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RESUMO

O presente estudo tem como tema Estudo de Estratégias de Atracdo e Retencao de Clientes em
Empresa de Decoracdo de Eventos, tem objetivo geral de analisar as estratégias de atracdo e
retencdo de clientes na empresa de decoragao de eventos Festinha Feliz, levantou se a questéo
como é que a empresa de decoracao Eventos atrai e retém os seus clientes? Para responder a
questao. Houve necessidade de identificar as estratégias de atracdo e retengdo, analisar o que 0s
clientes procuram quando contratam servico e por Ultimo conhecer a percepcdo dos clientes em
relacdo as estratégias de atracao e retencdo aplicada pela empresa. Para atrair e reter um cliente,
a empresa deve sempre inovar, propondo ideias com qualidade. A abordagem teérica foi focada
na base de Estratégias de Marketing, Relacionamento com o cliente e Empreendedorismo. A
metodologia usada foi método qualitativo com abordagem de analise de conteldo, usou se a
entrevista semiestruturada, os pontos fortes pela escolha dos servicos da empresa de decoracao,
sdo pela beleza do trabalho, sugestdo de um familiar e preco acessivel. Os servigcos séo
divulgados pelas redes sociais e na publicidade "boca a boca". Contudo é necessario melhorar as
estratégias de retencdo a atracao de clientes, para o crescimento da empresa.

PALAVRA CHAVES
Marketing, Relacionamento-Cliente, Atrag&o do Cliente.

Study of customer attraction and retention strategies in the event decoration
company (happy party)

ABSTRACT

The present study has as its theme Study of Strategies for Attracting and Retaining Customers in
an Event Decoration Company, it has the general objective of analyzing the strategies for attracting
and retaining customers in the event decoration company Festinha Feliz. that the decoration
company Eventos attracts and retains its customers? To answer the question. There was a need
to identify attraction and retention strategies, analyze what customers are looking for when they
hire a service and finally know the perception of customers in relation to the attraction and
retention strategies applied by the company. To attract and retain a customer, the company must
always innovate, proposing quality ideas. The theoretical approach was focused on the basis of
Marketing Strategies, Customer Relationship and Entrepreneurship. The methodology used was a
gualitative method with a content analysis approach, a semi-structured interview was used. The
services are advertised through social networks and word of mouth advertising. However, it is
necessary to improve retention strategies to attract customers, for the company's growth.
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Marketing; Customer —Relationship And Customer Attraction

YOSOMA YOMALA

Ossoma n'no wokhalana ntoko moniherya wossoma mithenkeso sowaphanya ni bwaala wa
anamatuma ya empresa wa yorathela niira, ni wokhalana moniheryo aya womalela ori owehaweha
wa mithemeso so wapanya ni owaala anathuma a empresa yorathela nirra nohakhalela, woovenxa

* Graduando em Ensino de filosofia na Universidade Rovuma, investigador Assistente em estudos sobre
Educacdo na Associacdo de estudantes inovadores e pesquisadores de Mocambique, coordenador de
estudos para Planificacdo de Ac¢des das cartas com ciéncia em Mocambique para a promoc¢édo do ensino
Superior em alunos desfavorecidos em paises de lingua portuguesa. E-mail: marchalchilimile@gmail.com



https://orcid.org/0000-0002-4272-1071
mailto:marchalchilimile@gmail.com

Marchal Manufredo Chilimile Estudo de estratégias de atraccao e retencao de clientes na empresa

sokhoha ntoko vanweranya sai empresa yorathela niira waphaniya ni owaala anathuna'ya? Wira
nakhule yokooha ela. E wahikala wothuneya owehaweha wa mitkenso sowapaniya ni owala,
owehaweha wi tixene namathuma amphavelaya yaphavelaka wilepiha wa mutekoni ni vokiserya
aya osuwela ni otokiya wanamathuma awo votharelana vamitkeenkeso sowapanya ni owala
evarelinwe ni emperesa. Para ophanya ni owaala namathum mmosa empresa ehana kwekwe
woniheya mutheko muusa, ikhumeheryaka miruko sorerela. Wa mwirelo wosoma owikharuma sa
mutheko wiriwe wotharihela wa mithekeso hanakosso, so luluwana ni namathuma ni mapakelo
anakoso. Wa mwetthelo opwanihiwe ni wothokiheya, worerelavo ni ophakeliwa'ka owehaweha we
sosowa, onphakiwa okowa vakhani wolikhanyihiko sa nanikuku sa nakoso so phaneliwa va sorera
wa mutheko, eyonelo ya omussi omosa ni esisapo yavakani. Wa mitheko sinvuwihiwa ni makuru
osuweliha mithaka ni maleleyo awaano awaano. Nivothene ti wopwanela wunuwiha wa
mithenkeso sowapanya ni owaala wa anathuma, wo wowunuwiha nikuku na nakhoso.

EPALAVRA YOHULA
Mitheko Sanokhoso Sotharelene Namathuma, Womuwala Namathuma.

Introducao

A competitividade do mercado e acessibilidade de informagdo tem provocado
mudancas de comportamento dos consumidores que se tornam cada vez mais exigentes
e menos fiéis as empresas. E algumas empresas bem-sucedidas estdo-se voltando para
o0 mercado adaptando os seus servigos/produtos as estratégias dos clientes com intuito de
assegurar a fidelidade do cliente e o lucro.

Um dos segmentos de eventos promissor € o de festas infantis, por demandar
grande esforco. Os pais preferem pagar por espacos, decoracdo, alimentacdo e
entretenimento das criancas. E todas as empresas do ramo tém diversas oportunidades
para alcancar 0 sucesso, mas isso ndo € facil, justamente por causa da grande
concorréncia, que cria a necessidade de diferenciacdo para conseguir destaque na mente
do consumido.

As empresas de decoracdo de eventos estdo centradas nos consumidores/clientes,
e a satisfacdo destes tanto como uma meta. E a fidelizagdo dos clientes tem sido uma
preocupacdo das empresas de decoracdo devido a forte concorréncia que existe no
mercado. Uma forma de aumentar a fidelidade dos clientes € concentrando-se em
oferecer excelentes servicos e atender as suas necessidades. Para além disso as
empresas precisam de compreender que € necessario tratar cada cliente como se fosse o
Unico, o que pode ser obtido por meio de estratégias de atracdo, retencdo de
consumidores e marketing de relacionamento. Com vista a compreender este mercado,
coloca se a seguinte questdo de pesquisa: Como é que a empresa de decoracao,
"Festinha Feliz" atrai e retém os seus clientes?

Constitui objetivo geral, analisar as estratégias de atracao e retencao de clientes na

empresa de decoracdo de eventos, operacionalizado nos seguintes especificos: (i)
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Identificar as estratégias de atracdo e retencdo de clientes aplicadas pela empresa; (ii)
Analisar o que os clientes procuram quando contratam esses servicos; (iii) Comparar as
estratégias de atracdo e retencdo de clientes aplicadas pelas empresas com os atributos

percebidos pelos clientes.

1.Conceitos de Marketing

Em termos gerais o Marketing esta relacionado com as pessoas, empresas e
regides, a sua funcéo ndo € apenas lucrativa, pois pode ser desenvolvida por entidades
nao lucrativas como igrejas ou organizacfes de caracter cientifico ou cultural. Segundo
Kotler (1998) Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através de criacao, oferta e troca de produtos de valor
com outros.

O marketing é algo que pode ampliar o modo de ver as coisas, analisando o desejo
do cliente sendo este fisico ou juridico, atender as suas expectativas junto ao produto ou

servico. E necessario perceber o consumidor, ara que este adquira os produtos ofertado.

1.1.Estratégia de Marketing focada no cliente

Na definicdo de uma estratégia de marketing surgem muitas duvidas sobre quais
as estratégias de marketing sdo mais eficientes ou quais sdo as mais indicadas para cada
tipo de negédcio. Essa € a forca que move os marketistas e, 0 mais importante, que os
mantém a frente dos seus concorrentes. Por isso, entender os tipos de marketing e como
se deve construir uma boa estratégia de marketing eficiente é vital para uma empresa se
manter no mercado vendendo mais, de forma sustentavel e crescente. Uma boa
estratégia de marketing exige atualizacdo constante e a busca pelas melhores préticas.

Para Itami (1987, citado em Carvalho & Filipe, 2014), estratégia é o que determina
o quadro de referéncia para as atividades de negdcio e fornece linhas de orientacdo para
coordenar atividades de modo a que a empresa possa lidar com o ambiente sempre em
mudanca e influencia-lo. A estratégia articula o ambiente da preferéncia da empresa e o
tipo de organizac&o que quer vir a ser.

No entanto, Freire (1997, citado em Santos, 2008) define estratégia por analogia
com a ciéncia militar, como disposi¢do das tropas com vista alcancar a vitoria sobre o
inimigo, disposicdo essa que traduz na formulacdo de um plano que reune, de forma
integrada, os objetivos, politicas e a¢fes da organizacdo, tendentes a criagdo de uma

vantagem competitiva sustentada.
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E nesta perspectiva que a estratégia coloca-se a partir do momento que uma
determinada empresa pretende atingir determinados objetivos em contexto competitivo.

Tal como defende Chiavenato e Sapiro (2016) é preciso transformar estratégia em
conceitos simples para que todos possam entender com facilidade. Toda a declaragao de
estratégia deve comecar com uma definicAo de objetivo ou dos resultados que a
estratégia se propde alcancar.

Portanto, estratégia é um ponto de partida para uma empresa se focar em
mudancga, inovacado, sustentabilidade e fazer sempre o melhor. Mas também é preciso
gue seja convertida em estratégia de marketing.

As empresas devem estar voltadas para o cliente, conquistando-o, valorizando-o e,
principalmente, trazer a ele a satisfacdo de atendimento. Mas para que uma empresa
atinja esse patamar, é necessario que ela analise os varios tipos de clientes que a
empresa possui, escolhendo o melhor seguimento e desenvolvendo uma estratégia
eficiente para se sobressair de seus concorrentes. E, para ajudar as empresas nesse
processo. Segundo Yanaze (2007), as partes fundamentais da esséncia da estratégia de
marketing sdo: segmentacdo de mercado, identificacdo do publico-alvo e posicionamento

de mercado.

1.2.A Satisfacéao, atraccéo, retencdo e a construcao de fidelidade do cliente

As empresas percebem que para que 0S seus servicos ou produtos permanegam
no mercado, € necessario compreender os seus clientes, para que seja facil atrair,
satisfazer, reter e torna-los fiéis. Segundo Casas (2008), fidelidade significa que os
clientes continuam a comprar de uma empresa porque acreditam que ela tenha bons
servicos ou produtos. Ndo a abandonam e, muito pelo contrario, estdo geralmente
dispostos a cooperar. Portanto fidelizar é tornar o seu servigo, produto e atendimento tao
especial que gquando um cliente ou consumidor precisar de vocé novamente, ele néao
pensara duas vezes e comprara de vocé outra vez.

A construcéo da fidelizac&o dos clientes pode representar para uma empresa uma
fonte constante de renda durante muitos anos, porém, essa vantagem ndo pode ser
tomada como certa, pois a fidelidade dos clientes s6 continuara enquanto 0 mesmo achar
gue suas expectativas estdo sendo amplamente atendidas. Segundo Negretto (2007), a
fidelidade e o resultado da atencdo dada aquilo que € necessario, para manter um cliente,
seguida pela execucdo constante desse requisito. Assim o aumento da fidelidade dos
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clientes leva ao maior lucro, maior manutencao dos clientes e uma base financeira mais
estavel.

Para Lovelock e Wirtz (2006), o fundamento da verdadeira fidelidade estd na
satisfacdo do cliente. Clientes muito satisfeitos ou até mesmo encantados tém mais
probabilidade de se tornarem defensores leais de uma empresa, consolidar suas compras
com um so6 fornecedor e fazer boca-a-boca positivo. Ao contrario, a insatisfacdo afasta
clientes e € um factor fundamental de mudanca de comportamento. Conforme Magalhdes
(2006), a satisfacdo consiste na aderéncia do desempenho dos atributos relevantes,
percebidos pelo consumidor em relacdo a sua propria expectativa e na compensacgao
adequada das frustracGes ocorridas no processo de compra/consumo.

Para Kotler e Keller (2013), satisfacdo é a sensa¢do de prazer ou desapontamento
de uma pessoa que resulta da comparacédo entre o desempenho percebido do produto e
as suas expectativas. E importante avaliar o nivel de satisfacdo do cliente, pois permite

comparar intencbes com realizacbes, como forma de aprendizagem para empresa e

L

cliente.
Figura 1. A relagéo satisfagéo /fidelidade do cliente

100 Ap?smln
80 Zona de afeig¢so /
FIDELIDADE(retencéo) 60| Zona de indiferenca Quase apostolp

40| Zona de desergia0©

Terroristal 2
Muito insatisfeito Mem, satisfeito nem insat. Muito satisfeito

Fonte: Adaptado por Thomas O. Jones e W.EarlSasser 1995, citado por Lovelock e Wirtz
2006, p.308

Conforme Lovelock e Wirtz (2006), a zona de desercdo encontra-se nos niveis
baixos de satisfacdo, os clientes trocarao de fornecedor sem pensar duas vezes. Clientes
extremamente insatisfeitos podem se transformar em verdadeiros "terroristas" e fazerem

publicidade boca-a-boca negativa para o provedor dos servicos. A zona de indiferenca
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esta nos niveis intermediarios de satisfacdo. Nesse ponto, os clientes estdo dispostos a
trocar de fornecedor se encontrarem uma alternativa melhor. A zona de afei¢cdo, os niveis
de satisfacdo sdo muito altos, a fidelidade de atitudes pode ser tdo grande que eles nao
procurardo servigos alternativos. Clientes que elogiam a empresa em publico e a indicam
a outros sao descritos como "apoéstolos”.

Uma empresa ndo se pode ver apenas como vendedoras dos seus produtos ou
servi¢os, assim, como entidade capaz de atrair clientes lucrativos e mantém-lhos para
toda vida. Segundo Kotler (2008), fazer de um novo cliente a um cliente mais forte e mais
fiel envolve fazer passar esses clientes por diversos patamares. E aqui iremos citar so
dois que sao:

Cliente novo — este, antes de fazer a sua compra, tem uma expectativa baseada na
opinido de outras pessoas, naquilo que o vendedor prometeu e na experiéncia com a
compra de artigos semelhantes. A probabilidade de o novo cliente voltar esta fortemente
dependente do nivel de satisfagdo com a primeira compra. Serd um cliente perdido se
ficar muito insatisfeito ou indiferente e se voltar a comprar € porque ficou satisfeito ou
muito satisfeito. Mas atencdo um cliente satisfeito muda facilmente logo que outro
fornecedor Ihe ofereca iguais ou superior de satisfacdo e cliente muito satisfeito esta
menos inclinado a escolher outro fornecedor, mesmo um capaz de |Ihe proporcionar o
mesmo nivel elevado de satisfacdo

Cliente que repete — as empresas ja descobriram que quanto mais duravel for a
relacdo com o cliente mais lucrativo este e se torna os clientes que se mantém fieis a uma
empresa durante muito tempo porque estdo profundamente satisfeito, estabelece uma
boa relacdo com o vendedor. O custo de servir um cliente fiel decresce com o tempo, pois
as transacgdes se tornam rotineiras e existe confianga mdtua. E normal que estes clientes
tenham o direito a tratamento especial, podendo enviar-lhes pequenas prendas, convites
para eventos especiais etc.

Um cliente satisfeito além de ser fiel, contribui para a campanha de divulgacao da
empresa, a campanha “boca-a-boca”, onde ele indicaria o fornecedor a outros clientes
devido a sua satisfacdo pela aquisicdo do produto ou servico. Pér os interesses dos
clientes a frente dos interesses pessoais, as coisas geralmente funcionardo bem para
empresa. A retencdo de clientes é muito importante para o resultado da empresa, pois de
nada adiantaria a captacao de clientes sem a retencéo deles. Isso significaria apenas um

giro de clientes em relacdo a sua quantidade.
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2.Relacionamento com o Cliente

As empresas devem realizar agcbes com 0 objetivo de manter o cliente proximo. E
diante da concorréncia, que oferece os mesmos produtos a precos equivalentes, é
necessario se destacar na memadria das pessoas. Além disso, um cliente fiel também
realiza o famoso “boca-a-boca”, criando uma boa reputacdo da sua empresa e
alavancando seu negocio.

Segundo Kotler e Keller (2013), o Marketing de relacionamento tem como objetivo
construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com seus
componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negocios com eles. Uns dos
componentes-chave no marketing de relacionamento séo os clientes.

Os clientes precisam de um atendimento e acompanhamento mais personalizado e
proximo, para que essa relacdo seja douradora e sempre vantajosa. O marketing de
relacionamento pode ajudar o negécio a ter uma base de clientes satisfeitos e,
consequentemente, atrair novas vendas. Os consumidores atuais possuem ferramentas
para buscar e comparar melhores alternativas.

Conforme Kotler e Keller (2013), gestdo de relacionamento com cliente, trata do
gerenciamento cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os
pontos de contato com ele, a fim de maximizar sua fidelidade. A gestao de relacionamento
€ importante porque um dos grandes impulsionadores da operatividade de uma empresa
€ o valor agregado de sua base de clientes.

Perante a evidéncia de que a atracdo constante de novos clientes em mercados
competitivos e saturados era uma perspectiva limitada, o desenvolvimento de relacdes,
apesar da sua dificil implementacdo, passa a ser atrativo para as organizacfes e
considerada uma fonte de vantagem competitiva. A gestdo das relagcdes passou a ser
vista como uma forma de aumentar a efichcia e a eficiéncia, reduzindo custos
promocionais, facilitando a identificacdo dos clientes com maior valor para a empresa,
estimulando a lealdade, reduzindo a sensibilidade ao fator preco, criando a oportunidade
para a venda cruzada e enriquecendo com a recolha de dados.

Segundo Andrés, Caetano e Rasquilha (2005), quando o foco se faz no cliente,
cada cliente € unico. Desta forma toda comunicacao € individual e bidireccional. Aprende
se com cada cliente, através da informacdo que este nos da no diadlogo. Na realidade, o
didlogo é incentivado, para que a empresa possa conhecer as necessidades particulares
de cada um dos seus clientes, com objetivo de desenvolver servicos e produtos

7

personalizados. A empresa que adopta esta estratégia, o sucesso é medida né&o
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simplesmente pela venda dos produtos ou servicos, mas sim pela retencdo e pelo
desenvolvimento dos melhores clientes.

Assim, ndo é porque uma empresa se declara ter estabelecido um relacionamento
com um cliente estq a praticar o marketing de relacionamento e acreditam que seus
esforcos estdo orientados para 0 mesmo, mas nao asseguram que os clientes veem as
coisas do mesmo modo.

Segundo Gronroos (2007,) um modo de definir quando se desenvolveu um
relacionamento € aferir quantas vezes determinadas clientes fez compras na mesma
empresa. Caso tenham ocorrido varias compras continuas ou exista um contrato em
vigéncia por determinado periodo de tempo, pode se dizer que foi desenvolvido um

relacionamento com este cliente.

2.Metodologia

O paradigma optado para esta pesquisa € o paradigma qualitativo/interpretativo e
olhando na perspectiva da pesquisa, trata-se de uma pesquisa descritiva com abordagem
gualitativa, pelo facto de se pretender explorar o comportamento, a perspectiva e a
experiéncia da populagdo em estudo. Portanto, este estudo ndo pretende “medir’ a
realidade estudada, mas “compreender”, a partir dos atores em contexto, os significados
produzidos em torno da atividade desenvolvida por estes.

O instrumento de investigagdo utilizado foi a entrevista semiestruturada,
caracterizada, segundo Flick (2005), por incorporacdo de perguntas mais ou menos
abertas, no guido. Foram entrevistados 7 participantes, que inclui a proprietaria da
empresa de decoracdo de eventos, 3 clientes que pela primeira vez aderem aos servicos
da empresa e 3 clientes que ja aderiram 0s servi¢os. Esta diferenciacéo de cliente permite
perceber como é que tiveram conhecimento e porque escolheram o0s servicos da
empresa, e os clientes que ja aderiram os porqués da permanecia ou repeticdo dos
servicos da empresa. Estes participantes foram importantes para a recolha dos dados e o
alcance dos objetivos da pesquisa.

Os participantes foram contatados previamente, para combinar a data, a hora e o
local da entrevista, e explicados os motivos e 0s objetivos da entrevista mostrando a
importancia da sua participagdo nas respostas. As entrevistas foram individuais, gravada,
a entrevistadora apresentou se devidamente e logo no primeiro contato deixou bem claro
gue a entrevista tera um caracter confidencial e as informacdes prestadas permanecerao

no anonimato.
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Uma vez recolhidas as entrevistas, estas foram transcritas para sua posterior
analise e interpretacdo dos dados. Os dados foram agrupados por categorias, que
segundo Strauss e Corbin (2008), s&o conceitos, derivados dos dados, que representam
os fendmenos. Para Bardin (1997), as categorias sdo rubricas ou classes, as quais
rednem um grupo de elementos sob um titulo genérico, esse agrupamento foi efetuado
em razao das caracteristicas comuns destes elementos.

A sua andlise foi possivel a partir da técnica de analise de conteudo que segundo a
percepcao de Bardin (1997) que € "um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes
visando obter por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens indicadores (quantitativo ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producao/recepcédo (variaveis inferidas) destas

mensagens" (p. 44).

2.1.Resultados e discussao
A partir do contetdo das entrevistas, isto €, das respostas dos clientes procurou-se
cruzar com as informacdes fornecidas pela proprietaria da empresa. No quadro 1,

apresentamos o resumo dos objetivos e as categorias.

Quadro 1: Resumo de categorias e subcategorias tematicas

OBJECTIVOS

SUBCATEGORIA

1.Identificaras
estratégias de atraccao
e retencdo aplicadas
pela empresa.

1.1.1 Ferramentas de

clientes.

para retencao

1.1.2 Prospeccéo de novos clientes.

2.Analisar o que os
clientes
procuramcontratam

€SSes Servicos.

CATEGORIA
1.1.Estratégia de
atraccao e
retencéo da
empresa.
2.1.Interesse  na
contratacdo  dos
servigos da

empresa.

2.1.1 Conhecimento dos servicos prestados.
2.1.2 Tipos de servigos solicitados.

2.1.3 Critérios escolhidos param seleccéo
dos servicos.

3. Comparar as
estratégias de atraccao
e retencao aplicada pela
empresa com 0S
atributos percebidos
pelos clientes.

3.1.Percepcéo dos
clientes.

3.1.1 Atendimento ao cliente.

3.1.2 Preocupacdo com os Interesses do
cliente.

3.1.3 Voto de Confianca
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2.2.Estratégia de atracao e retencao de clientes

Esta categoria, possui duas subcategorias: as ferramentas para retencdo e a
prospeccdo de novos clientes. Em relagédo as ferramentas usadas para a retencdo dos
clientes a empresa procura inovar nos seus servicos comprando materiais modernos de
decoracdo. Ddo uma abertura para os clientes colocarem as suas ideias para melhor

satisfazé-los:

A empresa como forma de retencéo dos clientes procura satisfazé-los cada
vez mais, superando as expectativas destes, no processo de negociacao
procuramos ter uma boa relagéo, criamos espaco para que este
contribua nas ideias para criar a festa. Procuramos manter uma relacao de
confiangca continua, em que o cliente se sinta prestigiado e valorizado
(GX).

Para além de ter bons pregcos, € uma empresa organizada, se tu pedes
uma coisa ela faz, é atenciosa, simplicidade, humildade dela e do marido
(CXAL).

Se continuar assim com esses pre¢os, vai ganhar muitos clientes, penso
gue ja tem muitos clientes (CXA2).

Eu acho muito bom e bonito, a primeira coisa que fez com que seja a
opcao, é que eles honram com 0s compromissos, quer para hora x, umas
horas antes o trabalho ja este la feito (CXN5).

Os servigos oferecidos foram péssimos, muita falta de credibilidade,
seriedade por parte da propria dona. O que eles prometem nunca
cumprem. A empresa de forma geral, ainda ndo esta preparada para
oferecer os tais servicos que eles argumentam dizer que sabem fazer
(CXN3).

Pode se perceber que os clientes antigos e novos tém uma boa impresséo, para
além dos servicos que dizem terem gostado, para eles a empresa possui bons precos.
Porém tem uma cliente nova que ndo gostou da prestacao dos servicos da empresa.

Em relacdo a Prospeccdo de novos clientes, durante a entrevista foi possivel,
percebe que a empresa X procura investir mais na retencdo dos clientes, através das
redes sociais.

Em principio procuramos reter 0s nossos clientes, porque através destes
conseguimos adquirir mais clientes. Para prospectar novos clientes é
através como facebook, instagram postando fotos dos seus servicos  de
decoracgao (GX).

Tive conhecimento através de alguns posts no facebook, com algumas
pessoas, muitas fotos no instagram das decoracfes que ela faz (CXN5).
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2.3.Interesse na contratacao dos servi¢cos da empresa

Esta categoria tem trés subcategorias: conhecimento dos servi¢os prestado; o tipo
de servico solicitado e critérios escolhidos para seleg¢éo do servico.

Em relagéo ao conhecimento dos servigos prestados, a maioria dos clientes antigos
e novos afirmaram que tiveram conhecimento dos servicos prestados através de um
familiar, um amigo, colega. Poucos entrevistados afirmaram que tiveram conhecimento

através das redes sociais.

Alguém me passou o contacto dela, porque na altura, tinham-me dito que
ela tinha melhores precos.(CXA1l).

Eu j& ouvia que ela decorava, comecei a ver as fotos, porque ela postava
no facebook, quando eu usava muito o facebook, comecei a ver as
decoracdes dela e achei bonito, e a minha tia também ouviu falar dela e
me perguntou se ela fazia realmente (CXA2).

Eu tive conhecimento, porque que ela fez a decoragdo da festa minha
colega, eu estava la e aprecie os servigos dela minha colega falou me dos
servigos (CXN4).

Apesar de a empresa utilizar as redes sociais para adquirir novos clientes, vé-se
gue as maiorias dos seus clientes ndo solicitaram 0s seus servicos ao acaso, tiveram
sugestdo de um amigo ou familiares que sugeriram o trabalho/servicos de decoracao de
festa a empresa Festinha Feliz. Em relacdo ao tipo de servigos solicitados, quando se
procurou saber o tipo de servico solicitado foi possivel notar variedades de opc¢des nos

entrevistados.

O primeiro evento que solicitei, era chamado, Noite das Divas, no dia das
mulheres mogambicanas, era uma gala. E depois foi a decoracdo da
festa do meu marido, fez muitas vezes as decoragfes. decoracdo de cha
de bebé do meu filho (CXAL).

Festa de aniversario do meu marido, do meu sobrinho e decorou minha
loja (CXA2).

Cerimoénia do meu noivado (CXN3).

Relativamente aos critérios escolhidos para seleccao dos servigos, nas entrevistas
colhidas nota-se que as clientes alegam varias razdes para escolha dos servicos da
empresa Festinha Feliz, como a beleza dos trabalhos, sugestdo de um familiar,
oferecimento completo dos servigos decoracéo e catering, mas algumas referenciavam os
precos que séo acessiveis comparando com as outras empresas.

Eu como cliente, sabendo que existe outras e varias empresas de
decoracgédo, primeiro eu opto pelo trabalho que sai bonito e perfeito, pelo
preco que em relagdo as outras consegue ser um pouco mais acessivel e
pelo atendimento dela. Entdo eu como cliente sempre procuro essas trés
coisas: atendimento, prego e -trabalho (CXA2).
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Na verdade, s6 aceitei que a decoracdo fosse feita pela Festinha Feliz,
porque minha irma foi quem me sugeriu, e eu tenho muito apresso
ela minha irm&, caso contrario ndo solicitaria 0s servi¢cos, porque nunca
tinha ouvido falar antes dessa empresa Festinha Feliz (CXN3).
Na verdade eu estava a usar a referéncia de outras pessoas. Na verdade,
eu conheco muitas, e eu tenho uma amiga que faz catering, mas eu optei a
Marcia porque me oferece muitos servigos, ela me oferecia, por exemplo
eu gquando liguei para a minha amiga ela disse que s6 faz decorac¢éo, 0s
restos dos servigos deveriam contratar outras pessoas, seriam muitas
pessoas envolvidas. Entdo a Marcia, me oferecia o catering, decoracao,
pula pula, maquina de pipoca, tipo a Marcia me relaxava (CXN4).

Eu fiz muitas pesquisas com pessoas, porque na verdade na internet esta
tudo muito bonito e na verdade ndo é nada daquilo que esperamos. Entdo
foi perguntando algumas pessoas que ja haviam feito trabalhos com ela.
Até que encontrei alguém que j& tinha feito trabalho com ela e falou me
dos prec¢os que nao achei muito caro (CXN5).

2.4.Percepcdao dos clientes

A terceira categoria, possui trés subcategorias: atendimento aos clientes;
preocupacao dos interesses dos clientes; voto de confianca. Em relagcdo ao atendimento
aos clientes, a maioria dos clientes tanto antigos como novos, responderam que a
empresa tinha um bom atendimento, porém também reclamaram em relacdo de nao
cumprimento de horério, isto é a empresa nao aparece nos horarios combinados com os
clientes para prestar os servigos contratados, e uma cliente nova diz que nao tem bom

atendimento.

Eles estdo muitos bem organizados e muito bem orientados. Unica coisa
gue tenho a reclamar é que ela atrasa se, talvez deve ser por viver longe,
nao sei, mas os dois eventos que eu organizei, ela atrasou-se, mas depois
correu bem. E também indiquei para um aniversario de uma amiga, e ela
nao esteve 100% e as coisas nao ficaram bem organizadas, ela deixou
ficar os funcionarios, havia alguns panos sujos, as mesas estavam sujas,
nao teve a méao dela. Ela s6 chegou, deixou os materiais, ndo satisfez
muito e a senhora também nédo ficou muito feliz, tanto que nao quer voltar
a trabalhar com ela (CXAL).

E simpatica, como ja havia dito, eu conheco ela, ndo tenho razbes de
gueixa, é eficiente sempre com um sorriso (CXA2).

Péssimo atendimento a dona da empresa com um ar bastante arrogante,
gue na hora de fazer o trabalho apos ter sido pago o valor total, ela
simplesmente ndo se fez presente ao local, ndo atendeu as chamadas
enviando os trabalhadores que nem sequer fazem parte da empresa,
apenas ela os leva por part time, e do préprio trabalho nada entendem
(CXN3).

Num resumo 0s servi¢cos sao bom, s6 no momento depende, 0 que estava
para falhar foi a hora que eu havia marcado para o inicio da festa, foi o
Gnico constrangimento que eu tive, porque eu estava a ficar um pouco
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aborrecida em relagdo a demora, porque exemplo imagina, eu pedi para as
11lhoras, e teve um pequeno constrangimento, mas acho que acontece.
Mas do resto estava tudo muito bom, eu estava um pouco melhor daquilo
gue era minha expectativa (CXN4).

Pode-se notar que a empresa se preocupa em atender bem os seus clientes,
alguns autores falam da importancia do bom atendimento para a fidelizacdo dos mesmo,
segundo Negretto (2007), varios sdo 0s autores que tém enriquecido com contribuicdes
para o conceito de marketing de relacionamento, porem todos 0s conceitos convergem
para o atendimento cada vez melhor das necessidades dos clientes, buscando assim um
relacionamento duradouro de longo prazo que conduza a fidelizacdo e ao aumento da
lucratividade.

No que diz respeito a preocupacao com os interesses dos clientes, a maioria dos
entrevistados respondeu que a empresa se preocupa com o0s interesses dos clientes no
processo do trabalho e ddo uma atencéo especial. Poucos responderam que a empresa

Nao se preocupa com os interesses dos clientes.

Sim, procuramos ter uma relacdo aberta com os nossos clientes, aceitando
sugestdes e ideias quando estamos no processo do trabalho, criticas apos
a realizacdo do trabalho (GX).

Eu acredito que a empresa Festinha Feliz se preocupa com os clientes,
porque eu percebi que a tendéncia é de inovar procurar novos desafios,
novos temas. Porque eu vi quando ela decorou esse tema do meu marido,
eu néo tinha em mente, entdo ela disse que vou fazer uma coisa bonita,
mandou imprimir papeis, fez e implementou (CXA2).

Infelizmente ndo senti nenhuma preocupagéo por parte da empresa. O que
empresa mais se preocupou em fazer, foi de ndo fazer nada (CXN3).

Epah, ao meu ver, sim, para comeg¢ar e um casal dinamico, trabalhador,
entdo os eventos que ela fez para mim, ela esteve sempre
preocupada, deu um pouquinho mais "tchan" , deu sempre especial
atencao, ja tive alguns descontos como e obvio. Eu recomendaria sempre
o trabalho dela (CXA1).

Relativamente ao voto de confianca a empresa Festinha Feliz, a maioria dos
entrevistados respondeu que a empresa € de confianca, apesar de terem alguns
constrangimentos. Os entrevistados até recomendariam as outras pessoas 0S servi¢cos da

empresa. E uma entrevistada nao confia na empresa Festinha Feliz.

Ela é de confianca. Eu tinha falado com ela, sobre a festa do meu filho que
vai fazer um ano agora, ..... mas referi optar por uma outra pessoa. Prontos
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e Unico evento que nao fui comela ate ao fim, fomos falando assim por alto
(CXAL).

Merece sim, apesar de ter o constrangimento e mesmo naquela altura eu
notei que eles foram pacientes, porque em algum momento me excede, e
todos estavam la para me tranquilizar (CXN4).

E de confianca, ndo tem razdes de queixa tanto que quero-lhe contratar
para a decoracdo do meu casamento (CXN5).

Merece a minha confianga, porque gosto dela, tirando a Marcia, gosto dos
trabalhos dela e sempre sai muito bonito e das outras festas que eu vi, 0
trabalho estava bonito bem feito (CXAZ2).

N&o merece a minha confianca e muito menos que eu referencie ela a
alguém. Por razdes O6bvias, se comigo a experiéncia foi péssima, ndo
gostaria que ninguém mais passasse por isso (CXN3).

Conclusdes e sugestdes

Da pesquisa feita, conclui-se que a estratégias de atracao e retencéo dos clientes é
importante para manter e obtencao de novos clientes, uma vez que:

As estratégias de atracao e retencéo de clientes aplicadas pela empresa consistem
no cuidado em atender com simpatia 0s seus clientes, superando as expectativas. E os
trabalhos realizados sdo divulgados nas redes sociais, como facebook e Instagram, e
acreditam mais na publicidade "boca-a-boca" para arrecadar novos clientes.

As razfes da escolha dos servicos de decoracdo da empresa Festinha Feliz sdo
basicamente por apresentar trabalho ou servigos bonitos e com 0s precos acessiveis para
as festas de aniversarios em geral e cerimoénia de noivado.

Os entrevistados percebem que a empresa se preocupa em atender bem os seus
clientes, em que antes de realizar os servicos ha um certo contato entre a empresa e 0S
clientes, para se perceber de facto como é que os clientes idealizam, desejam ou
imaginam.

Constatou-se que de um modo geral, os clientes da empresa Festinha Feliz
consideram a empresa de confianga, pois gostam da prestacdo dos servicos que é bem
feito. Mas alegaram que a empresa tem certos problemas em relacdo o cumprimento dos
horérios, isto e ha sempre um atraso na entrega dos servicos.

Pode se entender assim, que a empresa Festinha Feliz ndo tem muita preocupacao
em atrair novos clientes, para além de postar fotos nas redes sdcias, confia na
publicidade "boca a boca" dos clientes para prospectar os novos clientes. Diante destas

conclusfes, sugere-se que:
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E preciso melhorar as estratégias de retencéo e atracdo de clientes, pois constatou
se que a empresa, limita se apenas em colocar as fotos nas redes sociais e espera que
0os seus clientes falem para os outros. O que de mesmo modo falam de aspectos
positivos, também podem falar negativamente da empresa e perder se algum controle.

Deve ter consisténcia em relacdo a prestacéo de servicgo, isto é, todos os clientes
devem ser tratados de igual modo, para que ndo haja os menos ou mais satisfeitos. A
empresa deve se em preocupar ou dar atencdo no comprimento dos horéarios, pois nao
fica bem a festa ou 0 programa iniciar enquanto estdo a decorar 0s espacos, isto €, a

trabalharem, evitando assim o aborrecimento dos clientes.
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