforma tecnoldgica que sistematizasse as informagdes
recolhidas através dos inquéritos de satisfagdo e servir de ponto de partida para a
elaboragdo de um CRM. A apresentagdo de sugestdes de melhoria e/ou reclamagdes sao
importantes, uma vez que permitem a criagdo de oportunidades de melhoria continua por
parte da empresa e permitem a ado¢do de um Plano de A¢ao Corretiva (PAC) em relagao
aos aspetos suscetiveis de melhoria. Em relagdo a este ponto, verificou-se um elevado nivel
de satisfacdo, atendendo a geral auséncia de consideragdes neste ponto, nao sendo desta
forma possivel concretizar medidas corretivas para aumentar o nivel de satisfacao
desejado.

Uma das principais implicagdes visadas por este estudo e que pode contribuir para a
alteracdo de comportamentos e atitudes das empresas, prende-se com a tomada de
consciéncia antecipada em relacdo as ameacas da competitividade que as empresas podem
enfrentar, no caso de ndo adotarem medidas praticas de afericdo da intensidade a nivel da
satisfacdo dos atributos que os clientes mais valorizam, e consequentemente geram mais

valor para a empresa.

Uma das tendéncias atualmente em voga consiste no atendimento personalizado e

individualizado por parte da empresa, o que, de acordo com a aplicacdo do marketing
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relacional, permite obter um maior grau de conhecimento do cliente € um maior
ajustamento de produtos e servicos as necessidades e expectativas dos clientes. Este
diferencial proporcionado pelo marketing relacional serd certamente valorizado pelo
cliente cada vez melhor informado, que reconhece o atendimento em regime de

exclusividade de que possa ser alvo e consequentemente aumentar o seu grau de satisfagao.

Pretendeu-se assim criar as bases para a correta implementacao de um eficiente sistema de
marketing relacional, através da atualiza¢ao da base de dados do ERP e da construgao de
um CRM, cujas informacdes recolhidas e transmitidas permitirdo ativar o marketing

relacional.

O verdadeiro desiderato do marketing relacional visa ndo s6 aumentar a atual taxa
de retencdo dos atuais clientes, como ainda, permitir que através da recomendagao dos
mesmos em relagdo a marca TENCO, se possam alavancar a angariagdo de novos clientes

para a marca.

Este estudo mostra a importancia da orientacao para o mercado, de onde resulta que
a satisfag@o do cliente deriva sumariamente, da determinagao de fatores que estes atribuem
relevancia e a capacidade da empresa em, primeiro identificar o que ¢ importante para o
cliente e de seguida satisfazer as suas necessidades.

Por forma a estar orientada para o mercado ¢ necessario, como se verifica pelo
estudo desenvolvido, que a empresa seja conhecedora da importancia da satisfacdo das
necessidades dos clientes pelo que, atendendo a este desiderato, a empresa tem que ser
capaz de recolher informacao, perceber a atividade dos seus concorrentes, sensibilizar as
diversas areas de intervencao da empresa em comprometer-se com a satisfacdo do cliente.
Desta forma, a avaliagdo e remuneragdo dos diversos departamentos da empresa deve ter
subjacente nao s o volume de vendas mas também a avaliacdo da satisfacao do cliente.

A empresa tem que ser capaz de recolher informag¢ao do mercado, de procurar, de
reconhecer, identificar, desta forma, oportunidades de negdcio e agir em conformidade
com a informacao recolhida.

Resulta ainda que a satisfagdo do cliente ndo apresenta um unico acento tonico, ¢

multidimensional, complexa e disseminada por diversos fatores e varidveis, desde a
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qualidade do produto a ética no negocio, pelo que, se mostra essencial a andlise
multidimensional da informagdo, assim como a promo¢ao de medidas que permitam

recolher informag¢ao do mercado de forma tridimensional, moldavel e dindmica.

6.3. LIMITACOES DA INVESTIGACAO

O presente estudo mostra-se inacabado e fragmentado. Atendendo ao objetivo em
mente que o norteou, cingimos a analise tedrica e concetual a elementos que se mostram
necessarios a andlise empirica que levamos a cabo, sendo esta que norteou a selecdo das
questdes teoricas a abordar.

Apesar das limitacdoes e da complexidade do fendémeno, cremos que o presente
trabalho se revela importante, mormente por apresentar um modelo passivel de ser
utilizado por diversas empresas em diversos setores de mercado.

Deixamos de fora do presente estudo a andlise dos dados no ambito da
implementagao do processo de certificacao de qualidade da empresa, bem como a analise
de dados, por insuficientes e baseados em conclusdes recolhidas de inquéritos telefonicos,
anteriores as implementagdes das normas de qualidade e modelos de marketing relacional.

A generalizagdo do estudo mostra-se limitada uma vez que o objeto de estudo foi
uma amostra dos clientes de uma empresa, ainda que possamos assumir que o modelo
apresentado possa ser utilizado, pelo menos, em todas as empresas no mesmo ramo de
negdcio da empresa que constituiu o nosso objeto de estudo.

Atendendo a que ficaram demonstradas as necessidades e as expetativas dos
clientes em relacdao aos atributos que consideram de maior importancia, seria importante
avaliar as alteragdes comportamentais dos clientes ao longo do tempo, comparando as
evolucdes positivas ou negativas dos clientes em diferentes periodos de tempo.

De modo a abranger diferentes dimensdes em relagdo ao grau de satisfacdo dos
clientes poderia ser importante analisar a satisfagdo interna e externa dos colaboradores
com a empresa € otimizar as suas relacdes com os clientes.

Algumas das limitagdes que se possam encontrar no estudo efetuado poderdo
prender-se com o facto da generalidade dos inquéritos ter como base clientes

exclusivamente a nivel nacional (mais de 90% das vendas efetuadas pela Tenco Cafés sao
124



operadas no territorio nacional), o que poderia alterar ou ndo os resultados do inquérito se
tomassemos em linha de conta, fatores culturais e religiosos de outros paises.

Os escaldes etarios, género, raga, tragos psicossociologicos, nivel cultural e/ou
educacional e aspetos geograficos (como a interioridade ou areas urbanas), perfis de
consumo e estilos de vida ndo foram levados em linha de conta na anélise dos resultados
presentemente obtidos.

Para uma melhor avaliacdo no futuro das expectativas e das necessidades dos
clientes, em complementaridade com o grau de satisfacdo e importancia dos mesmos seria
necessaria a segmentacdo dos clientes de acordo com certos critérios. Apds a identificagdo
do publico-alvo podemos analisar mais detalhadamente o comportamento dos clientes em
todas as fases do contato, utilizando de forma mais eficiente o marketing relacional.

Mesmo tendo em linha de conta as limitagcdes deste trabalho e a complexidade na
recolha e no processamento da informagao em areas tao distintas, como o produto, o gestor
comercial e a empresa, o presente estudo podera contribuir para o desenvolvimento teorico
e a aplicacdo pratica numa componente mais recente do marketing, ¢ que assume uma
importancia cada vez mais crescente, como ¢ o caso do marketing relacional.

Algumas das limitagdes anteriormente referidas poderdo constituir oportunidades
para futuras investigagdes sobre a importancia do CRM na satisfacao e fidelizacdo dos

clientes.

6.4. SUGESTOES PARA INVESTIGACAO

As limitagdes apontadas podem constituir oportunidades para desenvolvimento de
investigacao futura. O setor dos cafés estd sujeito a uma forte concorréncia de empresas
nacionais e internacionais, em que a fidelizagdo a marca passa por uma estratégia
extremamente conservadora por parte dos clientes, pelo que serd conveniente testar esta
metodologia noutros setores com maior grau de mutagdo e com diferentes graus de
abertura, uma vez que o setor dos cafés ¢ um setor relativamente fechado, apresentando

fortes barreiras a entrada de novos players de mercado.
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Deste modo, torna-se pertinente alargar a investigagdo empirica a outras industrias

ou a empresas de diferentes setores, nao s6 no mercado interno, como no mercado externo.

6.5. CONSIDERACOES FINAIS

Atendendo ao objetivo que nos propusemos analisar podemos dar um enfoque final
a constru¢do de um modelo integrado que nos permitiu recolher os dados para o presente
estudo, capaz de nos permitir retirar conclusdes na influéncia do CRM na satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes, o que se mostra de primordial importancia, mormente nos
conturbados tempos de crise generalizada que vivemos e a necessidade de aumentar a
competitividade das empresas, permitindo uma melhoria da performance junto dos seus
clientes.

A importancia do CRM no marketing relacional e a orientagao para o mercado
constituem fatores determinantes da performance das empresas., o que ¢ especialmente
pertinente dada a atualidade e importancia da tematica, especialmente para as empresas
portuguesas. No contexto de cada vez maior necessidade de exportagdo e aumento do
mercado concorrencial, esperamos que o presente trabalho constitua uma fonte de interesse
para aprofundar o conhecimento e dinamica concetual e afloramentos praticos da
orientacdo para o mercado e da sua influéncia na melhoria da competitividade das

empresas.
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AVALIAGAO DA SATISFAGAO DO CLIENTE

CLIENTE: LOCALIDADE:

Por favor, classifique o grau de importancia e o grau de satisfagdo da TENCO referente a cada
uma das categorias e atributos indicados. Caso nao seja aplicavel, deixe a questdo em branco.

GRAU DE IMPORTANCIA DESEMPENHO

GRAU DE SATISFAGCAO

1 — Sem Importancia 2 — Pouco Importante 1 — Muito Baixo 2 — Baixo
3 — Importante 4 — Muito Importante 3 - Médio 4 -Bom
5 —Muito Bom
GRAU DE GRAU DE
IMPORTANCIA SATISFAGAO
(1) (2)
PRODUTO 1 2 3 4 1 2 3 4 5

A - Aroma/sabor do café e descafeinado

B - Qualidade do Produtos

C - Homogeneidade da qualidade dos
Produtos

D - Tempo de resposta as encomendas

E - Relagéo qualidade/custo total

F - Preco face ao mercado
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GESTOR
COMERCIAL

G - Cortesia e profissionalismo no
atendimento

H - Facilidade e fluéncia de comunicacgéao
| - Formacéao ao cliente

J - Capacidade de propor ideias para
aumento das vendas

EMPRESA

K - Credibilidade da Empresa

L - Etica no negécio

FIDELIDADE
M - Inten¢do de permanecer 1 2 1- Decididamente 2 — Provavelmente
como cliente Nao Néao
N - Intengdo de recomendar 1 2 3 - Provavelmente 4 — Decididamente
TENCO Sim Sim
SUGESTOES DE MELHORIA
Nome do estabelecimento: Localidade:
Data: Telefone: Assinatura:
Fun¢ao:

MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORAGAO!




NOTA: A DISSERTACAO DE MESTRADO ENCONTRA-SE REDIGIDA DE
ACORDO COM OS CRITERIOS DO NOVO ACORDO ORTOGRAFICO DA
LINGUA PORTUGUESA
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