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RESUMO

A ascensdo tanto da web como da tecnologia no geral mudou a forma com que as
pessoas buscam, compram e demonstram sua satisfacdo pelos produtos e servigos
e até se alimentam. Diante desta essa situacdo surge-se a necessidade das
empresas se flexibilizarem e trabalharem o marketing de relacionamento dentro das
circunstancias atuais para se manterem no mercado. Este trabalho tem como
principal objetivo levantar os principais aspectos que influenciam na retencdo de
clientes. Para tanto a metodologia adotou o formato exploratério-descritivo, na qual
houve a obtencéo de dados secundarios e dados primarios para confirmacéo desses
anteriores. Os dados primarios foram coletados por meio de uma pesquisa de campo
realizada na Faculdade de Tecnologia de Americana, para qual foram aplicados 100
guestionarios. Como alguns dos resultados identificou-se que as pessoas tém cada

vez menos confiado no marketing publicitario e mais em pessoas reais.

Palavras-chave: marketing, marketing de relacionamento, retencéo de clientes;
qualidade no atendimento



ABSTRACT

The rise both the web for the general technology changed the way that people
search, buy, demonstrate their satisfaction and even feed themselves. Against this
situation comes de company arises to flexibilize and to work relationship marketing in
the actual circumstances for stay in the market. This work has the main purpose to
stand up the main aspects which influences in the customer lien and its importance
through not only secondary data but primary data too for the confirmation of this
previous. For this the methodology adopted for the confirmation of these previous the
descriptive exploratory format the data was collected through a field research
realized at Faculdade de Tecnologia de Americana, for which was applicated 100
questionnaires. As some of the results have been identified that people are becoming
less reliant on advertising marketing and more on real people.

Keywords: marketing, relationship marketing, customer retention; quality of care
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INTRODUCAO

Recentemente a empresa Nextel vem transmitido na televisdo uma
propaganda na qual se € simulado um debate envolvendo a prépria empresa e seus
concorrentes (NEXTEL, 2018). No comercial é utilizado como autopromocdo o fato
de a marca se destacar dentre as demais quanto a sua avaliagao no site “Reclame
Aqui” em respeito ao atendimento ao cliente, colocando em pauta a importancia do
marketing de relacionamento para 0s negocios e a captacdo e fidelizacdo de
clientes, e, mostrando que, como afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 42)
“a propaganda boca a boca tornou-se a nova definicdo de fidelidade na dltima
década”.

Uma pesquisa feita pela Accenture Strategy identificou que as empresas
brasileiras perderam cerca de 401 bilhdes de reais e um grande niumero de clientes
no ano de 2017 (ACCENTURE STRATEGY, 2017). H& inimeras causas, mas 0
principal motivo analisado foi a insatisfacdo com o servico de atendimento. E
essencial entender que o atendimento vai além do contato interpessoal com o
cliente, apesar deste ser importante, um relacionamento bem-sucedido deve
comecar dentro da prépria empresa entre 0s colaboradores por meio da sua cultura.
Estes sdo apenas alguns dentre outros fatores que serdo abordados ao decorrer
deste estudo os quais contribuem para um atendimento exemplar quando
executados adequadamente e que resultam na retengcéo de clientes.

Com o advento da comunicacdo digital, como as redes sociais e sites
crowdsourcing (que em portugués significa colaboragéo coletiva), como por exemplo
o “Reclame Aqui”, o consumidor ndo mais se contenta em contatar a empresa a
partir do SAC (Servico de Atendimento ao Cliente). Em vez disso, ao se sentir
prejudicado, muitas vezes implicitamente, no intuito de obter conforto emocional, o
cliente que ja possuia a necessidade de relatar incidentes a pessoas proximas, hoje
em dia pode fazer com que este ato de conforto atinja uma quantidade exacerbada
de individuos por meio das midias sociais por meio de mensagens, imagens e
videos. Considerando ainda que, noticias que causam comocdo e sentimento de
injustica geram mais engajamento do que as boas, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p. 29) afirmam que: “E praticamente impossivel esconder falhas ou isolar
reclamacdes de clientes em um mundo transparente e digital’. Para evitar situagdes

do tipo, se faz necessaria a gestdo de relacionamento e atencdo aos clientes
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maiores do que ja havia antes do mundo virtual, ndo somente em prol dos desses,
mas para que a prépria empresa por meio deste controle, conserve a sua imagem e
mantenha-se viva em um mundo onde cada vez mais as pessoas se importam com
0 que as outras pensam.

Nota-se ainda que inimeros empreendedores, principalmente os menores, se
equivocam acreditando que a satisfacdo do cliente baseia-se em oferecer um bem
ou servico de gualidade acompanhado de um sorriso no rosto (atendimento
atitudinal), algo que na realidade, j& deixou ha muito tempo de ser o minimo, visto
que os consumidores criam cada vez mais expectativa e estdo cada vez mais
exigentes. Outra falha frequente é acreditar que a experiéncia comeca na compra e
termina no momento em que o consumidor deixa a loja ou recebe o produto, com
isso, 0 ponto fraco de boa parte das organizactes é a deficiéncia no pos-venda, o
gue traz aos clientes sentimento de descaso, como se a empresa apenas tivesse
como objetivo Unico a maximizacdo de seus lucros e assim, por ja ter faturado,
pouco importa a experiéncia final que o comprador obteve.

Este trabalho tem como objetivo geral apresentar a influéncia da qualidade de
atendimento sobre fidelizacdo de clientes. Visando atingir o objetivo geral proposto
pelo estudo, foram definidos como objetivos especificos: 1) abordar os principais
conceitos, desafios e consequéncias relacionadas ao tema de modo a definir a
importancia de conhecer o publico alvo e 0 seu comportamento para o
aperfeicoamento do relacionamento impactando na satisfagdo ao cliente e assim,
manté-lo; e 2) identificar os aspectos que podem ser relevantes para a retencdo dos
clientes e a melhoria do atendimento a partir da aplicagcdo de uma pesquisa de
campo.

A proposta do estudo abordado foi levantar a importancia do servico de
atendimento para o sucesso de um negocio e para a fidelizacéo de clientes. Para a
pesquisadora € uma oportunidade de obter ainda mais conhecimento e explorar uma
area de estudo a qual ja possui afinidade. Ademais, em posicdo também de
consumidora assidua, sente a influéncia na construgcdo da imagem das empresas a
partir da forma com que elas lidam com o cliente, com base em experiéncias
proprias e, ainda em seu ponto de vista, a deficiéncia das empresas em lidar com o
consumidor ultimamente. Por isso a necessidade de o assunto ser levantado.

Para a sociedade, setor e principalmente empresas, o0 presente trabalho é

importante para evidenciar e conscientizar que devido a globalizagdo ha um
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mercado abundante e com ampla oferta no qual a cada dia surgem ameacas em
todos os diferentes nichos, seja uma empresa ou produto novo.

Dentro do meio académico este trabalho serd Util para pesquisa e
aprofundamento na area de marketing abordada, além de auxiliar qualquer pessoa
que tenha uma ocupacdo ou que mesmo ja possua ou pretenda ter o seu préprio
negocio a compreender que ainda que ndo lidem com o publico diretamente, estdo
envolvidas no processo de atendimento, ideia que fica bastante clara no desenvolver
desta monografia.

Finalmente, o estudo, por auxiliar na compreensdo do comportamento
humano em alguns &mbitos, principalmente o comercial, pode trazer conhecimento e
por consequéncia crescimento pessoal e profissional para o leitor, assim para a

autora.

Metodologia

A metodologia tem o intuito de apresentar o detalhamento da pesquisa e o
meio de raciocinio utilizado para atingir o objetivo da pesquisa (PEREIRA, 2016),
sendo assim, a referida pesquisa desenvolveu-se através do amplo método de
abordagem descritivo a partir da analise quantitativa exploraria.

Os dados primarios foram coletados por meio da pesquisa de campo a qual
foi aplicada na FATEC, que teve a duracdo de aproximadamente trés meses e que
esta melhor detalhada no Capitulo 2. Os dados secundarios, por sua vez, foram
recolhidos por meio do acervo de livros da mesma faculdade e também por artigos
cientificos.
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1. FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 Consideracdes sobre Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é uma estratégia acessivel que gera alto lucro
quando bem administrado, no entanto, demanda dedicacdo e pode ser um pouco
complicado. Para trabalha-lo € preciso focar nas necessidades dos clientes, saber
tirar suas dlvidas e estar disponivel antes, durante e apds o processo de compra
(MCKENNA, 1999).

Com o mercado consumidor em expansdo nota-se a oferta crescendo
proporcionalmente mas pouca diferenciacdo entre 0os concorrentes, ndo investir em
algo pouco custoso pode trazer prejuizos consideraveis visto que a forma com que
se atende o cliente pode ser o diferencial competitivo da empresa, o que leva o
marketing a deixar de ser pensado como algo negativo, como manipulacdo da mente
dos clientes e torna-lo cada vez mais voltado para o cliente, para Kotler (1998, p. 27)
“O marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor
com os outros”.

O marketing de relacionamento, ainda mais do que o0s outros tipos de
marketing, tem como enfoque o atendimento das necessidades do consumidor,
como afirma Kotler (1998, p. 30) “marketing de relacionamento é a pratica da
construcdo de relacbes satisfatorias de longo prazo com partes-chave (...), para reter
sua preferéncia e negocios a longo prazo”, estimula-lo ajuda a moldar uma empresa
direcionada esse, aumentando as chances de satisfacdo e assim, por sua vez, de
retencdo, ja que marketing de relacionamento busca ndo somente vender um
produto/servico de forma imediata, mas sim a construcdo de um relacionamento a
longo prazo (KOTLER E KELLER, 2006).

A globalizacéo traz pontos positivos e negativos em relagdo ao tema. Mesmo
que ela distancie o relacionamento entre consumidor e empresa, gere uma oferta
grande e por consequéncia aumente a concorréncia, se a empresa souber fazer
bom uso pode encontrar boas oportunidades, assim como Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2007) explicam que, perante a tanta conectividade é praticamente

impossivel, mais ainda do que antes, a empresa ser bem-sucedida olhando apenas
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para seus recursos internos, pois como afirma também Porter (2004, p 3): “as forgas
externas em geral afetam todas as empresas na industria”.

Embora os meios de comunicacdo deem a oportunidade da propagacédo de
comentarios negativos com mais agilidade, sabendo administra-los, através das
midias sociais pode ficar mais facil influenciar pessoas, mesmo que seja dificil a
empresa estar inserida em todos os ambitos da comunicagdo. Um bom exemplo
disso sdo as pessoas que compdem a cultura pop ou mesmo os digital influencers
(influenciadores digitais) que ddo oportunidade a marca de atingir o publico alvo de
forma menos agressiva e invasiva, por meio de uma pessoa a qual o cliente a ser
capitado se identifica ou admira, tornando-se uma espécie de marketing boca a boca
justamente por vir de alguém que o consumidor se sente préximo, apesar de nao
estar, trazendo mais credibilidade (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN 2017).

A comunicagdo boca a boca (do inglés “marketing buzz’) de acordo com
Vicente (2003, p 43) “pode ser vista como um boato, um rumor ou um comentario
gue requer ser administrado e controlado a fim de proporcionar resultados favoraveis
a empresa”. Mckenna (1999, p 45), por sua vez, define como: “referéncias obtidas
através de propaganda de boca e experiéncias anteriores com produtos e servigos”
e ainda completa dizendo que essas informacdes influem na decisdo de compra.

E importante ressaltar que as pessoas tém tido cada vez menos tempo para
fazer comparacdo de produtos e/ou servicos e confiado cada vez menos na
publicidade e mais em pessoas reais (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN 2017),
no entanto, pode ocorrer simplesmente da organizacdo ser vitima do boca a boca
por conta de ruidos na comunicagdo ou caltnias e rumores, assim como no caso do
boato onde um mamifero foi encontrado em uma garrafa de Coca-Cola em meados
de 2013.

Quanto menos impessoal for a empresa, mais evidéncia ela ganhara, isso se
justifica pelo fato de que as pessoas ndo gostam de ser tratadas como quaisquer ou
como ndmeros, mas sim como individuos ou entdo como pertencentes a um grupo
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017), também é importante lembrar que a
necessidade que as pessoas possuem de se adequar ou se identificar com as outras
€ uma das primeiras coisas que influenciam o consumo segundo Solomon (2011).

Nao dar a devida relevancia ao marketing de relacionamento, pode trazer
impactos, ainda mais hoje onde o fluxo de informacdes é constante e crescente, a

perda de oportunidade de aproveitar um recurso acessivel em um mercado
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abundante e de constante mudanca, como o CRM (Customer Relationship
Management — Gestédo de Relacionamento com o Cliente), por exemplo, que permite
descobrir antecipadamente o que o cliente busca ao invés de simplesmente tentar
adivinhar (SWIFT, 2001) pode trazer altos custos e dispéndio de dinheiro.

Pode-se dizer que € importante entdo que as empresas fornecam a
assisténcia esperada antes, durante e ap0s 0 processo de compra e caso venha o
consumidor a ter transtornos em relacdo ao produto ou servico vendido, é preciso
solucionar os seus problemas com eficécia e eficiéncia, oferecendo também um pos-
venda de qualidade, segundo Kotler e Keller (2006, p 196) “o trabalho do profissional
de marketing ndo termina quando o produto € comprado. Ele deve monitorar a
satisfacdo, as acBes e a utilizacdo em relacdo ao produto depois de efetuada a
compra”. O estudo do marketing de relacionamento é fundamental para atingir um
atendimento de qualidade, aprimorar a comunicagéo e a cultura dentro da empresa,

assuntos 0s quais serdo pautados nos subtépicos abaixo.

1.1.1 Atendimento ao cliente

Atualmente o cliente ndo precisa implorar para ser tratado com eficiéncia, pois
guando ndo, encontra facilmente um substituto que pode atender as suas
necessidades, as empresas que querem sobreviver precisam se atentar a iSso
devido a grande oferta existente no mercado (WHITELEY, 1999).

De acordo com Silva (2011, p. 7) “o atendimento é o elo entre a empresa e 0s
clientes”. Por de trds da aquisicdo de um produto ou servico existem sempre valores
e expectativas. Um sapato ndo € um simples sapato para o cliente. Para quem o
adquiriu é o calcado que o deixa mais alto ou que traz mais conforto, se algo
acontecer, ndo é so o valor monetario que se perde, mesmo tendo ciéncia disso, ndo
sao todas as organizacOes que dao a importancia necessaria ao “valor percebido”, -
Para Solomon (2011, p. 172), “é¢ uma crenga de que uma condicao é preferivel em
relacdo a sua condi¢cdo oposta” - e assim, optam por mascarar o seu atendimento
por meio da cordialidade, sem saber que um relacionamento eficaz com o cliente
comeca bem antes, dentro da organizacéao.

A organizacdo deve ser moldada de acordo com o publico-alvo, e de acordo
com Las Casas (1999), a qualidade dos servicos esta inteiramente ligada a

capacidade de satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes com estes
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produtos. Necessidade € um estado de privacdo de alguma satisfacdo basica,
enquanto desejo sdo caréncias por satisfacbes especificas para atender a essas
necessidades (KOTLER, 1998), como por exemplo tem-se a sede: € uma
necessidade que pode ser suprida com &agua, querer supri-la com refrigerante ja
remete a um desejo, é basicamente a diferenca entre 0 que o consumidor quer € 0
que ele realmente precisa.

E preciso compreender que o servico de atendimento engloba todo o
processo de compra até o poés-compra e nao somente envolve o ambito
comunicativo. Ha dois tipos classicos de atendimento, como afirma Diniz (2004, p
1536) apud Angelo e Giangrande (1999): “atendimento atitudinal e o atendimento
mudo, este Ultimo € aquele atravées do qual a empresa fala com o cliente por
intermédio do ambiente, precificacdo, uniforme dos funcionarios etc.” Ou seja, ir a
um estabelecimento mal higienizado, com suas instalacdes danificadas, ar
condicionado que ndo comporta toda a extensao deixando o ambiente abafado ou
até mesmo a auséncia de um, sdo claras representacdes na deficiéncia do
atendimento mudo que na maior parte das vezes é mais impactante do que o verbal,
considerando que é algo com que se lida desde o momento em que se entra em um
estabelecimento até o0 momento em que se sai e afeta diretamente no conforto.
Ainda que o atendimento atitudinal seja bom, qual cliente sente vontade de retornar
a um restaurante no qual se sentiu desconfortavel? Ao se deparar com tais aspectos
citados, o visitante pode muitas vezes ir embora antes de consumir ou ainda mesmo
ja conhecer e apreciar o produto, mas dar preferéncia a outro local devido a estas
condi¢des. Ou seja, mais uma vez fica claro que para fidelizar ha demais elementos
por de tras do que somente a entrega de um produto/servico de qualidade a preco
justo.

Dentre os tipos de atendimento ha também o atendimento antecipado que
consiste em fazer o uso de recursos tecnolégicos, por meio de sistemas de
informacBes que detém uma base de dados. A partir de tais registros é possivel
prever dados como o nome do autor de uma ligacdo, seu endereco ou suas
preferéncias, agilizando o processo (SWIFT, 2001). O atendimento personalizado,
por sua vez, consiste em entender que cada consumidor tem necessidades e perfis
diferentes um dos outros e desta forma, identifica-los e oferecer a melhor opcédo
(WHITELEY, 1999), para fazé-lo, assim como no atendimento antecipado, pode-se

utilizar como auxilio as informac¢des de compras posteriores, tornando-se possivel
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descobrir em que area a pessoa atua, seus hobbies, habitos, preferéncias de marca,
faixa de preco e apresenta-la promoc¢des de produtos e servicos similares (SWIFT,
2001).

O atendimento ao consumidor é posto em pratica somente pela linha de frente
(colaboradores que lidam diretamente com o cliente), no entanto, o0 mesmo é

resultado da cultura da empresa.

1.1.2 Cultura organizacional e o impacto no atendimento ao cliente

A cultura é dificil de se definir e possui significados distintos para diferentes
areas de atuacdo. Basicamente é o que define quem somos ou o0 que um
determinado grupo é e como costuma se comportar. E constantemente construida e
para Schein (2009, p. 16) “(...) pode ser definida como um padrdo de suposi¢cfes
basicas compartilhadas, que foi aprendido por um grupo a medida que solucionava
seus problemas”. E extremamente importante para a padronizagido e integracdo de
todos os setores de uma empresa e auxilia a compreender o comportamento das
pessoas, Schein (2009, p. 8) ainda explica que “a cultura esta para um grupo assim
como a personalidade esta para uma pessoa”, ou seja, é algo intangivel e que
restringe e guia 0 comportamento das pessoas ou um grupo no geral.

Desde a antiguidade os grupos sao formados por individuos que
compartilham algo em comum e se identificam, o que ndo é diferente na sociedade
de hoje (SOLOMON, 2011) bem como nas organizacdes. A cultura organizacional
como um todo é importante, mas os valores sdo um dos aspectos mais relevantes
dentre os outros elementos constituintes da cultura, pois determinam a forma como
serdo executadas as atividades e como sera estabelecido o relacionamento entre os
funcionarios e para com o cliente. Para Robbins (2005, p. 54) “os valores
representam conviccbes basicas de que “um modo especifico de conduta ou de
condicdo de existéncia € individualmente ou socialmente preferivel a modo contrario
ou oposto de conduta ou de existéncia”, os valores sdo aquilo que restringem as
acoes dos individuos no meio empresarial.

Além disso, a cultura tem um papel importante para a integracdo de
departamentos e pessoas, para que todos eles se identifiguem entre si e
preocupem-se menos em competir e mais em trabalhar em equipe. Tal

reconhecimento € importante para evitar conflitos e a m& comunicagdo, esses
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podem implicar um clima organizacional desequilibrado, refletindo nos funcionarios
0S quais se comunicardo diretamente com os clientes, Robbins (2005, p 5) afirma
que o “‘comportamento organizacional se preocupa com o estudo do que as pessoas
fazem nas organizacbes e de como este comportamento afeta o desempenho nas
empresas’.

Os colaboradores que lidam diretamente com os clientes sdao aqueles que
transmitem confiabilidade e qualidade dos produtos e servicos da empresa Tschohl
(1996). Deve ser lembrado que o atendimento € tudo aquilo que se oferece ao
cliente, como ja citado, assim, pode-se afirmar que um relacionamento de qualidade
com o consumidor tem inicio dentro da empresa quando os valores sdo cultuados
diariamente entre 0s colaboradores. Se internamente tais colaboradores forem
motivados e mantiverem uma boa comunicacdo entre si, a corporacdo e 0s
subordinados conseguirdo atingir este objetivo e muitos outros, conforme apresenta
Claro (2006, p. 6): “Os relacionamentos permitem empresas explorarem ao maximo
seus recursos a fim de obter vantagens competitivas que sozinhas elas ndo seriam
capazes de obter”. A vantagem competitiva € quando se um obtém um custo menor
em relacdo ao dos concorrentes fazendo o uso de estratégias Unicas, gerando
entdo, um valor diferenciado ao cliente (VASCONCELOS E CYRINO, 2000).

1.1.3 Comunicacgéo

A comunicacdo pode ser definida por George Gerbner (1969, p 61) como
“‘interacdo social através de mensagens”. Essa troca de mensagens e mais de sua
metade € estabelecida por meio da comunicacdo nao-verbal, ou seja, através de
linguagens corporais, tais como: postura, expressdes, gestos e movimentos, e tem
um papel indispensavel no servico de atendimento como corrobora Scroferneker
(2008, p.19) apud Lite (2007) “A comunicacdo é parte integrante da organizacéo, no
sentido de que a comunicacdo faz a organizacdo, ou seja, é a condicdo necessaria
da organizacgdo.”

Para uma comunicacédo eficaz, ha todo um processo composto por elementos,
neste, € necessaria a existéncia de um individuo que transmita a mensagem, o
emissor, para outro, o receptor. Tal mensagem € enviada através de um canal (o
meio como é transmitida, como por exemplo: jornal, revista, televisdo, telefone). E

finalmente, a mensagem precisa ser decifrada pelo interlocutor, logo, para funcionar,
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€ necessario que a mensagem esteja dentro de um codigo (conhecimento, lingua,
contexto) compreensivel para ambos. Quando a comunicacdo ndo € bem-sucedida,
ou seja, quando o receptor ndo capta a mensagem emitida, é devido a um ruido
presente no processo. Um ruido pode ser caracterizado por uma letra indecifravel ou
att mesmo uma voz inaudivel ou um idioma, termos desconhecidos e como
corrobora Robbins (2005, p 235), “quanto maior o nimero de receptores, maior a
probabilidade de distorcbes”, € como uma brincadeira de telefone sem fio onde
quando o contetdo finalmente chega ao destinatario estd muito modificado, essa ma
compreensao, além disso, pode afetar negativamente o processo do marketing boca
a boca, algo altamente influente em um mundo de ascenséo tecnoldgica, trazendo
rumores e afetando a imagem da empresa, como cita ainda o autor.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 120) explicam que:
Conwersas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que
campanhas publicitarias wltadas para um publico especifico. Circulos
sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as
comunicacdes de marketing e até as preferéncias pessoais (...) € como se

estivessem se protegendo de alegacOes falsas das marcas ou de
campanhas publicitarias ardilosas e usando seus circulos sociais para

construir uma fortaleza.

De acordo com Bernardes (1990, p 114) existem trés tipos de comunicacao
classificadas por Ackoff: A comunicacao “informativa”, que é aquela em que a
infformacdo é predominante; a “instrutora” que ocorre quando o0 emissor procura
influenciar mostrando os efeitos que o comportamento influenciado deve ter; e por
fim, a “motivacional’, que ocorre quando o emissor procura influenciar o receptor
mostrando-lhe a conveniéncia de este comportar-se de determinada forma. Dentro
de uma organizacdo é interessante haver uma juncdo das trés formas citadas acima.
Manter uma comunicagdo motivadora e instrutora principalmente, transforma o
ambiente, criando um clima agradavel para todos internamente, impulsionando por

consequéncia a qualidade de todo o processo de atendimento.
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1.2 O cliente

Kotler (2000, p. 71) afirma que:

Um Cliente ndo depende de nds...Somos ndés que dependemos dele.
Um Cliente ndo interrompe nosso trabalho...Ele é a finalidade dele. Nao
estamos fazendo um favor ao atendé-lo...Ele é que esta nos fazendo um
favor dando-nos a oportunidade de fazé-lo. Um Cliente ndo € alguém com
quem discutir ou debater. Ninguém jamais venceu uma discussdo com um
cliente. Um Cliente é uma pessoa que nos traz seus desejos. E nossa
obrigacédo lidar com esses desejos de maneira lucrativa para ele e para nos.

O cliente pode ser uma pessoa fisica ou outra organizacdo e € a razdo da
existéncia da empresa que o serve, ouwvi-lo, atender suas necessidades,
expectativas e satisfazé-lo torna-se cada vez mais importante (SOUZA, 2015).
Assim, o objetivo final da pratica do marketing de relacionamento é atingir a
satisfacdo deles moldando uma empresa de acordo com suas necessidades e
preferéncias, como defende Richard Whitley em seu livro “A empresa totalmente
voltada para o cliente” (1999).

Primeiramente, € importante ressaltar que existe uma diferenca entre cliente e
publico-alvo. Cliente é aquele com o qual a empresa ja possui um relacionamento. O
publico-alvo, por sua vez, sdo clientes em potencial, ou seja, aqueles que ainda
precisam ser captados (SWIFT, 2001). Frente as estratégias agressivas de
marketing, tecnologias que se renovam frequentemente, ampla competicédo, falta de
tempo e confianca na publicidade, € necessario além de oferecer um produto ou
servico de qualidade, atingir as expectativas do produto e/ou servico da perspectiva
do cliente quando se tem a oportunidade de fazé-lo (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2017). Para isso, deve-se levar sempre a opinido do consumidor em
consideracdo devido ao fato de que esse pode trazer além de faturamento,
oportunidades para empresa, como por exemplo a de divulgacdo se o produto/marca
entregar uma boa experiéncia de compra. Logo, coletar informacfes de quem ja fez
0O uso o0 produto, permite-nos fazer melhorias significativas, o0 que pode ser
conseguido se a empresa mantiver um didlogo frequente com o consumidor, ja que
esse muitas vezes possui necessidades implicitas a ser desvendadas, ou seja, que
nem os proprios sao capazes de identificar. Assim, manter a comunicacdo continua
e ndo somente se importar em obter uma venda, constréi um relacionamento e

possibilita & organizacdo entender e ficar a par dessas necessidades. E importante
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classificar os compradores a partir de atributos como: rentabilidade, faturamento,
visibilidade e fidelidade, por meio desta avaliacdo se consegue manter um
relacionamento o mais pessoal possivel aos que apresentam mais relevancia,
aproximando-os da marca (SWIFT, 2001). Serdo abordados abaixo 0s subtopicos

relacionados diretamente ao cliente.

1.2.1 Comportamento do consumidor

Segundo Solomon (2011, p. 33) o comportamento do consumidor “é o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos”. Seu estudo envolve um conjunto de a¢des destinadas ao
mesmo objetivo, ou seja, € um processo extenso e ndo deve ser visto somente como
o0 ato da compra de fato, pois consiste em entender o que influencia o consumidor
antes, durante e depois da transacdo. Dentro dos conceitos basicos de marketing e
como j& foi dito acima, e da compreensdo de que as empresas existem para suprir
as necessidades e desejos, compreende-se a importancia de entender o
comportamento do consumidor, para utilizar as estratégias corretas e fazer uma
andlise externa e interna da empresa.

A influéncia é uma parte importante dentro do processo de compreenséao do
comportamento do consumidor que esta inserido dentro do nosso segmento de
mercado e de acordo com Kotler e Keller (2006, p 195) “os consumidores nao
adotam necessariamente um Unico tipo de regra de escolha em suas decisbes de
compra. Em alguns casos usam uma estratégia de etapas que combina duas ou
mais regras”.

Precisa-se salientar que nem sempre a pessoa a qual utilizard o produto é a
gue o0 compra, criangas sao um exemplo, e como ainda afirma o autor, outros atores
podem estar envolvidos no processo e ainda, em muitas ocasiées um grupo ou
pessoa pode tomar a decisdo por muitas outras pessoas em qual produto ou servigo
utilizardo, assim como acontece dentro do ambiente de trabalho, por exemplo, com
0S materiais e instrumentos usados.

Existem diversos tipos de influéncias, uma das mais fortes € a cultural, até

mesmo a expressao que um amigo esboca ao experimentarmos uma roupa quando
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é levado a loja junto ao cliente, pode ser uma influéncia, pois as pessoas estdo cada
vez mais suscetiveis as informacfes e sdo mais atingidas pelo marketing boca a
boca, lidando com pessoas reais, do que pela publicidade midiatica (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017), portanto, a experiéncia de compra em si e a
satisfacao se fazem necessarias no processo de fidelizac&o.

Um produto ou servico! possui um papel muito maior do que somente
desempenhar a sua finalidade basica. Da perspectiva de quem o esta comprando,
pode ser capaz de refletir a sua personalidade, estilo de vida, que tipo de pessoa é e
em qual grupo esta inserido. Para Michael R. Solomon (2011) existem trés tipos de

relacionamento com um produto: “a ligagdo de autoconceito” que € quando o
produto auxilia a moldar a identidade do usuario; a “nostalgica” a qual faz um elo
com a pessoa em seu passado; a de “interdependéncia” que faz parte da rotina do
usuario e, por fim, a de “amor’ quando ha elos afetivos. Aspecto que justifica o fato
de as pessoas comprarem também devido a experiéncia de compra, algo que
comeca antes da decisdo de compra e em grande parte dos casos nao termina, pois
existe ainda o pos-venda.

A tomada de decisdo € considerada a parte central do comportamento do
consumidor e segundo Solomon (2011), esta surge a partir de um reconhecimento
de um problema, seguido pela busca de informac¢des, apds isso 0s produtos/servicos
sdo avaliados e comparados (esta etapa muitas vezes é a mais demorada pois hoje
em dia ha muitos produtos no mercado) e por fim é escolhido um deles, processo
que também pode ser moroso. Ja para Kotler e Keller (2006) além desses quatro
processos, existe um quinto, que € o comportamento pds-venda.

Normalmente o que influi na tomada de decisdo sdo aspectos emocionais, a
memoria que forma um conjunto chamado “evocado” (SOLOMON, 2011) que séo as
marcas que 0s consumidores associam imediatamente a um produto/servico, deve-
se também levar em consideracdo novamente a necessidade de o ser humano
precisar, muitas vezes, sentir-se inserido em um grupo no qual ele se identifica
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017) e também a opinido e comportamento
de pessoas proximas em relacdo ao produto/servico, as pessoas se importam cada

vez mais com o que as outras pensam (SOLOMON, 2011).

1Produto serd o termo utilizado nestetexto para representara oferta da empresa, seja essaum produto tangivel,
servigo ou ambos.
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ApoOs a tomada de decisdo de compra, vem 0 consumo e entdo a satisfacao

ou insatisfagéo.

1.2.2 Satisfacéo do cliente

A satisfacdo/insatisfacdo do cliente (S/IC) € extremamente influente nas
acdes de consumo futuras do consumidor (SOLOMON, 2011) e essa depende do
gue ele percebe sobre o desempenho do produto em relacdo as suas expectativas,
ou seja, € o sentimento universal sentido em relagdo a um produto apos seu
consumo. Se esse desempenho ndo corresponder as expectativas do cliente, o
comprador ficard insatisfeito. Se corresponder, ficard satisfeito (KOTLER E
ARMSTRONG, 2003) ainda afirmam os autores (KOTLER E ARMSTRONG, 1998)
que a satisfacdo € um dos aspectos mais importantes para se reter um cliente.

Diversas companhias erram em supor que seus subordinados ja sabem o que
0os clientes necessitam e ndo 0s comunicam quais S80 as expectativas e
necessidades deles. Por mais que elas sejam 6bvias, para alguns empregados que
lidam diretamente com o consumidor, pode ndo estar assim tdo claras (WHITELEY,
1999), assim, é preciso que a empresa conheca 0 seu publico alvo, perfil e
necessidades.

E se por um lado a tecnologia auxilia as marcas na divulgacédo de seus
produtos ou servicos e a processar dados que auxiliam no CRM, por outro, ela traz
ainda mais acesso a informacao, algo que esta tornando as pessoas cada vez mais
exigentes em suas necessidades e consequentemente, aumentando as suas
expectativas. Como se nado fosse o bastante, ainda, as preferéncias do consumidor
mudam com frequéncia, desta forma, para evitar surpresas, € aconselhavel as
empresas que se antecipem por meio da andlise de mercado, que de acordo com o
SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) (2018, s.n?) é
‘o0 processo de obtencdo de informacdes relacionadas ao mercado de atuacao de
uma empresa, e que podem impactar no sucesso ou fracasso deste
empreendimento” verificando assim o concorrente, as suas tendéncias e quais as

melhores opc¢bes segundo a perspectiva de seus clientes, buscando assim, entregar-

2 Indicagdo de citac&o obtida de material eletrénico no qual ndo existe a indicacéo de pagina
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lhes valor superior, e tornar-se bem-sucedida, assim como colocam Kotler e
Armstrong (2003).

A satisfacdo e as expectativas sendo no minimo atingidas, juntamente a um
atendimento bem-sucedido e agradavel, contribuem para o cliente retornar, isso
pode ser atingido por meio do estudo do comportamento e pesquisas de mercado
como ja colocado anteriormente. Este enfoque ao cliente pode vir a ser um
importante diferencial competitivo para empresa (SOUZA, CHAGAS E TRIGO,
2015). Fica nitido que para captar novos clientes e fazer a manutencdo daqueles
gue ja possuimos € fundamental fazer uma analise de satisfacédo, algo que pode ser
realizado através de meios acessiveis, ouvir sugestdes e reclamagdes, por exemplo,
e acima de tudo, buscar soluciona-las. Tais preocupacdes trazem ao cliente a visédo

de comprometimento da empresa.

1.2.3 O encantamento

O encantamento ocorre quando o cliente percebe um valor maior do que o
que lhe foi entregue de fato. Isso geralmente ocorre quando a empresa oferece a
melhor experiéncia de compra (da perspectiva do cliente) assim, em boa parte das
vezes, ele se sente além de satisfeito, beneficiado. Segundo Richard Whiteley (1999,
p. 38):

Quando suas necessidades e expectativas se tornam o padrdo em
relacdo ao qual a organizacdo mede seus esforcos e seu vigor, 0s
clientes verdo suas expectativas constantemente superadas. Eles
ficardo encantados, e responderdo maravilhosamente — com

fidelidade.

Em uma pesquisa realizada pela Bain&Company (2016), 80% das 362
empresas entrevistadas disseram acreditar que entregam uma “experiéncia superior”
do que esperada pelo cliente, no entanto, surpreendentemente, somente 8% dos
consumidores entrevistados disseram que se sentem satisfeitos com os
produtos/servicos presentes no mercado e que eles estdo encima da média. O
encantamento, apesar de desafiador por haver pessoas distintas e possuir

ocasionalmente um preco elevado, pode ser a chave para a fidelizacdo de clientes.
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Schultz (1999) sobre a Starbucks: se a cafeteria lider no mundo inteiro é
exemplo no que se refere em relacionamento com o cliente, ndo seria diferente
tratando-se de encantamento. A empresa utiliza estratégias de encantamento
incriveis e pouco vistas em locais similares. Como por exemplo, possuir um
ambiente que induz o cliente a permanecer no local mesmo apdés o consumo do
produto, que € de alta qualidade, diga-se de passagem, seja para conversar ou
trabalhar. A cafeteria os estimula acomodando-os em poltronas confortaveis, com
jornais, revistas, bancadas e musicas a disposicao, ao invés de ver tal permanéncia
como perda de lucro pelo fato de que este cliente supostamente pode estar
impedindo a circulagdo de outros; tornando o local acolhedor e mostrando ao
consumidor que ndo € s6 o faturamento que importa (SCHULTZ, 1999). Segundo o
mesmo autor, a marca resolveu utilizar esta estratégia apelidada de “terceiro lugar’
em razdo da loja se tornar tdo confortavel a ponto de vir apds o lar e o ambiente de
trabalho para o cliente, mantendo-os no estabelecimento, em razdo da sua
percepcdo de que pessoas atraem pessoas, e assim, conquistam clientes através de
outros, pois, quanto mais pessoas comuns houver em um local, mais confianca é
passada as outras. De acordo com CRISTINE (2011, p. 18), “empresas inteligentes,
hoje em dia, ndo se veem como vendedoras de produtos e servicos, mas como
criadoras de clientes que geram lucros. Nado querem apenas gerar uma carteira de
clientes, mas manter estes clientes para sempre.”

Outra tatica que busca o encantamento atraves do conforto do cliente é
concentrar uma grande quantidade de lojas em uma mesma avenida movimentada,
assim como acontece na Av. Paulista em S&o Paulo (onde ha nove lojas umas
proximas as outras) ou na Times Square na cidade de Nova lorque. Assim, as
pessoas podem facilmente encontrar um estabelecimento mais desocupado e dentro
de suas preferéncias, sem muita dificuldade.

Ndo se consome s6 um produto, se consome também o local. Algo
diferenciado que transmita valor e exceda expectativas. A cafeteria € a prova de que
0 processo de compra ndo depende s6 do produto, mas também de quem o vende.
Ainda que o café seja mais caro que o convencional, as pessoas estdo dispostas a
pagar devido ao diferencial e voltam quando o notam, assim como os dados de uma
pesquisa feita pelo CEI (Customer Experience Impact) nos apresenta, 36% das
pessoas estdo dispostas a pagar mais caro por um servico personalizado e 33%

pela boa reputacdo da marca.
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1.2.4 A importancia do feedback

Um cliente novo, do contrario do ja fidelizado, ndo tende a reclamar, opta por
no minimo deixar de consumir, ou entdo prefere disseminar sua ma experiéncia a
retornar. A partir deste ponto a imagem da empresa ja estd comprometida, como
afirma Batista (2012, p. 11), “clientes fiéis reclamam quando tém uma experiéncia
ruim porque querem ver seu problema resolvido, acreditam na marca/empresa e
guerem melhora-la. Ja os clientes infiéis vdo embora sem o melhor remorso e pior —
ainda falam mal da empresa.”

Esse comportamento pode ser justificado por meio dos dados da pesquisa a
seguir coletados pela empresa American Express, a qual afirma que apesar de 46%
dos clientes compartilharem uns com 0s outros suas boas experiéncias, por volta de
54% compartilham as mas e para um nimero maior ainda de pessoas. Neste ponto
0 marketing boca a boca vira-se contra a marca e se propaga facilmente, podendo o
que era uma ferramenta potente e acessivel, se tornar perigoso (SCLAFANI, 2014).

Quando isso ocorre as organizagdes perdem em dois aspectos:
primeiramente na oportunidade de evoluir ja que muitos clientes ndo possuem esse
habito de reclamar diretamente com a empresa, lembrando que o feedback é de
suma importancia para a analise de desempenho organizacional pois “a medida que
implementa sua estratégia a empresa precisa rastrear os resultados e monitorar os
novos desenvolvimentos nos ambientes interno e externo” (KOTLER, 1998, p. 92).
Temos como exemplo o Mac, o primeiro computador pessoal langado pela Apple. (O
Machintosh possuia diversas falhas e apresentava lentiddo, mas mais tarde pode ser
aperfeicoado - por meio da qualificacdo de seus usuarios que ndo hesitaram em
fazer criticas e sugestdes - 0 que fez com o que surgisse o iMac, 14 anos depois,
produto que alavancou novamente a empresa (MCKENNA, 1999)) e por
conseguinte, no marketing boca a boca, ja que como afirmam Souza, Chagas e
Trigo (2015, p. 10): “‘um consumidor insatisfeito transmite sua insatisfacdo para
varias pessoas e o resultado nos alerta para a importancia que se apresenta, nos
dias atuais, a satisfacdo e confianca do cliente para a sobrevivéncia das
organizagcdes”, no entanto, um cliente satisfeito e fidelizado tende a se tornar um
defensor da marca de modo que compartiihe com amigos e familia, ainda que de
forma passiva (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017).
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Analisado o fato de que os consumidores atualmente preferem confiar mais
em pessoas reais a confiar na publicidade, transformar simples consumidores em
“advogados” € um investimento eficaz, como afirma os mesmos autores, algo que

sem duvidas a Apple também tem feito com exceléncia durante todos esses anos.

1.2.5 Retencao de clientes

Como afirma Kotler (1999), captar um cliente custa entre 5 e 7 vezes mais do
que manter os ja existentes. E comum conhecermos um familiar ou amigo que
deixou de frequentar algum estabelecimento ou consumir determinada marca por se
sentir insatisfeito, ou pior, lesado ou ofendido. Conquistar um cliente, segundo Cobra
(2000, p. 183) "ndo é tarefa facil; preserva-los como clientes é, sem divida, um
permanente desafio”.

Desenvolver relagcbes duradouras com nossos clientes impede que eles
parem de pular de produto para produto e fornecedor para fornecedor (MCKENNA,
1999), ou seja, fica nitido que a forma com que se trata os clientes traz fidelidade,
evitando gastos com a captacdo de clientes e, por consequéncia, maior
lucratividade, evidéncia, crescimento e permanéncia no mercado.

Segundo uma pesquisa de fidelizacdo realizada anualmente pela Accenture
Strategy (2017), as empresas estdao desperdicando bilhdes em programas de
fidelizagdo que ndo mais funcionam, a corporacdo, que € a maior em consultoria no
mundo, cita algumas formas eficazes de reter clientes, que estdo cada vez mais
infieis as marcas (algo que traz muito prejuizo), chamam-nas de “As novas
linguagens da fidelidade”. Como revela as informacgdes retidas da pesquisa acima
mencionada, “71% dos consumidores brasileiros se sentem fiéis a marca quando
recebem descontos ou cupons personalizados”. Esse tipo de atencdo quando dada,
impede que o consumidor se sinta como um nimero (algo semelhante ao que a
Starbucks faz anotando o nome de seus clientes no copo ao invés de fornecer uma
simples senha), como confirma o dado a seguir: “64% dos consumidores brasileiros
sao fiéis as marcas que lhes oferecem a oportunidade de personalizar produtos para
criar algo que seja sob medida para eles”, ja 63% se fidelizam a empresa quando
esta participa de causas compartilhadas, como um grande exemplo, temos o
impacto positivo que produtos “cruelty free” (produtos néo testados em animais) ou

vegans (sem componentes de origem animal) causam em pessoas que apoiam
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causas animais. Existem cada vez mais grupos nos quais as empresas precisam se
adentrar. Os clientes também se preocupam com o sigilo de seus dados, algo que
fica claro diante do medo de algumas pessoas de fazerem transacdes comerciais
online, por exemplo: “86% sao fieis a marcas que protegem a privacidade de suas
informagdes pessoais” e 84% se sentem fiéis a marcas presentes quando
necessario e ao mesmo tempo, gostam de ter seu espacgo e nao serem incomodados
(ACCENTURE STRATEGY, 2007), caso em que muitas companhias telefénicas nao
se incluem, bem como alguns vendedores que cercam 0s compradores e 0S
empurram produtos em lojas fisicas, abordagem que gera muitas queixas.

Deve-se acrescentar de que as inovacdes tecnolégicas em um servico ou
produto, o qual ndo precisa ser significantemente mais acessivel em relacdo aos
outros uma vez que facilitam e agilizam a vida do consumidor, tendem a reter mais
clientes e até a dizimar os concorrentes diretos, como no caso da Uber com os taxis,
um claro exemplo de tecnologia disruptiva, como corrobora Céandido (2011, p. 6), “as
inovacdes disruptivas dardo origem a novos mercados e modelos de negdcio,
apresentando solu¢cdes mais eficientes do que as existentes até 0 momento. Por
outras palawvras, ocasiona a ruptura de um antigo modelo de negdcio e altera as
bases de competicdo existentes”

Para um cliente se fidelizar a uma marca dentre centenas outras, precisa ter
suas necessidades excedidas, ser tratado profissionalmente e de modo eficiente
considerando que, em meio a apressada vida de hoje, ndo ha quem goste de
despender tempo, como apresenta Solomon (2011, p. 393), “é¢ muito mais facil
vender uma coisa uma vez do que vende-la novamente”. Além disso, é importante
ndo o frustra-lo, isso pode ser feito através da entrega do que lhe foi prometido.
Caso ainda sim o servico seja motivo de insatisfacdo, reconhecer os motivos das
reclamacdes e levar como oportunidade de evolugdo para a organizacdo é o ideal,
tornando-se uma empresa escada. Diversas organizacdes nao tém um treinamento
especifico e reagem de forma defensiva, como se o cliente estivesse ofendendo o

seu negacio.
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Grafico 1: Motivos pelos quais se perde um cliente

Motivos pelos quais se perde um cliente

B Ma qualidade no atendimento = Prego Alto
i Morte Mudou de enderego

B Novos habitos M Insatisfagao

Fonte: LEBOEUF, 1996 (p. 37)

O grafico 1 representa os motivos pelos quais se perde um cliente, e como
pode-se notar, de acordo com os dados, boa parte das pessoas deixam de ser
cliente de uma marca devido ao mal atendimento (67%), seguido pelas pessoas que
ficam insatisfeitas, com 14%. Por volta de 9% das pessoas pesquisadas pelo autor
afirmaram mudar de produto/servico/marca devido a elevacdo de preco, as que
desenvolvem novos habitos representam 5% destas pessoas e as que mudam de
endereco, 4%. Apenas 1% das pessoas deixam de ser cliente por morte.

1.2.6 CRM

Ronald Swift (2001, p 12) explica que “CRM (Customer Relationship
Management — Gestdo de Relacionamento com o Cliente) € uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por
meio de comunicacdes significativas para melhorar as compras, a retencdo, a
lealdade e a lucratividade deles”. O CRM, antes mesmo de ser apenas um software
e ser feito através do ERP (Enterprise Resource Planning — Sistemas Integrados de

Gestdo Empresarial) que de acordo com Vieira (2008, p 34) “sdo formados
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basicamente por uma base de dados central que recebe e fornece os dados para os
diversos moédulos do aplicativo”, como muitos pensam, ja era/é uma potente
estratégia mercadoldgica rentavel e acessivel de promover o relacionamento com o
consumidor, fixando-os e deixando-os ativos por um longo prazo (SWIFT, 2001).

Existe toda uma filosofia voltada a gestdo de relacionamento com o cliente
por tras e que precisa ser entendida antes de sua implementacdo. O CRM deve ser
integrado a todos os departamentos da empresa, além de criar auxilia a manter o
relacionamento com o cliente como afirma o mesmo autor.

O crescimento do mercado junto a globalizacdo, estendeu o espaco entre as
pessoas com as quais se faz transacdes comerciais, isto €, elas j& ndo sao mais
estabelecidas com pessoas tdo proOximas como antes, pessoas COmMO NOSSOS
colegas, vizinhos e familiares (SWIFT, 2001), tal proximidade que era essencial para
melhor conhecer o cliente, obter dados e desta forma e fazer melhorias no negocio
do ponto de vista do autor; barreiras geograficas que de acordo com Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) tém sido cada vez mais quebradas devido as midias
digitais.

Hoje em dia, o CRM, ainda que a quildbmetros de distancia e frente a uma
enxurrada de informacdes, possibilita-nos conhecer e manter-nos atualizados
através da captacdo de dados basicos como nome e telefone e até mesmo dados
mais completos, como os de compras posteriores. Estes sdo armazenados em um
banco de forma clara e objetiva, tanto dos clientes efetivos como dos clientes em
potencial (leads), que podem ter enviado apenas um e-mail para se informar sobre
um produto/servico e ndo chegaram a efetuar uma compra, por exemplo. Assim,
pode-se dizer que o armazenamento de dados do CRM fornece um histérico de cada
cliente, potencializando as informag¢fes, auxiliando na tomada de decisdes e
possibilitando a empresa maior interacdo e agilizacdo de processos que
manualmente seriam moOrosos, como a antecipacdo, por exemplo. Através desta
estratégia entdo, € possivel fazer o cliente comprar em maior quantidade ou
transformar um lead em cliente efetivo, induzindo-o a sua primeira compra (SWIFT,
2001)

Continuando, o autor apresenta que se deve classificar os clientes dos menos
rentaveis ao mais rentaveis, desta forma, quanto mais rentavel ele for, maior deve
ser o relacionamento pessoal estabelecido com ele e o valor entregue. Quanto

menos rentavel, mais ao marketing ele precisard ser exposto, ou seja, ter contato
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com panfletos, e-mails e publicidade em geral, algo que o CRM auxilia a direcionar
(SWIFT, 2001). Além disso, de acordo com os principios basicos do marketing, os
usuarios frequentes representam muitas vezes apenas cerca de 10% dos 20%
esperados que sdo responsaveis por contribuir com 80% das vendas de uma marca,
ou seja, em alguns casos, apenas 10% das pessoas que consomem um
produto/servico séo fiéis a ele (SOLOMON, 2011).
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2. PESQUISA DE CAMPO

A fim de coletar dados veridicos e validar os aspectos tedricos anteriormente
abordados neste trabalho, foi elaborada uma pesquisa de campo. De acordo com
Marconi (2009, p 2) apud Trujillo (1974, p 171), a pesquisa busca “tentar conhecer e
explicar os fendbmenos que ocorrem no mundo existencial’, além disso, busca
interpretar o comportamento de individuos inseridos em grupos ou comunidades a

fim de compreender determinados aspectos da sociedade.

2.1 Dados da pesquisa

Segundo Gil (2002, p. 17):

Pode-se definir pesquisa como o procedimento racional e
sistemético que tem como objetivo proporcionar respostas aos
problemas que sdo propostos. A pesquisa é requerida quando nao
se dispbe de informacédo suficiente para responder ao problema (...)

Foi realizada uma pesquisa exploratéria e quantitativa com enfoque no setor
alimenticio da regido. A pesquisa exploratéria consiste na analise de dados através
da obtencdo dos mesmos, que no caso, foram coletados por meio do questionario
(APENDICE A). Este tipo de pesquisa além de auxiliar o pesquisador com a
familiarizacdo do tema, segundo (GIL, 2008) € planejada com o objetivo de
proporcionar uma visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato.
Possui como vantagem de acumulacdo de dados que podem ser utilizados por
outros pesquisadores, com fins diferenciados e apresenta facilidade para se
estabelecer a amostragem, no entanto, € importante ressaltar que tal método esta
suscetivel a respostas fraudulentas, uma vez que os entrevistados podem ludibriar
suas respostas (MARCONI, 2009). A pesquisa quantitativa, a qual também foi
aplicada, por sua vez, é indicada para os casos onde ja se existe bastante
conhecimento e dados a respeito do assunto ou problema, como na referida
pesquisa, sendo assim, mais facil de mensurar.

S&0 raras as vezes em que se € possivel quantificar ou qualificar dados de
toda uma comunidade ou grupo, ainda mais quando sdo vastos. Sendo assim,

7

utiiza-se a amostragem, que € a selecdo de uma parcela de um universo ou

7

populacdo, portanto, a definicho da amostragem € extremamente influente no
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resultado de uma pesquisa e deve ser a mais representativa possivel a estas. A
amostragem aplicada foi a “conglomerados e grupos”, probabilistica, considerada
rapida, eficiente e barata pelo fato de os grupos (clusters) ja serem previamente
definidos, esses podem ser empresas, igrejas e escolas ou universidades
(MARCONI, 2009). A pesquisa por conglomerados € adequada nos casos onde é
dificil fazer a definicAo da amostragem (GIL, 2008). Para executar esta pesquisa,
foram aplicados 100 questionarios os quais foram respondidos por alunos da
Faculdade de Tecnologia de Americana (FATEC) do periodo matutino, vespertino e
noturno, dentro deste grupo especifico os alunos foram selecionados
aleatoriamente.

O questionario, diferentemente do formulario € “um instrumento de coleta de
dados que constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador” como corrobora Marconi
(2009). Essa forma de coleta de dados tem como vantagem a garantia de anonimato
e, por consequéncia, mais liberdade ao entrevistado ao responder suas perguntas,
além de ndo haver a influéncia ou deturpacdo nas respostas por parte do
pesquisador, todavia, temos como desvantagens, por exemplo, a incapacidade do
questionario ndo poder ser aplicado a pessoas analfabetas, a auséncia de alguém
para auxiliar em eventuais questbes incompreendidas, além de questionar as
questdes ndo respondidas. As questdes elaboradas devem possuir uma finalidade e
uma justificativa, ademais, o questionario ndo pode ser longo a ponto de causar
desinteresse e nem curto a ponto de ndo trazer informacdes suficientes.

Para compreender determinados graficos da pesquisa de campo que serao
apresentados é necessario que algumas consideracfes sejam feitas previamente.
Primeiramente, alguns graficos apresentardo a classificacdo de aspectos em graus,
ou seja, aspectos que foram classificados tanto de 4 a 1, como de 7 a 1, em ambos
0s casos 0 grau de importancia é decrescente, ou seja, 4 como 0 grau mais alto e
um como 0 mais baixo. Ja no caso dos graficos onde ha classificacdo de graude 7 a
1, grau 7 é considerado muito importante, 6 e 5 importante, 4 e 3 médioe 2 e 1
pouco importante. Existem também graficos nos quais ha uma qualificacdo que vai
de “mais do que insatisfatorio” a “mais do que satisfatério”, assim, pode-se dizer que
“‘mais do que insatisfatérioc” € quando o local é considerado nao Vvisitavel,
“‘insatisfatério” quando é ruim, “médio” quando o estabelecimento ndo € considerado

ruim e nem bom e provavelmente continua a ser frequentado por preco, localidade
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ou falta de opgao, “satisfatério” quando o estabelecimento atinge as expectativas do

cliente e “mais do que satisfatério” quando esse as supera.

Grafico 2: Faixa etéaria das pessoas pesquisadas

Faixa etdaria das pessoas pequisadas
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 2 foi possivel analisar que grande parte das pessoas
entrevistadas possuem entre 18 a 25 anos, exatamente 54%. A segunda faixa etaria
em maior concentracdo é a de 26 a 35 anos com 21%, por conseguinte temos a
faixa de 36 a 45 anos com 10%, seguida pela de 46 a 55 anos com 8% e por ultimo

a de mais de 55 anos com 4%. Nao responderam um total de 3%.
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Grafico 3: Grau académico das pessoas pesquisadas

Grau académico das pessoas pesquisadas
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Fonte: pesquisa de campo

Essa questao trazia graus académicos de superior completo para cima devido
ao fato de ter sido aplicada na FATEC. Por meio do gréafico 3 foi possivel analisar
que grande parte das pessoas entrevistadas possuem nivel superior incompleto
(64%), ja 22% possuem curso superior e 4% possuem pos-graduacao. Nao
responderam 10%

Grafico 4: Faixa derendaindividual das pessoas pesquisadas

Faixa de renda individual das pessoas
pesquisadas

® Menos de um salario minimo
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Fonte: pesquisa de campo
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Por meio do grafico 4 foi possivel analisar que grande parte das pessoas que
responderam a pesquisa possuem a renda de menos de um salario minimo (25%),
por conseguinte as pessoas que possuem a renda de dois salarios minimos com
24%, seguidas pelas pessoas que ganham de 2 a 3 salarios minimos com 15%.
Houve um empate entre o nuimero de pessoas que ganham de 3 a 5 salarios
minimos e mais de 5 salarios, apresentando ambos 11%. Por fim, observou-se que a
minoria das pessoas entrevistadas ganha menos de um salario minimo (10%). O fato
da maioria das pessoas entrevistarem terem como renda menos de um salario

minimo se justifica pelo fato de serem estudantes.

Gréfico 5: Qualificacdo do atendimento em bares e restaurantes naregido de
Americana

Qualificagdao do atendimento em bares e restaurantes na
regiaode Americana
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 5 observa-se que a maioria das pessoas pesquisadas
consideram o atendimento em restaurantes e bares na regido de Americana como
“satisfatorio” (53%). Ja as pessoas que qualificaram o atendimento como “médio”
representam 39%, as que acreditam que seja “insatisfatorio” 4%, e “satisfatorio” 3%.
Apenas 1% das pessoas que responderam a pergunta, ou seja, uma pessoa, avaliou

o atendimento como “mais do que insatisfatorio”.
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Gréfico 6: Idade das pessoas que acreditam que o atendimento em bares e
restaurantes naregidao de Americana seja satisfatorio

Idade das pessoas que acreditam que o atendimento em
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 6 observa-se que a maioria das pessoas pesquisadas que
consideram o atendimento em bares e restaurantes como “satisfatorio” tem de 18 e
25 anos (60%), as pessoas de 26 a 35 ficam atrds com cerca de 15%, por
conseguinte tém as de 46 a 55 anos que representam por volta de 9,5%. As de mais
de 55 representam 5,66% bem como o nimero de pessoas que nao respondeu. As

de 36 a 45 anos, por fim, representam 3,78%.
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Grafico 7: Faixa salarial das pessoas que classificaram o atendimento em
bares e restaurantes naregido de Americana como satisfatorio

Frequénciade visitagao por tipo de restaurante
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 7 nota-se que a maioria das pessoas pesquisadas que
consideram o atendimento em bares e restaurantes como “satisfatério” ganham
menos de um salario minimo 30,19%, ficando a frente das pessoas as quais ganham
menos de 2 salarios minimos, que totalizam 22,64%. As que ganham exatamente
um salario minimo representam 17%, por volta de 13,20% ganham de 3 a 5 salarios
minimos, 9,5% de 2 a 3 salarios, enquanto 5,7% ganham mais de 5 salarios
minimos. 1,9% das pessoas nao responderam.
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Grafico 8: Frequéncia de visitacdo por tipo de restaurante
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 8 & possivel observar que a maioria das pessoas
pesquisadas frequentam mais restaurantes do tipo fast-food (42%), em segundo
lugar temos como mais visitadas as pizzarias (19%), seguidas pelos restaurantes
self-service com 18%. Os restaurantes a La Carte representam 9% do total,
enquanto as hamburguerias, 7%. Por fim, somente 4% das pessoas visitam com

mais frequéncia as churrascaria e 1% nao respondeu.
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Gréafico 9: Média da idade das pessoas as quais responderam a pesquisaque
frequentam fast-foods

Média de idade das pessoas as quais responderam a
pesquisa que frequentam fast-foods
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Fonte: pesquisa de campo

E por meio deste (grafico 9), pode-se observar que grande parte das pessoas
pesquisadas que frequentam fast-foods sdo pessoas de 18 a 25 anos de idade
(71%). A segunda faixa que frequenta com mais frequéncia este tipo de restaurante
tem entre 26 a 35 anos, representam 14,28%. Ha um empate entre pessoas de 36 a
45 anos e de 46 a 55 anos com 4,76%. De 55 anos para cima temos 2,38%, bem

como o nimero de pessoas que ndo responderam.
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Grafico 10: Comércios/Estabelecimentos onde as pessoas tem tido mais
problemas com o atendimento
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do gréafico 10 foi possivel identificar que as pessoas pesquisadas
tém, em sua maioria, tido mais problemas com respectivamente: Lojas de varejo
(42%), supermercados (19%), outros (16%), bares (13%) e finalmente, 9% tém tido
mais problemas com e-Commerces. O nimero de pessoas que nao responderam
corresponde a 1%.
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Grafico 11: Os tipos de problema com atendimento que as pessoas estao
tendo com mais frequéncia

Os tipos de problemas com atendimento que as pessoas estao
tendo com mais frequéncia
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do gréfico 11 foi possivel identificar que 22% das pessoas
pesquisadas estéo insatisfeitas com o tipo de abordagem (o fato de o atendente ficar
em cima dentro da loja) que tém tido em lojas de varejo, claramente algo
desconfortavel para boa parte dos consumidores, seguidas de 19% de pessoas que
estdo insatisfeitas com o fato de os atendentes ndo serem muito prestativos quando
elas precisam. Aproximadamente 17% relataram eventualmente terem problemas
com as empresas prestarem ou entregarem um produto em mas condi¢cdes. A
porcentagem de pessoas que estdo insatisfeitas com informacdes incorretas ou
insuficientes corresponde a 16%, enquanto as que se sentem pressionadas devido a
insisténcia do atendente é de 15%. O atraso na entrega € o que afeta na maioria das
vezes 7% das pessoas e finalmente, 3% das pessoas tém tido mais problema com o

fato do produto/servico ser diferente do ofertado. 1% das pessoas nao respondeu.
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Gréafico 12: Idade das pessoas que tém tido como maior problema o
desconforto ao atendente ficar em cima dentro da loja

Idade das pessoas que tém tido como maior problema o
desconforto ao atendente ficar em cima dentro da loja
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Fonte: pesquisa de campo

E por meio deste (grafico 12) conseguimos visualizar que a maioria das
pessoas que tem tido este tipo de problema tem entre 18 a 25 anos (50%), as
pessoas de 26 a 35 anos ficaram atras com 22,7%, seguidas pelas pessoas de 46 a
55 anos que representam 13%, os de 36 a 45, 9%. Nao responderam 4,54% das

pessoas.



Grafico 13: Qualificacao do atendimento em lojas daregidao de Americana
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 13 foi possivel identificar que boa parte das pessoas
pesquisadas consideram o atendimento em lojas em Americana como “médio”
(45%), as que consideram como “satisfatério” representam 38%, insatisfatério 13%,
‘mais do que satisfatorio”, por sua vez, 1%, bem como as que acreditam que o
atendimento seja “mais do que insatisfatorio”. As que ndo responderam totalizam em

2%.
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Gréafico 14: Faixa de Rendadas pessoas que qualificaram o atendimento em
lojas daregido de americana como médio
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 14 pode-se observar que a maioria das pessoas
entrevistadas (28%) que qualificaram o atendimento em lojas na regidao de
Americana como médio ganham menos de um salario minimo, as pessoas que
ganham menos de 2 salarios minimos fica atrds com 20%, seguidas pelas pessoas
que ganham de 3 a 5 salarios minimos, bem como as que recebem mais de 5
salarios minimos, ambas com 13,33% cada. Houve um empate também entre as
pessoas que tém como renda individual de 2 a 3 salarios minimos e um salario
minimo, ambas representando 11,11% cada. N&o responderam o total de 2,22% das
pessoas.



Grafico 15: Qualificacdo do atendimento especificamente em restaurantes na
regido de Americana
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Fonte: pesquisa de campo
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Por meio do grafico 15 foi possivel analisar que, ja nos restaurantes, o

atendimento é considerado pela maioria das pessoas pesquisadas como

“satisfatorio”, exatamente 61% das pessoas. Conforme apresenta os dados 32% o

consideram como “médio”, o nimero de pessoas que consideram como “mais do

que satisfatério” totaliza em 2%. H4 um empate entre as pessoas que consideram

como “insatisfatorio” e “mais do que insatisfatério”, ambos com 1% cada. As pessoas

gue nao responderam correspondem a 3%.
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Grafico 16: Tipos de restaurantes que as pessoas que classificaram o
atendimento de restaurantes naregido de Americana como satisfatério visitam

Tipos de restaurantes que as pessoas que classificaramo
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 16 nota-se que a maioria das pessoas que classificaram o
atendimento na regido de Americana em restaurantes como “satisfatorio” vai
frequentemente em restaurantes do topo fast-food (44,26%), ja as que visitam com
mais frequéncia pizzarias representam 18,03%, o self-service vem depois com
14,75%, ficando a frente dos restaurantes a la carte com 11,47%, hamburguerias
com 7,04% e churrascarias com 3,27. O tipo de restaurante menos visitado dentre

as pessoas que responderam a pesquisa € o japonés com 1,63%.
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Gréafico 17: Faixa de renda das pessoas que classificaram o atendimento de
restaurantes naregido de Americana como satisfatorio

Faixa de renda das pessoas que classificaram a
importancia do prego importante (grau 6 e 5)
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 17 observa-se que a maioria das pessoas pesquisadas
que consideram o atendimento (especificamente) em restaurantes como
“satisfatorioc” ganham menos de um salario minimo (21,31%), seguidas pelas
pessoas que ganham menos de dois salarios minimos com 14,75%, das que
ganham mais de 5 salarios minimos com 13,11% e das que tem como renda apenas
um salario minimo com 9,83%. As pessoas que ganham de 2 a 3 salarios minimos
representam 8,19% do total e finalmente, a minoria das pessoas afirmou ganhar de 3

a 5 salarios minimos (4,91%). Nao responderam 3,27% das pessoas.
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Tabela 1: Qualificacdo geral de bares e restaurantes, restaurantes e lojas na

regido de Americana

Mais do que Insatisfatori Mais do que

insatisfatorio o] insatisfatério
Bares e restaurantes 4 3
Lojas 13 1
Restaurantes 1 2

Fonte: pesquisa de campo

A tabela 1 tem o intuito de reunir a qualificacdo feita pelas pessoas que

responderam a pesquisa de campo sobre bares e restaurantes, restaurantes e lojas

na regido de americana.

Grafico 18: Classificacdo de 1 a 4 do grau de importancia de o produto/servico
cumprir o que promete para voltar a utiliza-los
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 18 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (55%) consideram o atributo “produto/servico cumpre o que promete”

como “grau 4” (muito importante) como fator de fidelizagdo em produtos e servigos,

as que consideram como “‘grau 3” (importante) representam 19%. As que

consideram como “grau 2” (médio) totalizam 12% e as que consideram como “grau

1” (pouco importante) representam, por sua vez, 14%.
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Grafico 19: Classificacdo de 1 a 4 do grau de importancia da qualidade do
produto/servico para voltar utiliza-los
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do gréfico 19 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (44%) consideram o atributo “qualidade do produto/servigo” como “grau
4” (muito importante) como fator de fidelizacdo em produtos e servicos, as que
consideram como “grau 3" (importante) representam 39%, enquanto as que
classificaram como “grau 2" (médio) totalizam 12%. Apenas 5% das pessoas

classificaram a qualidade do produto/servico como algo pouco importante (grau 1).
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Grafico 20: Classificacdo de 1 a 4 do grau de importancia da agilidade no
atendimento/fornecimento para voltar a utilizar um produto/servico

Classificagdode 1 a 4 do grau de importanciada
agilidade no atendimento/fornecimento paravoltara
utilizar um produto/servico
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do gréfico 20 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (45%) consideram o atributo “agilidade no atendimento/fornecimento”
como “grau 3” (importante) como fator de fidelizacdo em produtos e servicos, ha um
empate entre as pessoas que consideram como “grau 4” (muito importante) e “grau
2” (médio), ambos com 24% cada. Apenas 7% das pessoas consideram a agilidade

no atendimento como algo pouco importante (grau 1).
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Grafico 21: Classificacdo de 1 a 4 do grau de importancia da qualidade do
atendimento para voltar a utilizar um produto/servico
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 21 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (38%) consideram o atributo “qualidade do atendimento no
comércio/estabelecimento” como “grau 4” (muito importante) como fator de
fidelizacdo em produtos e servigos, as que consideram como “grau 3” (importante)
totalizam em 34%. Ha um resultado proximo entre as pessoas que consideram a
qualidade do atendimento como “grau 2° e “grau 1°, representando-as,

respectivamente 13% e 14%. Nao responderam 1% das pessoas.
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Grafico 22: Faixa de renda das pessoas que classificaram a importancia do
atendimento como "grau 4" (muito importante) ao voltar a consumir um
produto/ servigco

Faixa de renda das pessoas que classificaram a
importancia do atendimento como "grau 4" (muito
importante) ao voltar a consumir um produto/servigo
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 22 pode-se observar que a maioria das pessoas
pesquisadas que consideram a importancia do atendimento como “grau 4” ganham
menos de um salario minimo (34,21%), ficando a frente das pessoas que tém como
remuneracdo menos de 2 salarios minimos (28,94%). A porcentagem de pessoas
que ganham mais de 5 salarios minimos e de 2 a 3 salarios minimos sao
equivalentes a 4% cada. Cerca de 7,89% ganham de 3 a 5 salarios minimos, e

5,26% ganham um salario minimo. Nao responderam 2,63% das pessoas.



Gréafico 23: Representacdo geral da classificacdo das escalas de 1 a 4: fatores
de fidelizag&o para produtos e servigos
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Fonte: pesquisa de campo
O gréfico 23 tem como intuito reunir e apresentar a classificacédo geral dos

fatores que foram classificados de 1 a 4 pelas pessoas que responderam a pesquisa

em relacdo a sua relevancia para a fidelizagdo de clientes.
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Grafico 24: Classificacdo de 1 a 7 do grau de importancia da qualidade do
atendimento ao retornar a um estabelecimento
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 23 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (49%) consideram o atributo “qualidade do atendimento” como “grau 7”
(muito importante) como critério de fidelizacdo para bares e restaurantes, ja 27%
consideram importante (grau 6 e 5), por volta de 15% consideram como médio (grau

4 e 3) e 8% consideram pouco importante. Nao responderam 1% das pessoas.
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Grafico 25: Classificacdo de 1 a 7 do grau de importancia do preco ao retornar
aum estabelecimento
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 24 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (46%) consideram o atributo “preco” importante (grau 6 e 5) como
criterio de fidelizacdo para bares e restaurantes. As pessoas que classificam o
atributo como muito importante (grau 7) totalizam 19%, as que o consideram médio

18% (grau 4 e 3) e pouco importante 15% (grau 2 e 1).
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Grafico 26: Classificacdo de 1 a 7 do grau de importancia do preco ao retornar
a um estabelecimento
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 25 foi possivel analisar que a faixa predominante de
renda das pessoas que classificaram (28,26%) o atendimento como importante (grau
de importancia 6 e 5) € de menos de um salario minimo, logo apés vem a faixa
salarial de menos de dois salarios minimos (19,56%), seguida pela faixa de renda de
mais de 5 salarios minimos com 17,39%. As menores faixas foram as de um salario
minimo com 13,04%, 2 a 3 salarios minimos com 10,86% e 3 a 5 salarios minimos

com o total de 6,52%. Cerca de 4,34% das pessoas nao responderam.
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Grafico 27: Classificacdo de 1 a 7 do grau de importancia da variedade no
atendimento ao retornar a um estabelecimento

Classificagdo de 1 a 7 do grau de importancia da variedade
ao retornar a um estabelecimento

30

25 24 22

20 17

15 10 10 9

10 7

1 o 01 :

0 —
« > 0*& Go”’ (’@o“ e‘\;o Go“’ 0@;\ o"z@&

&L

Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 26 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (41%) consideram o atributo “variedade” importante (grau 6 e 5) como
criterio de fidelizacdo para bares e restaurantes, seguidas pelas pessoas que
consideram como muito importante com 22% (grau 7). As pessoas que classificam o
atributo como “meédio” (grau 4 e 3) totalizam 19%, enquanto as que o classificaram
como pouco importante (grau 2 e 1), 17%. Apenas 1% das pessoas nao

responderam.
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Grafico 28: Classificacdo de 1 a 7 do grau de importancia da agilidade no
atendimento ao retornar a um estabelecimento
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 27 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (46%) consideram o atributo “agilidade no atendimento” importante
(grau 6 e 5) como critério de fidelizacdo para bares e restaurantes, seguidas por
22% das pessoas que consideram como muito importante (grau 7). As pessoas que
consideram o atributo como médio (grau 4 e 3) totalizam em 20%, e pouco

importante em 10% (2 e 1). Apenas 2% das pessoas nao responderam.
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Grafico 29: Classificacdo de 1 a 7 do grau de importancia da qualidade dos
produtos e servigcos ao retornar a um estabelecimento

Classificagao de 1 a 7 do grau de importancia da
qualidade dos produtos e servigos ao retornar a um
estabelecimento

60

53
50
40
30
20
10 > 3 4 5 I
0 [ [ | [ | -

Graul Grau2 Grau3 Grau4 Grau5 Grau6 Grau?

Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 28 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (53%) consideram o atributo “qualidade dos produtos/servicos” muito
importante (grau 7) como critério de fidelizagdo para bares e restaurantes, 33%
classificaram como importante (grau 6 e 5), as que classificaram como médio (grau 4
e 3) deram um total de 9%, enquanto as que classificaram como pouco importante
(grau 2 e 1), 5%.
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Grafico 30: Classificacdo de 1 a 7 do grau de importancia da higiene ao
retornar a um estabelecimento
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do gréfico 29 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas consideram o atributo “higiene” muito importante (grau 7) como critério
de fidelizacdo para bares e restaurantes, exatamente 25% consideram como
importante (grau 6 e 5). O total de 12% representa as pessoas que consideram o
atributo como médio e 6% como pouco importante. As pessoas que hao

responderam correspondem a 3%.
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Grafico 31: Classificacdo de grau de importancia de 1 a 7 — Conforto
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 30 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas (39%) consideram o atributo “conforto” importante como critério de
fidelizacdo para bares e restaurantes, seguidas pelas pessoas que consideram muito
importante com 28%. As pessoas que consideram que tal atributo tenha um grau de
influéncia média (grau 4 e 3) representam 18%, enquanto as que 0 consideram
como “pouco importante” (grau 2 e 1), 14%. Apenas 1% das pessoas nao

responderam.



Gréafico 32: Representacdo geral da classificacdo das escalas de 1 a 7: fatores
de fidelizag&o para estabelecimentos
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Fonte: pesquisa de campo

O gréfico 31 tem como intuito reunir e apresentar a classificacédo geral dos
fatores classificados de 1 a 7 em relacéo a sua relevancia para a fidelizacao de

clientes.

Grafico 33: Numero de experiéncias com o mau atendimento nos ultimos dois
anos
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Fonte: pesquisa de campo



Por meio do grafico 31 foi possivel identificar que a maioria das pessoas
pesquisadas, exatamente 49%, tiveram experiéncias com a baixa qualidade de
atendimento entre trés e cinco vezes nos Ultimos dois anos. As pessoas que tiveram
experiéncia negativa de cinco a dez vezes representam 23%, seguidas pelas quais
tiveram, felizmente, apenas uma vez com 16%, e por conseguinte as que tiveram

este tipo de experiéncia por mais de dez vezes com 12%.

Grafico 34: Numero de pessoas que ja deixaram de consumir um
produto/servico devido ao mau atendimento
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 32 foi possivel analisar que a quase todas as pessoas
entrevistadas ja deixaram de frequentar um local ou utilizar um servigo por conta do
atendimento ruim (95%), apenas 4% ndo deixaram. Nao responderam 1% das

pessoas.
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Grafico 35 Como as pessoas demonstram a sua insatisfacdo com um
produto/servigo.
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do gréfico 33 foi possivel identificar que a maioria das pessoas
pesquisadas apenas param de utilizar um produto/servico quando se sentem
insatisfeitas (38%), ficando a frente das pessoas que nao fazem nenhuma
sugestdo/reclamacdo mas compartilham o acontecido (33%), e em terceiro lugar
ficaram as pessoas que possuem o habito de fazer reclamacgfes/sugestbes (24%).
Afirmaram continuar utilizando o produto ou frequentando o local quando nao
possuem opcado 4% das pessoas, e 1% continua utilizando e/ou frequentando

independentemente de possuir opgéo ou nao.
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Gréafico 36: Fatores que levam as pessoas a nao deixar de utilizar um
produto/servico mesmo quando sao mal atendidas
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 34 foi possivel analisar que dentre as pessoas
pesquisadas que continuam a utilizar o produto/servico ou frequentar o local,
geralmente o fazem por, na maioria das vezes, preco (28%). H4 um empate entre o
nimero de pessoas que nao deixam de frequentar por acreditarem que nao se
repetira mais, porque frequentam o local ha muito tempo e por comodidade, que
representam 20% cada. H4 também os que continuam a utilizar o produto/servigo

por falta de opcéo que totalizam 8% e por ultimo o fator localizacdo com 4%.
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Grafico 37: Porque as pessoas optam por néo fazer reclamacgdes/sugestdes
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 35 foi possivel analisar que boa parte das pessoas
pesquisadas que nado fazem reclamacdo, ndo os fazem a fim de evitar conflitos
(28%) e em seguida porque o processo pode ser muitas vezes burocratico (16%).
Em terceiro lugar vém as pessoas que acreditam que a empresa nao resolvera seu
problema, essas representam 15%, e as que acreditam ser perda de tempo
dependendo do valor do produto/servico, 14%. Nao acham necesséario fazer
reclamacdes e ou sugestbes 8% das pessoas e 2% tém vergonha de fazer qualquer

tipo de queixa quando o valor do produto/servico € muito barato.
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Gréafico 38: Faixa de idade das pessoas que responderam que ndo fazem
reclamacdes a fim de evitar conflitos

Faixa de idade das pessoas que responderam que nao fazem
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do gréafico 36 foi possivel verificar que a faixa etaria predominante
das pessoas que preferem ndo fazer sugestdes e/ou reclamacdes é a de 18 a 25
anos (60,71%), ficando a frente da faixa de 26 a 35 anos com 17,85%, a faixa de 36
a 45 anos vem depois com 10,71%. As faixas de 46 a 55 anos e mais de 55 anos
representam ambas 3,57%, bem como a porcentagem de pessoas que nao

responderam.



Grafico 39: Meios por onde as pessoas fazem suas sugestdes/reclamacdes

Meios por onde as pessoas fazem suas
sugestoes/reclamacoes

® Reclame aqui e midias sociais (Facebook, Twitter e Instagram)
= SAC
Ambos

Outros meios

Fonte: pesquisa de campo

69

Por meio desse grafico 37 foi possivel analisar que dentre as pessoas

pesquisadas que possuem o habito de fazer reclamac¢fes/sugestdes, a maioria 0s as

fazem através do Reclame Aqui e midias sociais (41,61%), cerca de 20,83% fazem

por ambos, ja 33,33% opta por outros meios. Apenas 4,16 optam pelo SAC para

demonstrar sua insatisfacdo com um produto ou servico.
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Grafico 40: NUmero de pessoas que tiveram suas reclamacdes atendidas

Numero de pessoas que tiveram suas
reclamagoOes atendidas
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 38 foi possivel analisar que a maioria das pessoas
pesquisadas que fazem reclamacdes/sugestdes obtiveram éxito (83%), as que ndo

tiveram totalizam cerca de 17%.
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Grafico 41: Média de eficacia que as pessoas pesquisadas obtiveram por meio
de reclamacdes pelo Reclame Aqui e midias sociais

Média de eficacia que as pessoas pesquisadas obtiveram
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico 39 foi possivel analisar que 100% das pessoas
pesquisadas que utilizaram o Reclame Aqui ou midias sociais para fazer suas

reclamacdes obtiveram éxito.

Gréafico 42: Grau de influéncia emocional ao compartilhar as experiéncias com
0 mau atendimento
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Por meio do gréafico 40 foi possivel analisar que as pessoas pesquisadas em
sua maioria se sentem bem ao alertar conhecidos, mesmo quando seus problemas
nao resolvidos (58%), seguidas pelas pessoas que ndao se sentem melhor pois
acreditam que em nada muda a situacao (21%). As pessoas que s se sentem bem
quando seu problema € solucionado representam 6%, enquanto as que se sentem

bem pois acreditam ser justo denegrir a imagem da empresa, totalizam 4%.

Gréfico 43: Grau de influéncia do tipo de fonte informacional
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Fonte: pesquisa de campo

Por meio do grafico foi possivel analisar que as pessoas pesquisadas tém
mais confianca em opinides de pessoas de seu convivio (70%), seguido pelo meio
da comunicacdo na midia digital (51%) e a comunicacao na midia tradicional (20%)
respectivamente. As pessoas que dizem confiar mais em fontes publicas somam
13%, publicacdes de influenciadores 9% e alguma personalidade utilizar o

produto/servico 5%.

2.1.1 Anédlise e discussao da pesquisa

O tdpico a seguir tem o intuito de fazer uma correlacao entre os resultados da
pesquisa de campo e dos dados levantados através de fontes secundarias (livros e

artigos cientfficos). Antes da analise geral € importante considerar alguns pontos.
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Primeiramente, todas as pessoas que responderam a pesquisa possuem no minimo
curso superior incompleto pelo fato da amostragem utilizada ter sido por
conglomerados e grupos, a qual foi aplicada na Fatec Americana, 0 que também
explica o fato de que a maioria (exatamente 54%) das pessoas que responderam a
pesquisa ter entre 18 e 25 anos, ja que € a faixa etaria em maior concentracdo entre
os estudantes da universidade, por isso, ao cruzar os dados demograficos notamos
maior predominancia dessa faixa.

Colocado tais pontos, pode-se analisar o0s resultados da pesquisa.
Incialmente, pode-se ver a confirmacdo por meio da pesquisa de campo de que o
marketing boca a boca tem realmente se tornado a fonte mais confiavel do ponto de
vista dos consumidores, bem como notamos que tal tipo de marketing tem se
propagado com mais frequéncia mediante as midias sociais, deixando cada vez
mais a midia tradicional para trds. O advento da internet e a quantidade de
reclamacoes realizadas pelo site “Reclame Aqui” e midias sociais - como verifica-se
na pesquisa que séo os locais onde as pessoas mais demonstram a sua insatisfacao
- mostram que as pessoas tendem a confiar mais em pessoas reais e que independe
se elas sdo ou ndo conhecidas por essas pessoas, desde que também sejam um
consumidores reais, bem como quem esta cogitando adquirir/utilizar o
produto/servico. No “mundo online” quanto mais avaliagbes tem um produto/servico,
mais confiabilidade ele passa. Dados que sO frisam a importancia de oferecer um
bom atendimento para obter como resultado a disseminacdo positiva da marca e/ou
produto por parte dos clientes, que é ainda mais ampla na web.

O atendimento voltado a lojas de varejo e restaurantes em Americana e
regido aparentemente ndo estd sendo tdo bem trabalhado ja4 que quase 50% das
pessoas entrevistadas disseram ter sido submetidas a situacbes de mau
atendimento de entre 3 e 5 vezes nos Uultimos dois anos, o que também fica claro
guando vemos a disparidade da classificacdo entre as lojas de varejo e restaurantes.
Enquanto as lojas de varejo da regido tém o seu atendimento classificado como
“‘médio”, os restaurantes, por sua vez, sdo classificados como “satisfatorios”, no
entanto, €& Iimportante ressaltar que boa parte desses restaurantes assim
classificados na pesquisa sdo fast-foods, tais quais em sua maioria seguem um
padrdo de atendimento estrangeiro, normalmente americano, que sofre baixa

influéncia da cultura regional.
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Foi analisado que boa parte das pessoas pesquisadas deixam de utilizar o
produto/servico quando mal atendidas, exatamente 95%. A problematica é que boa
parte desses consumidores que deixam de utilizar o produto/servico, optam por ndo
dar sugestbes/reclamacfes diretamente a empresa para evitar conflitos e também
porque apresentaram certa descrenca na resolucdo de eventuais problemas,
comprometendo o feedback (resposta) da marca e fazendo um marketing boca a
boca muitas vezes negativo, jA que o fato de a pessoa ndo comunicar a empresa
sua satisfacdo ndo impede de comunicar a outras pessoas. Dentre as 95 pessoas
que deixam de utilizar um produto/servico, apenas 24 disseram que tém o habito de
dar feedback e o fator que prende as pessoas a um produto/servico ou local na qual
tenham sido mal atendidas é o preco, vale ressaltar que de acordo com as
informacbes coletadas, os pesquisados 0s quais responderam isso no geral
possuem baixa renda.

Como fator de fidelizacdo de estabelecimentos notou-se que o que € tido
como mais importante € a qualidade dos produtos utilizados e o atendimento.
Enquanto para fidelizar-se a um produto/servico, para o consumidor € importante
gue ele primordialmente cumpra com aquilo que promete, depois disso a sua
qualidade e somente apds estes fatores a qualidade do atendimento em si. O fato de
as pessoas terem o0 atendimento ndo como um conjunto de elementos, mas
banaliza-lo pelo o que chamamos de atendimento atitudinal (cordialidade e atencéo)
pode ter influenciado na resposta, quando ele ndo se resume a somente iSsoO.
Entretanto, precisa-se considerar que no caso de estabelecimentos este tipo de
atendimento traz muito impacto, tornando o resultado compreensivel.

Percebeu-se também que se tratando de confiabilidade na opinido de
consumidores reais ha também uma via de mao dupla: a maioria também gosta de
expor suas experiéncias para alertar a outras pessoas, mas por um lado boa parte
acredita que seus problemas néo serdo solucionados a partir do feedback.

Por fim, € de suma importancia ressaltar que a populacao utilizada traz uma
extrema influéncia na faixa de renda individual, grau académico e faixa etaria, pois,
claramente, em uma universidade havera estudantes com no minimo curso superior
incompleto, boa parte dos universitarios possuem baixa renda por estagiarem ou por
terem acabado de se inserir no mercado de trabalho e a faixa etaria em maior

concentracdo é a de 18 a 25 anos.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi apresentar uma quantidade significativa de
conceitos de marketing de relacionamento para o leitor compreender primeiramente
a importancia e a influéncia do atendimento ao consumidor para reté-los, aléem de
explicitar o porqué de ser importante fideliza-los e quais sdo os beneficios tragos
tanto para empresa quanto para o consumidor.

No levantamento bibliografico foram introduzidos aspectos gerais de
atendimento, e do decorrer do trabalho, principalmente da pesquisa de campo o
enfoque foi-se afunilando para a alimentacdo fora do lar, pois através desta Ultima se
deu a investigacdo de aspectos mais voltados a este tipo de empresa.

E apds o levantamento bibliografico foi realizada uma pesquisa de campo que
teve como intuito confirmar as informacfes coletadas por meio da pesquisa de
dados secundarios, a qual foi realizada por meio de livros e artigos. As principais
informacdes confirmadas por meio da pesquisa de campo foram: que as pessoas
realmente confiam cada vez menos no marketing midiatico e cada vez mais em
consumidores reais, ndo possuem o habito de fazer reclamacdes e/ou dar
sugestdes, algo prejudicial a empresa, mas que tém o habito de comunicar a
pessoas conhecidas as suas experiéncias, principalmente qual ela € ruim, a fim de
alerta-las.

Nao houve desafios para o levantamento de dados secundarios, uma vez que
estes estdo disponiveis em abundancia por se tratar de um tema j4 bastante
explorado. Para a pesquisa de campo, por sua vez, a principal dificuldade
encontrada foi a aplicacdo dos questionarios pois muitas pessoas se negam a
responde-lo devido, além disso, algumas pessoas o acharam um pouco complexo de
compreender e extenso. A tabulacdo de dados também foi um processo ligeiramente
trabalhoso e moroso, foi preciso um cuidado demasiado para ndo misturar as

informacdes e tabula-las corretamente.
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As principais limitacbes do estudo foram o tamanho da amostragem da
pesquisa de campo e 0 tempo para sua realizagdo. Havia cerca de um més para
concluir a pesquisa para dar tempo de tabula-la e fazer sua andlise, devido a isso
também ndo foi possivel utilizar uma amostragem um pouco maior, lembrando que
guanto maior a amostragem, menor a chance da implicacao de erros de pesquisa.

Como sugestdo para os pesquisadores que forem realizar uma pesquisa é
comecar a fazé-la logo quando for finalizada a fundamentacéo teorica e confirmado
0 tema. Outro ponto é que é possivel fazer a pesquisa em grupo e aumentar a
amostragem, diminuindo a margem de erro e facilitando a tabulacéo.

Ao elaborar o questionario é importante jA ter em mente onde ele sera
aplicado e a sua amostragem para restringir sua complexidade. Mesmo quando
aplicado em uma instituicdo superior de ensino algumas pessoas podem vir a ter
dificuldades de compreensao, além disso, se o questionario for extenso é importante
evitar abordar com pressa, a chance de perguntas serem puladas ou mal
respondidas, aumenta, acarretando desperdicio de tempo e material.

E preciso ter a preocupacéo de manter os resultados fiéis ao que foi coletado.
Na tabulacdo é necessario se ter muita atencédo e paciéncia, tanto para transcrever
os dados se 0 questionario for fisico, como para transforma-los em graficos, pois um
unico descuido pode arruinar toda a pesquisa e pode ser dificil de identificar tal falha

em meio a tantas outras informacdes.
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APENDICE A — Questionario Aplicado

Prezado,

Solicito a sua participacdo em minha pesquisa de campo para a coleta de
dados para o Trabalho de Conclusdo de Curso por meio deste questionario
sobre a importancia da qualidade de atendimento para a fidelizagdo de clientes,
em relagéo aos fatores mais relevantes se tratando de atendimento,
preferéncias e atitudes que ao visitar quaisquer tipos de estabelecimentos ou
consumir produtos e servi¢os, influem na sua fidelizagcdo para com esses.
Responda atentamente, participacéo e atencdo sdo fundamentais para a

eficacia da pesquisa.

Agradeco desde ja a colaboracgéao!

Questdo 1 — Em sua opinido, como se qualifica o atendimento (em restaurantes e

bares) na regido de Americana? Assinale apenas uma alternativa:

() Mais do que satisfatério () Satisfatério ( ) Médio ( ) Insatisfatério ( ) Mais

do que insatisfatério

Questao 2 — Dos tipos abaixo de restaurantes, qual vocé costuma visitar com mais
frequéncia? Assinale apenas uma alternativa:
( ) Fast-foods ( ) Self-Services ( ) Churrascarias ( ) Pizzarias ( ) Hamburguerias

( ) Restaurantes alLa Carte

Questao 3 — Onde vocé tem tido mais problemas com a baixa qualidade
no atendimento? (Lembrando que a qualidade de atendimento ndo se
resume somente ao contato interpessoal (contato direto entre pessoas)).

Assinale apenas uma alternativa:

( ) E-Commerces (Lojas virtuais) ( ) Bares ( ) Supermercados ( ) Lojas de varejo

(roupas, sapatos, utensilios domesticos etc) ( ) Outros
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Questdo 3.1 — Assinale com um “X” qual tipo de problema com atendimento vocé

tem tido de acordo com o tipo de comercio/estabelecimento que vocé assinalou

na questdo acima (apenas uma alternativa):

O atendente é insistente e vocé se sente pressionado

O atendente fica em cima dentro da loja

O atendente ndo é prestativo quando vocé precisa

Nao lhe dao informacdes corretas ou suficientes

Entregam-me um produto/servico diferente do combinado

Entregam-me/prestam-me um produto/servico em mas
condigbes/mal feito

Atraso na entrega

Questdo 4 — Em sua opinido, como se gqualifica o atendimento (em lojas) na regido

de Americana? Assinale apenas uma alternativa:

() Mais do que satisfatério () Satisfatorio () Médio ( ) Insatisfatorio ( ) Mais do

gue insatisfatorio

Questdo 5 — Em sua opinido, como se gqualifica o atendimento (em restaurantes) na

regido de Americana? Assinale apenas uma alternativa:

() Mais do que satisfatério () Satisfatério () Médio ( ) Insatisfatorio

() Mais do que insatisfatério

Questao 6 — Enumere de 4 a 1, em ordem de importancia, os fatores que te
fazem continuar a consumir um produto ou servico (sendo o0 4 o mais importante e o

1 0 menos importante - assinale apenas uma alternativa para cada nimero):

Produto/servico cumpre o0 que promete

Qualidade do produto/servico

Agilidade no atendimento/fornecimento

A qualidade do atendimento no
comércio/estabelecimento

Questao 7 — Enumere de 7 a 1, em ordem de importancia, os fatores que te
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fazem retornar a um estabelecimento (sendo o 7 o mais importante e 0 1 0

menos importante - assinale apenas uma alternativa para cada numero:

A qualidade do atendimento
(cordialidade, prestatividade etc)

Preco

Variedade de opcdes no cardapio

A agilidade no atendimento

A qualidade dos produtos servidos

A higiene

O conforto do ambiente

Questao 8 — Nos ultimos dois anos quantas experiéncias vocé ja teve com a baixa

qualidade de atendimento? Assinale apenas uma alternativa:

()Umavez ( ) Entre 3e5vezes ( ) Entre 5e 10 ( ) Mais de 10

Questao 9 — Vocé alguma vez ja deixou de consumir um produto/servico

ou de ir a um local Unica e exclusivamente em razdo do mau atendimento? Assinale

apenas uma alternativa:

() Sim () N&o

Questdo 10 — Ao se sentir lesado com um produto/servico vocé (assinale apenas

uma alternativa):

( ) Possui o habito de fazer reclamacgdes e/ou sugestdes e reivindicar seus direitos
() Nao faz nenhuma sugestdo ou reclamacdo mas compartilho o acontecido com
meus familiares e amigos

() Apenas para de usar o produto/servico ou frequentar o local

() Continua frequentando o local ou utilizando o produto/servico apenas se eu nao
tiver opcao

() Continua frequentando o local ou utilizando o produto/servico
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Questao 11 — Responda somente caso ndo tenha vocé o habito de deixar de

frequentar ou utilizar o produto/servico ao se sentir lesado: geralmente o que te

leva a retornar ou continuar utilizando-0? Assinale apenas duas alternativas:

( ) Pelo preco ( ) Por falta de op¢éao ( ) Por comodidade ( ) Por conta da
localizacéo
( ) Acredito que talvez ndo se repita mais ( ) Porque compro ou frequento o local ha

muito tempo

Questdo 12 - Responda somente caso ndo tenha vocé o habito de dar

sugestdes e/ou reclamagdes: Por que opta por ndo as fazer? Assinale apenas

duas respostas:

() Nao acho necessério

() Prefiro evitar confusao

() Acredito que a empresa nao resolvera o meu problema

() Acredito ser perda de tempo dependendo do valor do produto/servico

( ) Tenho vergonha de fazer reclamacdes quando o produto/servico € muito barato
() Acredito que fazer reclamacdes, independentemente do valor do produto/servico

€ um processo burocratico

Questdo 13 — Responda somente caso tenha vocé o habito de dar sugestbes

e/ou reclamacbes: como VOCcé representa a sua insatisfacdo com as empresas
(Para responder esta pergunta, considere produtos e nao servicos ou

estabelecimentos)? Assinale apenas uma alternativa:
( ) Faco o uso de recursos como o “Reclame Aqui” ou midias sociais (Facebook,
Twitter, Instagram) ( ) Por meio do SAC (telefone e e-mail) ( ) Ambos acima

( ) Outros meios

Questdao 14 — Responda apenas caso a sua resposta tenha sido “sim”: o seu

problema foi solucionado a partir disto?

Assinale apenas uma alternativa:
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() Sim ( ) Ndo

Questao 15 — Compartilhar suas mas experiéncias com pessoas de teu
convivio e/ou online Ihe ajuda ou ja lhe ajudou a se sentir melhor psicolégica ou

emocionalmente?

( ) Sim, ainda que o meu problema nédo seja resolvido por meio disto, serve para
alertar as pessoas

( ) Sim, mas s6 quando meu problema é resolvido

( ) Sim, pois acho justo denegrir a imagem de uma empresa que me lesou

() Nao, pois acredito que em nada muda a situagao

Questao 16 — Em se tratando de publicidade, qual dos meios abaixo vocé

possui mais confianga e/ou mais te influenciam? Assinale até trés opgoes:

( ) Comunicagdo na midia tradicional (TV, radio e jornal)

( ) Comunicacao na midia digital (redes sociais)

( ) Publicacdes de influenciadores

( ) OpiniGes de pessoas de confianca

( ) O fato de alguma personalidade que admira estar utilizando
( ) Fontes publicas (IMETRO, Reclame Aqui, PROTESTE)

Questao 17 — Qual é atua faixa etaria? Assinale apenas uma opcao:

( )Del8a25anos ( )De26a35anos ( ) De 36 a 45 anos

( )Ded46 a55anos ( ) De 55 anos ou mais

Questao 18 — Qual é o teu grau académico? Assinale apenas uma

opcao:

() Superior incompleto ( ) Superior ( ) Pés-graduacao incompleta ( ) Poés-

graduacao
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Questdo 19 — Qual é atua faixa de renda? Assinale apenas uma opg¢ao:

( ) Menos de um salario minimo () Um salario minimo (R$ 954,00)

( ) Menos de 2 salarios minimos (menos de R$ 1.980)

( ) De 2 a 3 salarios minimos (R$1.980,00 a R$2.862,00) (
minimos (R$2.862,00 a R$4770,00)

( ) Mais de 5 salarios minimos (Mais de R$4.770,00)

) De 3 a 5 salérios



