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RESUMO

Este artigo tem como principal objetivo apresentar através de observacdes e andlises a importancia da
satisfacdo do cliente por meio do marketing de relacionamento dentro de uma organizagdo. Com a
crescente globalizacdo, as empresas estdo disputando cada vez mais com seus concorrentes, por isso,
como um fator competitivo e decisivo, é necessario conhecer e entender seus clientes e identificar suas
caracteristicas para assim construir relagbes a médio e longo prazo. Foram realizadas neste artigo
através de um estudo de caso, pesquisas qualitativa e exploratéria para saber o nivel de satisfacéo dos
clientes da Radio Clube de Realeza. Mediante aos resultados da pesquisa pode-se notar que 0s
clientes estdo satisfeitos com os servigos por parte da empresa, mas sentem uma caréncia no suporte
prestado. Tendo assim, medidas que podem ser tomadas para melhorar o nivel de satisfacéo e
alcancar a fidelizacdo de seus clientes, indica-se a possibilidade da realizagdo de mais eventos com
foco no engajamento de seus ouvintes, prestando um suporte melhor, j& que os mesmos sentem uma
auséncia de suporte por parte da empresa, assim melhorando os pontos fracos que se encontra na
pesquisa realizada, automaticamente seus clientes irdo relatar suas experiéncias para outras pessoas,
e assim, a empresa ira se promover de maneira gratuita e tera maior vantagem do que a concorréncia.

Palavras chave: Fidelizacdo de clientes. Marketing de Relacionamento. Satisfacéo.

1 INTRODUCAO

O ato de administrar € um trabalho realizado por pessoas que buscam
concretizar seus objetivos proprios, ou de terceiros, assim como os de organizagoes,
e estas procuram alcancar suas metas definidas. Estas metas fazem parte do contexto

analisado para a tomada de decisdes por parte do Administrador (MAXIMIANO, 2010).
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A administracao se faz presente em todos 0os ambitos no quesito gerenciamento
dentro de uma organizacéo, sendo ela a responsavel por orquestrar e comandar as
acOes, além de definir metas e objetivos para serem alcancados a curto, médio e longo
prazo.

Este artigo tem como principal tema a abordagem do assunto satisfacdo do
cliente através do estudo na empresa Radio Clube de Realeza. Entende-se que a
satisfacdo dos clientes € um importante fator para a sua fidelizacao, qualquer empresa
sabe o qudo dificil é fidelizar um cliente sem antes atingir altos niveis de satisfacao
para ele (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Neste sentido, como problema de pesquisa, busca-se entender as
necessidades dos clientes da empresa. O objetivo geral € uma compreensao mais
ampla sobre os clientes, além de apresentar como objetivo especifico, a busca por
novas ideias a serem implementadas dentro da organizacao.

Através do estudo de caso, foram abordados diferentes tipos de pesquisa
cientifica, sendo adotadas as metodologias qualitativas e exploratéria, utilizando a
diferenciacdo entre técnicas e métodos. A estruturacdo de um projeto de pesquisa foi
fundamental, pois por meio dos dados coletados obteve-se resultados, os quais foram
estudados, e que futuramente poderéo ser adotadas em novas acfes para aumentar
a satisfacdo dos clientes.

Sendo assim, este trabalho esta estruturado primeiramente, com referencial
tedrico, contendo pesquisa bibliogréafica de diversos autores, expondo sobre a &rea da
administracdo, marketing, marketing de servicos, marketing de relacionamento e a
satisfacdo dos clientes. Na sequéncia foi abordado a metodologia de pesquisa, sendo
apresentados os meios utilizados para realizar e analisar o estudo de caso sobre a
satisfacdo dos clientes da Radio Clube de Realeza. Apés a coleta dos dados por meio
de pesquisa qualitativa e exploratoria péde-se estudar e apresentar cada uma das
questdes abordadas finalizando a estruturagdo deste artigo com referéncias

bibliograficas.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 REFERENCIAL TEORICO

2.1.1 Administragéo



O desenvolvimento da Administracdo, segundo o autor Chiavenato (2003), se
deu a partir do século XX, neste momento houveram grandes avancos relacionados a
inovagao. A palavra tem sua origem no latim, sendo ad — significa direcdo, tendéncia
para, e minister — o qual significa subordinacdo ou obediéncia, sendo assim, seu
significado seria quem realiza uma funcdo aos comandos de outras ou presta servigos.

Segundo o mesmo autor, este afirma que a Administragdo recebe influéncia
desde os tempos mais remotos com grandes pensadores assim como Socrates, 0
qual denomina a administracdo como uma habilidade pessoal e Platédo, através de
seu livro “A Republica”, demonstra a forma de governo e a administragao de negdécios
publicos e Aristételes, quando escreveu “A Politica”, fala sobre como é a organizagao
do Estado e suas maneiras de governar.

Quando se aborda a Administracdo Cientifica, esta inicia com Taylor e seus
seguidores, constituindo a primeira Teoria Administrativa, tem-se a preocupacdo na
criacdo da Ciéncia da Administracdo e comegou com a experiéncia concreta e
imediata do trabalho e nas tarefas dos operarios (CHIAVENATO, 2003).

Para Maximiano (2000), o principal motivo para a administracdo ser tratada
como disciplina, € o seu papel importante desempenhado dentro das organizacgdes,
sendo os gerentes os responsaveis pelo trabalho de seus subordinados.

A ciéncia da administragdo tem seu embasamento em fundamentos cientificos,
metodologias e teorias sobre fatos e evidéncias a quais sao analisadas,
experimentadas, testadas e praticadas no cotidiano. A administracdo ndo € uma
ciéncia exata, mas sim uma ciéncia social, pois ao ser executada dentro de uma
organizacéo, passa pelo intermédio de pessoas (CHIAVENATO, 2014).

Para Silva (2008), séao funcdes que fazem parte do processo administrativo: o
Planejamento, onde séo determinados os objetivos e metas, a Organizacdo onde séao
designadas as tarefas para alcancar os objetivos estabelecidos e por udltimo o

Controle, funcdo que ira comparar o desempenho atual com os padrdes determinados.

A administracéo cuida do desenvolvimento, da articulacdo e da aplicacdo de
varios conjuntos de recursos e competéncias organizacionais. E um processo
abrangente que utiliza uma variedade integrada de recursos: humanos,
financeiros, materiais, tecnolégicos e de informacdo. (CHIAVENATO, 2014,
p.05).



Todos somos administradores, ja que em nosso dia a dia, precisamos tomar
decisbes para definir e alcancar nossos objetivos pessoais, e estas decisbes tém
embasamento administrativo (MAXIMIANO, 2000).

Dentro do ambiente das organizagbes, segundo Chiavenato (2014), a
administracdo visa alcancar os objetivos de maneira eficaz, assim, cabera ao
administrador utilizar e direcionar 0s recursos que se encontram disponiveis na
organizagao para obter eficiéncia e eficacia.

Com a competitividade alta, as empresas se obrigam a trabalhar de forma
eficiente e eficaz para deste modo se sobressair aos desafios do mercado. O
administrador precisa estar pronto para diversas situacdes imprevistas e saber lidar
com as necessidades impostas pelo cenério. Por isso, ele deve adotar competéncias
individuais, que ao longo do tempo, poderédo ser melhoradas através de treinamentos
e desenvolvimento (RESENDE, 2000).

O administrador necessita ter uma viséo sistémica de seu ambiente de trabalho,
tanto interno quanto externo, conhecer os colaboradores, além de ter a habilidade de
conduzi-los, para assim, alcancar o sucesso de sua equipe. Também é importante
saber articular e integrar varias areas da organizacdo, para que todos saibam a
importancia do trabalho em conjunto e como isso acarretara resultados satisfatérios
para a empresa. JA no ambiente externo o administrador precisa ficar atento a
acontecimentos recentes, entre eles cita-se 0 conceito de globalizacdo e
internacionalizacdo, a importancia da responsabilidade social, justica e ética, além da
busca constante do aperfeicoamento profissional (CHIAVENATO, 2006).

Segundo o mesmo autor (2004), sem sombra de duvida, o ato de administrar
uma empresa € uma atividade complexa atualmente, e essa complexidade é
abrangente e global. Pode-se concluir entdo que esta tarefa € muito importante e
implica no desenvolvimento de competéncias e habilidades, sendo estas especificas

e gerais.

2.1.2 Marketing

Na primeira década do século XXI, em um cenario econémico turbulento,
diversas empresas vivem o desafio de prosperar financeiramente, e até mesmo
sobreviver. Diante disso, 0 marketing ira exercer um importante papel para enfrentar

esses desafios, jA que a contabilidade, operaces, financas e outras funcbes da



organizacdo nao irdo ter sentido se ndo houver a demanda do produto (KOTLER;
KELLER, 2012).

Para Kotler (2000), o marketing € um processo social e através dele as pessoas
e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca

de produtos e servicos.

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacao dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacao e o impacto que essas relagées causam no bem-estar da sociedade.
(LAS CASAS, 1997, p. 26).

Segundo Kotler (2000), a administragcdo de marketing acontece quando pelo
menos uma das partes envolvidas em um processo de troca potencial pensa sobre os
meios de obter as respostas desejadas das demais partes. E como uma arte e a
ciéncia da escolha de mercado salvo e da captacédo, manutencao e fidelizacdo de
clientes. Segundo o autor, o marketing como administracéo “é o processo de planejar
e executar a concepcao, a determinacdo do preco, a promocao e a distribuicdo de
ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais” (KOTLER, 2000, p. 03).

Para Cobra (2009, p. 04), “a esséncia do marketing é o processo de trocas, nas
quais duas ou mais partes, oferecem algo de valor para outro, com o objetivo de
satisfazer necessidades e desejos”.

Segundo Armstrong e Kotler (2003, p. 03), o marketing é “essencial para o
sucesso de toda organizagao”, e “sua fungao mais do que qualquer outra nos negdcios
€ lidar com clientes”. Criar, entender, comunicar, proporcionar satisfacdo e valor,
constitui a esséncia do marketing moderno. Contudo, muitas pessoas pensam em
marketing como vendas e propagandas, porém, vendas e propagandas constituem
apenas a ponta do iceberg, sdo apenas duas das muitas funcdes e néo

necessariamente as mais importantes.



2.1.3 Marketing de Servico

Segundos os autores Kotler e Armstrong (1995), deve-se compreender que 0
marketing ndo € s6 no sentido de vender, mas também deve ser visto como algo para

satisfazer as necessidades dos clientes.

O Marketing pode ser definido como a area do conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a
satisfacao dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos da organizacao ou individuo e considerando sempre
0 meio ambiente de atuacao e o impacto que estas relagbes causam no bem-
estar da sociedade”. (LAS CASAS, 2002 p. 15).

Apds conceituar-se o marketing, precisamos entender o que € servicos. Para o
autor Las Casas (2000), os servicos podem se constituir como uma transacéo
realizada por uma empresa ou por um individuo, onde o objetivo ndo esta associado
a transferéncia de um bem. “Os compradores tiram suas conclusdes a respeito da
qgualidade com base nas instalacdes, no pessoal, nos pre¢os, nos equipamentos e na
comunicagao, que é o que podem ver [...]” (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p. 224-
225).

Neste sentido, “Ao desenvolver os servigos, deve-se pensar ndo somente

naquilo que o cliente quer, mas naquilo que ele espera” (LAS CASAS, 2000, p.160).

2.1.4 Marketing de Relacionamento

Kotler (1996) argumenta que o marketing de relacionamento tem o seu principal
embasamento na importancia do cliente e que este sempre precisara receber um alto
nivel de atencéo pois os vendedores que atendem clientes chaves devem manter um
monitoramento e darem sugestdes a respeito dos seus negoécios e derivados. Os
vendedores devem conhecer os problemas enfrentados pelos clientes e tentar
resolve-los de inUmeras maneiras.

Para Bogmann (2002), marketing de relacionamento é essencial para o
desenvolvimento de lideranga no mercado, esta ligado a aceitacdo de maneira rapida
gquando falamos de novos produtos e servicos e consequentemente resulta na
fidelidade do consumidor de determinado produto.

Segundo o mesmo autor (2000), o marketing de relacionamento se dispbe



através da criacdo de um novo valor para o cliente, através do compartilhamento deste
valor entre o produto e o consumidor. O marketing de relacionamento percebe a
importancia fundamental que os clientes de modo individual ttm, ndo somente como
compradores, mas também do valor que eles desejam.

Para os autores Kotler e Keller (2012), as empresas nao podem atender a todos
os clientes que estdo em mercados amplos ou diversificados, mas, podem de certa
forma dividir estes mercados em grupos de consumidores ou segmentos com
necessidades e desejos diferentes, cabendo a empresa identificar onde deve atender
com mais precisdo. Para esta deciséo, serdo necessarios uma profunda pesquisa e
um entendimento do comportamento do consumidor juntamente de uma analise

estratégica meticulosa.

O marketing de relacionamento deriva dos principios de marketing tradicional.
Ainda que seja bem diferente. O marketing pode ser definido como o
processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um
modo que competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da
organizacdo. O marketing de relacionamento se desenvolve a partir dai,
porém possui seis dimensdes que fizeram materialmente das definicdes
historicas do marketing. Tomadas em conjunto, essas diferencas tém
potencial para transformar a visdo da empresa sobre o0 marketing que ela
pratica e sobre quase toda a empresa, desde o trabalho que ela efetua com
a tecnologia empregada, passando pelos produtos da fabrica, até a estrutura
com gue ela alcancga seus objetivos. (GORDON, 2000, p.32).

Para o autor Las Casas (2011), quando falamos de marketing de
relacionamento, sera necessario manter uma unido perfeita entre os clientes e
fornecedores. O relacionamento deve-se estender pelo maior tempo possivel, as
empresas se concentram a atender as vontades dos clientes, assim, elas procuram
sempre fazer o melhor para fidelizar e manté-lo. Um bom marketing de relacionamento
se faz extremamente necessario para que a empresa mantenha seu banco de dados
atualizado e continue preocupado com a qualidade, pois somente os produtos que
apresentam maior qualidade irdo chamar a atengao dos clientes e consequentemente
cativa-los.

Nesta direcao, Kotler (2003) defende que o relacionamento com os clientes,
empregados, fornecedores, distribuidores, revendedores e varejistas é uma das
coisas mais importantes de alto valor para as empresas e o capital de relacionamento
nada mais é do que uma soma entre conhecimento, experiéncia e confianca e que a

empresa ird desfrutar diante de seus clientes, empregados, fornecedores etc.



2.1.5 Satisfacado do Cliente

Segundo Kotler (2000) a satisfagdo de um cliente esta estreitamente ligada a
sensacdo de prazer ou desapontamento, ainda que necessario comparar 0
desempenho percebido sobre um determinado produto para saber se 0s aspectos do
produto em si e as expectativas do cliente serdo atingidas.

Kotler e Armstrong (2003, p.478) relata a satisfacdo de clientes como um
“importante componente de fidelizagdo, qualquer empresa verifica que € dificil
conseguir a fidelidade do cliente sem antes atingir altos niveis de satisfagao para ele”.

Seguindo 0os mesmos autores:

A satisfacdo do cliente depende do desempenho do produto percebido com
relacdo ao valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz
jus as expectativas, o comprador fica satisfeito. Se excede as expectativas,
ele fica encantado. As companhias voltadas para o marketing desviam-se do
seu caminho para manter seus clientes satisfeitos. Clientes satisfeitos
repetem suas compras e falam aos outros sobre suas boas experiéncias com
o produto. A chave é equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho
da empresa. As empresas inteligentes ttm como meta encantar os clientes,
prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que
prometeram. (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p.6).

Outro fator crucial que deve ser levado em consideragédo segundo Kotler (2000)
€ que um cliente podera ter diversos niveis de satisfacdo. Se o produto ndo atende a
expectativa, o cliente ficara insatisfeito, mas caso o produto surpreenda o consumidor,
este ficara satisfeito ou até mesmo encantado.

Schmitt (2004) destaca que a satisfacdo do cliente se baseia no resultado do
produto e ndo na experiéncia do cliente em adquirir o produto, assim, se a
funcionalidade do produto for boa, o cliente estara satisfeito, caso contrario este nao
tera suas expectativas atingidas, tornando o cliente insatisfeito.

Ja para Kotler (2000) a qualidade de um produto ou servigo estara atribuido as
suas caracteristicas atendo diretamente a capacidade de satisfazer as necessidades
implicitas ou declaradas.

Os autores Kotler e Keller (2006), argumentam que

A empresa deve medir a satisfacdo com regularidade porque a chave para
reter clientes esta em satisfazé-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa lanca
produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus
produtos, da menos atengdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos



sensivel a preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos ou servicos e
custa menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez que as
transacdes ja se tornar rotineiras. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 144)

Desta forma, segundo Hoffman e Bateson (2003), as pesquisas de satisfacao
transmitem ao cliente a ideia de que a empresa realmente se importa com o seu bem-
estar e valoriza o seu feedback a respeito de como realiza suas operac¢des. Quando
os clientes estiverem mais satisfeitos irdo consequentemente comprar com mais
frequéncia e as chances de perdé-los para os concorrentes diminuem quando

comparamos com clientes insatisfeitos.

2.2 METODOLOGIA

Referindo-se ao procedimento técnico, a pesquisa € classificada como um
estudo de caso. Gil (2010) diz que o estudo de caso é um profundo e exaustivo estudo
de um ou poucos objetos, permitindo assim, um amplo e detalhado conhecimento
sobre eles.

Através da pesquisa buscou-se mensurar o grau de satisfacdo dos clientes de
uma emissora de radio. Sendo assim, foi utilizada a metodologia através de pesquisas
qualitativa e exploratoria.

A pesquisa qualitativa utiliza uma abordagem interpretativa do mundo, ou seja,
seus pesquisadores estudam as coisas em seu cenario natural, buscando entender
os fendmenos em termos definidos pelas pessoas (DENZIN; LINCOLN, 2006).

JA4 na pesquisa exploratéria, o objetivo é criar maior familiaridade com o
problema, podendo envolver levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que
tiveram a experiencia com o tema levantado e analise de exemplos (GIL, 2002).

Por meio das pesquisas realizadas de maneira online, pela plataforma gratuita
Google Forms, 17 empresas foram selecionadas por serem clientes ativos a mais de
5 anos, onde estas empresas responderam sete perguntas objetivas durante a
primeira semana do més de setembro de 2022, e através da mesma pode-se obter
informacdes sobre o seu nivel de satisfacdo referente aos servicos de divulgacéo

prestados pela radio.

2.3 RESULTADOS E DISCUSSAO DA PESQUISA



Nos graficos a seguir estdo representadas em porcentagem, as respostas
obtidas por meio do questionario feito para as empresas que participaram da pesquisa

realizada no estudo do caso.

Gréfico 1- Avaliacdo da estrutura da Radio Clube de maneira geral.
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Fonte: Os autores (2022).

No grafico 1, avaliacdo dos entrevistados sobre a estrutura de forma geral da
Radio Clube, 41,2% retrataram que € excelente e 29,4% responderam que a estrutura
de forma geral € boa, mesmo percentual dos que responderam que era regular.

A satisfagdo do cliente estd em suas necessidades, seus desejos e suas
expectativas serem atendidas ou excedidas, fazendo assim com que ele volte a
comprar ou usar os servicos oferecidos e resultara em sua lealdade (MIRSHAWKA,
1993). Para Cobra (1997), é necessario encantar e surpreende de certa forma seus

clientes, mantendo-os mais que satisfeitos.

Gréfico 2- Divulgacdo por meio de midias sociais.
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Fonte: Os autores (2022).



No gréfico 2, avaliacdo de como € divulgacdao feita por meio de midias sociais,
76,5% dos entrevistados classificaram como excelente, 11,8% replicaram como boa
e regular.

Segundo Weinberg (2010), o Marketing de Midia Social € um processo que
permite ao usuario promover paginas de produtos e servigos na Web, por meio de
canais on-line e através deste, comunicarem e explorarem uma vasta comunidade
gue pode ndo estar em outros canais de publicidade tradicionais. Essas midias,
abrangem o coletivo e ndo o individual. Logo, esta forma de marketing é importante
para as empresas, pois o0 investimento monetario € baixo, e o retorno, quando feito de
maneira correta € alto e através disto poderéo ser construidos fortes relacionamentos
com os seus clientes.

O autor Torres (2009), definiu as midias sociais como paginas da web que
permitem a criacdo, compartilhamento de informacdes e conteldo por pessoas e para
as pessoas, sendo assim, o consumidor ao mesmo tempo que é o produtor também
€ consumidor da informacé&o. Elas recebem esse nome por que sdo sociais, ou seja,
sdao livres e abertas a colaboracdes e interacdes com todos, e por que sdo midias, ou

seja, canais de transmisséao de informac6es e conteudo.

Gréfico 3- Publico-alvo esta sendo atingido pela divulgacéo realizada.

® Sim
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Fonte: Os autores (2022).

No gréfico 3, no quesito de publico-alvo estar sendo atingido pela divulgacéo
realizada através da Radio Clube, 70,6% dos clientes entrevistados responderam que

sim, e 29,4% contestaram que talvez.



As midias sociais tém um alto nivel de visibilidade, uma forte rede de
comunicacdo baseada em relacionamentos, além de um conteddo poderoso e
volumoso. O individuo participa e se envolve ou ndo sera envolvido. Nao existe outra
forma, a Unica certeza é que estdo falando e irdo continuar a falar sobre as empresas
e seus produtos e servicos ofertados, quer queira ou ndo (TORRES, 2009).

Segundo 0 mesmo autor, a internet € um ambiente que afeta o marketing das
empresas de diversas formas, seja na comunicacdo corporativa, publicidade, e
continuara afetando mesmo que o marketing ndo receba investimentos monetarios.
Do contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, quem
controla a internet é o consumidor. Assim sendo, mesmo que Vocé ndo seja
participante dela, os seus consumidores estardo 1a, falando sobre produtos e servigos,
fazendo comparagdes entre as marcas e buscando formas de se relacionar com as

marcas.

Gréfico 4 - Vendas apés divulgacéo realizada pela Radio

® Reflete de maneira fraca, poderia trazer
melhores resultados

@ Reflete de maneira mediana, mas néo
como o esperado

Reflete de maneira impactante,
aumentando drasticamente as vendas

Fonte: Os autores (2022).

No gréfico 4, verificou-se aos clientes como reflete as vendas na empresa deles
apos a divulgacéo ser realizada pela radio, 47,1% responderam que reflete de maneira
impactante, aumentando drasticamente as vendas, 41,2% replicaram que reflete de
maneira mediana, e 11,8% assumiram que as vendas acabaram sendo fracas.

Para Torres (2009), o conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas através da internet e ao nhovo comportamento do consumidor quando esta
navegando, ndo se tratara apenas de outras a¢cdes, mas sim de um conjunto coerente
e eficaz de a¢bes que irdo criar um contato permanente entre a empresa com seus

clientes. O marketing digital faz com que os clientes conhe¢gam mais afundo sobre o



negocio, e que consequentemente confiem nele, e tomem a decisdo de adquirir aquele
produto ou servico que esta sendo oferecido.

Atualmente a tecnologia encontra-se acessivel a todos por meio da internet,
permitindo que as empresas dos mais variados segmentos tenham um controle mais
eficiente sobre os pontos de contato entre os clientes e sua marca, utilizando-se do
marketing digital de maneira mais efetiva ndo somente para conhecer seu publico-
alvo, mas também afim de oferecer beneficios e satisfacdo para suas necessidades
de modo mais facil, barato e imediato. O marketing on-line é destinado a vender
produtos e servicos para um publico especifico, junto com ferramentas e servicos
online, de forma estratégica e coerente com o programa de marketing que a empresa
possui (CINTRA, 2010).

Gréfico 5- Suporte prestado pela empresa Radio Clube.
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Fonte: Os autores (2022).

No gréfico 5, avaliacdo do suporte prestado pela empresa Radio Clube para
seus clientes, 25% dos entrevistados responderam que € excelente, 56,3%
classificaram como bom, 12,5% replicaram como regular, 6,2% avaliaram o suporte
prestado com ruim.

Observa-se neste grafico fatores que influenciam negativamente a capacidade
de encantar os clientes, pois levando em consideragao a porcentagem de respostas
que classificaram o seu nivel de satisfacdo como regular, subentende-se que os
mesmos estdo momentaneamente satisfeitos, porém, caso alguma outra empresa
divulgadora apresente uma proposta com mais vantagens o cliente estara suscetivel
a se desvincular da atual emissora para migrar a outra, além do fato de 6,2% das

empresas declararem sua insatisfagdo com o suporte prestado, sendo estes



permanecendo na linha da incerteza se irdo continuar sendo clientes ou néo, e a curto
meédio ou longo prazo podem migrar para outra emissora.

Antigamente as empresas podiam se concentrar em suas capacidades
internas, focando o desempenho dos produtos e também na inovacao tecnoldgica.
Mas, as empresas que ndo entendem as necessidades de seus clientes acabaram
notando que os concorrentes estavam tomando-lhes o mercado oferecendo produtos
ou servigcos melhores alinhados as necessidades dos clientes. Portanto as empresas
atualmente estdo voltando seu foco para o0 ambiente externo, ou seja, para os clientes
(KAPLAN; NORTON, 1997).

Segundo Kotler (2000), os clientes da atualidade sdo mais dificeis de serem
agradados pois sdo mais inteligentes, conscientes em relacdo aos precos, mais
exigentes, tendem a perdoar menos e sédo abordados por mais concorrentes com

ofertas semelhantes ou melhores.

Grafico 6- A¢cBes que podem ser promovidas para melhorar a divulgacéao
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Fonte: Os autores (2022).

No gréfico 6, propbs aos entrevistados que acdes que podem ser feitas para
melhorar a divulgacdo, 64,7% responderam que prestar um suporte melhor as
empresas anunciantes seriam uma acao de melhoria, 58,8% replicaram que promover
mais eventos e sorteios seriam agdes de avanco para a divulgacao.

Fazendo uma analise dos graficos 5 e 6 pode-se notar a relagcdo que um tem
com o outro, pois o fator que afeta negativamente e limita a fidelizacdo por meio do

encantamento do cliente é o suporte prestado pela empresa divulgadora.



Nota-se que a grande maioria respondeu no grafico de nimero 6 que gostaria
de receber um suporte de melhor qualidade, sendo assim, uma alternativa para
melhorar o fator limitante apresentado no grafico de nimero 5.

Segundo o autor Wing (1998), a empresa tem por finalidade conquistar e
fidelizar clientes. E nitido que sem um ndmero suficiente e solido de clientes ndo ha
empresa. E nenhuma empresa podera funcionar de maneira eficaz se nado tiver uma
visao clara do que o seu cliente em potencial deseja.

A afericdo da satisfacdo do cliente ird ajudar a determinar as suas
necessidades, e através disto, identificar as melhores formas de prevé-las e atendé-
las. As empresas coletam regularmente insumos dos clientes, a fim de definir
prioridades as suas necessidades e medir o seu grau de satisfacdo. As empresas
usam essa informagao para fazer a identificagéo de gargalos e elimina-los pois eles

impedem a satisfacao total do cliente e também sua propria (SILVA, 2005).
Grafico 7- Indicacdo da empresa Radio Clube para outras empresas.
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Fonte: Os autores (2022).

No grafico 7, foi questionado aos clientes se eles indicariam 0s servigos
prestados pela Radio Clube para outras empresas, 70,6% responderam que sim,
23,5% retrataram que talvez e 5,9% contestaram que nao.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) a satisfacdo do cliente depende do
desempenho do produto percebido em relagcdo ao valor relativo a expectativa do
consumidor. Se o desempenho do produto ou servico atende as expectativas, 0

consumidor ficara satisfeito, se o0 desempenho exceder suas expectativas, ele ficara



encantado. clientes satisfeitos repetem suas compras e falam sobre suas experiéncias

positivas ao adquirir determinado produto ou servi¢o para outras pessoas.

3 CONCLUSAO

Por meio deste estudo de caso pode-se compreender mais afundo sobre o nivel
de satisfacdo das empresas que realizam algum tipo de divulgacao por meio da Radio
Clube de Realeza.

Sendo assim, atendendo o objetivo geral, ap0s o0s questionarios serem
aplicados observou-se um fator que influencia negativamente nas divulgacdes
realizadas pela empresa, 6,2% das organizacdes responderam em determinada
pergunta que sentem uma caréncia no setor de suporte prestado pela empresa. Deste
modo, estes clientes podem a qualquer momento serem captados por outras
emissoras que oferecam um suporte melhor ou alguma vantagem que o cliente
considere relevante, além € claro, de 12,5% dos entrevistados que avaliaram o
suporte da empresa como regular, estes clientes estardo suscetiveis a outras
empresas divulgadoras que de alguma maneira 0s encantem ndo somente através da
prestacdo de um suporte melhor, mas também apresentando outras vantagens em
comparacao com as oferecidas pela Radio Clube de Realeza.

J& em outra pergunta realizada as mesmas empresas, estas, puderam opinar
em uma das 3 solucdes apresentadas para o problema citado, sendo que na maioria
das respostas, a que mais se sobressaiu foi a optativa em que sugeria que a empresa
divulgadora deveria prestar um melhor suporte, representando 64,7% das respostas.

Os resultados em sua maioria foram positivos e receberam boas avaliagdes
pelas empresas que participaram do questionario.

A fim de apresentar solucdes para os problemas observados no estudo do caso,
conclui-se que a empresa Radio Clube deveria a curto prazo buscar prestar um
suporte mais completo e ter mais periodicidade na checagem da satisfacdo de seus
clientes. Poderiam ser usados questionarios, ligacdes, contato por midias sociais
dentre outros meios, pois através destes, conseguiriam detectar os problemas que
afetam a empresa e assim conhecer mais seu cliente, isto consequentemente
resultaria em uma maior assertividade em suas acdes futuras no ambito geral de suas

divulgacdes.



Pensando a médio e longo prazo poderiam ser realizados mais eventos com
foco no engajamento de seus ouvintes, de maneira que, sempre sejam promovidas as
empresas e patrocinadores da mesma, deste modo, as organizacées que estao
anunciando seu produto ou servigo irdo receber uma atencéo maior de seus potenciais

clientes diretos e indiretos.
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