Analise dos fatores da gestao de relacionamento com o cliente no segmento

de servicgos de dedetizacéao.

RESUMO

O presente artigo ressalta a importancia da gestdo de relacionamento com o cliente e as
estratégias usadas para manter e conquistar clientes a partir de servigos prestados. Ao
evidenciar os fatores da gestdo do relacionamento com o cliente, no segmento de servigos de
dedetizacdo, o presente estudo tem como objetivo analisar a gestdo do relacionamento com o
cliente na empresa Dedetizadora 10, em busca de estratégias para a empresa conquistar e
manter clientes. O estudo teve como estratégia, para a operacionalizacdo da pesquisa, 0 uso de
revisdo da literatura pertinente ao tema, bem como survey, realizada junto aos clientes da
empresa. Trata-se de uma pesquisa exploratdria-descritiva em que foram utilizados dois tipos
de abordagem, a quantitativa e a qualitativa. O estudo teve como populacdo os clientes da
empresa e a amostragem, ndo probabilistica por acessibilidade, com 140 respondentes. O
instrumento utilizado foi um questionario online, elaborado na plataforma typeform. Como
resultados, constatou-se a importancia na qualidade dos servigcos evidenciada pelos
respondentes e algumas limitacdes, destacando-se a comunicacgéo, o atendimento, o pés-venda
e o relacionamento da empresa com 0s seus clientes. Conclui-se que é de grande importancia
que as empresas saibam os habitos, costumes, desejos e necessidades de seus cientes, para
melhor atendé-los e satisfazé-los.

PALAVRAS- CHAVE: Atendimento. Estratégias. Fidelizacdo. Gestdo do relacionamento.
Satisfacéo.

This article highlights the importance of customer relationship management and the strategies
used to keep and win customers from services provided. To highlight the factors of customer
relationship management, in the pest control services, the present study aims to analyze the
customer relationship management on pest control company 10, seeking strategies for the
company win and keep customers. The study had as a strategy for the operationalization of
the research, the use of relevant literature review on the topic as well as survey, carried out
among the customers of the company. This is an exploratory-descriptive research in which
they were used two types of approach, the quantitative and qualitative. The study population
and the company's customers, non-probability sampling for accessibility, with 140
respondents. The instrument used was a questionnaire online, elaborated on the platform
typeform. As a result, the importance on quality of services evidenced by respondents and
some limitations, including communication, customer service, after sales and the company's
relationship with its customers. It is concluded that is of great importance that companies
know the habits, customs, needs and desires of your aware, to better serve them and satisfy
them.

ABSTRACT: Attendance. Strategies. Customer loyalty. Relationship management.
Satisfaction.

1 INTRODUCAO

As estratégias de marketing devem buscar novos meios de relacionamento com o



cliente. Dessa forma, as empresas ndo devem apenas vender produtos e servigos, € necessario
oferecer momentos e experiéncias inesqueciveis, agregando valores importantes e
significativos aos seus produtos e servicos. (TISCHELER et al.2012).

O crescimento econdmico e a competitividade estimulam empresas a serem rivais.
Com o proposito de se destacar no mercado, organizagfes investem de varias maneiras, para
conquistar os clientes. Percebe-se que nas organizacoes, seja qual for seu ramo de atividade, a
satisfacdo do cliente é algo que deve estar presente em todos os setores. Desse modo, manter
o foco no cliente deve ser o objetivo das organizagdes. Como o marketing de relacionamento
tem o objetivo de desenvolver relacionamentos entre empresas e clientes, de forma direta ou
indireta em busca da fidelizagéo, deve-se realizar uma breve investigacdo das necessidades e
desejos, fortalecendo o vinculo e criando novos relacionamentos. (MEDEIROS; CAS;
MEDEIROS, 2016).

Segundo Azambuja; Bichueti (2016, p.88), “o mercado competitivo tem
influenciado o comportamento dos consumidores, de modo que estratégias para fortalecer o
relacionamento com o cliente e aumentar a visibilidade das marcas tém se tornado foco nas
empresas”. Desse modo, as empresas ndo podem deixar de se preocupar com os clientes, por
que a partir do momento em que o cliente estd satisfeito e se identifica com 0s servicos
prestados pela organizacdo, fideliza-se a ela.

Considerando o contexto de fidelizacdo de clientes, as empresas buscam identificar
no mercado maneiras de aperfeicoamento da qualidade do atendimento, para que alcancem a
fidelizacdo do seu publico-alvo. De fato, a satisfacdo do cliente é fundamental para que
empresas Se tornem competitivas e possam crescer e serem sustentaveis em mercados cada
vez mais competitivos.

Diante do cenario mercadoldgico competitivo, a presente pesquisa tem como pauta
0 setor de servigos, particularmente a empresa Dedetizadora 10; uma microempresa, onde a
partir da observacao do participante, percebeu-se que apresenta problemas relacionados com a
profissionalizacdo da gestdo de relacionamento com o cliente. De fato, a organizacdo néo
possui um setor especifico, responsavel pelo marketing, o contato é direto com o cliente,
através de telefone, repassando orcamentos, o nivel de servi¢os que muitas vezes deixa a
desejar, como ratificam algumas reclamaces de clientes o que pode ser mais bem explorado a
partir da gestdo e do relacionamento com os clientes.

A verdadeira identidade da empresa foi mantida em sigilo, aqui nomeada neste
artigo como Dedetizadora 10. Trata-se de uma organizacdo familiar que esta no mercado ha

quase 20 anos, no ramo de controle de pragas urbanas e limpeza de caixa d’ agua. Sua maior



preocupacdo € a satisfacdo dos clientes apds 0s servigos prestados nos seus respectivos
ambientes (Casas, Apartamentos, Empresas Privadas/Publicas, Panificacdes, Edificios,
Colégios, Obras, entre outros ambientes). Seus principais concorrentes sdo: Empresa X,
Empresa Y, Empresa Z. E outras empresas no mesmo ramo de controle de pragas urbanas que
trabalham ilegalmente.

Portanto, como problema a ser investigado, surge o seguinte questionamento:
quais fatores podem ser gerenciados pela empresa para a melhoria da gestdo do
relacionamento com o cliente?

Neste sentido, 0 presente artigo tem como objetivo geral analisar a gestdo do
relacionamento com clientes da empresa Dedetizadora 10, em busca de estratégias para a
empresa conquistar e manter clientes. J& seus objetivos especificos sdo: identificar o perfil dos
clientes com base no relacionamento com a empresa, apontando o perfil, 0 comportamento e o
ambiente que € imunizado contra pragas urbanas; mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes,
com base na avaliacdo do relacionamento da empresa com o cliente; e, por fim, propor
sugestdes de melhoria, na gestdo de relacionamento com os clientes a partir dos resultados
obtidos, com a anélise dos resultados.

O estudo tem relevancia ao incorporar como pauta o tema Gestdo de
Relacionamento com o cliente, pois, afinal, conhecer as necessidades e desejos dos clientes &,
de fato, estratégico para as organizacGes que querem sobreviver e criar diferenciais
competitivos. Neste sentido, esta pesquisa buscou agregar novos conhecimentos a respeito da
Gestdo do relacionamento com o cliente, ja& que este assunto é significativo para que
organizagdes possam compreender as necessidades e desejos de seus clientes, fazendo-se uso
eficaz desta ferramenta.

Para Oliveira; Santos (2014), a gestdo do relacionamento com o cliente tem
envolvido varias estratégias de marketing em busca da satisfacdo e fidelizacdo do cliente.
Deste modo, os objetivos das empresas devem considerar o estudo das necessidades e desejos
dos clientes, fortalecendo o vinculo entre ambos.

O presente artigo divide-se em cinco se¢des. Sdo elas: na primeira secéo, trata-se
da Introducdo, questdo problematizada, objetivos e a justificativa. Na segunda secdo, relata-se
a fundamentacdo tedrica com diversas teorias que tratam da gestdo do relacionamento com o
cliente. Na terceira, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados na
operacionalizagdo da pesquisa, realizada a partir da estratégia de survey, a partir de um
questionario online que teve como propdsito mensurar a gestdo de relacionamento com o

cliente e obter informacGes através dos dados quantitativos. A quarta secédo refere-se a analise



dos resultados e interpretacdo dos dados através dos graficos e tabelas obtidos na pesquisa. Na
quinta e Ultima secdo, a conclusdo e sugestBes que a empresa poderd adequar para uma

melhor gestdo deste relacionamento.

2 MARKETING

Segundo Las Casas (2013), o marketing é o desenvolvimento de préaticas
estratégicas que as empresas adotaram para sua permanéncia no mercado, uma vez que 0S
individuos compram produtos e servicos que satisfagam suas necessidades e desejos e que
tenham um diferencial no processo de consumo. Desta forma, a troca esta associada a pratica
de criar e entregar produtos e servicos que satisfagam os clientes.

Para Oliveira; Santos (2014), as modificacfes do mercado competitivo tém feito as
empresas entenderem que as necessidades e desejos dos clientes sdo indispensaveis e devem
ser satisfeitas na hora da compra do produto ou servigo. A aplicacdo de técnicas estratégicas
para a retencao de clientes ¢ fundamental para que a empresa agregue e entregue valor aos
seus clientes e que eles se sintam compreendidos pela organizacdo e continuem satisfeitos
com 0s servicos ou produtos utilizados.

O marketing envolve o estudo do relacionamento entre a organizacdo e cliente,
quando se faz necessario pesquisar as necessidades e 0s desejos de cada um de seus clientes,
pois eles sdo diferentes, mas tém com o mesmo propdsito em produtos e servigos que 0S
satisfacam. (LUTKEMEYER FILHO; ROEHEVACCARO; FREITAS, 2015).

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Soares; Polidorio (2012), o marketing de relacionamento pode ser
definido como conhecimento e habilidade de manter relacionamentos duradouros entre
clientes e organizac@es. Nesse sentido, corresponde a um conjunto de estratégias que propdem
sugestdbes de melhorias na gestdo de relacionamento entre clientes, organizacgdes,
fornecedores, comunidades e todos o0s que compdem e mantém algum tipo de relacéo.

J& Madruga (2011, p. 21), afirma que “o marketing de relacionamento ¢é
considerado uma evolucdo do marketing e precisou absorver diversas outras formas de
conhecimento que, afinal de contas, lhe foram complementares”. Estas formas de

relacionamento foram- se aperfeicoando de acordo com a busca da satisfagéo de cada cliente.



De acordo com Garcia; Dos Santos; De Paula Pereira (2012), o desafio do
marketing € entender o pensamento e o comportamento do cliente, para tomar decisGes
importantes de acordo com as necessidades de cada um. Além disso, oferecer um marketing
diferenciado do tradicional é essencial. Entretanto, conquistar e manter clientes sao
caracteristicas distintas em cada organizagao.

Ainda Garcia; Dos Santos; De Paula Pereira (2012) afirmam que o marketing de
relacionamento é essencial em todas as organizacdes, sejam elas de pequeno ou grande porte,
para que se consiga suprir as necessidades dos clientes, sendo uma das estratégias de negécios
mais consistente quando bem formulada e aplicada. De fato, para as empresas € mais
interessante manter clientes do que atrair novos clientes, uma vez que um cliente satisfeito

continua fiel a organizacéo.

2.1.1 GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

Customer Relationship Management (CRM) refere-se ao gerenciamento do
relacionamento com o cliente. Essa ferramenta ajuda a organizacdo a manter e analisar a
relacdo com seus clientes, possibilitando novas conquistas. O CRM permite que todos o0s
dados coletados pela empresa sejam tratados de forma mais agil, ja que o marketing de
relacionamento funciona de acordo com as necessidades de cada cliente. Assim, a
preocupacdo com os dados do cliente torna-se importante para a organizacdo manter um
relacionamento duradouro e proporcionar melhorias nos servigos prestados (BARRETO;
2013).

Conforme Santos (2015), as organizacbes tiveram que aprimorar Seus
atendimentos, para que seus servicos prestados e produtos vendidos fossem bem vistos pelos
clientes, ja que outras empresas disponibilizam semelhantes produtos e servicos. O CRM
facilita o fluxo de informacGes que a empresa obtém dos seus clientes, com a finalidade de
conquistar e manter clientes.

Para Madruga (2011), o CRM é a associacdo de todos 0s processos que envolvem
marketing de relacionamento, pois todos os servi¢os que atendem as necessidades dos clientes
devem ter uma analise, mais especifica, ja que os clientes tém opinides diferentes.

O autor ressalta ainda que o CRM disponibiliza varias maneiras de gestdo de
relacionamento com o cliente. As organizagbes devem aproveitar todas as maneiras de

aproximagdo. Assim, podem alcangar a melhor maneira de se relacionar.



As empresas estdo se diferenciando de suas concorrentes, utilizando a gestdo de
relacionamento com o cliente, como uma ferramenta relevante, pois as exigéncias do mercado
crescem sucessivamente. Os clientes mudam de preferéncias rapidamente, entdo conquistar e
manter os clientes satisfeitos é essencial para organizacdes. (MEDEIROS; CAS; MEDEIROS,
2016).

2.2 CANAIS DE COMUNICACAO COM O CLIENTE

Para Jakki Mohr et al. (2011, p. 99) “A comunica¢do eficaz nas aliangas
estratégicas € absolutamente essencial para o sucesso”. A importincia da qualidade na
comunicagéo é também essencial para as organizacGes melhor atenderem seus clientes.

Estender; Barbosa; Santos (2015) afirmam que, em muitas organizacfes, a
comunicacdo se faz presente a todo 0 momento e a atencdo que as empresas precisam ter com
determinadas informacdes sobre as necessidades e desejos dos clientes se torna cada vez mais
crescente. Ainda relatam que, estimulados por um novo mercado, as percepcdes de cada
cliente sdo diferenciadas, pelo simples fato de estarem, mais rigorosos com a demanda dos
servicos e produtos. Dessa forma, as empresas tém que oferecer um diferencial, ja que outras
concorrentes oferecem 0 mesmo servigo.

As organizacBes procuram desenvolver uma comunicacdo estratégica,
apresentando diversas maneiras de aproximacdo com o cliente. Os principais meios de
comunicacdo mais utilizados sdo: telefone, chats, e-mail, cartdo de visita, orcamentos entre
outros meios que possibilitam a relacdo direta da empresa com clientes. (ARDIGO;
CAETANO; DAMO, 2016).

Braganca et al. (2016) ressaltam que a experiéncia de propor novas alternativas de
comunicacgdo para os clientes com a empresa € um aspecto que leva a organizacdo a destacar-
se no mercado competitivo. Porém, as informac6es devem ser passadas, de forma clara e
direta, para que o receptor seja capaz de entender o que a empresa verdadeiramente quer

transmitir.
2.2.1 MARKETING DE SERVICOS
De acordo com Tischeler et al. (2012), o marketing de servi¢os € uma chance para

que as empresas que prestam servi¢os observem a demanda e as exigéncias dos clientes, a

medida que, nas empresas, crescem 0s niveis de exigéncias por produtos e servigos de boa



qualidade. Os clientes compram produtos e servi¢os que tenham diferenciais tanto no tocante
atendimento, quanto do produto propriamente.

De acordo com Rocha (2012), o mix de marketing comtempla os elementos que
as organizagdes devem levar em consideragdo para atender as necessidades e desejos dos
clientes, fortalecendo a relacdo entre ambos.

Considerando o mix, 0s servigos prestados pelas empresas visam a identificacdo
das necessidades e desejos dos clientes por produtos e servi¢cos que se adequem a sua
realidade. Dessa forma, investir no marketing de servicos traz para as empresas vantagens de
crescimento, além da possibilidade de conquistar e manter clientes e fortalecer vinculos.
(FERNANDES et al. 2015).

Para Certo (2010), para alcancar os objetivos, as empresas devem aprimorar as
estratégias, usando técnicas bem elaboradas a fim de conquistar os clientes, proporcionando
bem estar aos seus clientes e crescimento no mercado. Desse modo, aperfeicoar 0s compostos
de marketing dentro da organizagdo envolve fatores essenciais para um bom atendimento em

busca da fidelizacdo dos clientes.

2.2.2 MARKETING DE EXPERIENCIA E VALOR PARA O CLIENTE

Conforme Becker; Santos; Nagel (2016), os servicos prestados pelas organizagcdes
influenciam diretamente na relacdo entre ambos, envolvendo, numa perspectiva de analise, a
satisfacdo dos clientes com os servigos realizados e a sua experiéncia em adquirir um novo
produto ou servico.

O marketing de experiéncia foi uma das alternativas que os gestores tiveram que
aperfeicoar produtos e servicos desenvolvidos pelas organizacfes em busca de realizar os
desejos e necessidades dos clientes. Assim, pode aumentar a relacdo do cliente com a
organizacdo. (BRAGANCA et al . 2016).

Incrementar a relacdo e a experiéncia dos clientes € uma forma que as empresas
adotaram para sua sobrevivéncia e competitividade em mercados intensivamente
competitivos. Sendo assim, percebe-se que os beneficios do marketing contribuem para
melhorias continuas para as organizacGes, quando a pauta é relacionamento empresa e
clientes. (ALVES; GARBELINI, 2015).

Para Las Casas (2013, p.21), “o marketing voltado para o valor é a sintonia de
todas as atividades empresarias dirigidas a criagdo de valor para o cliente”. Procurar satisfazer

as necessidades e desejos dos clientes torna-se cada vez mais complexo, pois as exigéncias



dos clientes estdo sendo estabelecidas pelos proprios clientes, ja& que sdo eles que d&o o
feedback as empresas, informando se o0s produtos ou servigos tém qualidade, assim
transformando-se em clientes fiéis.

Para Paixdo (2012), compreender o comportamento dos clientes é essencial para
que as organizagbes melhorem suas estratégias de atrair os clientes, a fim de conquista-los.
Nesse caso, entender o que o cliente deseja é fundamental para que as organizagdes possam,
adotar melhorias nos produtos e servicos, agregando valor aos clientes em busca da satisfacéo
e da fidelizagcdo dos mesmos.

Assim, os processos e as acdes de marketing que as empresas criam em busca da
valorizacdo do cliente transformam-se em estratégias fundamentais para o reconhecimento do
mercado. Diante disso, as organizac6es devem valorizar seus clientes como atores estratégicos
do propdsito organizacional. (TOLEDO; MORETTI, 2016).

2.3 QUALIDADE EM SERVICO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Fernandes et al. (2015), as empresas percebem a importancia
estratégica do que os clientes pensam na hora da aquisicdo de um produto ou servico. Para se
estabelecer um vinculo duradouro entre o cliente e organizacdo, a qualidade dos servigos deve
ser adequada para cada tipo de cliente.

Para Costa et al. (2015), as organizacOes estdo sendo mais dinamicas, e a
competitividade entre elas aumenta sucessivamente em busca de melhoras para o desempenho
na prestacao de servicos ou das vendas de seus produtos, assim fortalecendo o relacionamento
com os clientes.

Para se estabelecer melhoras na prestacdo de servicos ou vendas de produtos é
necessario conhecer o perfil dos clientes. Dessa forma fica melhor para as organizacdes
tracarem estratégicas de marketing para conquistar e manter clientes satisfeitos. (PINHEIRO,
2016).

Ainda Pinheiro (2016), afirma que as empresas devem elaborar estratégias de
marketing diferentes dos seus concorrentes na busca do crescimento para conquistar e reter 0s
clientes.

Para se fortalecer as a¢Ges de marketing nas empresas, é necessario estudar o
comportamento do consumidor, isto perpassa a criacdo da melhor forma de atender os

clientes, proporcionando alternativas que satisfacam suas necessidades e desejos. (DE



CERQUEIRA et al. 2013). A autora afirma ainda que as relagdes de consumo tém crescido o
comportamento do consumidor e fica cada vez mais dificil de ser entendido.

O comportamento do consumidor € um grande fator influenciador nas vendas dos
produtos e servigos que as empresas comercializam, diante da constante busca por conquistar
e manter os clientes. Nessa perspectiva, as organizagdes fazem pesquisas sobre as
necessidades e desejos dos seus clientes. Assim, elaboraram estratégias que transformem as
necessidades e desejos dos clientes em experiéncias incriveis. (GARCIA; DOS SANTOS; DE
PAULA PEREIRA, 2012).

2.4 POS-VENDA

De acordo com Lopes et al.( 2015), empresas que focam apenas em vender
produtos e servigos ficam submetidas as erros na comunicacdo pos- venda. Desse modo, as
organizagdes devem investir na comunicagdo interna e externa, para obterem um maior
volume de fidelizacdo e um melhor relacionamento com os clientes de modo que, eles voltem
a buscar os produtos ou servi¢os ofertados pela empresa.

Para Kotler; Keller (2012), as estratégias do servico de pds-venda estdo ligadas a
dois extremos, departamento de atendimento ao cliente com acompanhamento béasico que
transfere ligaches as pessoas responsaveis e o departamento que tém a funcédo de receber as
solicitaces, sugestdes, reclamacdes dos clientes a fim de resolvé-las.

Conforme Garcia (2015), para uma melhor relagdo com o cliente, o pos-venda é
necessario. A partir deste, é possivel entender todas as atividades que acontecem durante e

depois das vendas, estabelecendo uma relacdo mais duradoura entre a empresa e cliente.

2.4.1 SATISFACAO E FIDELIZACAO DO CLIENTE

Satisfacdo, por muitas vezes, é confundida com fidelizacdo, sendo que a satisfacao
¢ conquistada pela primeira vez que o cliente experimenta o produto ou servico; ja a
fidelizacdo é uma relacdo de longo prazo do cliente com a organizacdo. A satisfacdo do
cliente € uma maneira de identificar se 0 produto ou servico esta atendendo a necessidade dos
clientes. Dessa forma, € necessario que os gestores entendam que os clientes sdo diferentes e
as percepcdes também fazem parte deste meio. (VIANA et al. 2014).

De acordo com Las Casas (2013), o conceito de fidelizagdo significa a fidelidade

que os clientes ttm com a organizacdo por confiarem em seus servi¢cos e produtos,
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disponibilizados no mercado. Realmente, a confianca dos clientes é essencial para que as
empresas possam fazer melhorias no atendimento, na prestacdo de servigos, na coleta de
dados e principalmente na relacdo do cliente com a organizacao.

Conforme Oliveira; Santos (2014), a finalidade das organizacGes € proporcionar
aos seus clientes o bem estar e a satisfacdo, valorizando a opinido dos mesmos sobre
determinados produtos adquiridos e servicos prestados. Portanto, desenvolver técnicas em
busca da fidelizagdo do cliente ndo é uma tarefa facil para as organizacdes, pois cada um tem
sua propria escolha, diante de diversas alternativas que o mercado oferece.

Diante disso, os clientes procuram as empresas que demonstrem uma melhor
forma de atender suas necessidades e desejos e que tenham um diferencial no atendimento
rapido e pratico proporcionando a satisfagdo dos mesmos. Destaque-se, ainda, que gerenciar
relacionamentos faz com que a empresa compreenda as necessidades e desejos dos clientes,
fortalecendo e ajudando a empresa para torna-se mais competitiva perante as suas
concorrentes. (DIAS; YUE, 2015).

2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO EM ESMPRESAS DE SERVICOS

Para De Oliveira et al. (2016), com o aumento do mercado, as empresas
aperfeicoaram o desenvolvimento de técnicas estratégicas de marketing para conquistar 0s
clientes, com as exceptivas de suprir as necessidades e manter os clientes satisfeitos com o0s
produtos e servigos oferecidos.

Desse modo, para que um gestor de marketing possa desenvolver habilidades,
envolvendo estratégias de marketing, ele precisa entender o que os clientes esperam e
necessitam em determinados momentos. Por fim, é essencial desenvolver relacionamentos
com o cliente e agregar valor aos produtos e servicos a fim de fidelizar os clientes. (ALVES;
2014).

Dessa forma, o marketing de relacionamento deve agregar valor aos produtos e
servicos oferecidos ao mercado, com a finalidade de alcancar o publico-alvo, saciando suas
necessidades e desejos. Assim, é possivel tornar uma empresa conhecida, tanto da parte dos
clientes quanto das concorrentes, na busca da exceléncia dos servigos prestados no mercado.
(OLIVEIRA; SANTOS, 2014).

As estratégias de marketing que as organizac¢Ges aplicam para atrair os clientes
tornam-se cada vez mais inovadoras e as exigéncias dos clientes aumentam, sucessivamente,

ja que as empresas concorrentes também trabalham na busca de novos clientes. Entdo, quanto
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mais a empresa conhece o perfil dos seus clientes melhor a sua relagdo com eles. (MARTINS;
KNIESS; ROCHA, 2015).

O marketing de relacionamento nas empresas de servicos tem evoluido
progressivamente, em termos tedricos e pragmaticos, e possibilitando a empresa e clientes
relacionamentos duradouros com objetivos matuos de satisfacdo de expectativas e percepgdes
em servicos. (DA SILVA SOARES; GUEDES; LIMA, 2016).

Esta relagdo que a empresa tem com o cliente é bastante envolvedora, pois se trata
de conhecer a real necessidade do cliente, trazendo a eles bons resultados com 0s servicos
prestados e proporcionando um atendimento de boa qualidade. Assim, focar no cliente é uma
caracteristica que poucas organizagdes tém para conquistar seu publico-alvo. (MEURER,;
ANTONI; MEDEIRQOS, 2015).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta pesquisa, foram utilizados dois tipos de abordagem, uma qualitativa, por ter
a observacdo participante no decorrer do desenvolvimento da pesquisa, e também a
abordagem quantitativa que concede ao pesquisador uma melhor anélise dos dados a partir
das informacdes coletadas atraves da estratégia de survey (levantamento de campo), que, de
acordo com Gil (2010, p.35), “As pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacdo
direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”. Diante dos seus objetivos foram
utilizados artigos cientificos do Google académico e Spell, prioritariamente dos ultimos cinco
anos e livros como fontes que abordam a gestdo do relacionamento com o cliente.

A pesquisa é classificada como exploratdria-descritiva. O tipo exploratorio €
caracterizado pela utilizacdo do empirismo para a busca da resolu¢do de questionamentos.
Para Prodanov; De Freitas (2013, p.51), pesquisa exploratoria € “[...] quando a pesquisa se
encontra na fase preliminar, tem como finalidade proporcionar mais informagdes sobre o
assunto que vamos investigar [...]”. Pesquisa descritiva é “[...] quando o pesquisador apenas
registra ¢ descreve os fatos observados sem interferir neles [...]”. Dessa forma, possibilita
descrever as caracteristicas da populacdo ou estabelecimento de relacGes entre as variaveis.

O instrumento aplicado foi um questiondrio elaborado na plataforma online
typeform, formulado através de perguntas abertas, de maltipla escolha e de escala de Likert de
sete pontos, na qual os clientes responderam por meio de um link enviado tanto pelo celular,

quanto pelo computador. Sendo que o questionario passou por validagdo de contetdo e de
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face junto a 04(quatros) especialistas que destacaram pontos de melhorias nas questdes
elaboradas, contribuindo para o refinamento da verséo final do instrumento da pesquisa.

De acordo com Marconi; Lakatos (2009, p.203), “Questiondrio ¢ um instrumento
de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito ¢ sem a presenga do entrevistador”. Assim, foi aplicado junto aos
respondentes, sem interferéncia do pesquisador.

J& Prodanov; De Freitas (2013, p.98) afirma que a “[...] Populacdo (ou universo da
pesquisa) é a totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas definidas para a
generaliza¢do dos resultados [...]”. Diante disso, preocupar-se com a quantidade é essencial
para a qualidade das amostras coletadas tornando os dados importantes para a organizagao
propor sugestdes de melhorias em seus produtos e servigos oferecidos. O critério utilizado foi
amostragem ndo probabilistica por acessibilidade, sendo atingido contingente de 140
respondentes, envolvendo pessoas fisicas e juridicas.

Ao escolher a pesquisa survey, a autora teve como regalia o fato de utilizar a
observacdo participante, colaborando com a analise dos resultados da pesquisa. Segundo Gil
(2010, p. 121), a observacao participante consiste, “[...] na participacao real do pesquisador na
vida da organizagédo ou do grupo em que a pesquisa ¢ realizada”. A autora integra o quadro
de colaboradores da empresa, estando em contato direto com os clientes, no qual foi
pertinente a identificacdo do problema.

Para a tabulacdo dos dados, foi utilizado o Statistical Packege for the Social
Sciences (SPSS), no qual foram gerados graficos e tabelas, além da andlise fatorial
exploratéria (AFE). Posteriormente, com o objetivo de torna-los visivelmente mais
provocantes a analise, passaram pelo programa Excel.

No tocante as variaveis, para Prodanov; De Freitas (2013, p.92), as “variaveis sdo,
portanto, caracteristicas observaveis do fenémeno a ser estudado e existem em todos 0s tipos
de pesquisa”, ou seja, referem-se a valores, aspectos e fatores que sdo observaveis. Portanto,
aquilo que pode ser observado e mensurado na pesquisa realizada, com a finalidade de avaliar
e melhorar o resultado final da pesquisa. As variaveis e indicadores, sdo medidas de se
verificar se ha ligacdo entre os mesmo (a)s, mediante os objetivos citados no contexto acima.
As seguintes variaveis e indicadores aqui utilizados sdo elencados no Quadro 01.

Quadro 01 — Variaveis e Indicadores

Objetivos Variaveis Autores baseados Indicadores Questdes
nas variaveis




13

com os clientes a
partir dos
resultados obtidos;

prestados;

pesquisa utilizado;

Martins; Kniess; | - Sexo;
Identificar o perfil Rocha. -Natureza juridica;
dos clientes com | -Perfil do cliente; (2015) -Faixa Etaria; se | 1,2, 3,4,5;
base no pessoa fisica;
relacionamento Pinheiro - Tipo de ambiente
com a empresa; (2016) dedetizado;
- Comportamento do | Garcia; - Como conheceu o0s
cliente; Santos;Pereira. Servicos;
(2012) - Ha quanto tempo é
cliente da empresa;
Medeiros; Almeida; | - Com qual
Halpern frequéncia utiliza os | 6,7, 8,9
(2015) Servigos;
- Porque a escolha da
empresa;
-Avaliagdo da - Nivel de satisfacdo
Satisfacdo dos servigos; em relagdo  aos
servicos  prestados
Kotler; Keller (2012) | pela empresa;
Mensurar 0 nivel - Informagdes sobre
de satisfacdo dos La Casas. 0S procedimentos
clientes; (2013) utilizados de
dedetizacao;
Viana et al.
(2014) 10,11,12
Avaliacdo geral da Lo - Relacdo da empresa
satisfacdo e (Ozl(;\ﬁl)ra’ Santos. com os clientes;
insatisfacdo dos - A comunicacdo da
clientes em relacdo ao Costa: et al empresa com  0S
relacionamento da (2015’) ' clientes;
empresa  com  0S -Contato com  0s
clientes profissionais da
empresa;
Propor  sugestbes | -  Pontos  criticos - Pontos que foram | 13,14,15
de melhoria, na | citados pelos clientes mais criticados pelos
gestdo de | que geram insatisfacdo clientes do
relacionamento em relacdo aos servicos instrumento de

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa bibliografica, 2016.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Na andlise dos

resultados,

serdo apresentadas

informacGes que foram

desenvolvidas no decorrer do estudo, a partir da coleta em estratégia de survey, em que foi

possivel conhecer o perfil, comportamento e satisfacdo dos clientes. Foram coletados dados,

através do questionario online, com 140 clientes da empresa Dedetizadora 10 e ainda

complementa-se a analise a partir da observacdo participante.
PERFIL DOS CLIENTES

Nesta parte, serd apresentado o perfil dos clientes quanto ao sexo, Natureza

Juridica, Tempo de Empresa, Faixa etaria e Ambiente Dedetizado dos clientes pesquisados.
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A pesquisa evidenciou que 54% dos entrevistados séo do sexo feminino e 46 %
sdo do sexo masculino. No que diz respeito a natureza juridica dos clientes da empresa
dedetizadora 10, a maioria dos pesquisados sdo pessoas Juridicas, com 59% do total, enquanto
41% sdo pessoas fisicas. Desse modo, fica evidente que as pessoas juridicas buscam mais 0s
servigos da empresa, possivelmente devido a fiscalizagdo da vigilancia sanitaria. De acordo
com Pinheiro (2016), as empresas devem conhecer o perfil dos seus clientes para
estabelecerem melhorias em seus produtos e servicos, a fim de proporcionar estratégias de
marketing para conquistar e manter seus clientes.

No gréfico 01, é apresentado tempo de funcionamento das empresas dos clientes
(pessoas juridicas), para uma melhor analise da relacdo da empresa com seus clientes.

Grafico 01 — Tempo de empresa Pessoa Juridica

35% 1 30%
30% 1 25%
o, -
25% 19%
20% -
15% 14%
-
10% - 6% 6%
o C

1la2anos 3 a4anos 5a6 anos 7 a 8 anos 9al0anos Acimade 10
anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

De acordo, com o grafico 01, a importancia de apresentar dados referentes ha
guanto tempo as empresas, sdo consolidadas no mercado, afirma que quase a maioria das
empresas, ja possuem certa confiabilidade e relacionamento com a empresa Dedetizadora 10 e
gue as empresas, mais novas procuram por servicos de boa qualidade. Neste caso, 0s clientes
tém entre 7 a 8 anos de empresa, formando 30 % do total, seguidos entre empresas de 1 a 2
anos com 25%, empresas acima de 10 anos com 19%, entre empresas de 5 a 6 anos com 14
%, entre empresas de 3 a 4 anos com 6% e, por fim, as empresas entre 9 a 10 anos com 6%.

Na Tabela 01, a faixa etaria dos clientes da empresa.

Tabela 01 — Faixa Etaria Pessoa Fisica

De 18 a 25 Anos 15 11%
De 26 a 33 Anos 14 10%
De 34 a 41 Anos 15 11%
De 42 a 49 Anos 32 23%
De 50 a 57 Anos 56 40%
Acima de 58 Anos 8 5%
Total 140 100%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Diversas séo as faixas etarias, sendo que 11% compbem a de 18 a 25 anos, 10%
de 26 a 33 anos, 11% de 34 a 41 anos, 23% de 42 a 49 anos, 40% de 50 a 57 anos, e, por fim,
acima de 58 anos com 5%. Dessa forma, a maior parte de seus clientes tem entre 42 a 57 anos
totalizando 63%. Percebe-se, que a maioria dos clientes, que ligam para marcar servi¢os sao
pessoas que tém certa preocupacdo com a saude, alimentos e mdveis, uma vez que pragas
urbanas transmitem doengas.

Em relagdo ao ambiente dedetizado para os clientes pesquisados (Pessoas Fisicas),
62% do total fazem imunizacdo de pragas urbanas em casas, enquanto 38% fazem a
imunizacdo em apartamentos. J& no ambiente para pessoas juridicas sdo diversos. Destaca-se,
uma porcentagem maior para residéncias, devido a facilidade de pragas urbanas aparecem
com mais frequéncia, nos ralos dos banheiros, nas areas externas (quintais) e, até mesmo, da
rua, entre outros locais. Diferentemente dos apartamentos, no qual as areas séo fechadas.

No grafico 02, é apresentado o ambiente dedetizado por pessoas juridicas. Como
pode ser visto diversos, sdo os ambientes dedetizados, entre eles destacam-se com 34% o0s
Escritorios, 24% Clinicas, 19% Mercadinhos, 15% Panificacdes e, por fim, 8% em outros
ambientes que foram mencionados durante a pesquisa como condominios, edificios, lojas,
fotopticas e sindicatos. Assim, as estratégias de marketing que as organizacdes buscam
aprimorar de acordo com o perfil de seus clientes sdo de grande importancia para melhorar a
gestdo de relacionamento com estes. (MARTINS; KNIESS; ROCHA, 2015).

Gréfico 02 — Tipo de Ambiente Dedetizado Pessoa Juridica

Outros
Clinicas
Escritdrios 34%
Mercadinhos
Panificacéo
O<I>/o 5‘;/0 10I% 15I% 20I% 25I% 30I% 35I% 40I%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

COMPORTAMENTO DOS CLIENTES
Serdo aqui exibidos graficos e tabelas relacionados ao comportamento dos clientes
da empresa Dedetizadora 10: como conheceram a empresa, ha quanto tempo sdo cliente da

empresa, frequéncia que utilizam os servigos de dedetizacdo e porque escolheram a empresa.
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No gréafico 03, apresenta-se como 0s clientes conheceram a empresa. Percebe-se
que 59% foram por indicacdo de amigos, 16% anuncios, 14 % cartbes de visita, 6% por redes
sociais e 5% por licitagdes/pregdes eletronicos.

Gréfico 03 — Conhecimento sobre a empresa

60% -
50% -
40% -
30% -
20% - 16% 14%

o .
0% - . .
Andncios Cartdes de visita Indicagdo de  LicitagBes/ Pregdes Redes Sociais

amigos Eletrénicos

5% 6%
I

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Diante dos tipos de divulgacdo utilizados pela empresa e de acordo com as
respostas dos clientes pesquisados, 59% dos clientes tiveram conhecimento sobre a empresa
através de indicacdo de amigos. Dessa forma, percebe-se que a empresa ndo tem investido nos
outros meios de divulgacéo, pois anuncios e redes sociais estdo com um indice abaixo de 20%
cada, sendo que esses meios de comunicacao sdo mais rapidos e praticos para a divulgacéo. A
importancia da qualidade na comunicacdo é essencial para as organizacfes formem uma
melhor maneira de atender os clientes. Desse modo, Jakki Mohr et al. (2011) mencionam que
a comunicacao e as estratégias sao esséncias para 0 sucesso da organizacao.

Conforme apresentado no referencial tedrico, € através do comportamento do
cliente, que o0 as empresas podem investir estrategicamente no marketing, para atender as
necessidades e desejos dos clientes proporcionando melhorias em seus produtos e servicos a
fim de conquistar e satisfazé-los.

O gréafico 04, evidencia-se ha quanto tempo as pessoas sao clientes da empresa,
utilizando um intervalo de 1 (e/ou) mais de 10 anos de fidelidade.

Gréfico 04 — Tempo de cliente

. 28%
20% - 14% 0
° 2 11% 14% 11%
0% T . . . . >
la2anos 3ad4anos 5a6anos 7a8anos 9all0anos Maisde 10
anos

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Em relacdo ao tempo em que os respondentes sdo clientes da empresa dedetizadora
10, os pesquisados estéo entre 9 a 10 anos com 28%, entre 3 a 4 anos 22%, entre 1 a 2 anos
com 14%, entre 7 a 8 anos com 14 %, entre 5 a 6 anos com 11%, e totalizando os 100% os
clientes com mais de 10 anos, com 11%. Desse modo, 28% concentram-se em clientes com 9
a 10 de aparente fidelidade e 22% com 3 a 4 anos, totalizando 50% de clientes, a priori,
fidelizados, um valor aparentemente interessante para a empresa em pauta. Conforme Soares;
Polidorio (2012), o relacionamento pode ser definido como conhecimento e habilidade de
manter relacionamentos duradouros entre clientes e organizagdes. Considerando os dados
acima, o relacionamento que os clientes tém com a empresa é considerado significativo.

O grafico 05 apresenta a frequéncia que os clientes utilizam os servicos oferecidos
pela empresa.

Gréfico 05 — Frequéncia dos servicos

60%

40%
20% 1% 4% . 4% 4% 1%
0% T T T T

Uma Vez por A cada dois A cada quatro A cada Seis Umavez por A cada2anos  Maior
més Meses meses meses ano periodicidade

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

O grafico 05 demostra a frequéncia que os clientes utilizam os servigos de
dedetizacdo e o destaque € a faixa a cada quatro meses com 57% e, a cada seis meses, com
29%, totalizando 86% da pesquisa. De acordo com Fernandes et al. (2015), os servi¢cos
prestados pelas empresas visam a identificacdo das necessidades e desejos dos clientes por
produtos e servigos que se adequem a sua realidade. Dessa forma, os indices evidenciam que a
maioria das pessoas faz imunizacdo durante este periodo, devido a uma garantia que a
empresa fornece, regida e acompanhada pela vigilancia sanitaria.

Tabela 02 apresenta a opinido dos clientes e o porqué escolheram a empresa como
sua dedetizadora.

Tabela 02 — Escolha da empresa

Produtos Bons e com qualidade 64 46%
Servicos Bons e com Qualidade 32 23%
Menor Preco 03 2%
Por que Gosto 21 15%
Responsabilidade 13 9%
Séo eficientes 05 4%
Servicos realizados com qualidade e quando precisamos de reforco 01 1%
dentro do limite do vencimento da garantia somos bem atendidos.

Total 140 100%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Na tabela 02, foram apresentadas, as opinides dos clientes a respeito da escolha da
empresa como sua dedetizadora. Os resultados evidenciam 46% para produtos bons e com
qualidade, 23% para servicos bons e com qualidade, 2% para menor preco, 15% por que gosta
9 % pela responsabilidade, 4% por que sdo eficientes, e por fim 1 % porque sd&o bem
atendidos totalizando os 100%. De fato, é fundamental que as empresas demonstrem conhecer
0 que os clientes pensam na hora da aquisi¢do de um produto ou servico. (FERNANDES ET
AL, 2015).

De acordo com as informagdes coletadas, 0 que mais se destaca sdo as respostas
em que, os clientes falam o que levou a escolherem a empresa como sua dedetizadora. O
resultado mais expressivo foi dos produtos bons e com qualidade com 46%, e 0S Servigos
bons e com qualidade com 23%. Assim, fica claro que os clientes procuram servigos e
produtos de boa qualidade, e que tenham uma durabilidade garantida pela empresa que presta
0 servigco. Nota-se que os clientes estdo satisfeitos com os produtos e servicos oferecidos pela
referida empresa.

Desse modo, 0 que caracteriza um bom relacionamento entre a empresa e o cliente
s80 as estratégias de negocios que a organizacao ira utilizar para reter e manter seus clientes
fiéis a organizacdo. Nesse caso, a empresa investe em servicos e produtos de boa qualidade,
para proporcionar um ambiente limpo por mais tempo aos seus clientes, 0 que acaba atraindo
novos negocios para a organizacgao.

AVALIACAO DE SATISFACAO E RELACIONAMNETO COM OS CLIENTES

Nesta parte serdo apresentados os resultados obtidos sobre o nivel de satisfacédo
dos clientes da empresa dedetizadora 10, em que foi utilizada uma escala Likert de 1 a 7
divido em 3 (trés) secdes diferentes. Na primeira, a escala foi 1- Discordo totalmente / 7 —
Concordo Totalmente; segunda secéo, escala de 1- Péssimo / 7-Otimo; e na terceira escala de
1- Insatisfeito / 7- Muito Satisfeito.

Na tabela 03, é apresentada a avaliacdo da relacdo dos clientes com a empresa,
com suas respectivas médias.

Tabela 03 - Avaliacdo da relacdo da empresa com os clientes

1-Os servicos de dedetizacdo atendem a sua necessidade 5.81
2-Os servigos prestados sdo realizados na hora marcada 5.23
3-Os profissionais que aplicam os inseticidas explicam os procedimentos utilizados 5.80
4-Os profissionais de dedetizacdo sdo educados e simpaticos 5.84
5-Utilizaria novamente os servigos da empresa 6.05
6-Vocé recomendaria 0s servicos a outras pessoas 6.10
7-As informaces dadas no atendimento telefénico séo claras 5.91

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Percebe-se que as respostas obtidas na pesquisa em relacdo a empresa com 0s
clientes, sdo médias que variam de 5.23 a 6.10, levando-se em consideragcdo que a maior
média foi a 6.10, em que os clientes dizem que recomendaria 0S Servigos a outras pessoas.
Deste modo, Garcia; Dos Santos; De Paula Pereira (2012), oferecer um marketing
diferenciado do tradicional é uma busca constante das organizacGes, aliados ao
relacionamento. Desse modo, para ter um bom relacionamento, é fundamental que tenha
habilidade e interacdo entre os envolvidos da organizacéo, e que atendam as necessidades dos
clientes fortalecendo a relagéo entre os envolvidos.

Na tabela 04, é apresentada avaliacdo da relacdo dos clientes com a empresa, com
suas respectivas médias.

Tabela 04 — Avaliacéo dos servicos

1-O Atendimento telefonico 5.87
2-Os produtos utilizados pela empresadedetizadora 10 6.13
3-A qualidade dos servicos de dedetizacéo 6.21

4-Como Julga o tempo dos servicos presenciais do profissional de dedetizacdo em sua 6.09
residéncia ou empresa

5-Em comparacdo com os concorrentes, como vocé julga a qualidade dos servigos de 6.10
dedetizacao.

6- Precos cobrados 5.92
7- Formas de pagamento/Prazos 5.74
8- Comunicagao da empresa com o cliente 5.66

9- Do primeiro contato com a empresa ate a prestacdo final do servi¢o: como vocé avalia 5.96
0S Servicos.

10- Com relacdo aos meios de divulgacdo (propagandas, promogdes) dos servigos de 5.39
dedetizacdo da empresa dedetizadora 10.

11-Pos venda: contatos com os clientes apos o servico realizado 5.34

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Na tabela 04, as médias quanto a avaliacdo dos servicos prestados pela empresa
dedetizadora 10, em que se destacam as médias 6.13 para os produtos utilizados, 6.21
qualidade dos servicos, 6.09 os servicos realizados no local, e a média 6.10 em comparacéo
com a concorréncia. Desse modo, 0s servigos prestados pela empresa apresentam médias que
favorecem uma relagdo harmoniosa, entre a empresa e 0s clientes, sem deixar de analisar 0s
meios de divulgacdo e o pos-venda que ficaram com médias baixas. Conforme Costa et al.
(2015) , a competitividade entre as empresas crescem sucessivamente em busca de melhorias
no desempenho da prestagdo de servigos ou vendas de seus produtos. Assim, esses dados
coletados deixam evidenciados que a avaliacdo de satisfagdo dos clientes é essencial para as

melhorias na organizacao.
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Também ndo se pode deixar de avaliar as respostas no qual a média ndo foi téo
satisfatoria como é o caso das médias 5.74 formas de pagamento, 5.66 a comunicacao entre a
empresa e os clientes, 5.39 a divulgacdo dos servicgos, e a 5.34 do pds venda. Percebe-se que
ao mesmo tempo em que os clientes gostam dos produtos e da qualidade dos servigos, eles
transmitem que ndo estdo muito satisfeitos com os outros itens avaliados, e que por falta de
comunicacdo, divulgacéo, e certa relacdo entre empresa e cliente acabam perdendo clientes,
por falta de gestdo e relacionamento. Conforme Lopes et al.( 2015), as organizacfes devem
investir na comunicacao interna e externa, para obterem um maior nimero de fidelizagdo e
um melhor relacionamento com os clientes de modo que, eles voltem a buscar os produtos ou
servicos ofertados pela empresa.

Deste modo, Comunicacgéo e pds-venda , sdo essenciais para a empresa prosseguir
em seu processo de capitacéo de clientes. Se a organizacdo ndo tem uma estratégia estruturada
para o pés-venda, acaba abrindo espagos para seus concorrentes.

Tabela 05— Avaliacéo dos servicos em Geral

1-Como vocé/ sua empresa se sente com relacdo aos servigos prestados pela empresa 5.82
dedetizadora 10

2-Qual a sua sensac¢do com o primeiro contato com a empresa dedetizadora 10 5.91
3-A respeito de suas necessidades como se sente depois do servigo realizado; 5.99
4-Como se sente em relagdo ao seu relacionamento com a empresa dedetizadora 10 5.93

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.

Na tabela 05, € apresentada os dados gerais da avaliacdo dos servicos, 0 que
consolidam a relacdo entre a empresa e o cliente, e o pontos de melhorias para a organizagédo
manter e conquistar clientes. Dessa forma, os pontos evidenciados pelos respondentes foram
essenciais, para melhorias na prestacdo de servico. Percebe-se, adequar a comunicacao;
estruturar as estratégias de pds-venda pensando no atendimento hoje, como uma venda
garantida amanhd; investir no relacionamento demonstrando o quanto o cliente é importante
para a empresa, sempre entrar em contato com o cliente, oferecer produtos diferenciados e
resolver problemas, provavelmente com essas atribuicGes 0s negocios aumentaram.

Oliveira; Santos (2014) o marketing de relacionamento deve agregar valor aos
produtos e servicos oferecidos ao mercado, com a finalidade de alcancar o publico alvo,
saciando suas necessidades e desejos. Dessa forma, é necessario que os gestores entendam
que os clientes sdo diferentes, e as percepces também fazem parte deste meio, pois cada um
tem sua prépria escolha diante de diversas alternativas que o mercado oferece.

Analise multivariada- Analise Fatorial (R)
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Considerando-se que esta pesquisa € de carater exploratorio, a analise fatorial é
formada por um conjunto de varidveis que busca a reducdo de dados. Nessa perspectiva a
analitica, foi verificado o alfa de cronbach (confiabilidade), a variancia total, o teste de KMO
(Medida Kaiser-Meyer-Olkin, ou seja, medida de adequacdo de amostragem), a matriz de
componentes (comunalidades, e matriz rotacionada) e a rotacdo de fatores por método
ortogonal varimax da base de dados da pesquisa realizada.

Segundo Hair et al . (2009, p. 101), “analise Fatorial (R), analisa relacbes entre
varidveis para identificar grupos de varidveis que formam dimensdes latentes (fatores)”.
Desse modo, sdo conjuntos de variaveis inter-relacionadas entre si conhecidas como fatores,
em que agrupam variaveis correlacionadas no qual classifica, cada grupo como um fator
agregando suas variaveis.

Sendo assim, temos logo abaixo a tabela 06 com as seguintes fases, para avaliar a
analise fatorial.

Tabela 06 — Planejamento da analise fatorial

Procedimento O que deve ser observado Procedimento da pesquisa
Verificar a adequabilidade dos | Mensuracdo das varidveis, tamanho da | Avaliacdo de 22 itens de
dados amostra, em relacdo ao caso e a | perguntas de escalas em que se
quantidade de variaveis € a correlacdo | obteve 3 fatores com 140
entre elas. observagdes.
Técnica utilizada Tipo de extracéo. Alfa de cronbach; Variéancia
acumulada; Teste de KMO;
Matriz de componentes
(comunalidaes e rotacionanda);
Tipo de rotagdo dos fatores Ortogonal  (varimax, equimax e | Varimax;
quartimax) ou obliqua (promax e direct
oblimin).

Fontes: Adaptado de Figueiredo Filho; Silva Junior (2010, p.165).

Para realizar uma andlise fatorial pouco adequada € uma amostra com menos de 50
observac0es, de preferéncia deve ser maior ou igual a 100 observacgdes. (HAIR et al. 2009).Na
primeira fase, observa-se que a amostra foi satisfatoria, pois 140 clientes responderam as
questdes , em que foi possivel obter o alfa de cronbach positivo com base em todas as
variaveis. Segundo Hair et al. (2009, p. 100), alfa de cronbach ¢ a “Medida de confiabilidade
que varia de 0 a 1,sendo os valores de 0,60 a 0,70 consideramos o limite inferior de
aceitabilidade ” ou seja, a forma de estimar a confiabilidade de um questionario aplicado em
uma pesquisa.

Sendo que o resultado do alfa de cronbach dessa pesquisa foi de 0,9692, ou seja, a
confiabilidade do instrumento obteve respaldo estatistico a partir dos dados da pesquisa.

A correlacdo entre as varidveis deve apresentar coeficientes acima de 0,30. O teste

KMO (adequagdo da amostragem) varia de 0 a 1, mais adequado a amostra. Hair et al (2009)
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complementa e sugere que as comunalidades e cargas fatoriais devem ser acima de 0,50 para

que se tenha um patamar aceitadvel para correlacionar as variaveis aos fatores. A variancia

acumulada desta pesquisa corresponde ao valor de 66,57 %, sendo que foram analisados 22

itens de escala, com 140 observacdes no que resultaram trés fatores, os quais se destacaram o

fator 1-atendimento, fator 2- comunicacéo e o fator 3- relacionamento.

Tabela 07-Correlacdo de Fatores variaveis

Fatores Itens Comunalidades Carga fatorial
Valores
> 0,500
Os servicos de dedetizacdo atendem a sua | 0,560 0,729
necessidade.
Utilizaria novamente os servicos da | 0,873 0,775
empresa.
Vocé recomendaria os servicos a outras | 0,882 0,800
pessoas.
Os produtos utilizados pela empresa | 0,873 0,851
Dedetizadora 10.
e A qualidade dos servicos de dedetizagao. 0,862 0,875
A?Ecr)]:jirlnento Como Julga o tempo dos servicos | 0,841 0,764
presenciais do profissional de dedetizacdo
em sua residéncia ou empresa.
Em comparacdo com os concorrentes, como | 0,752 0,808
vocé julga a qualidade dos servicos de
dedetizacao.
Precos cobrados. 0,745 0,588
Do primeiro contato com a empresa até a | 0,780 0,559
prestacdo final do servico: como vocé avalia
0S Servicos.
Formas de pagamento/Prazos. 0,627 0,478
Os servicos prestados sdo realizados na hora | 0,677 0,778
marcada.
Os profissionais que aplicam os inseticidas | 0,748 0,710
Fator 2 explicam os procedimentos utilizados.
Comunicagdo Os profissionais de dedetizacdo sao | 0,859 0,730
educados e simpaticos.
As informacgbes dadas no atendimento | 0,865 0,610
telefénico sdo claras.
O Atendimento telef6nico. 0,844 0,615
Comunicacdo da empresa com o cliente. 0,75 0,572
Com relacdo aos meios de divulgacdo | 0,850 0,881
(propagandas, promocg@es) dos servigos de
dedetizacdo da empresa Dedetizadora 10.
Pds venda: contatos com os clientes apds o | 0,880 0,898
servigo realizado.
Fator 3 Como vocé/ sua empresa se sente com | 0,863 0,808
Relacionamento relacdo aos servigos prestados pela empresa
Dedetizadora 10.
Qual a sua sensagdo com o primeiro contato | 0,896 0,782
com a empresa Dedetizadora 10
A respeito de suas necessidades como se | 0,879 0,723
sente depois do servigo realizado.
Como se sente em relagio ao seu | 0,852 0,736

relacionamento com a empresa Dedetizadora
10

Fonte: Dados da Pesquisa, 2016.
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Os trés fatores encontrados na Analise Fatorial Exploratéria (AFE) sdo respaldados

pelo referencial tedrico do estudo, no qual os autores defendem que as organizagdes devem

identificar o perfil de seus clientes, compreender o comportamento a fim de estabelecer um

marketing estratégico para conquistar e manter seus clientes, satisfazendo seus desejos e

necessidades e firmando entre ambos um relacionamento duradouro. Se a empresa souber

utilizar o marketing, combinando-o estrategicamente com estes fatores, poderd, mais

eficazmente, conquistar e manter clientes.

SUGESTOES

Como sugestdes, citam-se:

Adequacdo nos horarios dos servicos (fazer o possivel para ndo atrasar, no
atendimento do cliente);
Alinhamento e atualizacdo das informacOes passadas de uma pessoa para outra
(dialogo entre gestor e colaboradores);
Melhorar as formas de pagamento dos servicos realizados como (boletos bancérios,
cartdes de créditos ou débitos);
Adequar e modernizar os equipamentos e fardamentos dos colaboradores da empresa,
a fim de aperfeicoar a apresentacdo na hora da prestacdo de servicos;
Investimento em propagandas que chamem a atencdo do publico, ja que a maioria dos
clientes conheceram os servicos prestados pela empresa por indicacdo de amigos;
Compartilhar com os colaboradores as informagdes necessarias, para que eles tenham
a possibilidade de avaliar se as mensagens transmitidas estdo sendo realmente
compreendidas;
Melhorar a comunicacdo com os clientes, a fim de proporcionar um relacionamento
duradouro entre a empresa e seus clientes;
Personalizar o atendimento de forma que o profissional mostre interesse pelo caso do
cliente, deixando- o satisfeito quando realizar o servico;
Melhorar o relacionamento com o cliente por telefone durante e depois dos servigos
prestados, para que possa existir uma relacao de confianga entre ambas as partes.

Destas sugestdes, algumas ja foram incorporadas ao cotidiano da empresa, porém as

outras estdo em fases de implantacdo as primeiras proporcionaram maior nivel de satisfacéo

aparentemente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com a existéncia de novas empresas no ramo de dedetizagdo, é essencial o uso de
ferramentas estratégicas para atrair e manter clientes, sendo uma delas o marketing de
relacionamento, indispensavel para alcancar o sucesso.

O objetivo geral desta pesquisa € analisar a gestdo do relacionamento com clientes
da empresa Dedetizadora 10, em busca de estratégias para a empresa conquistar e manter
clientes. Deste modo, os dados obtidos através desta pesquisa evidenciam que o nivel de
confiabilidade em qualidade de servigo é positivo, mais existe uma aparente dificuldade em
comunicacdo, pos-venda e relacionamento entre a empresa e seus clientes.

Com base nos objetivos especificos, destaque a identificacdo do perfil dos clientes
com base no relacionamento da empresa, e no nivel de satisfacdo dos clientes foi possivel
obter éxito no objetivo geral, uma vez que foram propostas sugestdes de melhoria, na gestao
de relacionamento com os clientes a partir dos resultados obtidos, atraves da analise dos
resultados. Por outro lado, é importante observar quais os fatores exercem maior influéncia
sobre o0s servigos prestados pela referida empresa e € notério que as influéncias e escolha de
permanéncia, exercam qualidade nos servi¢os, bom atendimento, confianca e credibilidade
gerando 100% de satisfacéo.

Observa-se que ndo ha insatisfacdo dos clientes com os servigos prestados pela
empresa, em condicdes gerais. Porém alguns pontos questionados pelos clientes como
insatisfatérios foram utilizados como base para as sugestdes da autora, para que a empresa
possa tracar estratégias de atendimento, objetivando fortalecer o relacionamento do cliente
com a empresa em busca de satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes.

Portanto, este trabalho possibilitou uma importante unido entre a teoria e a pratica,
contribuindo para um melhor desempenho académico, no qual as pesquisas bibliograficas e a
estratégia de survey (levantamento de campo) puderam ser observadas e proporcionar
sugestdes de melhorias para a organizacao.

O que foi proposto tem como base as respostas dos clientes através da pesquisa de
satisfacdo dos clientes que foi realizada. Mesmo tendo sido comprovado que os clientes estéo
satisfeitos com os servicos e produtos da empresa Dedetizadora 10, é interessante observar 0s
pontos que foram criticados pelos clientes, a fim de melhorar a gestdo de relacionamento com

o cliente.
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Apéndice - Questionario Aplicado aos Clientes externos

Esse questionario tem o objetivo de obter informacdes a respeito dos clientes da empresa Dedetizadora
10. Sua colaboracdo é de extrema importancia para que essa pesquisa seja bem sucedida.

| - Perfil dos Clientes.

1 — Sexo: 2- Natureza Juridica:
1 () Masculino 1 () Pessoa Fisica
2 () Feminino 2 () Pessoa Juridica
3- Ha quanto tempo funciona a sua empresa?
C )
4- Faixa Etéaria se Pessoa Fisica: 5- Qual tipo de ambiente foi dedetizado:
1( ) De18a 25 Anos 1( ) Casa
2 ( ) De 26 e 33 Anos 2( ) Apartamento
3( )De34a4l Anos 3( ) Panificacdes
4 ( ) De42a49 Anos 4( ) Mercadinhos
5( ) De50a57 Anos 5( ) Escritorios
6 ( ) Acima de 58 anos 6 ( )Clinicas
7( ) Outros :

Il - Comportamento do Cliente.
6- Como conheceu os servigos da Dedetizadora 10?

1( ) Redes sociais 2 () Indicacdo de amigo 3 ( ) CartBes de visita
4 ( ) Anlncios 5( ) LicitacGes / preg0es eletrénicos
Outros :

7 - H& quanto tempo é cliente da empresa?

1( )Dela2anos

2( )De3a4anos

3( ) De 5a6anos

4 ( )De7a8anos

5( )De9a10anos

6 ( ) Mais de 10 anos

8- Com que frequéncia vocé utiliza o servico?

a( )umavezpormés b ( ) acadadois meses c( )acada4 meses d( )acada6 meses e( )
umavezporanof ( )acada2anos g ( ) maior periodicidade

9 — Por que escolheu a Dedetizadora 10 como sua dedetizadora?

I11- Avaliacéo de satisfacéo e relacionamento com os Clientes.
10 - Avalie a relagdo da empresa com vocé/ sua empresa, conforme a escala abaixo:
1 — Discordo Totalmente 7 — Concordo Totalmente

Item 1 12 |3 |4 |5 |6 |7

1-Os servigos de dedetizacdo atendem a sua necessidade

2-Os servigos prestados sdo realizados na hora marcada

3-Os profissionais que aplicam os inseticidas explicam o0s
procedimentos utilizados

4-Os profissionais de dedetizacdo sdo educados e simpaticos

5-Utilizaria novamente 0s servigos da empresa

6-Vocé recomendaria 0s servigos a outras pessoas

7-As informag0es dadas no atendimento telefénico sdo claras

11-Avalie os servicos prestados pela empresa Dedetizadora 10, conforme a escala abaixo:
1 - Péssimo 7- Otimo

Item 112 |3 (4 5|6 |7




1-O Atendimento telefénico

2-Os produtos utilizados pela empresa Dedetizadora 10

3-A qualidade dos servigos de dedetizagdo

4-Como Julga o tempo dos servicos presenciais do profissional de
dedetizacdo em sua residéncia ou empresa

5-Em comparagdo com 0Ss concorrentes, como vocé julga a
qualidade dos servicos de dedetizacao

6- Precos cobrados

7- Formas de pagamento/Prazos

8- Comunicacao da empresa com o cliente

9- Do primeiro contato com a empresa até a prestacdo final do
servigo: como vocé avalia 0s servigos

10- Com relagdo aos meios de divulgacdo (propagandas,
promocdes) dos servicos de dedetizacdo da empresa Dedetizadora
10?

11-Pés venda: contatos com os clientes ap6s o0 servi¢o realizado

12- Avalie os servigos da empresa Dedetizadora 10, em relacéo a sua satisfacdo e insatisfacéo

com os servigos prestados no geral, conforme a escala abaixo:
1- Insatisfeito 7- Muito satisfeito

ltem

1-Como vocé/ sua empresa se sente com relacdo aos servigos
prestados pela empresa Dedetizadora 10

2-Qual a sua sensacdo com 0 primeiro contato com a empresa
Dedetizadora 10

3-A respeito de suas necessidades como se sente depois do servico
realizado;

4-Como se sente em relacdo ao seu relacionamento com a empresa
Dedetizadora 10

13- O que vocé destaca como principal ponto forte da empresa?

14 — O que vocé destaca como principal ponto fraco/ a aprimorar da empresa?

15 — O que sugere para melhorar o relacionamento com sua empresa/ com vocé?

Agradeco a sua colaboracéo e participagéo.



