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Estratégias de Marketing para a Fidelizac@o de Clientes na Empresa Planeta Acai
da llha

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo estudar os procedimentos de marketing da
organizacdo para fidelizacdo de seus clientes. Trata-se de um Estudo de Caso, de carater
descritivo e abordagem quantiqualitativa. O instrumento de coleta utilizado foi o
questionario online, com 14 perguntas fechadas e 05 abertas, tendo sido aplicado para
75 clientes da empresa em questdo. As categorias conceituais utilizadas foram
Marketing (CZAJKOWSKI, JUNIOR,2017), (SANTOS,2015); Comportamento do
Consumidor (CROCCO ET AL 2013); Fidelizagdo (SANTOS, 2015), (Kotler, 2012)
Estratégia de Marketing (PAIXAO, 2012), (CZAJKOWSKI; JUNIOR, 2017),
(RITOSSA, 2012), (CROCCO ET AL, 2013) (KOTLER; KELLER, 2013),
Endomarketing (RAHME,2017), (MATOS, 2014). Os dados quantitativos foram
analisados através da estatistica descritiva simples, através das porcentagens atribuidas
as perguntas fechadas. Os dados qualitativos foram analisados segundo a perspectiva de
Bardin (1979). Os resultados apontam que apesar da empresa ter a atual dificuldade em
retencdo de seus clientes, existem varios fatores a favor da organizacgéo.

Palavras chave: Estratégias, clientes, retengdo, satisfacao.

ABSTRACT

The objective of this article is to measure the satisfaction level of the customers of
Planeta Acai da llha, in order to create marketing strategies that allow dealing with
promotional actions that seek loyalty and personalization of the service rendered. It is a
Case Study, with a descriptive character and quantitative approach. The collection
instrument used was the online survey, with 14 closed questions and 05 open questions,
and was applied to 75 customers of the company in question. The conceptual categories
used were Marketing (CZAJKOWSKI, JUNIOR, 2017), (SANTOS, 2015); Consumer
Behavior (CROCCO ET AL 2013); (KOTLER, KELLER, 2013), (KOTLER, KELLER,
2013), (KOTLER, KELLER, 2013), (Marketing), Endomarketing (RAHME, 2017),
(MATQS, 2014). The quantitative data were analyzed through simple statistics, through
the percentages assigned to the closed questions, the qualitative data were analyzed
according to the perspective of Bardin (1979). The results indicate that although the
company has the current difficulty in retaining your customers, there are several factors
in favor of the company.

Keywords: Strategies, Customers, Retention and Satisfaction

1. INTRODUCAO
Em meio a todo esse periodo de recessdo que assola o pais e com ela a
instabilidade politica e econdmica ocasionando desemprego em massa, houve alteracéo

na deciséo de compra por parte do consumidor. Apesar do surgimento de taxas de juros



relativamente baixas praticadas pelo Banco Central e a inflagdo presente no atual
cenario nacional, 2018 comecou com retracdo quando comparado ao Ultimo més de
2017 (Folha de Sao Paulo, Marco de 2018).

A organizacdo precisa entender os desejos do cliente e potencial cliente,
assim demostrando que tem totais condicbes de atender e até mesmo superar as suas
expectativas. Com a diminuicdo da demanda vem também o aumento do nivel de
exigéncia do cliente, ele acaba sabendo o poder que tem para a organizacdo e opta
sempre pela que melhor o convenca. Partindo dessa linha de raciocinio, as empresas
precisam se especializar em seus clientes para assim se familiarizar com 0s anseios e
possiveis mudancas de habitos.

E de suma importancia o conhecimento da empresa interna e externamente,
ou seja, conhecer os pontos fortes e fracos e a forma de como é vista no mercado. O fato
de uma organizacdo desempenhar perfeitamente a fidelizagdo, automaticamente
apresentara vantagem competitiva, em funcdo do processo de fidelizacdo ser arduo e
continuo.

A empresa que esta em estudo no presente trabalho é o Planeta Acai da llha,
trata-se de uma micro empresa, com administracdo essencialmente familiar, que conta
com o apoio de quatro colaboradores. A gestdo tem enfrentado alguns problemas no que
se refere a retencdo de clientes, de como proceder para conseguir satisfazé-los e superar
0S anseios, mantendo-0s assim sempre ativos.

O agente motivador da pesquisa é saber: de que forma uma organizagao
do setor alimenticio, fazendo o uso de instrumentos de marketing, podera atingir
uma relacdo duradoura com seus clientes?

O presente trabalho tem como objetivo central estudar os procedimentos de
marketing da organizacdo para a retencdo de seus clientes. Dentre 0s parametros que
completam o sentido do objetivo geral estdo: medir o grau de satisfacdo atraves do
questionario proposto, analisar se 0s anseios dos clientes estdo dentro das possibilidades
da empresa criar grupos com necessidades comuns, facilitando assim o entendimento,
lancar pacotes promocionais para os grupos feitos visando com isso personalizar ao
maximo o atendimento, anunciar o nome da organizacdo em redes sociais com o intuito
de englobar o municipio, onde a empresa atua e onde reside a maior parte de seus
clientes.

O estudo de caso a seguir é exigido pela instituicdo de ensino superior

Faculdade de Administracdo e Negocios de Sergipe-FANESE para a conclusdo do curso



bacharel em Administrag&o. A justificativa utilizada é a necessidade da organizagdo em
questdo analisar o nivel de satisfacdo de seus clientes, a fim de fortalecer a relacdo
empresa-cliente para criar a fidelizacéo de clientes.

O artigo esta dividido em cinco partes, sendo a primeira a da introducéo, a
segunda € a do desenvolvimento, parte que detém a fundamentacdo teorica
desenvolvendo a cerca do tema da pesquisa, a fidelizacdo, a terceira etapa € a da forma
que tudo transcorrera, a etapa dos métodos, de referencial tedrico. Na quarta etapa € a
parte da apuracdo das informacdes obtidas, na quinta parte tem-se uma conclusao

especializada, precisa, dos parametros relacionados ao tema de estudo.

2. MARKETING

O marketing esta por todo lado, cada vez mais presente, com a intencdo de
promover qualquer segmento empresarial. Sua utilizagdo esta cada vez mais crescente e
de forma especializada, seja para venda de um novo produto, seja para enfatizar
promocdes ou na administracdo de reparti¢des publicas. Utiliza-se dos principais e mais
acessiveis veiculos de transmissdo para suprir 0s anseios das organizaces e clientes.

O conceito pode ser delimitado como entender e atender as necessidades e
anseios do publico alvo de uma organizacdo. Estas podem ser com fins lucrativos, uma
organizacdo ndo governamental (ONG) ou uma entidade governamental sem fins
lucrativos.

O Marketing é uma ciéncia que vem se aperfeicoando constantemente e tem
a intencdo de agradar todas as partes envolvidas no processo. Para Czajkowski; Junior
(2017, p. 126) trata-se de “uma ciéncia bem como um processo social ou gerencial que
procura descobrir os anseios/desejos dos clientes ou consumidores (e dos demais
stakeholders)”.

Segundo Santos (2015 p. 115), trata-se de “a atividade que agrega valor ao
produto ou servico sendo esse beneficio ndo apenas para o cliente e para a organizacao,
mas também para a sociedade em seus processos de sustentabilidade”. Para a
administracdo de marketing moderna o ponto crucial é a possibilidade de fidelizar o
cliente.

O marketing, enquanto area do conhecimento, é bastante recente, contando
com pouco mais de um século. Inicialmente ndo tinha identidade propria, era concebido
como um somatério de conhecimentos de diversas ciéncias, a exemplo da

Administracdo, Economia, Recursos Humanos, dentre outras. Com o passar do



tempo,percebeu-se sua relevancia e assim seus estudos foram ganhando cada vez mais
representatividade no cenario mundial.

Com evolucdo de conceitos, na atualidade, o marketing trata a venda em si
como algo secundario, pois procura antes de mais nada a satisfagdo mutua entre as
partes envolvidas (cliente-empresa). Seja para vender um bem, um servico ou até
mesmo uma ideia, a verdade é que o marketing esta intrinseco a tomada de decisdo de

qualquer que seja a organizacao.

2.1. Comportamento do consumidor

E imprescindivel saber cada detalne do comportamento do cliente ou
potencial cliente da empresa, para a elaboracdo do planejamento de marketing. Parte-se
do pressuposto que, 0s consumidores sendo seres racionais, necessitam ter o seu
comportamento estudado, a partir de técnicas de classificacdo, a exemplo da
segmentacdo por sexo, poder de compra, idade localizacdo geogréfica e frequéncia que
ele compra. E sabido que existem duas varidveis, quais sejam: sociolégicas e
individuais. Estas séo, segundo (CROCCO et al, 2013, p.40) “caracteristicas muito préprias
onde sdo analisados bidtipo, percep¢do, motivacdo, emoc¢do, sdo caracteristicas ligadas a
personalidade”.

Ja a variavel socioldgica, analisa os consumidores em um ambiente amplo,
de maneira menos minuciosa que quando estudadas as caracteristicas individuais. Sdo
analisados grupos de referéncia, que sdo conjuntos com duas ou mais pessoas com
objetivo comum, como cultura, classe social, familia e importancia da familia na

deciséo de compra do consumidor.

2.2 Fidelizacéo

O processo continuo denominado fidelizacdo pode ser conceituado como
esforco continuo, que consiste na parte mais complexa e importante na relacdo com o
cliente, pois trata de trabalhar a imagem da empresa, proporcionando assim uma boa
interacdo com o cliente. E constatado que a fidelizacdo dos clientes, para Santos (2015
p.17), “depende do pds compra, se a entrega de valor ao cliente foi satisfatdria, valor
que ndo necessita ser exclusivamente monetario, trata da combinagdo entre qualidade,
Servigo e custo, ou seja, o custo beneficio”.

E imprescindivel conhecer o cliente para a fidelizacdo, pois as medidas

serdo implementadas de acordo com as necessidades dos mesmos. E preciso estudar o



cliente individualmente, mas também no meio social em que ele se encontra, pois as
percepcdes e anseios variam de acordo com a regido, poder aquisitivo, etc.

A empresa, ainda segundo Santos (2015 p.19), “precisa se concentrar
também no comportamento do cliente em relagdo a marca e na inconveniéncia que ele
percebe que terd se resolver buscar outra organiza¢io”.E um processo nitidamente
arduo, cuja construcdo € lenta e continua, sendo necessario aprender com as
experiéncias negativas, aprimorando assim, as estratégias de marketing adotadas.

Além de conhecer as necessidades dos clientes de uma determinada regido,
€ preciso estar atento as mudancas de habitos e comportamentos, pois seres humanos
sdo passiveis de mudanca a todo o momento. A relacdo entre cliente-empresa necessita
ser constantemente estreitada para assim, possibilitar o desempenho das atividades
dentro do esperado por qualquer organiza¢do, mantendo o cliente sempre por perto.

Com uma boa estrutura de fidelizagdo, sdo evitadas inimeras perdas de
capital e de oportunidades, proporcionando o aumento substancial de receita para a
organizacao.

A Dbusca da relagdo, em longo prazo, com clientes consiste em atingir e
superar as expectativas destes. O foco é a entrega de valor para o cliente, quanto mais a
organizacdo consegue equilibrar os parametros envolvidos no bom atendimento, mais
ela estd cotada para permanecer na preferéncia dos clientes. Segundo Barreto;
Crescitelli (2013 p. 71), “sdo considerados fi¢is aqueles clientes que compram repetidas
vezes e satisfazem uma parcela significativa de suas necessidades por determinados
produtos com a empresa”. Estes, por sua vez, estdo cada dia mais bem informados,
consequentemente mais criticos em relacdo as relagdes de consumo. Uma simples
campanha de marketing ndo engaja mais os clientes, o que dificulta todo o processo,
permitindo, que somente possam sobreviver empresas que realmente busquem estar
alinhadas aos padrdes impostos pelo mercado.

Vale ainda ressaltar que uma sélida relacdo com o cliente, ndo esta
diretamente ligada apenas a criacdo de promocgGes. Esse processo € composto por um
conjunto de fatores, principalmente através de agdes de pds-venda para empresa, a fim
de agregar valor ao produto fornecido, a exemplo da busca por matéria prima de alta
qualidade. Tudo isso dentro dos parametros de custo beneficios analisados pela
organizacdo como no caso do atendimento personalizado ao mé&ximo, pois a
padronizacdo € uma tradicional ferramenta de gestdo e em muitos casos satisfaz por

completo o objetivo do cliente.
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2.3. Estratégia de marketing

Estratégia de marketing é um dos procedimentos que exige informagéo
prévia e pesquisas atualizadas para a partir dai pensar em desenvolvé-las.Segundo
Paixdo (2012 p. 111) “é a parte na qual sdo definidas as principais estratégias a serem
seguidas, para que seja possivel atingir as expectativas de mercado”.

Para Czajkowski; Junior (2017 p.134) apud Al Ries e Jack, “o marketing se
volta ao desenvolvimento de estratégias de longo prazo, denominadas to pull (puxar),
pois se vinculam a proposta de atrair os compradores até uma marca, consolidando a
fidelizacao das pessoas”.

Para a estratégia de marketing ser bem sucedida é preciso que 0S processos
anteriores também tenham sido elaborados com eficiéncia. O segundo passo depende do
primeiro e assim por diante. Quando ndo seguido corretamente esse fluxo, aumenta-se a
possibilidade de criacdo de estratégias infelizes ou até mesmo que resolvam a situacao,
porém com grande desperdicio de recursos. As estratégias, em alguns casos, poderdo ser
mais simples, porém nos casos em que necessitam criatividade, a exemplo da absor¢ao
de clientes em curto prazo, a irreveréncia e humor sdo bons aliados, pois os clientes séo
fisgados pelo lado emocional, onde justamente eles ndo conseguem controlar bem.

Sdo estratégias de venda comum para o marketing o uso de imagens, de
frases, que podem ser facilmente assimiladas tanto por adultos quanto por criancas
pequenas, que repetem tudo, tendo em vista que estas sempre estardo sob os cuidados de
um adulto, o seu real alvo, como musicas que sdo simbolos da marca que até se o
telespectador ndo estiver na frente da TV, escuta e j& sabe de onde vem a mensagem,
como no caso de um comercial da Coca-Cola, Mcdonald's, Habibs, na grande maioria
das vezes sdo estratégias de multinacionais grandes e com conceitos de marketing
bastante avancados.

Algumas empresas, referéncias mundiais como Toyota, General Motors,
apostam em estratégia de marketing institucional. Segundo Ritossa (2012 p. 184), “a
tendéncia do marketing institucional estd na aplicacdo de acbes sociais e ambientais,
com o objetivo de humanizar a imagem da empresa em relagdo ao mercado
consumidor”.

Existe também a op¢do do foco na qualidade do produto, mesmo com
precos superiores e com uma grande capacidade de inovar, que 0S gastos com

publicidade e propaganda acabam ficando relativamente baixos em relacdo ao porte da
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empresa, como por exemplo, a poderosa Nike, que muitas vezes se envolve em
polémicas, como a ultima onde foi acusada de exploracdo infantil, tendo em vista que a
maioria de suas fabricas sdo em locais com méo-de-obra relativamente barata, acaba se
envolvendo em problemas do tipo e ndo tém resultado negativo expressivo em sua
vendas.

Segundo Crocco et al (2013 p. 140), “a estratégia de marketing ¢ a soma do
composto de marketing , que sdo os 4 Ps, preco praca promog¢do e produto, com o
publico alvo, que sdo as pessoas ou organizagles que se pretende atingir”. Os 4 Ps
tradicionais de acordo com a grande busca pela perfei¢cdo tem ficado obsoleto, segundo
Kotler; Keller (2013 p. 24), os 4 Ps para uma Administragdo de Marketing moderna
agora gira em torno de pessoas, processos, programas e performance.

A estratégia de marketing tem um papel de peso dentro de uma organizacéo,
embora,seja, muitas vezes, desprezada por empresa de carater conservador durante uma
turbuléncia. S&o cortados investimentos em medidas de marketing por um determinado
espaco de tempo para conter custos, seja quando as vendas estdo engrenadas ou quando
estdo tdo escassas que estdo saindo recursos do capital de giro, impossibilitando assim
saida de capital para algo que ndo esteja em primeiro plano tal como aluguel e salarios.

Os resultados tém sempre muitas expectativas, pois fornecem dados para
formulacdo da previsdo de vendas para que a organizacdo possa Se preparar para nao
ocorrer uma propaganda negativa caso a organizagdo ndo atenda ao que foi proposto

pelo trabalho de marketing.

2.4. Endomarketing

Consiste em motivar o capital intelectual, o cliente interno. Esta cada vez
mais frequente a dedicacdo dos gestores para a adaptacdo e promocdo do
endomarketing. O recurso humano é o que qualquer empresa tem de mais valioso, pois
guando esta motivado produz de forma satisfatéria, porém quando ndo se encaixa na
funcdo e soma isso a uma desmotivacdo ocasionada pela forma que é visto na empresa,
pode ocasionar danos irreparaveis a organizagao.

Segundo Rahme (2017 p. 80), “as transagdes mercadologicas nada mais sao
do que relacionamentos e intencbes entre pessoas que estdo dentro e fora das

organizacoes”.
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Para Matos (2014 p.126), “a origem da palavra endomarketing ja a define,
marketing na parte de dentro da organizacdo onde visa o bom relacionamento com
colaboradores ¢ seus familiares™.

Colaboradores satisfeitos propiciam uma maior interacdo entre cliente e
organizacao, elevando a imagem desta em relacdo aqueles. O fato é que os clientes se
sentem mais seguros sabendo que estdo empregando seu dinheiro em uma empresa que
além de ter um bom produto, gere bem seu pessoal. Essa motivacdo ndo esta
diretamente ligada ao reconhecimento financeiro, € um mesclado entre reconhecimento
profissional e estimulo financeiro.

E preciso desenvolver o espirito empreendedor dos colaboradores, que
mesmo em muitos casos ndo tendo perfil para empreender no sentido mais amplo da
palavra, ou seja, ter todas as atribuicOes reais de um empreendedor que possui uma
empresa terd ferramentas de apoio para empreender dentro da empresa, tendo em vista
que é algo aproximado a vida de um empreendedor de empresa propria, porém quando
se toca de tal forma no intimo do colaborador e ele realmente percebe sua importancia,
as coisas transcorrem de forma tranquila e rapida, pois ele foi enxergado pela
organizacdo, foi visto como parte integrante do sistema que forma a organizacéo,
precisa realmente existir a sinergia, a interacao.

Um colaborador motivado continuamente ajuda a motivar outros
colaboradores, que quando chegam a empresa, chegam buscando o maximo de
informagdes para poderem formar sua concepgdo. E necessaria a motivacdo, a boa
relacdo entre a parte da gestdo e a parte operacional, pois as vezes a tarefa pode até nao
apresentar valor ao colaborador, porém se ele esta se sentindo importante ele acaba por

ficar motivado e feliz.

2.5. Marketing de relacionamento com o cliente

O marketing de relacionamento com o cliente possibilita a obtencdo de
informacdes em primeira mdo fazendo com que a distancia entre a organizacdo e o

cliente diminua cada vez mais.

O relacionamento com o cliente de hoje- neocliente ou “novo cliente”-
precisa ser feita de maneira estratégica, interativa, inteligente e
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compartilhada. Trata-se de continuar conquistando o cliente e de
satisfazé-lo plenamente. Sua satisfacdo deve ser total: antes durante e
depois do processo de venda (CHIAVENATO, 2014 p. 242).

O marketing de relacionamento tem como importante ferramenta a

tecnologia. No que diz respeito a tecnologia,

ela ajuda ndo somente a capturar e armazenar informacdes vindas dos
clientes mas também a utiliza-las para intensificar a relacdo entre eles
e a empresa, desempenhando um importante papel na construgdo de
relacionamentos duradouros. Por exemplo, com o uso da tecnologia a
empresa pode enviar promogdes especiais a um cliente ou mesmo
desenvolver um produto sob medida para ele. (SCHIMAINSKI,2015,
p. 10).

Embora ainda esteja na fase de desenvolvimento, o marketing de
relacionamentopode ser considerado, segundo Alves, Barboza e Rolon (2014), “um dos
mais importantes temas da atualidade, em especial quando se pensa em estratégias
competitivas.” A tecnologia também leva a segmentacao, permitindo o atendimento de
clientes individualmente ou de pequenos grupos de clientes com gostos e caracteristicas
similares.

O pos-venda, em sua esséncia tem carater informativo para aces de
retroalimentacdo, ou seja, é a partir do pds-venda que a organizacdo tem de fato um
retorno de seu cliente para saber a aceitacdo de seu produto ou servico. Tratar do pos
venda é uma atividade que esta diretamente relacionada com o atendimento inicial ao
cliente, pois serve de informacéo para a retroalimentacéo do processo.

A palavra esta ligada a questdo que envolve tudo que for relacionado as
vendas.Segundo Chiavenato (2014), a pds-venda envolve todas as atividades posteriores
ao processo de venda. Na verdade, ela deve ser parte indispensavel no processo de
venda.

Santos (2015), aponta o didlogo do pdés venda como uma vantagem
competitiva, por ter detectar rapidamente uma insatisfacdo para usar as medidas
cabiveis, pois trata diretamente com o cliente em uma fase em muitos casos
experimental, de um certo produto ou servico, facilitando assim a compreenséo de seus
anseios.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
A presente se¢do estad voltada para o delineamento dos caminhos seguidos

para realizacdo deste trabalho de pesquisa. De acordo com Vergara (2011, p.129),



14

“metodologia ¢ o conjunto de métodos ou caminhos que sdo percorridos na busca do
conhecimento”. Desta forma a metodologia compreende os processos utilizados para
alcancar os objetivos do trabalho, ou seja, responder e explicar os objetivos propostos.

O termo metodologia

“trata-se do momento em que 0 pesquisador especifica 0 método que
ird adotar para alcancar seus objetivos, optando por um tipo de
pesquisa. E também o momento de definir como se ird proceder na
coleta de dados”. (UBIRAJARA, 2013 p.46).

Portanto, € fundamental definir e usar todas as acfes utilizadas durante a
trajetoria da pesquisa, tais como a escolha do tipo de pesquisa e dos instrumentos de
coleta de dados.

De acordo com o0s objetivos propostos, esta pesquisa se enquadra na
tipologia do Estudo de Caso, com abordagem quantiqualitativa, pois buscou analisar
tanto os aspectos quantificaveis matematicamente quanto as percepc¢des dos clientes da
empresa em questéo, no tocante aos servigos prestados pela mesma.

A pesquisa teve carater descritivo, de acordo com lzidoro (2015 p.71)
“estudos descritivos buscam descrever situagdes de mercado a partir de dados
primarios”.

Para selecionar uma amostragem, faz-se necessario compreender oS
conceitos de populacdo e a amostra. De acordo com Bruni (2007 p.168), “a populagédo
representa o0 agrupamento total de dados que descreve um determinado fenémeno de
interesse individual”.

Populacao ndo é o nimero de habitantes de um local, como é habitualmente
conhecido, mas ¢é, na visdo de Vergara (2011 p.46), “um conjunto de elementos
(empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que possuem as caracteristicas que serdo
objetos de estudo”. Para a presente pesquisa, a populacdo se refere aos clientes ativos
que, em Dezembro de 2017 representavam aproximadamente 300.

A amostra corresponde a uma parte do todo, ou seja, a uma parte da
populagdo, para Bruni (2007 p.169), “a amostra consiste em uma maneira de néo
estudar o conjunto como um todo, mas uma parte dele, sem que ocorra a perda das
caracteristicas essenciais da populacao”. Desta forma, a amostra deve refletir ou

representar as peculiaridades de determinada populacao.
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Para a selecdo da amostra foram usados critérios probabilisticos — quando
todos os elementos da amostra tem a probabilidade de serem escolhidos/sorteados por
meio de leis estatisticas, ou ndo probabilisticos — ocorre quando ndo ha conhecimento
da probabilidade de um elemento da populacdo ser escolhido e pertencer a amostra, o
pesquisador escolhe os elementos de acordo com fatores de sua anélise.

A selecdo da amostra para esta pesquisa foi feita seguindo o critério ndo
probabilistico por conveniéncia (ou acessibilidade). Nas palavras de Bevilacqua Filho;
Estigoni (2007), “[...] os elementos sdo selecionados de acordo com a conveniéncia do
pesquisador, sdo as pessoas que estdo ao seu alcance e disposta a responder um
questionario”. Para a referida pesquisa, a escolha do método ndo probabilistico, por
conveniéncia revelou-se mais viavel, uma vez que existiam limitagdes de tempo e custo
para aplicacdo do questionario.

A amostra foi composta por 78 clientes, resultando em 26% do Universo de
clientes. A aplicacdo da pesquisa e tabulacdo dos dados da etapa quantitativa ocorreu no
periodo de 03 a 10 de mar¢o de 2018.

O instrumento de coleta de dados escolhido foi o questionario estruturado
para coletar informagdes, que quando analisadas, responderam aos objetivos propostos.
Em relacéo a elaboracdo e aplicacdo de um questionario, segundo Roesch (1999, p.142
“[...] € um instrumento de coleta de dados que busca mensurar alguma coisa. Para tanto,
requer esforco intelectual anterior de planejamento, com base na conceituacdo do
problema da pesquisa e do plano da pesquisa, € algumas entrevistas exploratorias
preliminares”.

O primeiro passo para analisar os dados coletados foi tabular as respostas
das perguntas quantitativas em planilha Excel, quando foram gerados os gréaficos
referentes a cada questdo. Além disso, os dados da planilha Excel foram exportados
para o softwarede andlise estatistica e de gerenciamento de dados de pesquisa em
Ciéncias Sociais, 0 Statistical Package for the Social Science- SPSS, versdo 17.0 para
Windows, onde foram organizados em tabela, com a frequéncia de respostas. A analise
dos dados quantitativos possibilitou tracar o perfil dos sujeitos, bem como verificar a
satisfacdo dos sujeitos que responderam ao questionario.

O dados qualitativos coletados através das questdes semiabertas e abertas
foram submetidas a analise de conteido (BARDIN,1979), o que permitiu analisar as
tematicas relativas a percepcdo dos clientes quanto aos servicos prestados pelo Planeta
Acai. Em relacdo a analise de contetdo, conforme Weber (1990) apud Roesh (1999,
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p.169-170), “[...] usa uma série de procedimentos para levantar inferéncias validas a

partir de um texto. O método busca classificar palavras, frases ou mesmo palavras em

categorias de contetdo”.

Para balizar as analises foram elaborados indicadores. De acordo com

Custodio (2015 p.39), “os indicadores devem ser objetivos, passiveis de medicdo e

verificagdo”. Deste modo procurou-se compreender o contetido efetivo das opinibes dos

respondentes com relacdo as seguintes dimensoes:

VARIAVEIS INDICADORES QUESTOES
PERFIL DO PESQUISADO e SEXO 01 a03

e NATUREZA JURIDICA

e FAIXAETARIA
ATENDIMENTO AO CLIENTE e TIPO DE PRODUTO QUE |04 a07

CONSOME

e COMO CONHECEU A EMPRESA

e HAQUANTO TEMPO E CLIENTE

e FREQUENCIA DE CONSUMO
NIVEL DE SATISFAGAO DOS e SATISFACAO E FIDELIZAGAO 08all
CLIENTES e ATENDIMENTO TELEFONICO

e FORMAS DE PAGAMENTO
COMUNICACAO COM O e INFORMACAO SOBRE |12¢e13
CLIENTE PROMOGCOES

e INFORMACOES AO TELEFONE
ATINGIMENTO DE e ATINGIR ou SUPERAR |14 e 15
EXPECTATIVAS EXPECTATIVAS
MELHORIAS e OPINIOES OU SUGESTOES 16a19

QUADRO 1- VARIAVEIS E INDICADORES - DADOS DA PESQUISA 2018/1

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta se¢éo serdo trabalhados os resultados da pesquisa feita aos clientes do

Planeta Acai da llha.

4.1. Perfil dos entrevistados e nivel de satisfacdo

A seguir serdo apresentados dados quantitativos inerentes & formacdo do

perfil dos participantes da pesquisa, a fim de promover uma futura segmentacao tendo

em vista as necessidades e aspectos relevantes dos clientes.
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No tocante ao sexo, observa-se um equilibrio entre clientes do sexo
masculinoe feminino. Os clientes do sexo masculino representaram por pouco mais da

metade dos respondentes, 51,9%, conforme pode-se obervar no grafico abaixo:

Grafico 1 - Sexo

SEXO

B MASCULINO
H FEMININO

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

O gréfico 2, traz informagdes acerca de faixa etaria. Nota-se que
consumidores entre 26 e 33 anos lideram com 26,3%. Em seguida, de maneira
relativamente homogénea, aparecem os clientes das faixas 34 a 41 anos e, em terceiro
lugar, os que compreendem as idades de 18 a 25 anos, com 25% e

23,7%respectivamente.

GRAFICO 2 - Faixa etaria
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FAIXA ETARIA

ACIMA DE 58

50A 57

42 A 49

B FAIXA ETARIA
34 A41

26 A33

18A25

0 5 10 15 20 25 30

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

No tocante a satisfacdo dos respondentes, em escala que vai de 1 a 5, onde 1
é totalmente insatisfeito e 5 totalmente satisfeito, observa-se que a qualidade do produto
é bem avaliada, com média de 3,9. Também conta com boa aceitacdo 0s quesitos
relacionados a satisfacdo das expectativas, recomendacgdo para outras pessoas e quanto a
divulgacéo dos produtos, conforme consta na tabela abaixo:

TABELA 1- MEDIAS DE NOTAS ATRIBUIDAS A SATISFACAO DOS PRODUTOS

QUESITO MEDIA
QUANTO A QUALIDADE DO PRODUTO 39
QUANTO A REALIZACAO DE EXPECTATIVAS 39
QUANTO A POSSIVEL RECOMENDACAO PARA OUTRAS PESSOAS 3,8
QUANTO A DIVULGACAO DE PRODUTOS E PROMOCOES 37

Em seguida foi questionado sobre os tipos de acai mais consumidos, a fim
de conhecer o perfil de consumo dos clientes. Dentre os 10 tipos de acai, o Prestigio
liderou as preferéncias com 13%. Isto é visto, portanto, como ponto positivo, pois,
segundo o gestor, é um prato que demanda custos totais relativamente baixos e seu
preco final é dos mais altos. O segundo com maior preferéncia foi o acai Turbinado e

com Sorvete, ambos com 10,40%.
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Nos demais itens se observa uma heterogeneidade na distribuicdo das
porcentagens, o que demonstra que os clientes apresentam perfis de consumo variados,

consoante com o que mostra o grafico em seguida.

GRAFICO 3 - Tipos de acai consumidos
QUAL TIPO DE ACAI COSTUMA CONSUMIR?

W ACAI DO PLANETA
B ACAI COM SORVETE

39 3% 4% 1% 3% 5% 10% ® AGAI LACTADO

0,
5% 8%

4%
6%

B ACAI BACANA
B ACAI PRESTIGIO
8% ® ACAI TURBINADO

6% B ACAI LEVANTA CADAVER

9%

1% m ACAI FLORESTA NEGRA
ACAI[ KIDS
® ACAI IMPERADOR
® ACAI MONSTRAO

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

No que diz respeito ao quesito como os clientes conheceram a empresa,
nota-se que a forma como as pessoas tiveram informac6es sobre a empresa foi por meio
de anuncios e carro de som, com 28,6%. A empresa informou que faz uso de tal meio de
divulgacdo entre as 17 e 19 horas, horario em que geralmente as pessoas estdo voltando
do trabalho.

Logo em seguida, aparecem a indicacdo de amigos, 27,3%, cartbes de
visitas com 24,7%. Um dado que chama a atengdo é o baixo conhecimento através de
redes sociais, 7,8%. Por se tratar de ferramentas tdo relevantes pelo seu alcance rapido e
baixos custos, tais recursos devem ser melhor explorados, a fim de criar engajamento

com os clientes.

GRAFICO 4 — Como conheceu o Planeta Acai
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COMO CONHECEU O PLANETA AGAI DA ILHA?

30,00% -
25,00% -
20,00% -
15,00% - 0 0 R
10,00% -
500% 0 0, ® COMO CONHECER O PLANETA
AGAI DA ILHA?
0,00% T T T T |
S S 3 v 0
(}\?\ & ® \“J<\ Q/\Q\
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< v ¥
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< Q <0
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

No que diz respeito ao questionamento relacionado ao tempo em que é
cliente da empresa, percebe-se uma maior concentracdo de clientes na opcdo de 5 a 6
anos, com 35,1%. De acordo com informacGes da gestdo da empresa foi um periodo
onde ocorreu maior investimento em campanhas de marketing, na época da reforma do
local.

A alternativa de 7 a 8 anos ficou com a segunda melhor posi¢cdo com 23,4%,
justifica-se a relevante quantidade de pessoas, pois foi 0 periodo em que o produto
ganhou forca no municipio. A opcao de 9 a 10 anos, 14,3%, foi menos expressiva, pois
a organizagdo estava no inicio e com poucos recursos para investir em divulgacéo.

De 3 a 4 anos, representou 11,7%, e de 1 a 2 anos, 7,8%. Isso demonstra a
necessidade de medidas eficientes de fidelizacdo, em funcdo da grande quantidade de

opcdes de lanchonetes e restaurantes na cidade, nos ultimos anos.

GRAFICO 5 — Tempo em que é cliente da empresa
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HA QUANTO TEMPO E CLIENTE DA EMPRESA?

40,00% -

35,00% - I

30,00% -

25,00% - "

20,00% -

15,00% -

10,00% -

oo LAy A

0,00% T T . . : .
DE1A2 DE3A4 DE5A6 DE7A8 DE9A10 DESDE
ANOS  ANOS  ANOS ANOS  ANOS QUANDO

ABRIU

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

As informag0es trazidas no grafico 6 retratam muito bem a real necessidade da
organizacdo, no tocante a retencdo de clientes. Com 42,9%, o maior grupo de clientes
estd entre 0s que consomem 0 produto uma vez por més, ou seja, grupo com maior
intervalo de compra. Nota-se que a medida que os intervalos de compra vao
diminuindo, os numeros de clientes também vao diminuindo. Logo em seguida vem os

gue consomem com uma média de trés semanas de intervalo com 36,4%

GRAFICO 6 - Frequéncia com que consumem os produtos

COM QUE FREQUENCIA VOCE CONSOME ACAI?

B UMA VEZ NA SEMANA
M A CADA DUAS SEMANAS
= A CADA TRES SEMANAS
® UMA VEZ NO MES

m COM FREQUENCIA

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Quando questionados se os produtos do Planeta Acai da llha atendem suas
necessidades, as maior porcentagens foram as notas 4 e 5, ‘bom’ e ‘6timo’, com
respectivamente 32,5% e 24,7%. Isso representa um desempenho no que se refere ao
grau de satisfacdo dos clientes. Apenas 1,3% se referiu como péssimo o atendimento

das suas expectativas em relacéo aos produtos.

Tabela 2 — Grau de satisfacdo em relacdo as necessidades dos clientes

NOTA1l 1,3%
NOTA?2 7,8%
NOTA 3 33,8%
NOTA 4 32,5%
NOTAS 24,7%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

No que se refere ao atendimento telefénico, como representa a tabela 3, as
maiores médias ficaram com as notas 3, 4 e 5 com 28,6%, 29,9% e 26%

respectivamente, 1sso demonstra um bom atendimento.

Tabela 3 — Satisfacdo em relacdo ao atendimento telefénico

NOTA1l 5,2%
NOTA?2 10,4%
NOTA 3 28,6%
NOTA 4 29,9%
NOTAS 26%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Quanto as formas de pagamento foram distribuidos para as notas 3, 4 e 5,
23,4%, 29,9% e 27,3% respectivamente e 19,5% para as notas 1 e 2, 1,3% e 18,2%

respectivamente. No que se refere aos prazos, ndo houve resultado expressivo negativo.

Tabela4 —EM ESCALADE 1 A5

NOTA1 1,3%

NOTA 2 18,2%
NOTA 3 23,4%
NOTA 4 29,9%
NOTAS 27.3%
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Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Com relacdo aos meios de divulgacdo (Propagandas, Promocgfes) dos
produtos do Planeta Acai da Ilha, em escala de 1 a 5 foram obtidos os seguintes
resultados:

Tabela 5 — Satisfacdo quanto aos meios de divulgacao

NOTA1 1,3%

NOTA 2 10,4%
NOTA3 29,9%
NOTA 4 33,8%
NOTAS 24,7%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

A maior parte dos clientes atribuiu nota 4 com um percentual de 33,8%, a
nota 3 com 29,9%, nota 5 com 24,7% e as com menos expressao foram 1 e 2 com 1,3%
e 10,4%. Percebe-se que, apesar de grande parte da amostra afirmar que esta satisfeita
com a divulgacdo, ha a necessidade de uma melhor publicizacdo da empresa e seus

produtos.

No tocante a percepcao em relagdo a qualidade dos produtos, observa-se que esta
conta com um alto conceito na visdo dos clientes, pois foram atribuidos 48,1% dos
votos para a nota 4, ou seja, quase a nota maxima. Em seguida veio a nota 5 com 23,4%,

nota 3 com 22,1% e nota 2 com 6,5%.

Tabela 8 - QUALIDADE DOS PRODUTOS

NOTA1 0%
NOTA?2 6,5%
NOTA3 22,1%
NOTA 4 48,1%
NOTAS 23,4%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

A seguir serdo apresentadas as analises relativas as falas das questdes
abertas:

1. Por que escolheu nossa empresa?



24

Os dados obtidos nessa questdo fornecem uma ampla visdo do que devera
ser evidenciado pela gestdo no que se refere a administracdo de marketing da
organizacdo. Os principais pontos foram a proximidade, a fama dos produtos e servigos,
destacado por 7 respondentes (11,47%). O quesito fama demonstra que a empresa
desempenha um bom papel no que diz respeito ao aspecto operacional. A seguir foram
selecionadas alguns trechos de falar que exemplificam essas questdes:

[...] pela fama (entrevistados 23)

[...] em func@o da proximidade (entrevistados 3)
[...] porque é bem localizada ( entrevistado 34)
[...] tudo limpinho (entrevistado 65)

2. Em sua opinido, o que falta para melhorar o produto oferecido pelo
Planeta Acai da Ilha?

As insatisfagcOes foram acerca de temas variados, ndo tendo uma tematica
que foi consenso na percepgdo dos respondentes. Isso demonstra uma heterogeneidade
do puablico consumidor da empresa. Portanto, hd a necessidade preemente de
segmentacdo das acOes de marketing de relacionamento com o cliente para atender
anseios tdo diversos. A segmentacdo ajudard a suprir necessidades de nichos
especificos. A seguir foram selecionados alguns comentarios com o papel de reforcar e

completar o que foi abordado de inicio:

[...] precisa reduzir prego (entrevistado 72)
[...] faltam opc¢bes de pratos (entrevistado 07)
[...] s6 tem que melhorar a embalagem(entrevistado 28)
[...] botar self servisse (entrevistado 54)
[...] inovar com café nordestino (entrevistado 63)

3. O que vocé destaca como principal ponto forte da empresa?

Dentre os principais depoimentos, estdo qualidade, localizacéo,
atendimento, higiene e parcela consideravel afirmou fazer bem a divulgacéo. A seguir
foram selecionadas algumas falas que pudessem ajudar a demonstrar os resultados
obtidos:

[...] produto com qualidade (entrevistado 44)
[...] tem muita variedade (entrevistado 17)
[...] tem precos competitivos (entrevistado 35)
[...] atende ao cliente com satisfacao (entrevistado 19)
[...] tem funcionarios bem treinados (entrevistado 53)
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4. O gue vocé destaca como ponto fraco da empresa?

Dentre os aspectos abordados pelos clientes, tiveram destaque o prego,
proposto por alguns clientes. Outro ponto a ser ressaltado foi a habilitacdo de maquineta
de cartdo para receber ticket alimentacdo. Foi destacado também atendimento lento por

parte dos colaboradores. Seguem alguns dos comentarios dos entrevistados:

[...] demora nas entregas(entrevistadol12)
[...]n&o faz promocgdes(entrevistado 10)
[...] divulga pouquissimo (entrevistado 41)
[...] ndo recebe ticket alimentacao (entrevistado 29)
[...] localizado em municipio com alto indice de violéncia
(entrevistado 58)

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como finalidade analisar a percepcao dos clientes do
Planeta Acai da Ilha, a fim de promover estratégias de marketing para reter os clientes.
O desenvolvimento do estudo na organizagdo procurou levar ferramentas ao alcance dos
gestores, para agir estrategicamente nas execugdes de projetos e alocacGes de recursos,
assim conseguindo alinhar as informac6es da pesquisa aos objetivos da organizagéo.

Apos verificar que o Marketing da empresa estava sendo gerido de maneira
empirica, sem qualquer medida que visasse reter o cliente fielmente a organizacéo,
percebeu-se que a empresa esta funcionando abaixo da sua capacidade produtiva em
virtude da falta de agdes simples e que ndo demandam alto investimento, requerendo
somente atengéo e organizagéo.

Logo, as informacdes obtidas com o artigo foram de suma importancia para
o desempenho das futuras atividades, ja que os gestores puderam perceber, de fato, as
necessidades dos clientes. A pesquisa contou com o apoio dos gestores da organizagéo,
que se puseram a inteira disposi¢do acompanhando todo o desenvolvimento do trabalho.

Ao se analisar os anseios dos clientes e a forma que a organizacdo tem
trabalhado, conclui-se que é a hora de implementar acGes que visem reter os atuais
clientes. Existem muitos pontos positivos na pesquisa que devem ser valorados pelos
gestores, como por exemplo, a aceitacdo do produto, além de outros pontos fortes
notados pelos clientes na pesquisa, a exemplo da localizacdo. Nesse sentido, é preciso
fazer a unido do conhecimento tedrico e pratico da melhor forma, usar em favor da

empresa tudo o que foi absorvido das respostas parciais dos clientes.
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Por fim, sugere-se a criagdo de grupos de clientes com necessidades
comuns, visando atendé-los de forma plena e personalizada priorizando o grupo de
clientes que fizeram reclamacdo acerca dos precos dos produtos, oferecendo-lhes
promogdes periodicamente; anunciar o nome da organizagdo em redes sociais, pois se
percebeu a fragilidade no uso da ferramenta haja vista o percentual pouco relevante de
clientes absorvidos pelas mesmas; aprofundar no quesito fidelizacdo de clientes,

ressaltando sempre a importancia das estratégias adotadas pela empresa.
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