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MARKETING DE RELACIONAMENTO NO SETOR GRAFICO: a satisfacio dos

clientes e vantagem competitiva.

RESUMO

Com o mercado muito dindmico, as organizagdes buscam um diferencial que as mantenham
em destaque no comércio, pois, a entrega de servigos/produtos que encantem os consumidores
€ essencial para a satisfacdo do cliente. Esta pesquisa tem como objetivo analisar estratégias
de marketing de relacionamento onde a empresa possa buscar a satisfagao dos clientes e obter
vantagem competitiva. Para isso, este artigo foi desenvolvido através de um estudo de caso,
de maneira descritiva, foram aplicados 100 questiondrios aos clientes da empresa, de forma
aleatdria. No estudo apresenta que os clientes em geral estao satisfeitos com todas as variantes
analisadas, mostrando um bom nivel nos resultados, ja o percentual de clientes insatisfeitos é
minimo e o nivel de indiferenca demonstrado em relacdo a alguns servigos oferecidos indica
que é um ponto a ser melhorado. Sendo assim, precisa-se usufruir deste estudo para adotar
estratégias que permitam diminuir ou eliminar essa variante de indiferenca e insatisfacao dos
clientes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Setor Grafico. Satisfacdo dos Clientes.
Vantagem Competitiva.

Abstract:

With very dynamic market, organizations seek a differential that maintain and highlight the
trade therefore provide services / products that delight consumers is essential to customer
satisfaction. This research was aimed to analyze relationship marketing strategies that the
company can seek customer satisfaction and gain competitive advantage, to that end, this
article was developed through a case study, descriptively and applied 100 questionnaires to
enterprise customers, randomly. It follows that customers are generally satisfied with all
analyzed variants, showing a good level in the results, while the percentage of dissatisfied
customers is minimal and the indifference level demonstrated with some services indicates
that it is a point to be improved, transmitting as soon as the institution studied is ensuring
customer satisfaction, however, one must take advantage of this study to adopt strategies to
reduce or eliminate the indifference and customer dissatisfaction.

Keywords: Relationship Marketing. Graphical Sector. Customer Satisfaction. Competitive
Advantage.

1 INTRODUCAO

O marketing, hoje, consegue identificar necessidades e desejos com mais
facilidade através da tecnologia, satisfazendo e fidelizando o consumidor, contribuindo assim
para vantagem competitiva € sobrevivéncia da empresa no mercado. A qualidade do
atendimento € importante para qualquer negécio. Uma boa relagao com cliente faz com que o
torne fiel e este mantenha um vinculo com a empresa por maior tempo possivel (ESTENDER;

MENDES; MACEDO, 2015, p. 3-4).



O conhecimento do mercado em que a empresa atua, € fundamental para definir as
suas estratégias e administrar o relacionamento com os clientes para que traga
desenvolvimento nos negdcios. O tema marketing de relacionamento vem sendo analisado e
estudado por diversas areas, sendo muito importante para toda organizacao que planeja ter um
bom relacionamento com seus clientes. O assunto tem o propoésito entender os consumidores e
como as ferramentas do marketing contribuem para o desenvolvimento das organizagdes, em
relac@o as vantagens sobre seus concorrentes.

Este assunto foi escolhido devido ao destaque que vem sendo debatido no
marketing, o qual despertou interesse desta autora para elaborar este artigo que é obrigatério
para o trabalho de conclusdo do curso de Administragdo desta instituicao. Além de colocar o
conhecimento em pratica, € possivel auxiliar nas técnicas das organizagdes que precisam ser
melhoradas ou introduzidas no relacionamento para com o cliente. Proporcionando assim,
uma andlise profunda da problemdtica da empresa utilizada para o estudo de caso; expondo
como utilizar métodos que aproximem empresa € consumidores € os mantenham satisfeitos
para que obtenham vantagem sobre a concorréncia.

A empresa em estudo faz parte do setor de servigos graficos de Aracaju - SE, é
direcionada ao publico ligado a constru¢do civil, como engenharia, arquitetura, design de
interiores entre outras. Presta servicos especializados em computacdo e impressdo gréfica.
Tem como missdo e visdo bem definidas que sdo: oferecer os servicos de impressao,
computacdo grafica e cursos nas dreas relacionadas ao seu publico, proporcionar aos clientes
melhor relacdo custo/beneficio e garante satisfacdo total, ser reconhecida como exceléncia
operacional em servigos graficos até o final de 2016.

Para destacar como o setor de industrias graficas tem enfrentado desafios na busca
por vantagem competitiva, a pesquisa da Associacdo Brasileira da Industria Gréfica
(ABIGRAF) aponta que o ano de 2015 fechou com saldo negativo no nimero de contratagdes
da Induastria Grafica. Segundo a pesquisa CAGED (Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados), no segundo semestre do ano de 2015, ocorreram 17.212 demissodes. Essas
estimativas preocupam trabalhadores e empresarios quanto ao rumo e instabilidade dos
negocios neste setor (ABIGRAF, 2015).

A problemadtica da pesquisa é: Como uma empresa do setor grafico pode
utilizar ferramentas de Marketing de Relacionamento para buscar a satisfacio dos seus
clientes e obter vantagem competitiva?

O objetivo geral deste estudo foi analisar as estratégias de marketing de

relacionamento que possam buscar satisfacdo dos clientes e vantagem competitiva para a



empresa. E como objetivos especificos: medir o nivel de satisfacdo dos clientes em relacdo
aos servigos prestados; analisar a qualidade do relacionamento da empresa com os clientes;
identificar ferramentas de marketing de relacionamento que possam ser usadas para obter
vantagem competitiva.

Este trabalho estd organizado em cinco secdes, incluindo esta introdugdo. A
segunda secdo, apresenta o referencial tedrico sobre marketing de relacionamento, expondo os
elementos importantes para entender valor e satisfacdo do cliente, além das ferramentas
estratégicas para que a empresa obtenha vantagem competitiva. Ja a terceira se¢ao, aponta os
métodos e procedimentos utilizados para coletar os dados com embasamento tedrico. Na
quarta secdo, analisa-se os resultados das informacdes pesquisadas e coletadas, e por fim as
principais conclusdes, sugestdes e limitacdes dos resultados que sdo relevantes ao tema

estudado.

2 Marketing de Relacionamento

As estratégias de relacionamentos entre empresas e clientes, possibilitam
confianca e compromisso, a relacio € um ponto essencial para obten¢do do sucesso da
empresa, como também para a conquista da vantagem competitiva sobre a concorréncia. O
marketing de relacionamento traz diversas estratégias para que a empresa tenha uma relagdo
intensa e diretamente ligada com os clientes (SANCHES, 2014).

Assim sendo, para ter um relacionamento agraddavel com o cliente a empresa
precisa desenvolver uma estrutura de bancos de dados que transmita informagdes relevantes
sobre o que o cliente realmente procura, para assim fazer mapeamentos e ajustar quais serao
os pontos de contato direto com o cliente. A ado¢ao de tecnologias modernas e treinamentos
dos funciondrios devem ser realizados e implantados para manter um relacionamento com o
cliente, pois permitird perceber que as informacdes estdo em constantes transformacgdes
devido as mudancas das necessidades e prioridades dos clientes. Sendo assim, a empresa
poderd acompanhar este processo de maneira mais adepta e flexivel (BARRETO, 2015).

Kotler e Keller (2012, p. 18) dizem que o marketing de relacionamento tem como
objetivo indispensavel o desenvolvimento de relagdes duradouras entre as organizacdes € 0s
clientes que possam influenciar nos resultados da empresa, isto é, tem a finalidade de gerar e
também preservar uma ligacao profunda que ambos fiquem satisfeitos.

Com a concorréncia crescendo constantemente, as empresas necessitam de

técnicas que tratem os seus consumidores de forma variada, mas que seja exclusiva e calorosa



para que os aproximem cada vez mais. E através do marketing de relacionamento que
conseguird manter um vinculo que seja duradouro e estdvel para o seu comércio. Para se
adaptar a esta conjuntura, a procura por ferramentas que auxiliem na gestdo do
relacionamento com os clientes, expande cada vez mais, na tentativa de manté-los fiéis no
mercado (OLIVEIRA, 2016, p. 11).

Portanto, os referenciais revisados mostram que a finalidade do marketing de
relacionamento € a relacdo duradoura e tem como foco o cliente, buscando desenvolver um
vinculo benéfico para ambos que traga aumento das negociacdes com a empresa. Pois, ao
tornd-lo intimo da organizacdo, ajudard a definir as suas préprias escolhas. E para manter esta
unido € preciso gerenciar o relacionamento da melhor maneira, sendo a tecnologia, o elemento
fundamental para buscar informagdes individuais, conhecer e entender os clientes. Dessa
forma, trard a satisfacdo do cliente, entregard produtos e servicos com valor agregado e

atingird suas metas.

2.1 Valor e Satisfacao para o Cliente

Em um mercado disputado, com consumidores cada vez mais conhecedores sobre os
produtos/servicos e uma ampla possibilidade de escolhas, uma organizacdo somente obterd
sucesso, se adaptar o modo de transferir valor para o cliente. A “missao de qualquer negécio é

fornecer valor ao cliente, sem abrir mao do lucro” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 35).

As empresas atuantes em vendas de produtos ou servigos devem desenvolver um
trabalho que gere valor agregado para o cliente, pois serd um diferencial entre os demais
concorrentes, ja que vdrias empresas vendem os mesmos produtos/servicos. Devem buscar
mais destaque através dos servicos, oferecendo qualidade diferenciada que seus adversarios
oferecem, entregando um valor superior ao que esperava, pois o valor percebido pelo cliente é
0 que conta para que se crie uma relacdo duradoura e confidvel entre empresa/cliente.
Diferenciar o atendimento com pregos compativeis a realidade do mercado, € uma maneira de
aumentar o valor percebido e logo a satisfacdo do cliente (VIEIRA; ARAUJO, 2015).

A satisfacdo dos clientes indica para a empresa como estd o seu desempenho
organizacional e pode ser notada como um diferencial sobre os concorrentes, mas, para que os
consumidores se sintam satisfeitos, os servigos/produtos devem atender positivamente as suas
expectativas. Portanto, a ligacdo entre os valores percebidos, desempenho dos bens/servicos,
qualidade e desejos atendidos sdo determinantes para a satisfacio (GIASSON; ANDREIS,
ANDREIS, 2016).



Os clientes que tendem a mudar suas intengdes e expectativas de compra,
geralmente sdo aqueles que se encontram indiferente, ou seja, ndo se sentem satisfeitos e
muito menos insatisfeitos. Este sentimento de neutralidade se da pela falta de divergéncia
percebida pelo cliente. A deficiéncia de informag¢do ou um bom relacionamento ligado a
empresa causa esta indiferenca, ja que foi saciado de algum modo (Prado et al, 2014).

Para Urdan e Urdan (2010, p. 13), num processo de troca em que as partes
entregam e recebem trabalho, existem expectativas envolvidas que quando avaliados os
resultados pode trazer satisfacdo, se o resultado do que era desejado for positivo. Caso
contrério, se desempenho for baixo com relagdo ao que se propunha trard insatisfacao.

Portanto, o marketing envolve criar, identificar, comunicar e entregar valores para
os clientes que terdo seus desejos atendidos e se sentirdo satisfeitos se a andlise sobre o
desempenho percebido pelo o produto e servigo atenderem suas expectativas positivamente.
Caso esse desempenho ndo cumpra as expectativas, ficardo desapontados e se o desempenho

superar suas avaliagdes, o cliente ficard encantado.

2.1.2 Qualidade no Atendimento ao Cliente

O atendimento € a peca chave para qualquer empresa, seja grande ou pequena.
Percebe-se que a qualidade no atendimento aos clientes pode melhorar sua imagem diante dos
concorrentes. Mas, como esclarecer o que € qualidade, se cada cliente tem expectativas
diferentes e muda de acordo com o valor almejado (SANTOS; TARGINO, 2014).

Para o cliente se satisfazer ou considerar a qualidade dos servigos, é preciso
conhecer bem suas expectativas, seus desejos e suas necessidades. Todavia, para a prestacdo
de servicos é mais dificultoso, ja que qualidade varia com a percepcdo de cada cliente. As
expectativas muitas vezes sao entre o resultado de experiéncias anteriores, das concepgoes
adquiridas sobre o produto ou servicos, da disseminag¢do por propagandas ou do processo
boca-a-boca, entre outros fatores (BEM-HAJA, 2015).

Quadro 1: Fatores para avaliacao na qualidade do atendimento.

I. Confiabilidade | Consiste na capacidade de cumprir o que foi prometido para o cliente, de maneira

honesta.

II. Empatia Quando é demonstrada afinidade para com o cliente, de forma a atender as

necessidades particulares com muito zelo e ateng@o.

III. Seguranca Quando é demonstrado o conhecimento do que foi oferecido ao cliente, ou seja, a

capacidade de entregar o que foi prometido com competéncias e credibilidade.

IV. Aparéncia Refere-se a apresentagdo do ambiente, mdveis, equipamentos € o proprio visual dos




funciondrios, ou seja, fazer com que estes estejam bem apresentdveis.

V. Resposta Refere-se a boa vontade em prestar informagdes que ajude esclarecer as dividas do

cliente.

Fonte: Adaptado da Revista Performance (2008).

E importante destacar que a qualidade no atendimento, ird proporcionar nio sé a
sobrevivéncia da empresa, como também vantagem competitiva no mercado. Para uma boa
qualidade no servico, além de criar estratégias voltadas aos clientes, a empresa devera ter um
treinamento adequado para que os funciondrios desempenhem suas funcdes com habilidades e
ofereca um atendimento de qualidade (BRAGA, et. al, 2014, p. 10).

A qualidade € significativa para que os servicos sejam eficazes aos clientes, ndo apenas
atendé-los no que necessita, uma vez que eles querem sempre mais qualidade dos produtos e
servicos, mas também promover o desenvolvimento da qualidade continua. Essa € uma
estratégia de planejamento da empresa para se sustentar no mercado e desenvolver mais
lucros em longo prazo (COSTA; NAKATA; CALSANI, 2013).

Para que o cliente tenha uma percepg¢do positiva do atendimento, € necessario que
a empresa tenha resolvido os problemas e cumprido com o que foi prometido. E que também,
demonstre entendimento de sua necessidade e garanta que ele tenha sido satisfeito, pois a
qualidade do atendimento € avaliada pelo cliente através de cinco fatores apresentados no
quadro 1, de acordo com a revista Performance (2008).

Portanto, para que a empresa acompanhe a evolu¢do das necessidades do
mercado, € preciso que suas estratégias estejam voltadas para o cliente. O atendimento ao
cliente € um servico essencial na empresa, pois € através da interagdo entre as partes que a
empresa ird entregar com efetividade o que foi proposto, considerando também a razdo de

conquista e conservagao dos clientes.

2.1.3 Marketing de Servicos

O Servico é definido por Kotler e Keller (2012, p. 382) como qualquer “acdo
basicamente intangivel que um segmento oferece a outro, podendo estar ligado ou ndo a um
bem material”. Desse modo, os servicos ndo podem ser tocados, pois ndo sdo produtos
palpéveis que sdo adquiridos e disfrutados no momento em que sdo oferecidos pelo outro.
Torna-se necessdrio compreender as suas caracteristicas apresentadas por Kotler e Armstrong
(2012, p. 217), conforme quadro 2 a seguir.

O marketing de servigos acrescenta valor ao produto/servigo, e € usado como um

diferencial para obter vantagem competitiva diante das grandes empresas, para atrair e



também fidelizar mais clientes as empresas devem sustentar diferenciais competitivos, como
o atendimento ao cliente de qualidade, satisfazendo as necessidades através de estudos e
observacdes e conquistando credibilidade por meio de contato direto e pessoal (SILVA,
2014).

Quadro 2: Caracteristicas de servigos

Intangibilidade Ndo podem ser sentidos: vistos, ouvidos, cheirados, demonstrados,

experimentados antes de comprar, diferentemente dos produtos.

Inseparabilidade | “Ndo podem ser separados de seus fornecedores”, ou seja, os produtos podem
ser fabricados para depois vendé-los. Os servi¢os ndo, ele serd produzido no

mesmo momento em que for vendido ou consumido.

Variabilidade Dependem de quem o oferece, de quando, onde e como sdo oferecidos, varia
muito.
Perecibilidade Nao podem ser reservados em estoques para vender ou usar depois.

Fonte: Adaptado de Kotler; Armstrong (2012, p. 217).

O cliente classifica o servi¢o por habilidades e qualidades dos colaboradores, o
que eles transmitem, se demostram prazer em atender e ndo apenas pelas qualidades técnicas
de saber executar o servico conforme foi pedido. Desse modo, entende-se que marketing de
servicos estd diretamente ligado com o ato e entrega intocdvel, com o valor percebido e
mensuravel pelo cliente, sendo considerado essencial para sua satisfacdo, de maneira a lhe
proporcionar um desejo de retornar e fazer negécios com a empresa novamente.

Contudo, a melhor maneira de satisfazer suas necessidades é conhecendo como

ele se comporta e criando valor agregado. E necessdrio perceber o comportamento

consumidor do publico alvo que pretende alcangar, para também criar uma relagao fiel.

2.1.4 Comportamento Consumidor

z

Para que os objetivos da empresa sejam alcancados € necessdrio conhecer o
consumidor dos seus servicos/produtos, a partir do conhecimento comportamental do
consumidor, poderd a empresa atender desejos e necessidades através dos produtos/servicos
prestados (FRANCA, 2015).

O marketing estuda o mercado e suas evolucdes com foco na gestdo do
relacionamento reciproco entre empresa/cliente ou cliente/empresa, através da oferta e
demanda que cria valor para o cliente. Com o aumento da competitividade do mercado, torna-
se importante conhecer como o consumidor se comporta, somente desta maneira,

compreendendo-o € que garantird a sua satisfacdo, o que € fundamental para fidelizd-lo em



10

sua empresa.

Os consumidores podem ser influenciados por vdrios fatores e situacdes, que
variam em relacao a religido, culturas, ritos, mitos, educacao, familiares; para que as empresas
os acompanhem nessas variagdes que mudam os hébitos de consumo, devem desenvolver
estratégias para reter, se relacionar e fidelizar seus clientes através de consultas sobre seus
comportamentos. Pois, torna-se cada vez mais féacil para o consumidor adquirir os
produtos/servicos que se deseja, uma vez que, existem diversas op¢des de empresas
oferecendo os mesmos artigos e tarefas.

Portanto, as empresas devem usufruir das ferramentas de marketing, pois elas sdo
estratégias eficientes para obterem informagdes sobre comportamento de compra,

proporcionando ao cliente bens/servigos que desejam ou necessitam.

2.2 Ferramentas de Marketing

As empresas que buscam vantagens competitivas empregam recursos em sistemas
que tragam informacdes necessdrias para o mercado. Existem diversas ferramentas que
contribuem para gestdo de relacionamento empresarial e proporcionam interacdo entre o
cliente-empresa, as quais levantam dados determinantes para a satisfagdo total dos clientes
(GIASSON; ANDREIS; ANDREIS, 2016). As ferramentas de marketing servem como
auxilio na gestao de relacionamento com o cliente, seja externo ou interno, concorrentes ou

stakeholders.

2.2.1 Gestao de relacionamento com o cliente

A gestao de relacionamento com o cliente - CRM (do inglés Customer
Relationship Management) tem ligacdo direta com o consumidor através de programas
tecnoldgicos, seu uso tem como objetivo captar e fidelizar por muito tempo, aumentando as
vendas da empresa. Com o CRM, a empresa terd a disposi¢io um banco de dados com
diversas informagdes dos consumidores, possibilitando identificar o que necessitam para
satisfazer os seus desejos, fideliza-los e consequentemente aumentar os lucros (PANOSSO;
FROEMMING, 2015, p. 5).

O CRM ¢€ uma ferramenta que proporciona a empresa melhor competitividade
sobre a concorréncia, pois ela ndo tem informacdes suficientes e importantes a respeito dos

seus consumidores, oferecendo atendimento igual a clientes diferentes. Além disso, o sistema
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informatizado consegue ser empregado para pesquisas como de mercado, de satisfacdo e
comunicac¢do nas midias e feedbacks com maior rapidez.

O CRM se tornou uma maneira de orientar as empresas com sustentacdo no
comportamento consumidor e que esta ferramenta reforca a interagdo para tornar o cliente fiel
por mais tempo, deixando de lado o preco como sua tnica op¢ao importante de compra, mas
sim o relacionamento mutuo existente entre empresa e cliente, trazendo como resultado
maiores lucratividades com os mesmos consumidores.

Consideravelmente, o CRM tem foco direto com o cliente € ndo o mercado como
um todo. E através do uso de novas tecnologias que pode se comunicar diretamente com o
consumidor e monitorar as informagdes adquiridas. E importante compreender, atender as
necessidades dos clientes e por meio deste procedimento de informacdo, as pequenas e médias
empresas de servicos podem aumentar a visdo de negdcio, tracar melhores estratégias e
antecipar as necessidades que os clientes potenciais venham a desenvolver (GALVAO, 2012,
p. 11).

O CRM - gestao de relacionamento com o cliente é uma anélise de informacdes
minuciosas sobre cada cliente, de todos os dados significantes para fazer um gerenciamento
dos pontos referentes, com a inten¢do de manté-lo fiel a empresa. O sistema pode mostrar
dados e informag¢des importantes sobre o cliente, permitindo que a empresa tome decisdes em
tempo real no atendimento, quanto ao tipo de produto que pode oferecer e que propaganda ou
mensagem enviar. “O CRM ¢é importante porque um dos grandes impulsionadores da
lucratividade de uma empresa € o valor agregado de sua base de clientes” (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 142).

Logo, a qualidade percebida e a satisfacdo fidelizam o cliente. O sistema CRM
ajuda a reunir todas as informacdes importantes para que tenha clientes fiéis por muito mais
tempo, aumentando sua lucratividade. A empresa pode desenvolver um modelo mais
adequado para o seu tamanho e com ele conseguir informacdes de como obter lucros maiores

com os mesmos clientes, envolvendo relacionamento e interagdo de todos ligados a empresa.

2.2.2 Fidelizacao do cliente

Estabelecer um vinculo de fidelidade esta se tornando muito dificil com o passar
do tempo, ja que, os mesmos servicos e produtos sdo oferecidos por empresas diversas
(LUCENA, 2011, p. 6). Se a empresa ndo tiver uma estrutura apropriada para reunir as

informacdes que necessitam os consumidores e ndo garantir a qualidade que o cliente procura,
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poderd causar um descontentamento, perdendo-o para o concorrente ou até mesmo ird para
outra empresa somente pelo fato de experimentar.

Dessa maneira, a fidelizacdo estd diretamente ligada ao relacionamento
correspondido entre empresa e cliente. As organizacdes que conseguem empregar o marketing
de relacionamento para a conquista da credibilidade dos clientes, alcangcam o mercado com
forte competitividade, e se adaptam ao mercado consumidor, entregando um &timo
atendimento. E importante deixar claro que para conservar o cliente fiel, a empresa deverd
possuir uma excelente relacdo individualizada com ele (MELO, et al., 2016).

Através do marketing de relacionamento e suas estratégias, é que a organizagdo
obtém informacdes que agregam valor aos produtos e servigos ofertados e aumentam a
qualidade para conseguir a credibilidade e manter um relacionamento estdvel por muito
tempo, pois dessa forma a fidelizacdo do cliente foi conquistada, e estando satisfeito,
consequentemente, trard para empresa outros clientes, mesmo sabendo que se o preco do
produto ou servico aumentar, raramente ird procurar um substituto, pois o vinculo comercial

da empresa com o cliente ja demonstra que estd em primeiro lugar (SILVA, 2014, p. 33).

2.3 Vantagem competitiva

Para a empresa permanecer no mercado com muitos concorrentes, ¢ importante
oferecer produtos de qualidades. E € necessario um diferencial como a estratégia competitiva,
o mais utilizado e fundamental para a empresa, € a qualidade no atendimento ao cliente. Além
da capacitacdo, administracdo e ofertas de produtos, o atendimento é fator essencial para o
desenvolvimento de qualquer empresa, € por intermédio do atendimento que se diferenciam
umas das outras obtendo vantagem sobre seus concorrentes (ROSA; DELUCA, 2014, p. 1).

Segundo Lima; Soares e Guedes (2016, p. 5), o tempo € visto como fator
significativo para criar um diferencial de valor e agrega-lo ao servico que influenciam na
busca por vantagem competitiva, por exemplo, cumprir e reduzir prazos de entrega. O tempo
¢ tido como motivo ndo monetdrio mais interessante, pois outras medidas ndo monetarias,
como pesquisa de satisfacdo ou de qualidade, gastam tempo e impactam na avaliacdo do valor
total captado pelo o cliente.

Por outro lado, existem os custos psicolégicos que podem interferir na percepcao
do cliente de como medir o preco e qualidade do servico, um exemplo é em caso de
emergéncia, os clientes acabam fazendo o servigco em qualquer local, desde que a entrega seja

rapida, pois naquele momento o que menos interessa € o prego, estao dispostos a pagar o que
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for cobrado, ja que a sua necessidade € ser atendido o mais rapido possivel.

Para obter vantagem competitiva a empresa deverd estabelecer metas. Kotler e
Keller (2012, p. 53), citam algumas estratégias como base para atingir os alvos estabelecidos
conforme o quadro 3.

Logo, estabelecer uma estratégia para destacar a empresa seja na vantagem de
menores custos ou na diferenciacdo, € preciso manter o foco na meta estabelecida, entregar
um Otimo atendimento e conservar uma excelente relacdo individualizada com o cliente.
Confirma-se que a fidelizacdo esta diretamente ligada ao relacionamento correspondido entre
empresa e cliente e na credibilidade que terd na visdo do publico, se adaptando assim ao
mercado consumidor (MELO, et al., 2016, p. 5).

Quadro 3: Estratégias para vantagem competitiva

I- Lideranga total | A empresa se destaca na producdo e distribuicdo a custos mais baixos possiveis para que
em custos possa entregar ao cliente pregos reduzidos com relagdo aos concorrentes, podendo

capturar e reter uma grande fatia do mercado.

II- Diferenciacio | A empresa que procura lideranca por diferenciacdo, poderd se destacar utilizando a
qualidade do servico, por exemplo, deve investir em melhores equipamentos,
ferramentas, treinamentos, necessitando acompanhar com cuidado cada processo para

sugerir melhorias continuas.

III- Foco A empresa define um ou mais segmentos e foca nestes alvos buscando conhecé-los a
fundo, e decidi se a lideranca através de custoso ou por meio da diferencia¢do dentro do

mercado almejado.

Fonte: Adaptado de Kotler; Keller (2012, p. 53).

Contudo, as organizacdes que desejam obter vantagens competitivas devem
acompanhar a evolucdo das necessidades dos clientes que mudam progressivamente. Precisam
compreender as prioridades, preferéncias e as necessidades dos clientes a fundo e manter um

relacionamento préximo com eles, utilizando técnicas de marketing disponiveis.

2.4  Marketing de Relacionamento em Servicos Graficos

O critério que motiva a satisfacdo do cliente no setor grifico, é o atendimento
diferenciado que a empresa proporciona, seguido pela qualidade e preco. Para entender como
o cliente quer ser atendido, foi comprovado que as ferramentas de marketing de
relacionamento proporcionam a empresa total conhecimento dos desejos de seu publico alvo
(CESTARI; GIMENEZ, 2015).

Para que as empresas do setor grifico se desenvolvam e oferecam servicos de

qualidade, deverao possuir um sistema que esteja focado no cliente, que os funciondrios



14

estejam treinados e alinhados para prestar um 6timo servigo. Pois, um sistema sem qualidade
ndo oferece informagdes precisas e poderd acarretar em ma prestacdo dos servicos por meio
dos funciondrios, ja que o sistema pode nao estd dando o apoio necessario ao cliente (BEM-
HAIJA, 2015).

De acordo com a pesquisa realizada no servigo grafico por Silva (2014), as
empresas estdo encarando desafios para satisfazer os desejos e necessidades dos clientes, ja
que mercado estd excessivamente competitivo e exigente por produtos € ou servigos que
tragam qualidade e precos cada vez menores. Deste modo, por estarem rodeadas de fortes
concorrentes que buscam atrair clientes insatisfeitos e que estdo prontos para comprar, as
empresas devem manter-se bem estruturadas para garantir o seu destaque entre as demais e
reter consumidores que tragam lucros para a empresa.

O marketing de relacionamento é uma estratégia importante para se conhecer,
captar, planejar e controlar a relacdo empresa-cliente. Pois, € certo que o consumidor quem
dita que produtos e servicos serdao procurados e € através de instrumentos de tecnologia de
busca de informacgdes que a empresa se aproximara as preferéncias do publico-alvo.

O marketing de relacionamento no setor grafico aproxima o cliente da empresa
para que possa entregar servigos/produtos com a qualidade desejada, com preco compativel
com a expectativa, agrega valor, e assim o fideliza que € o proposito principal das

organizagdes para continuar neste mercado dinamico e bastante competitivo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para conhecer mais sobre o assunto em estudo, foi iniciada uma pesquisa
exploratéria, com o objetivo de aprofundar a compreensdo do tema e desenvolver os
instrumentos de coleta. Pesquisa exploratdria tem como “finalidade tornar intimo o problema,
deixd-lo exposto, tornando-o esclarecedor ou construir hipéteses, de maneira que o
planejamento seja adaptavel as varidveis relativas ao fendmeno” (GIL, 2010, p. 27-28).

Em segundo ponto, foi feita a pesquisa bibliografica para captar indicadores que
respondam aos objetivos especificos. Segundo Chenchuen Neto; Lima, (2012, p. 105), é
aquela pesquisa em que os dados sdo retirados de materiais ja elaborados como livros,
revistas, periddicos, jornais € matérias da internet.

A abordagem adotada desta pesquisa foi o estudo de caso, que € um método de
observacdo de fatos reais que acontecem. Descrevendo os acontecimentos que estdo sendo

investigados e levantando os dados diversos, que sejam atraentes para alcancar a solu¢dao dos
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problemas apresentados. “Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos,
de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento [...]” (GIL, 2010, p. 37-38).

E classificada descritiva, pois busca descrever as caracteristicas do ambiente de
estudo, as atitudes dos clientes e de cada varidvel, para que entenda e avalie a influéncia dos
fatos. Nas pesquisas descritivas o objetivo € descrever as caracteristicas da populacdo com a
finalidade de definir as relacGes possiveis em meio varidveis. Os objetivos sdo identificados
nas atitudes, opinides e costumes de determinada populacao (GIL, 2010, p. 27-28).

Foram feitos levantamento e tratamento dos dados, esta pesquisa € quantitativa,
partindo de um principio que serd calculado as informacdes, sugestdes e opinides, atitudes e
comportamentos, podendo assim analisd-lo e classifici-lo (CHENCHUEN NETO; LIMA,
2012, p. 102). Segundo Gil (2010, p.109), os levantamentos de dados envolvem um universo
(populagao) de elementos, que se for muito grande, sdo quase impossiveis julgd-los em seus
nimeros absolutos. Narra a amostra de como selecionar, rigorosamente, uma parte do
universo para que os resultados obtidos aproximem-se a0 maximo dos efeitos com o mundo.

O instrumento de coleta utilizado foi o questiondrio, composto por 24 perguntas
fechadas, utilizando uma escala que varia de 1 a 5(1.Péssimo, 2.Ruim, 3.Regular, 4.Bom e
5.0timo), tendo também 3 questdes abertas, para o universo de aproximadamente 1.000 (um
mil) clientes. Foi aplicado de forma aleatdria por acessibilidade, até obter 100 questiondrios
respondidos, tamanho da amostra estabelecida. Antes da aplicacdo, foi feito um pré-teste com
5 (cinco) universitarios e dois mestres de uma institui¢do, que ndo fazem parte da amostra,
afim de identificar possiveis faltas de clareza nas perguntas, como um dos mestres sinalizou a
reformulacdo de algumas delas. Os dados coletados foram tabulados através do software
Statistical Package for Social Science for Windows-demo (SPSS) para posteriormente
elaborar e inserir os graficos com seus respectivos percentuais de indicadores dos resultados

mais relevantes com ajuda do programa Microsoft Excel.

3.1Variaveis e Indicadores da Pesquisa

Uma variavel pode ter a capacidade de medir e classificar um tamanho ou volume,
um conceito praticdvel, que apresente nimeros, aspectos € que seja discriminado em um
objetivo de pesquisa, que seja suscetivel de mensuracio (MARCONI; LAKATOS, 2009, p.
139).

Segundo Gil (2010, p. 101), é necessario operacionalizar os conceitos ou

varidveis, tornd-los passiveis de mensurar e observar empiricamente, ou seja, identificar os
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indicadores que possibilitardo de maneira pratica medir os conceitos (varidveis) dos fatos ou
fendmenos observados. Com base nos conceitos expostos sobre varidveis e indicadores, o
presente estudo se apresenta nesses objetivos especificos. Vale ressaltar que as varidveis e
indicadores exibidos no quadro 4, foram elaborados através da observacdo participante da
autora.

Quadro 4: Variaveis e Indicadores da pesquisa

Variaveis Indicadores
Perfil do cliente Natureza juridica; Faixa etdria; Género; Escolaridade e Tempo
como cliente.

Qualidade no atendimento em geral; Tempo de espera;
Comunicacdo e informagdo; Qualidade das impressdes; Precos e
condi¢cdes de pagamento; Rapidez em solucionar problemas;
Nivel de satisfacdo dos clientes Qualidade do atendimento da recep¢do; Hordrio de atendimento e
Grau de satisfacdo com os servicos em geral.

Grau de satisfacdo no relacionamento interpessoal; Grau de
Nivel de qualidade do relacionamento | satisfacdo do relacionamento com a empresa; Preferéncia de
como fazer negécios, Frequéncia com qual procura a empresa;
Indicag@o para outras pessoas e Retorno para realizar servigos
novamente.
Ferramentas de Marketing de CRM e fidelizacao; Sugestdes e opinides;
relacionamento

Fonte: elaborado pela autora, 2016.

Desse modo, as questdes levantadas foram desenvolvidas através dos pontos
relevantes dos clientes (externos), diante do contato com a grafica em estudo, de maneira
pessoal ou interpessoal por esta autora no local de estdgio e com o apoio da fundamentagdo

tedrica.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, serdo expostos os resultados do estudo de caso. A partir das
informacdes obtidas, através, dos questiondrios aplicados com os clientes, os dados coletados
junto aos clientes estdo evidenciados em forma de gréficos percentuais e tabelas, descritos e

analisados de forma quantitativa.

4.1 Perfil dos Respondentes

Analisando o perfil dos 100 clientes respondentes, percebe-se uma grande
diversidade no tocante género, natureza juridica, faixa etdria, tempo como cliente e
escolaridade dos individuos, contribuindo assim para investigar perfis de consumo e de

relacionamento distintos. Conhecer o perfil do consumidor é importante para que a empresa
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direcione os servicos para quem de fato os procuram com o propdsito de satisfazé-lo, como
também ajustar o atendimento conforme as suas necessidades e caracteristicas.

Ap6s o agrupamento dos dados coletados, fica evidente que a predominancia dos
pesquisados sdo pessoas fisicas do sexo masculino (83% e 63% da amostra respectivamente),
com faixa etdria de 16 até 33 anos (60% da amostra). Sendo atualmente universitirios e pOs-
graduados que possivelmente sdo das areas ligadas a engenharia ou arquitetura (53% e 22%
da amostra), j4 que o estudo foi realizado numa gréifica especializada em impressoes
arquitetonicas. Coincidiu-se com o final do primeiro semestre do ano letivo, portanto houve
clientes que se relacionavam com a empresa utilizando seus servigos pela primeira vez, como

obtido nas respostas de 0 a 2 anos (53% da amostra).

4.2 Analise do Nivel de Satisfacio dos Clientes

Para analisar o nivel satisfacdo dos clientes, foram abordados os fatores de
qualidade, preco, condicdes de pagamentos, hordrio de funcionamento, tempo de entrega e
relacionamento, os quais serdo expostos nos resultados as suas expectativas. Para o aspecto
tempo, os respondentes se mostraram satisfeitos com a dura¢@o do processo de atendimento
(grafico 1), que vai desde fazer o cadastro e gerar o pedido, a entregar o servi¢o concluido.
Percebe-se o tempo de execucdo dos servigos deixam os clientes satisfeitos (44% da amostra),
pois julga bom este periodo, indicando que a empresa cumpre os prazos estabelecidos. Porém,
o ndmero de respondentes que julgam regular este elemento tempo pode ser considerado alto,
o que demonstra que € de grande importancia reduzir o ciclo de duragdo desta etapa, para

deixd-los plenamente satisfeitos, levando em consideracao a produtividade interna.

Griéfico 1: Tempo (duracdo) em Grafico 2: Tempo de execucio das
atendimento impressoes
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Fonte: Dados da pesquisadora (2016) Fonte: Dados da pesquisadora (2016)

Os resultados obtidos para os quesitos preco e condi¢cdes de pagamento, no
grafico 3, mostra que estdo dispostos a pagar o valor atribuido aos servicos da empresa. Um
ponto a se avaliar € que a satisfacdo, pode mudar de acordo com o poder de aquisi¢ao do

consumidor, pois ele pode buscar o servico no concorrente se o preco desta empresa estiver
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fora do seu orcamento e poderd sair do estabelecimento insatisfeito. Neste critério os
respondentes estdo satisfeitos (58% da amostra, consideram bom), pois, julgam os precos
compativeis com os servi¢os que recebem.

Quanto ao hordrio para atendimento ao publico foi satisfatério (49% da amostra
responderam bom), porém o grifico 4 indica que este funcionamento poderia ser melhorado,
ja que 27% da amostra considerou regular. Visto que o tempo € essencial para cumprir com as
obrigacdes da rotina didria, e muitas vezes exige um hordrio diferenciado do que a maioria

das empresas oferece.

Grafico 3: Preco e condicoes de pagamento Grafico 4: Horario de funcionamento
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Fonte: Dados da pesquisadora (2016) Fonte: Dados da pesquisadora (2016)

Estudos mostram que qualidade varia de acordo com as expectativas esperadas de
cada cliente. O grafico 5 mostra que hd satisfacdo quando pesquisados os servicos de
impressoes, ou seja, o produto final estd atendendo as expectativas desejadas (56% da
amostra), e exibe que 38% dos respondentes estdo plenamente satisfeitos. A empresa tem
como vantagem boa qualidade, contribuindo para a satisfacdo com os servigos como um todo,
foi percebida no gréfico 6, com 54% de aprovacdo dos seus clientes.

Griéfico 5: Qualidade dos servicos de

impressoes Griéfico 6: Satisfacio com os servicos
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Fonte: Dados da pesquisadora (2016) Fonte: Dados da pesquisadora (2016)

Os resultados mostram que a qualidade para o atendimento em geral estd com
grau de contentamento desejdavel, suprindo os desejos dos demandantes de servigos. Neste
tipo de avaliacdo envolve os atendimentos de impressdes, de recep¢ao, de relacionamento,
entre outros. Obtendo assim, aceitacao de 48% dos respondentes (grafico 7). O percentual de
regular para o julgamento de qualidade em geral pode ser considerado alto com 27% dos

votos. Esses clientes demonstram neutralidade para os servigos, ou melhor, ndo estdo
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satisfeitos e nem insatisfeitos, o que leva a entender que algum fator, que para eles é
importante, a empresa estd deixando de atender.

A satisfacdo com a qualidade da recepg¢do (atendimento pessoal) fica evidente no
grafico 8, os clientes que lidam diretamente com os atendentes (45% da amostra), estdo
satisfeitos. A equipe estd realizando os servicos solicitados com atengdo. E notério que o
atendimento ao cliente pode melhorar, ja que, 29% dos respondentes estao neutros para julgar
este indicador. Lembrando que o atendimento ao cliente é fun¢ao essencial desenvolvida na
empresa, visto que, investir somente na qualidade de produtos/servigos nio € suficiente para
garantir a satisfagio. E preciso investir em treinamento pessoal para que atenda e satisfaco de

cada consumidor, e um atendimento de qualidade pode ser utilizado como diferencial

competitivo.
Grafico 7: Qualidade do atendimento em Grafico 8: Qualidade do atendimento da
geral recepciao
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Fonte: Dados da pesquisadora (2016) Fonte: Dados da pesquisadora (2016)

Em resposta, no momento que foram questionados sobre a comunicagcdo e
informacdo que recebiam da empresa, foi provado no grafico 9, que 39% da amostra aponta
satisfacdo com os esclarecimentos concedidos. Todavia, o percentual de regular é (30% dos
respondentes) muito alto e ndo pode ser ignorado, pois, a boa comunicagdo desenvolve um elo
comum entre as partes, de modo que, a divida uma vez esclarecida ao cliente no momento
que necessita dela, o fard lembrar da empresa sempre que surgir a necessidade do mesmo
servigo ou até mesmo saberd onde procurar outros.

Depois de associado os dados sobre o relacionamento interpessoal entre as partes,
estd claro (gréafico 10) que 50% da amostra sentem-se satisfeitos. Hoje, os clientes buscam por
mercados que oferecam a op¢do de comprar sem sair de casa, por isso as empresas devem
acompanhar esta evolugdo para que possa permanecer no comércio e aumentar os seus lucros.
Nesta empresa a relacdo via telefonema e e-mails estdo atendendo a demanda de forma
eficiente. Deve-se também avaliar o porqué que 21% desses clientes nao estao satisfeitos, nem
tampouco insatisfeitos. Sdo pontos como estes que indicam que ha ruidos internos no

tratamento da comunicacdo com esses meios de comunicagdo avaliados.
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Grifico 9: Comunicacio e informacio sobre Grafico 10: Relacionamento via contato
0s servicos telefonico/e-mail
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Fonte: Dados da pesquisadora (2016) Fonte: Dados da pesquisadora (2016)

A satisfacdo dos consumidores quanto a qualidade dos servigos oferecidos por
esta empresa comparados com os dos concorrentes (grafico 11), observa-se que 55% do grupo
se consideram satisfeitos (bom). Esse fator ¢ uma vantagem sobre seus adversarios, além dos
mais, pode-se julgar a qualidade como um investimento que a empresa dispde nos seus
processos internos para entregar produtos e servicos que tragam satisfacdo para seus
consumidores. E por estarem satisfeitos em geral com a qualidade, comunicacdo e
relacionamento, indicaria a empresa, sem nenhum problema (77% dos respondentes), para
outras pessoas.

Grafico 11: Qualidade dos servicos em Grafico 12: Indicaciio da empresa

relacdo a concorréncia
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Fonte: Dados da pesquisadora (2016) Fonte: Dados da pesquisadora (2016)

Analisando a satisfacdo dos respondentes com o relacionamento entre os
envolvidos, empresa e consumidor, os resultados indicam que 55% da amostra estdo
satisfeitos com a relag@o profissional que oferecem (grafico 13). Mostrando que a empresa se
importa em se relacionar de forma correta e agraddvel com seu publico. A qualidade do
relacionamento € que vai determinar a ligagdo dos negdcios, pois € através dessa relagdo que a
organizacdo conhece e se adapta as necessidades, para tornar os seus clientes fiéis.

Nota-se também que 24% da amostra ndo estdo satisfeitas com esta convivéncia.
Ha diversos programas de informética direcionados para captar dados que mostram o que
estes clientes necessitam, fazendo que as duas partes interessadas se aproximem, gerando

confiabilidade nas operacdes comerciais, saindo assim ambos ganhando.
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Observando o grafico 14, percebe-se que a frequéncia pela procura do servigo estd
num nivel de desenvolvimento. 46% da amostra faz servigcos ao menos 2 vezes no mesmos
més, ou seja, estdo satisfeitos com a aquisicdo. Pois, nos resultados anteriores mostraram que

a qualidade, o prazo de entrega e as condicdes de pagamentos atendem as expectativas.

Grafico 13: Relacionamento com cliente Grafico 14: Frequéncia de uso dos servigos
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Fonte: Dados da pesquisadora Fonte: Dados da pesquisadora (2016)

Os resultados evidenciados, no grafico 15, indica a preferéncia de como utilizar os
servicos desta empresa. 47% dos respondentes ainda fazem os pedidos comparecendo ao
estabelecimento. Pode ser uma consequéncia do tipo de coleta dos dados, ja que
aproximadamente 56% dos questiondrios foram aplicados no setor de atendimento da
empresa, o que pode ter induzido a este resultado.

Mas, com o avanco da tecnologia a mudanca na forma de comprar estd
distanciando do habitual tipo de consumo, pessoalmente. A ado¢@o em solicitar pela internet
estd se aproximando daquele que agora é maioria, este tipo de escolha pode ser por falta de
tempo ou até mesmo comodidade. Pedir sem sair de casa, estd com 37% da preferéncia dos
respondentes. A escolha pelos servicos da empresa fica mais evidente no graficol6, pois, a

aceitacdo de 89% dos clientes indica que voltaria a realizar servi¢os no estabelecimento.

Griéfico 15: Preferéncia de fazer servicos Griéfico 16: Retornar a empresa
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Fonte: Dados da pesquisadora (2016) Fonte: Dados da pesquisadora (2016)

No geral, € considerado bom o nivel de satisfacdao dos clientes com os servigos da
empresa pesquisada. Os clientes estdo contentes com todos as varidveis analisadas como
mostra a tabela 1, destacando as médias para os principais indicadores de satisfacdo, de
acordo com esses consumidores investigados. Percebe-se que a maior média é para a

qualidade nas impressdes (4,32), ou seja, o principal servico oferecido pela empresa esta
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suprindo as necessidades dos respondentes. E em segundo lugar com média 4,13, a qualidade
dos servigos como um todo comparadas com os concorrentes do mesmo setor.

Muitos fatores sao determinantes para que os clientes procurem os servigos em
uma determinada empresa. Identificando o nivel de satisfagdo dos servicos, os indicadores
que mais sobressairam estdo expostos com suas respectivas médias nesta tabela. As menores
médias foram para os critérios tempo de execucao das impressoes (3,65) e os de comunicagdo
e informacgdo dos servigos prestados (3,63). Mostrando que ha um rompimento na satisfacao
desses clientes que passam a julgar estes indicios como regular, suas percep¢des sdo de
indiferenca nesses quesitos, ndo estdo satisfeitos e nem insatisfeitos.

Tabela 1: Média de satisfacao dos clientes

Indicadores de satisfag@o e relacionamento Média
Qualidade dos servigos de impressdes 4,32
Qualidade dos servigos em relacdo a concorréncia 4,13
Precos e condi¢des de pagamento 4,11
Satisfacdo com os servigos 3,95
Qualidade do atendimento 3,91
Atendimento da recepg¢do 3,87
Horario de atendimento 3,87
Relacionamento com o cliente 3,84
Agilidade dos colaboradores para resolver problemas 3,82
Tempo de respostas para as reclamagdes ou anomalias

. 3,82
(defeitos)
Tempo em atendimento 3,8
Relacionamento via contato telefonico/e-mail 3,78
Tempo de execucdo dos servicos de impressoes 3,65
Comunicacdo e informagao sobre os servigos prestados 3,63

Fonte: Dados da pesquisadora (2016)

5 CONSIDERA COES FINAIS

Percebe-se que o marketing de relacionamento é um procedimento que intensifica
a necessidade de identificar as necessidades do cliente, produz valores entre empresa e

clientes, para tornar-se uma relacao de beneficios mutuos enquanto durar a ligacdo. Com base
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na revisdo tedrica, as andlises dos questiondrios mostram que o relacionamento é valoroso, e
para satisfazer por completo seus consumidores, o uso da tecnologia de estratégias de
marketing de relacionamento é conveniente para conhecer as necessidades dos clientes e
conquistar vantagem competitiva no cendrio de negocio.

Sendo assim, o objetivo principal deste artigo foi alcancado, indicando para a
empresa estratégias de marketing de relacionamento, a implantacdo de um software de gestao
relacionamento com o cliente — CRM. O qual capta mais informagdes sobre seu publico alvo
e que torna-o cada vez mais proximo. Na empresa, foi adotada a sugestdo do uso de CRM,
implantou-se o programa, porém até o momento (5 meses apds a pesquisa) nao foi colocado
para operar, devido ao responsavel pelo setor ndo priorizar como importante na rotina da
empresa.

Confirmou-se por meio dos questiondrios e pela base das teorias estudadas, que o
nivel de satisfacdo dos clientes estd bom, demonstram-se satisfeitos com a qualidade do
relacionamento. E por fim, neste estudo, estratégias de marketing de relacionamento foram
apresentadas a empresa para que possa fidelizar seus clientes, concluindo assim de forma
positiva os objetivos especificos. Mas, mesmo seus consumidores estando satisfeitos, a
empresa deve sempre buscar melhorar o atendimento e se diferenciar dos concorrentes para
acompanhar a evolu¢do do mercado.

Algumas sugestdes entre outras, passadas para a empresa com base nos resultados
foram: criar um programa de fidelizacdo, através de cartdes que concedam brindes ou gerem
precos diferenciados para quem utilizar os servicos por mais de 5 vezes no més; aumentar a
divulgacdo, nas redes sociais por exemplo, para captar novos clientes; flexibilizar o horario de
atendimento, principalmente para periodos de encerramentos de semestre das institui¢des de
cursos e oferecer precos diferenciados as pessoas juridicas que fazem pedidos de grandes
volumes. Esta empresa em estudo ainda estd analisando quais as possibilidades vidveis e que
tragam retornos para implantar na sua rotina essas recomendacoes.

Esta pesquisa teve como limitagdo o tempo disponibilizado por esta instituicdo de
ensino, esta fase considerada curta para a observacdo dos fatos, impediram um estudo mais
aprofundado na aplica¢do dos questiondrios, sendo que, esta ¢ uma atividade obrigatdria para
conclusdo do curso de Administracdo e também ndo teve desenvolvimento de outros estudos
como este no decorrer do curso, desse jeito ficando a prética apenas para o ultimo periodo.
Outra limitagdo e que motiva futura pesquisa, foi a fase de execug¢do dos questiondrios,
coincidiu com o término de periodo letivo das institui¢des de ensino; ja que a maioria dos

respondentes foram universitarios. Sendo assim os resultados podem variar, se aplicado o
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questiondrio num outro més que ndo seja encerramento de semestre.

Por fim, conclui-se que, mesmo os clientes da grafica pesquisada, indiquem alto
nivel de satisfacdo, a empresa deve ficar atenta para manter ou elevar esse grau de
contentamento, pois, estes buscam sempre por atendimento de melhor qualidade, precos,
condigdes de pagamentos competitivos, entrega dos servicos rdpidos e um bom
relacionamento que agregue valor e assim obtenha-se vantagens nos negocios, de modo que

os dois lados saiam ganhando.
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