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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar como o relacionamento constante com
os clientes industria possibilita a insercdo de diferentes produtos no mesmo cliente.
Serd investigado como o cliente industria percebe o Sistema FIEP com relagédo a
disponibilizacdo de produtos, precos cobrados, prazo de envio de propostas,
negociagdo, burocracia no preenchimento de planilhas, entrega do produto e poés-
venda. Para isto sera utilizada uma pesquisa de campo, realizada em dez clientes
ativos do Sistema FIEP, e dez clientes nao ativos que fizeram uma Unica compra a
mais de seis meses. Os principais resultados encontrados foram que 60% dos
clientes ativos entram em contato com a FIEP para verificar como sanar o problema
de sua empresa e, 70% dos clientes ativos entram em contato para negociacao,
quando recebem uma proposta comercial de um fornecedor, mesmo que 0 preco
seja superior a um concorrente, e priorizam a qualidade do produto e/ou servi¢co. O
relacionamento constante com o cliente possibilita o fornecedor ter um maior
conhecimento das suas necessidades, ter informacdes atualizadas sobre a empresa
e, com isso, focar no atendimento com o objetivo de oferecer algum produto que o
cliente esteja necessitando naquele momento e/ou venha a precisar em curto prazo.
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1 INTRODUCAO

Conhecer os clientes € um dos aspectos mais importantes na relacdo de
compra e venda. Nesse contexto a valorizagdo do bom atendimento faz toda a
diferenca para um relacionamento mais proximo. Assim, em cada visita é possivel
conhecer um pouco mais sobre a industria e a pessoa que esta a frente da
negociagao.

Possuir as informacdes do perfil do cliente e do perfil de compra, registrados
em um sistema informatizado, também contribui para a possibilidade de novas
vendas e/ou resgate de vendas que nao se concretizaram. Porém o relacionamento
com o cliente vai além de conhecer o historico de sua empresa e o perfil de compra.
O grande desafio é fazer bom uso das informacdes coletadas sobre os clientes,
acompanhar o nivel de satisfacdo e, em tempo habil, trabalhar possiveis problemas
gue venham a acontecer na entrega do produto adquirido.

Quando a empresa consegue obter o maior numero de informacdes
necessarias para a gestdao do cliente, depara-se com o desafio de aplicar o
conhecimento em suas situacdes especificas rapidamente.

A gestéo do relacionamento com o cliente deve ser uma estratégia de negocio
da empresa para selecionar e gerenciar tal relacionamento, visando as acdes
assertivas de novas prospeccOes e/ou visitas. Todavia estas agbes podem ser
improdutivas ou ainda apresentar resultados negativos, quando a empresa ou
consultor de vendas desconhece algum fato das vendas ja realizadas para este
mesmo cliente ou ndo estuda o perfil de compras do mesmo. Para tanto se faz
necessario a aquisicdo de ferramentas eletrbnicas robustas, que disponibilizem
diferentes relatérios para andlise e acompanhamento do histérico de compras dos
clientes.

As empresas que conseguem identificar potenciais clientes e estabelecer um
estreitamento no relacionamento com estes, possibilita que os mesmos tornem-se

clientes efetivos. Contudo, é preciso ter uma visdo Unica do cliente, como seus
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dados historicos, contatos e transagfes. O cliente forma a percepgcdo de uma
organizacdo com base na diversidade de impressdes que recebe em seus contatos
anteriores com o0s colaboradores ou pela forma de apresentacdo dos produtos e
servicos da organizacao.

E importante que todas as pessoas integrantes da organizagdo sejam
responsaveis pela entrega ao cliente final e tenham consciéncia que seu trabalho
influencia na satisfacdo do mesmo. As necessidades dos clientes mudam e evoluem
constantemente, desta forma, a organizacdo necessita antecipar-se a essas
mudancas para obter vantagem competitiva.

Considerando a contextualizacdo apresentada, o objetivo deste trabalho é
analisar como o relacionamento constante com os clientes indastria possibilita a
insercdo de mais e diferentes produtos no mesmo cliente. A pesquisa pretende
também avaliar o grau de satisfacdo dos clientes, com relagédo a disponibilizacdo de
produtos, precos cobrados, prazo de envio de propostas, negociagao, burocracia no
preenchimento de planilhas, entrega do produto e pds-venda e o desempenho do
Sistema da Federacdo das Industrias do Estado do Parana (FIEP)com seus
principais concorrentes.

O presente trabalho justifica-se, pelo carater estratégico possuido pelas
pesquisas de campo sobre satisfacdo de clientes, uma vez que fornecem o
conhecimento essencial para a construcdo e sedimentacdo das vantagens
competitivas da organizacdo, além de representar uma importante ferramenta para o
desenvolvimento de estratégias de gestdo para o setor de servigcos e produtos, e
verificar a frequéncia e qualidade do relacionamento do agente de relagdes com o
mercado (ARM). Dentro do contexto, destacam-se diversos autores, que Vvém
realizando este tipo de trabalho, como Santos e Fernandes (2008), Souza e Mello
(2008), Catapan et al. (2013), Giacomini et al. (2013) e Silva et al. (2014).

Além desta introducéo, este trabalho esté estruturado da seguinte forma: na
12 secdo apoOs a introducdo, apresenta-se o referencial tedrico, na 22 secao, a
metodologia de pesquisa, na 32 secdo, as analises dos dados e, na 42 e ultima

secao, a concluséo do trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO
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Nesta secéo foi realizada a revisao da literatura, dando énfase no conceito de
cliente, Customer Relationship Management (CRM), termo em inglés que pode ser
traduzido para a lingua portuguesa como gestao de relacionamento com o cliente, e

Cross-Selling, que € uma técnica de vendas.

2.1 CLIENTE

Segundo Buchmann (2012), cliente é a pessoa que adquire algum produto de
uma empresa, seja para consumo préprio, ou para sanar uma necessidade na qual
ela esta envolvida.

Marques (1997) afirma que existem varios tipos de clientes, os quais: externo,
pessoal, da concorréncia, interno, fiel e o cliente novo. O cliente externo é aquele
que compra os produtos e servicos que sdo oferecidos, mas nao faz parte da
empresa e ndo participa do processo de producdo e realizagdo do mesmo
(MARQUES, 1997). Podem ser pessoas que estdo interessadas em comprar seu
produto, ou aquelas que visitam sua empresa pelo menos uma vez, ou pessoas que
adquiriram um ou mais produtos ou servi¢cos de sua empresa em algum momento no
passado, ou pessoas que adquirem regularmente seus produtos e servigos
(MARQUES, 1997).

O cliente pessoal é aguele que acaba influenciando na vida das pessoas e no
desempenho do trabalho, faz parte do cotidiano de todo e qualquer membro da
organizacdo, sdo os familiares (MARQUES, 1997). O cliente da concorréncia €
aguele que ndo compra de sua empresa, porém compra de seu concorrente, seja
por relacionamento adquirido com 0 seu concorrente, seja por preco ou oferta do
produto que esta buscando (MARQUES, 1997).

O cliente interno € aquele que trabalha na sua empresa e presta servicos, e
abrange todas as hierarquias, desde o funcionario que faz o café até o diretor da
empresa (MARQUES, 1997). O cliente fiel é aquele que mantém um vinculo de
fidelidade a uma determinada empresa, produto ou prestacdo de servico que a
mesma oferece (MARQUES, 1997). Pode-se afirmar que se trata de um

relacionamento direto com a empresa, sendo que a fidelidade pode acontecer por
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conta do portfolio de produtos oferecidos, a prestacdo do servi¢o realizado, preco,
prazo de entrega, tempo de respostas, dentre outros motivos (MARQUES, 1997).

O cliente novo é atraido pela propaganda na midia, panfletos promocionais,
comentarios do cliente fiel (a propaganda boca a boca), qualidade dos produtos

oferecidos e bom atendimento, entre outros (MARQUES, 1997).

2.2 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Segundo Kotler e Keller (2012), o CRM faz a gestdao das informagdes
detalhadas do cliente e todos os aspectos que sejam impactantes para uma venda.
Ja para Garrafoni et al. (2004), do ponto de vista tecnolégico, o CRM é descrito
como um software, com o objetivo de ser usado como uma estratégia de negocios
voltada ao entendimento e antecipacdo das necessidades e potenciais de uma
empresa.

Porém apenas a implantacdo do sistema CRM na gestdo do negdcio de
vendas da empresa nao gera resultados positivos, e tampouco alavanca as vendas.
E necessaria uma constante e detalhada atualizacdo do cadastro do cliente, como:
(i) tempo de existéncia da empresa; (ii) quais certificagcbes a empresa possui; (iii) se
é filiada a algum sindicato e qual; (iv) missao, visao e valores; (v) faturamento, entre
outros.

As informacdes sobre as pessoas de decisdo na empresa também devem ser
detalhadas e atualizadas constantemente. Para que a ferramenta seja util, a equipe
de vendas deve fazer a gestado dos produtos que foram mapeados nas prospeccgoes.
Por exemplo, se no primeiro momento, a equipe néo fechou a venda, ou sequer foi
gerada uma proposta, é preciso ter um plano de acdo para estes produtos, com a
intencdo de inseri-los numa préxima oportunidade para o cliente.

Outra acdo necessaria, que deveria fazer parte da rotina do agente de
mercado com sua carteira de clientes, utilizando a ferramenta CRM, seria analisar as
propostas emitidas, e que néo foram fechadas dentro de um prazo estipulado pela
empresa. A ferramenta CRM deve ser atualizada com informagbes do tipo: os
motivos pelos quais os clientes ndo compraram, proposta foi aceita e a venda foi

concretizada. Objetiva-se criar um histérico dos produtos adquiridos por aquela
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empresa, sendo possivel obter um diagnéstico fiel de como aquele cliente comporta-
se, quais suas necessidades de compra a curto e longo prazo e quais 0s produtos

que ainda nao foram adquiridos.

2.3 CROSS-SELLING

Rodrigues (2009) menciona que o cross-selling é a inser¢cdo de diferentes
produtos no mesmo cliente. Caracterizado como uma técnica de vendas é uma das
formas de aumentar o nimero de produto do portfélio da empresa no mesmo cliente.
As necessidades e oportunidades de vendas sédo detectadas por meio de
ferramentas que apoiam a gestéao do relacionamento com o cliente. Por exemplo, na
area de servicos, o cliente compra uma revisdo para o seu carro e também adquire
um servico de balanceamento, ou na area de produtos, o cliente compra uma
maguina de lavar roupas e adquire uma secadora.

Para Martins Janior (2008), o cross-selling visa a acdes proativas em um
processo comercial, tendo como foco atender o cliente com produtos e servicos de
uma mesma fonte (empresa). Trata-se, portanto, de um esfor¢o de baixo custo com
excelentes resultados. O cross-selling pode acontecer na mesma venda ou na
seguéncia, podendo o cliente ter despertado seu interesse pela compra sequencial
no momento da venda do primeiro produto.

Um fator relevante, na relacdo vendedor e cliente, € a equipe interna,
corresponsavel pela entrega, que devera estar informada da venda que foi realizada
(MARTINS JUNIOR, 2008). O vendedor é considerado o responsavel pela
necessidade e atendimento do seu cliente (MARTINS JUNIOR, 2008).

Segundo Martins Juanior (2008), para o cliente é mais importante poder contar
com um soO fornecedor, para discutir questdes de gestao e custos, do que adquirir
produtos de diferentes fornecedores e ter que tratar com diversos interlocutores, que
tratardo das mesmas questbes administrativas e operacionais. O cross-selling
permite aos usuarios, conhecer melhor as necessidades dos seus clientes, datas de
entregas e ajustar sua empresa para melhor atendé-lo (MARTINS JUNIOR, 2008).

As vantagens do cross-selling sao: fidelizacdo do cliente, fazendo com que o

cliente seja mais rentavel para a empresa, evitando que ele tenha contato com
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outros fornecedores, seus concorrentes e principalmente, fazer com que o cliente
projete sua empresa como um provedor de solugdes integradas e que ao ter uma
determinada necessidade lembre-se de sua empresa como referéncia (MARTINS
JUNIOR, 2008).

3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para a realizagdo deste artigo foi pesquisa de campo
e guestionario como instrumento de pesquisa. A pesquisa de campo caracteriza-se
pelas investigacbes em que, além da pesquisa bibliografica e/ou documental, se
realiza coleta de dados junto as pessoas (FONSECA, 2002). E a pesquisa com
questionario é a obtencédo de dados ou informacfes sobre as caracteristicas ou as
opinides de determinado grupo de pessoa (FONSECA, 2002).

A pesquisa foi realizada em 20 empresas com Cadastro Nacional de Pessoa
Juridica (CNPJ) do tipo induastria, sendo que 10 possuiam contratos ativos com o
Sistema FIEP e o restante ndo possuiam contratos ativos no ano de 2015, podendo
nunca ter realizado uma compra com o Sistema FIEP ou ter adquirido algum produto
a mais de seis meses.

Tais empresas foram escolhidas pela acessibilidade aos dados, que por sua
vez sdo do ramo de audiovisual, automobilistica, metal mecanica, refrigeracao e
vestuario. Foi aplicado, durante o més de Fevereiro de 2015, aos colaboradores das
empresas que trabalham na area de recursos humanos, um questionario impresso,
com 10 questbes estruturadas, do tipo abertas, fechadas dicotdmicas, fechadas
tricotbmicas e de multipla escolha.

As perguntas abertas sdo aquelas que o entrevistado responde as questdes
com suas préprias palavras, sendo dissertativas (CARNEVALLI; MIGUEL, 2002).
Nas questdes fechadas dicotdbmicas, o entrevistado escolhe a reposta num conjunto
de duas opc¢odes, por exemplo: “sim” ou “ndo” (CARNEVALLI; MIGUEL, 2002). Ja nas
questdes fechadas tricotdmicas o entrevistado escolhe uma resposta, num conjunto
de trés alternativas (CARNEVALLI; MIGUEL, 2002).

As perguntas de multipla escolha sdo perguntas fechadas com varias opc¢oes

de respostas, sendo que na questdo devem ser informadas quantas opc¢bes o0
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entrevistado pode escolher. Este tipo de questdo pode sugerir opcoes de resposta
na forma de escala, onde o entrevistado indica 0 seu grau aceitacdo ou satisfacao
sobre um assunto (CARNEVALLI; MIGUEL, 2002). Delimitado o problema de
pesquisa, segundo Catapan e Cherobim (2010), o primeiro passo apos a delimitacao
da questédo de pesquisa é a definicdo de constructos e variaveis. Para definicdo das
variaveis que serdo analisadas, foi desenvolvido um questionario de pesquisa,

conforme o Quadro 1.

QUADRO 1 — QUESTIONARIO DE PESQUISA

1 —Conhece o Sistema FIEP — SESI ' — SENAI*- IEL®*?( ) Sim ( ) N&o

2 — Sua empresa € atendida por um Agente de Relace s com o Mercado da FIEP? ( ) Sim ()
N&o

3 — Qual a periodicidade que o Agente de Relacdes ¢ om Mercado visita sua empresa?
( ) Uma vez por més

( ) Sempre que tem novas campanhas de produtos

( ) Sempre que eu necessito — Minha empresa entra em contato

4 — Na sua opinido o contato do Agente de Relacbes com o Mercado é importante para a
decisdo de sua empresa na aquisicdo de produtos da FIEP?( ) Sim ( ) Nao ( ) Nao sei
responder

5 — Quando h& uma necessidade de solucédo para sua e mpresa vocé entra em contato com a
FIEP para verificar como sanar? ( ) Sim ( ) Nao

6- Sua empresaadquiriu algum produto do Sistema FIE =~ P — SESI — SENAI — IEL, nos Ultimos seis
meses? () Sim. QUaIS ...........oeceuiiieenen. ( ) N&o. Qual o motivo?

7 — Em ordem crescente, enumere os fatores que mais impactam no fechamento de uma
proposta/ contrato? (01 maior impacto e 04 menor im  pacto).

() Credibilidade do fornecedor

() Prazo de envio da proposta comercial

() Prazo de atendimento

() Preco

08 — Quais os requisitos do fornecedor sua empresa analisa ao solicitar uma proposta
comercial para contratar um servigo? (escolha 01 op  ¢&o)

() Credibilidade, profissionais bem treinados e preco.

() Agilidade no envio da proposta, margem de negociacdo e preco.

() Credibilidade, qualidade do produto e bom relacionamento com o fornecedor.

( ) Bom relacionamento com o fornecedor e preco.

() Preco

() Outros. Cite.

09 — Quando sua empresa recebe uma proposta comerci  al de um fornecedor, bem qualificado,
porém com o maior preco, ela costuma entrar em cont  ato para negociacdo? ( ) Sim ( ) Nao

! Servico Social da Industria (SESI)
2 Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI)
? Instituto Euvaldo Lodi (IEL)
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10 — Na sua empresa quem decide qual fornecedor ira  contratar?
() O gestor da area que esta solicitando o servico.

() O setor de compras

( ) Adiretoria

Fonte: os autores (2015).

4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

As respostas das questdes fechadas dicotdbmicas, onde o entrevistado teve as

opcOes de respostas “sim” ou “nao”, podem ser visualizadas na Tabela 1.

TABELA 1 - RESPOSTAS DOS CLIENTES ATIVOS E NAO ATIVOS (N= 20) SOBRE O
QUESTIONARIO DE PESQUISA

Clientes ativos Clientes néo ativos
N° da questdo / Pergunta Porcentagem (%)
Sim N&o Total Sim N&o Total
1. Conhece o Sistema FIEP, SESI, SENAI, IEL? 100 0 100 67 33 100
2. Sua empresa é atendida por um ARM da q1gg 0 100 67 33 100
E.IEgzando hd uma necessidade de solucao
para sua empresa vocé entra em contato coma 60 40 100 20 80 100

FIEP para verificar como sanar?

09. Quando sua empresa recebe uma proposta

comercial de um fornecedor, bem qualificado,  7q 30 100 60 40 100
porém com o maior preco, ela costuma entrar

em contato para negociagéo?

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

De acordo com a Tabela 1, observa-se que pelos resultados da primeira e
segunda questéao, todos os clientes nao ativos, dizem nao conhecer o Sistema FIEP,
assim como ndo sao atendidos pelo ARM. Estes dados representam uma
oportunidade para atender aos novos clientes, e para alcanca-los é necessario
realizar pesquisa para mensurar a capacidade do mercado e verificar como é o
relacionamento com os clientes na sua empresa (SOUZA; MELLO, 2008), pois com
0 crescimento do setor, acirra-se a concorréncia entre as organizacdes que prestam
servicos e o nivel de qualidade de uma organizacdo é determinante para o0 seu
sucesso e sua consequente sobrevivéncia no mercado (HORA et al., 2010).

Verifica-se que 60% dos clientes ativos, fazem contato com a FIEP quando
tem alguma dificuldade em sua empresa, mas ao mesmo tempo, 80% dos clientes

nao ativos nao procuram a FIEP quando surge algum problema na empresa.
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Sobre o recebimento de proposta e possivel negociagdo, a maioria dos
clientes ativos (70%) diz que procura a empresa para negociagcao do preco com o
fornecedor. Mas um item que os respondentes citaram como indispensavel foi a
qualidade do produto.

Entende-se que qualidade é conformacdo as especificacbes do cliente, é o
gue o cliente percebe como qualidade. Ao avaliar o desempenho de um produto ou
de um servico, o cliente geralmente utiliza-se da analise de seus principais atributos
e suas experiéncias anteriores (OLIVER, 1997). Nesse sentido, a mensuracédo do
nivel de satisfacdo dos clientes serve como uma medida para se verificar o
desempenho global da empresa em relacdo as expectativas dos clientes
(ANDERSON et al., 1992).

As respostas dos entrevistados, sobre a periodicidade que o ARM visita as
empresas, podem ser visualizadas na Tabela 2. Ainda foi possivel verificar no
presente trabalho que 80% dos clientes ativos e 70% dos nao ativos, dizem ser
importante ter uma pessoa que represente a FIEP visitando sua empresa para
decisdo dos negoécios e venda de novos produtos. Com o crescente nivel de
competitividade no mercado, pode-se inferir que a retencdo de clientes €
fundamental e que o grande desafio passa a ser o de reconhecer os clientes,
mostrando-lhes o quanto a empresa o0s estima por terem l|he conferido sua
preferéncia (MILAN; TREZ, 2005).

TABELA 2 - PERIODICIDADE DE VISITAS DO ARM NA EMPRESA

F a Clientes ativos Clientes néo ativos
requencia Porcentagem (%)
Uma vez ao més 17 22
Quando tém novas campanhas de 50 45
produtos
Quando a empresa entra em contato 33 11
N&o sei responder 0 22
Total 100 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Outro aspecto que merece destaque refere-se aos clientes satisfeitos e que

sao leais, pois eles apresentam a tendéncia de se engajar em propaganda boca a
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boca favoravel para a empresa. Salienta-se que indicadores do tipo “disposicao a
recomendar” e “recomendacdes a outros” sdao medidas amplamente utilizadas, na
pratica, para se avaliar o impacto global do nivel de satisfacdo do cliente
(ANDERSON, 1998). Mas, nem sempre os clientes satisfeitos séo, obrigatoriamente,
clientes leais (MILAN; TREZ, 2005).

Sobre a sexta questdo, 100% dos clientes ativos adquiriram nos ultimos seis
meses, algum produto do Sistema FIEP, SESI, SENAI, IEL. Enquanto que nenhum
cliente ndo ativo adquiriu algo na mesma época. Os principais produtos adquiridos
pelos clientes ativos foram: cartdo SESI, colégio SESI, ginastica laboral, palestras,
vacinas e laudo insalubridade.

Na Figura 1, € possivel observar os fatores que determinam o fechamento de

uma proposta, de acordo com as respostas dos clientes ativos e nao ativos.

FIGURA 1 - FATORES QUE INFLUENCIAM O FECHAMENTO DA PROPOSTA

CLIENTESATIVO .
Quiais os fatores que mais impactam CLIENTESNAO ATIVOS
no fechamento de uma propostaou Quais os fatores que mais impactam
contrato? nofechamento de umapropostaou
contrato?
B Credibili 0
lgrnegcgdg?de ® 18% ® Credibilidade do
WPrazo de erwio da . Ermeczdorm. d
proposta comercia proaégst: gomlgrc?al
Prazo de atendimento Prazo de
atendimento
Prego " Prego

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Segundo a pesquisa, 0s pontos que mais impactam no fechamento de uma
proposta comercial para os clientes pesquisados sdo: prazo do envio da proposta

comercial e preco.
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FIGURA 2 - REQUISITOS ANALISADOS PELA EMPRESA PARA CONTRATAR UM SERVICO

CLIENTES ATIVOS
Quais os requisitos do fornecedor sua empresa analisa ao solicitar uma
proposta comercial para contratar um servigo?

® Credibilidade, profissionais bem treinados e precgo.

® Agilidade no envio da proposta, margem de
negociacao e preco.

® Credibilidade, qualidade do produto e bom
relacionamento com o fornecedor.

= Bom relacionamento com o fornecedor e prego.

Preco

Qutros.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

FIGURA 3 - REQUISITOS ANALISADOS PELA EMPRESA PARA CONTRATAR UM SERVICO

CLIENTESNAO ATIVOS

Quais os requisitos do fornecedor sua empresa analisa ao solicitar uma
proposta comercial para contratar um servigo?

u Credibilidade, profissionais bem treinados e preco.

® Agilidade no envio da proposta, margem de
negociacao e prego.

® Credibilidade, qualidade do produto e hom
relacionamento com o fornecedor.

® Bom relacionamento com o fornecedor e preco.
Preco

Qutros.

Fonte: Dados da Pesquisa (2015).

Como se observa nas Figuras 1, 2 e 3 a maioria dos clientes quando precisa
contratar um servico, leva em consideracdo a credibilidade do fornecedor, a

qualidade do produto, o preco e o bom relacionamento com o fornecedor, sendo que
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este Ultimo item aparece como requisitos mencionados pelos clientes ativos e néo
ativos. Este bom relacionamento € fruto de novos servi¢os, e o presente trabalho
verificou que o responsavel por contratar o fornecedor é a diretoria, em 60% dos
clientes ativos e, no caso dos clientes ndo ativos, em 70% do total dos casos
pesquisados.

Quanto maior o tempo que uma empresa manter um cliente leal, mais
lucrativo esse cliente podera vir a se tornar, e quanto mais tempo o cliente comprar
dessa empresa, mais dependente ele se tornara de seus produtos ou servigcos e
menos suscetivel a ofertas com precos mais baixos de outras empresas (VAVRA,
1994).

5 CONCLUSAO

Conclui-se que o relacionamento constante com o cliente possibilita o
fornecedor ter um maior conhecimento das necessidades do cliente, ter informacdes
atualizadas sobre a empresa e, com isso, focar no atendimento com o objetivo de
oferecer algum produto que o cliente esteja necessitando naquele momento e/ou
venha a precisar em curto prazo.

Outro fator relevante observado neste trabalho, é o fato de que o
relacionamento constante e de forma planejada com o cliente, faz com que ele
desenvolva vinculo com o fornecedor, confie nele e o reconhegca como solucionador
de suas necessidades vindo a busca-lo sempre que precisa.

Este trabalho limitou-se a analisar os clientes do Sistema FIEP. Nesta
perspectiva, sugere-se que em trabalhos futuros sejam analisados clientes de outros
prestadores de servicos, permitindo a comparacdo com o0s resultados aqui

encontrados.
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