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Resumo: O temaabordado se refere ao marketing com enfoque no marketing de rel acionamento, focando
a Teoria da Escala de Relacionamento de Payne (1994) em conjunto com os elementos do composto de
marketing, tradicionalmente conhecidos como os quatro Ps (praga, prego, produto e promogdo). No
trabalho foi anadlisada a utilizagdo das duas teorias e sua aplicacdo a duas empresas de renome que
fabricam e vendem produtos a base de cacau. Para comprovar o estudo, foi realizada a aplicacdo de 40
guestion&rios entre os consumidores de ambas as empresas, de forma a que a distribui¢des dos
guestionérios se tornou igualmente distribuida, ou sgja, dois grupos de 20 clientes responderam as
questdes, que versaram sobre as suas preferéncias e motivos que os levavam a consumir um ou outro
produto, com base nos quatro Ps. A partir daintensidade de sua resposta classificou-se cada consumidor
em um dos seis degraus da escala de |ealdade, em relagcdo a ada um dos elementos do mix de marketing.
Obteve-se que os elementos de praca e promogado s80 mais motivadores, ou seja, ocasionam maior nivel
de lealdade, comparados com os elementos de preco e produto. Porem as duas marcas mantém niveis
parecidos de | ealdade dentre seus clientes, com base nos elementos do mix de marketing.

Palavras Chave: Marketing - Escala de lealdade - Marketing Mix - 4 Ps de marketing - produtos
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1. INTRODUCAO

No decorrer do tempo as empresas vém sofrendo modificagdes, e 0 marketing deixa de
ser um setor e passa a interferir diretamente na visdo, nos seus objetivos estratégicos. As
decis6es de marketing sdo compreendidas sobre quais clientes ela deseja atender, quais servicos
e bens a empresa tem a ofertar, quem sao seus clientes, quais serdo o0s canais de comunicagao
utilizados, como atribuir preco ao bem ou servigo e quais parcerias sdo relevantes para a
organizacao.

Como o estudo do marketing se encontra em constante modificacdo e os clientes
apresentam demandas cada vez mais especificas, um canal eficaz de comunicacdo e
relacionamento pode gerar frutos que beneficiam tanto o cliente quanto a prépria empresa.

Afim de que, se possa analisar com mais precisdo a questdo inicial de pesquisa deste

trabalho é esta: Como a escada de lealdade do cliente pode ser Gtil na anélise de clientes e qual
0 grau de importancia destas ferramentas para 0 Composto de Marketing?
Assim, esta pesquisa tem como objetivo geral entender como as a¢des de marketing influenciam
a decisdo de compra dos consumidores, apresentar a tese de escalonamento da lealdade dos
clientes e qual o grau de importancia das acBes do pds-marketing, influenciam o mix de
marketing. Para tanto é necessario:

o Demonstrar como o CRM (Customer Relationship Management), se aplica ao
objeto do estudo;

o Comprovar a importancia do bom relacionamento com o cliente;

o Descrever as ferramentas de gestdo no ambito do Marketing de Relacionamento;

. Demonstrar a tese da “escada de lealdade” do cliente, com base no composto de
marketing utilizados pelas empresas;

o Confirmar aplicacdo pratica e relevante para a organizacdo do setor alimenticio

do ramo de venda de produtos baseados no chocolate.

O estudo da mercadologia é de fundamental importancia para que as organizacfes
consigam obter o éxito no mercado. Atualmente as organiza¢cdes modernas passaram nao sé a
comercializar bens, mas também servicos nos canais diretos e indiretos. O direcionamento do
marketing se modificou ao longo do tempo, seu foco saiu da gestdo de produtos para o de
clientes. O marketing de relacionamento (CRM) surge da necessidade em que a empresa tem
de atender as demandas dos clientes, que se tornam mais exigentes e determinam qual tipo de
produto ou bem desejam adquirir.

O presente estudo possui 0 objetivo de demonstrar, a importancia de atrair e manter seus
clientes e como as ferramentas do marketing em especial as de relacionamento, na apresentacéao
do estudo de escalas de fidelizagdo do cliente e como elas podem ser relevantes, para a
satisfacdo das necessidades dos consumidores e como isto pode se tornar vantajoso para as
empresas, bem como seu impacto no seu mix de marketing.

Ao desenvolver a pesquisa espera-se comprovar a eficacia das ferramentas de marketing
relacionamento, em especial a escala de modo de relacionamento, junto ao feedback dos
consumidores na comprovacédo de que os canais de relacionamento organizacao-cliente tanto
no atendimento da necessidade do consumidor quanto na construgdo de um vinculo duradouro
que possa proporcionar a geracao de receita para as empresas.

Este trabalho organizou-se em quatro capitulos. O primeiro capitulo traz a temaética
marketing que é o objeto de estudo central desta pesquisa, em que é definido o seu conceito,
seus tipos de atuacdo, com referencial tedrico. O segundo capitulo aborda sobre as estratégias
de Pesquisa, objeto e foco de estudo e 0 metodo de coleta de dados e no ultimo capitulo é
apresentado a analise dos dados recolhidos durante este estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O estudo da ciéncia Mercadoldgica baseia-se no diagnostico das demandas humanas e
sociais tendo como objetivo a geracdo de lucro. Segundo a American Marketing Association o
Marketing pode ser exposto da seguinte maneira:

O marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes
parceiros e sociedade como um todo. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,;
KEEFE, pp. 28-29).

Na atual conjuntura econémica, a globalizacdo proporcionou o desenvolvimento das
organizacbes uma vez que as barreiras fisicas e sociais foram reduzidas. A expansdo das
mesmas gerou um aumento de competividade ainda ndo visto. A relacdo entre cliente e
organizacao é alvo de inUmeros estudos, este é o papel do Marketing na viséo de Kotler:

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e
servicos a clientes sejam estes, pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os profissionais de
marketing envolvem-se no marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes, informacdes e ideias (KOTLER, 2000)

A estrutura organizacional ndo tera sentido se ndo houver a demanda por bens e servicos
e que eles sejam suficientes para gerar receitas. E nessa perspectiva é possivel inferir que o
sucesso empresarial esta diretamente ligado as acdes de marketing (KOTLER, 2012).

22 MARKETING DE RELACIONAMENTO (CUSTUMER RELATIONSHIP
MARKETING)

Inicialmente o Marketing baseado nos relacionamentos foi concebido como uma forma
de construir uma rede de composta de consumidores e fortalece-la através de um contato
individualizado e baseado na interatividade, agregando valor e mantendo esta relagdo por um
longo periodo, gerando beneficios para ambos envolvidos. (SHANI; CHALASANI,1992).

Segundo Payne (1994), o processo de atragdo de clientes é apenas 0 primeiro passo na
filosofia do Marketing de Relacionamento. O seu escopo € a manutencao do cliente fazendo
com que o vinculo entre organizacdo e consumidor ndo termine no processo de aquisicdo de
um bem ou servigo. O CRM busca tornar essa relacdo mais solida.

O marketing de relacionamento, apresentado por Berry (2002), sugeria o afastamento
do marketing transacional e assim voltar seus esforcos para a construcdo de relacdes
interpessoais que se constitui pela formacdo de uma relagdo individual entre organizacdo e
cliente, visando desenvolver a lealdade entre os envolvidos.

No inicio acreditava-se que satisfacdo do consumidor e a qualidade das experiéncias
eram obtidas com a interacdo entre os colaboradores e o cliente segundo Kandampully (1999).
Segundo Palmer (2005), o cliente é elemento que faz parte do servigo e por isso tem seu valor
nos resultados obtidos e a forma de abordagem classica do marketing tornou-se insuficiente
para garantir a sua satisfagéo.

A partir da construcdo deste pensamento é possivel uma definir nova linha de estudo: o
Marketing de Relacionamento. Para obter éxito nas metas delimitadas é necessario caracterizar
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guem sao os consumidores e stakeholders, para que seja construida uma relacdo produtiva entre
estas figuras (GRONROOS, 1995).

Atualmente, sdo perceptiveis os desafios encontrados pelos gestores frente as
necessidades de seus consumidores. Devem-se observar fatores como a necessidade de
mercado, assim quanto a empresa tem a colaborar com as expectativas do mesmo e superar
estes anseios (COBRA, 2003).

2.2.1 Conceito de Lealdade

Lealdade é um conceito que faz parte do marketing de relacionamento e pode ser
desenvolvido nos proprios consumidores. A lealdade inclui tanto dimens@es operacionais como
comportamentais (Harridge-March; Quinton, 2009). Um cliente pode apresentar atitudes
favoraveis para coma empresa ou marca, mas isso pode ndo resultar num comportamento que
reflita essa atitude positiva.

Oliver exp0e a definigédo acerca da lealdade como:

a existéncia de um comprometimento profundo em comprar ou utilizar novamente um
produto ou servico consistentemente no futuro, e, assim, causar compras repetidas da
mesma marca ou da mesma empresa, apesar de influéncias situacionais e esforcos de
marketing terem o potencial de causar comportamento de mudanca.(Oliver, p. 392)

2.2.2 Escala de Lealdade

Atualmente é interessante para as organizacdes o modo como sao percebidas pelo
consumidor, para assim desenvolver meios de se conquistar o cliente e consolidar um
relacionamento duradouro. Seguindo esta linha de raciocinio Gummesson (1999), propde a
utilizacdo da escala de relacionamento em que a organizagé@o deve seguir para transformar um
cliente em potencial em um defensor da marca.

Inicialmente a escada de lealdade era utilizada para classificar os clientes de acordo com
0 seu tipo de comportamento e 0 seu grau de lealdade em relacdo a empresa. Com essas
informac@es os comerciantes categorizavam os seus consumidores (Christopher, M., Payne, A.
and Ballantyne, D.). Em seu estudo Harridge-March e Quinton (2009) demonstram que 0
desenvolvimento de um relacionamento com o cliente é positivo para a empresa e pode resultar
na conquista de novos clientes. Este desenvolvimento de relagdes esta diretamente relacionado
com o modelo da escada original de Adrian Payne citado por Gummesson (1999) que se baseia
em cinco degraus: prospecto/potencial, consumidor, cliente, apoiador/adepto e defensores.

Os pontos de vista abordados no marketing de relacionamento percebem o grau de
lealdade do cliente como uma escada que demonstra a progressdo dos graus de relacdo que os
clientes podem estabelecer com uma organizac¢do. Segundo o Estudo desenvolvido por Payne
(1994) compreendem seis niveis de relacdo com o cliente, acrescentando o Ultimo degrau a
denominagao “parceiro”.

O primeiro nivel na escada é uma perspectiva, ou seja, € o cliente em potencial. O
Marketing relacional tem como funcéo a conversao de um prospecto para um consumidor. Este
é descrito restritamente como alguém que tenha feito negdcios com a organizacdo apenas uma
vez. A proxima incumbéncia do marketing € gerar novos negocios com esse cliente. Neste
ponto, eles se tornam um cliente, que € definido como alguém que é neutro, ou possui uma
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visdo negativa em relacdo a organizacgéo. A distincao entre um cliente e um apoiador, o proximo
passo na escada (PAYNE, 1994)

Um apoiador possui uma relacdo passiva com a organizacdo, pois ndo declara a sua
opinido sobre o desempenho da empresa, ele geralmente esta satisfeito com 0s servicos
ofertados. A concepcdo de apoiador (supporter) foi adicionada a escada por Macdonald e
Christopher (1991). Esta categoria demonstra a possibilidade de haver influéncia sobre pessoas
que ndo sejam clientes atuais da empresa (HARRIDGE-MARCH; QUINTON, 2009).

No nivel seguinte, encontra-se o defensor que é normalmente um adepto e néo
declarado sobre o desempenho da empresa. Ele é alguém que se encontra extremamente
satisfeito com os servicos ou produtos que esta adquirindo. Por este motivo demonstra a sua
satisfacdo e passa a recomendar para outros, realizando a marketing boca a boca. O ultimo
degrau da escada é o parceiro, que representa uma situacdo de estreita relacdo com a
organizacdo. O relacionamento de longo prazo é desenvolvido entre um fornecedor e cliente,
com base na satisfacdo de necessidades matuas. Este ultimo passo é particularmente aplicavel
as relacBes B2B (PAYNE, 1994).

2.3 COMPOSTOS DO MARKETING

Segundo a concepcdo de Kotler (2008) o composto de marketing é definido como uma
reunido de fatores que determinam a maneira em que o mercado afeta a decisdo dos
consumidores. Por este motivo hd uma relacdo direta, sobre como as organizac6es transformam
seu bem ou servico relevante para o consumidor. No principio este conceito, apresentava uma
série de fatores que permitiam desenvolver o plano de marketing das organizacdes (BORDEN
(1964).

2.3.1 Os 4 P’S do Marketing

O termo mix de Marketing foi inicialmente proposto por McCarthy (2002) e expde
pontos relevantes para as organizacOes através de uma reunido de ferramentas de gestdo que
fornece meios para se alcancar seus objetivos. Os itens componentes do composto de marketing
resultam do estudo de Borden (1964) que demonstra a existéncia de doze elementos que
compde este grupo. O primeiro autor determina quatro varidveis essenciais para a composi¢do
deste mix, sendo eles praca, também conhecido como ponto de vendas, preco, produto e
promocgdo. (SANTO; TEIXEIRA (2005), CONSTANTINIDES, (2006); TAYLOR, (1995),
KOTLER; (2007)).

Neste composto, a definicdo do item praca ou ponto de venda, dada por Kotler (2000)
diz respeito as atividades que tornam o produto acessivel ao seu cliente. A distribuicdo refere-
se aos canais em que o produto chega até os consumidores e estdo inclusos nos pontos de
vendas, pronta-entrega, horarios e dias de atendimento e diferentes vias de compra.

A variavel seguinte refere-se ao preco, e leva em conta os valores que os consumidores
dispdem para desfrutar das vantagens de utilizar um bem ou um servigo. Neste contexto é
possivel mensurar as escolhas dos clientes sobre determinados produtos. KOTLER (2008)
LAMB (2011); VOLCKNER (2008). Kotler afirma por sua vez que:

Os precos sdo um fator-chave de posicionamento e precisam ser definidos em relacdo
0 mercado-alvo, ao mix de sortimento de produtos e servigos e a concorréncia. Todos
0s varejistas gostariam de conseguir altos volumes e altas margens brutas. Gostariam
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de ter altos giros e ganhos, mas os dois geralmente ndo caminham juntos. A maioria
dos varejistas cai no grupo de alta margem sobre custo baixo volume (lojas de artigos
finos, especiais) ou no grupo de baixa margem sobre custo, alto volume (lojas de
venda em massa e lojas de descontos). (KOTLER 2000 pg.549).

O produto por sua vez, encontra-se como um ponto relevante e se configura como um
bem fisico, um servico, uma solucdo, nas suas variadas formas e concepg¢do; que buscam
atender as demandas do cliente e que sdo ofertadas pelo mercado (MCCARTHY, 2002),
KOTLER (2000.). Ele atinge seu objetivo quando supre as necessidades dos consumidores e
correspondem aos anseios dos clientes (SANTO; TEIXEIRA, 2005).

A otimizacdo do mix de marketing é alcancada, através da atribuicdo do valor do
orcamento de marketing para ser gasto em cada elemento do mix de marketing. Com isto é
possivel maximizar a contribuicdo total para a empresa. A contribuicdo pode ser medida em
termos de vendas ou lucros ou em termos de quaisquer outros objetivos organizacionais.
AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (2015).

Por fim, no mix tem-se a promocdo que segundo Kotler (2008), tem o intuito de
disseminar a forma e o canal, no qual seja possivel acessar os clientes almejados, combinando
o0 trabalho de colaboradores nos canais de informacéo, tornando concreta a venda do bem,
servico ou solucdo. A promocdo busca um aumento da demanda, a percepcdo de valor do
produto (BOONE; KURTZ, 2001).

3. ESTRATEGIAS DE PESQUISA

A metodologia utilizada se baseia em uma pesquisa exploratdria na qual este tipo de
pesquisa possui um maior envolvimento com o problema, e busca aprimorar conhecimentos e
descobrir percepcdes, conforme Gil (2008). Esta pesquisa sera composta por um estudo de caso
que, normalmente, é proposto para que 0 campo da pesquisa possua uma clareza em relacdo
aos seus diversos pontos de vista, em questdo dos seus resultados, sdo exibidos abertamente,
em forma de hipdteses e ndo conclusoes.

3.1 OBJETO DE ESTUDO

Tem como base a verificacdo e comparacdo sobre os niveis de lealdade em que se
encontram os clientes das organizacgdes que sdo o tema norteador da pesquisa, e analisar se as
diferentes escalas de fidelidade do cliente, afetam o mix de marketing das referidas empresas.

O objeto de estudo da pesquisa é a analise e comparacdo do perfil de lealdade dos
clientes das empresas X e Y, e se as ferramentas do marketing relacional afetam o mix de
marketing das empresas abordadas no estudo. Os sujeitos desta pesquisa serdo os clientes de
duas organizagdes do ramo privado especializados na venda de chocolates do Distrito Federal.

3.2 METODO DE COLETA DE DADOS

O tipo de amostragem que sera utilizado é a probabilistica, por conveniéncia, visto que,
as amostras por probabilidade sdo amostras em que 0s componentes séo extraidos da populacéo
de acordo com probabilidades conhecidas. O mecanismo de probabilidade pelo qual os
componentes sdo selecionados é especificado antes de iniciada a amostragem e nao deixa ao
investigador qualquer margem para decidir que itens da populacdo devem ser incluidos na
amostra (MERRILL; FOX, 1977).

Constituem o Universo da pesquisa clientes de duas empresas privadas do Distrito
Federal. Segundo definicdo de Barbetta (2003:25) populagdo ou universo é o “conjunto de
elementos passiveis de serem mensurados, com respeito as variaveis que se pretende levantar.”
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A amostra da pesquisa serd composta por clientes de duas empresas do ramo do ramo
alimenticio, especializado na venda de chocolates.

it

Para o célculo da amostra, serd considerado o nimero total de clientes das empresas X
e Y, selecionados aleatoriamente tanto em pesquisa presencial, a porta das lojas dessas duas
empresas, quanto por meio de envio de formulério eletrénico a pessoas que porventura podem
consumir os produtos dessas empresas.

Os dados estdo registrados por meio de formulario do Google Forms e o tratamento de
dados ocorrera pelo programa SPSS Statistics e 0 Microsoft Excel, que registram as escalas de
lealdade propostas por Payne (1994) em paralelo com o preco, pracga, produto e promocao, sao
estes 0 composto de marketing. As tabelas a seguir e os graficos demonstram os resultados
obtidos

3.3 INSTRUMENTO DE REGISTRO E ANALISE DE DADOS

Para coletar os dados referentes a pesquisa, foi elaborado um questionario fechado
estruturado em 4 blocos com afirmacg6es versando sobre 0s 4 compostos do marketing com base
na escada de relacionamento com o cliente proposta por Payne (1994).

A figura 1 mostra a classificacdo da escala de lealdade proposta por Payne (1994).

I

Parceiro: alguém que tem um relacionamento de parceria com a
Parceiro empresa.

Defensor: alguém que recomenda ativamente a empresa a outros,
Defensor alguém que “faz marketing” para a empresa.

I

Adepto: alguém que gosta da empresa mas apenas a suporta
Adepto passivamente.

I

I

Cliente: alguém que faz negodcio com a empresa numa base repetitiva
mas que pode ser negativo ou na melhor das possibilidades neutro sobre
a empresa.

Cliente

I

Comprador ) )
Comprador: alguem que faz negocio, apenas uma vez, com a empresa.

Caminho a seguir!

Potencial Prospetivo ou potencial: alguém que a empresa acredita que pode ser

persuadido para negociar com a empresa.

I

Fig. 1: A escada da lealdade do cliente

Fonte: Payne (1994, p. 30).

As perguntas de 1 a 4 (bloco 0) descrevem o perfil do cliente respondente. As demais
alternativas estdo divididas em 4 blocos, contendo 5 afirmagdes cada; S&o eles: Praca (bloco
1), Preco (bloco 2), Produto (bloco 3) e Promocdo (bloco 4) respectivamente que apresentam
questdes relacionadas ao mix de marketing e determinardo em qual nivel da escada de lealdade
o cliente esta inserido. A escala de avaliacdo do questionario é a escala Likert, com variacdo de
1 a 6. O cruzamento dos dados relacionados aos 4 Ps do Marketing e a teoria de Payne (1994),
presente no questionario, indicam em qual degrau da escada o cliente se encontra.
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4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Durante o processo de coleta dos dados, foram analisadas duas amostras compostas por
quarenta questionarios, sendo vinte aplicados com os clientes nas unidades da empresa X e Y,
localizadas em Taguatinga e Plano Piloto os vintes restantes aplicados na internet via
plataforma de questionarios eletrébnicos Google Forms.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados foram inicialmente tabulados no Microsoft Excel, transformando as
afirmativas dos questionarios em variaveis para analise e entdo transportados em forma de
tabela para o programa IBM SPSS Statistics (SPSS). Neste software realizou-se a analise
descritiva dos 4 blocos de questdes relativos aos compostos de marketing e posteriormente
foram acrescentadas as varidveis da Escada de Relacionamento na tabela transportada para o
SPSS. Com isto foi possivel classificar os consumidores nos degraus da escada de acordo com
as respostas obtidas, por meio do cruzamento de variaveis estatisticas.

4.3 RESULTADOS POR BLOCOS

Para 0o Composto do Marketing correspondente a praca, 0s seguintes resultados
encontrados estdo descritos na tabela 1, em que séo explicitados a quantidade de clientes que
foi classificada em cada um dos niveis da escala de lealdade proposta por Payne (1994).

4.31. Lealdade em relacéo a praca

Quanto a praca, nota-se que os clientes somente se enquadraram em 3 dos 6 possiveis
degraus de lealdade: cliente, apoiador e defensor, ficando os dois graus iniciais, potencial e
comprador fora da classificacdo. Ficou também fora desse enquadramento o grau mais elevado
de lealdade que é o parceiro. Nota-se que a praca influencia muito a lealdade dos clientes, pois
a proximidade da loja facilita o consumo do produto desejado, mas ndo foi capaz de fazer dos
clientes pesquisados parceiros de uma das duas marcas expostas ao teste.

Tabela 1 — Praca (Bloco 1)

Marca que representa a opcdo de compra

Escala de Lealdade Cacau Show (Marca X) Kopenhagen (Marca Y) Percentual
Cliente 8 6 35%
Apoiador 13 6 47,50%
Defensor 6 1 17,50%
Total 27 13 100%

Fonte: Questionarios

A maior parte dos consumidores foram classificados como Apoiadores no percentual
acumulado o que demonstra que para este ponto do Mix de marketing o consumidor apoia a
marca, mas a Praca, ndo € um fator fundamental em sua opcédo de compra. Percebe-se que a
escala apresentou que apenas 3 dos 6 degraus da Escalda de Relacionamento.

4.3.2. Lealdade em relagéo ao preco

No bloco relativo ao preco chegou-se as conclusdes expostas na tabela 2.
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Tabela 2 — Preco (Bloco 2)

Marca que representa a op¢do de compra

Escala de Lealdade Cacau Show (Marca X) Kopenhagen (Marca Y) Percentual
Comprador 4 4 20%
Cliente 6 4 25%
Apoiador 14 4 45,00%
Defensor 3 1 10,00%
Total 27 13 100%

Fonte: Questionarios

Os consumidores encontram-se em sua maioria como apoiadores visto que, compram e
apoiam a Empresa, mas ainda nao optam apenas por uma marca especifica, quando se analisa
a variavel Preco, 0 que gera uma competitividade no mercado. Ha também a presenca de
consumidores defensores que apoiam ostensivamente a Empresa mesmo considerando o valor
atribuido ao produto.

Nota-se que no tocante ao preco, que é sempre uma variavel decisiva para a compra,
esse tipo de produto encontra varios clientes em graus diferentes de lealdade, mas ndo chegam
ainda a demonstrar o grau maximo, que é o de parceiro. Preco parece ser uma variavel critica
para motivar a compra, mas o gosto particular do cliente também impulsiona a decisdo, mesmo
no caso de um produto, como o chocolate que normalmente € consumido por movimentos
emotivos mais do que por meio de decisfes sempre racionais.

4.3.3. Lealdade em relagédo ao produto
Avancando na exploracdo dos dados verificou-se que o produto em si tem um peco
importante para levar o cliente a se incluir nos niveis mais bésicos da escala de lealdade,
conforme mostra a tabela 3.
Tabela 3 — Produtos (Bloco 3)

Marca que representa a op¢do de compra

Escala de Lealdade Cacau Show (Marca X) Kopenhagen (Marca Y) Percentual
Cliente 9 8 42,5%
Apoiador 15 2 42,5%
Defensor 3 3 15,%
Total 27 13 100%

Fonte: Questionarios

No percentual acumulado é possivel concluir que os consumidores estdo divididos entre
clientes e apoiadores 0 que representa que as empresas ofertam aos seus consumidores ainda
néo fideliza totalmente os seus clientes e sim uma parte do mercado.

4.3.4. Lealdade em relagcdo a promogéo

Quanto a forca da promocdo de marketing para levar os clientes a declarar sua lealdade
a uma das marcas, verificou-se que os niveis de lealdade declarados sdo os mais elevados da
pesquisa, sendo um grande contingente de clientes declarados apoiadores, mas o nivel mais
elevado de parceiro ndo contou com uma quantidade significativa de adeptos, conforme mostra
a tabela 4.

Tabela 4 — Promogao (Bloco 4)
Marca que representa a opgdo de compra
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Escala de Lealdade Cacau Show (Marca X) Kopenhagen (Marca Y) Percentual
Comprador 3 1 10%
Cliente 9 7 40%
Apoiador 12 5 42,50%
Defensor 3 0 7,50%
Total 27 13 100%

Fonte: Questionarios

Contudo, analisando a variavel promogéo verifica-se a que tem o maior potencial para
atrair o cliente e torna-lo um consumidor frequente da Empresa, sem, contudo, atingir o nivel
maximo de lealdade.

5. CONCLUSOES

A pesquisa de campo, aliada ao referencial tedrico proporcionou a anélise de duas
organizagcbes produtoras e varejistas, pela otica do consumidor. Esta analise é de grande
importancia para os gestores, visto que com base nestas informacfes é possivel definir as
estratégias a serem adotadas frente a competicao presenciada no mercado consumidor.

O presente trabalho confirmou a importancia das ferramentas de marketing aliadas ao
mix de marketing, conhecido como os 4 Ps e a sua aplicabilidade em conjunto com as
ferramentas de marketing de relacionamento. Foi possivel realizar uma analise conjunta destas
teorias para afirmar a influéncia que o Preco, Praca, Produto e Promocéo, sdo capazes de exercer
sobre as organizacdes e o0 mercado e como o Marketing voltado as relacGes entre empresa e
clientes pode demonstrar a percepcdo de seu consumidor frente a empresa e seus bens e
servigos. Todos os esfor¢os de marketing mostraram-se capazes de incentivar a atitude dos
clientes e leva-los a atingir um grau mais alto na escala de lealdade, em relacdo ao produto em
questdo. Comparativamente as marcas testadas apresentam possibilidades semelhantes de
atracdo de seus clientes para os niveis mais elevados de lealdade, visto que ambas desenvolvem
campanhas de marketing com foco em seus segmentos de mercados.

Dos componentes do mix de marketing, praca e promog¢do tiveram maior poder de
influenciar a decisdo de lealdade, em relagdo ao produto e ao preco, que se mostraram variaveis
mais elementares no processo de decisdo dos clientes pesquisados.

Outros trabalhos académicos futuramente poderiam pesquisar ainda a aplicabilidade da
escala de lealdade de Payne a outros produtos, a fim de analisar as condi¢Oes em que 0s
elementos basicos do mix de marketing continuariam influenciando as decisGes de compras
com base em pesquisas de enquadramento da lealdade do cliente a uma marca, empresa ou
produto.
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