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RESUMO 

Este estudo tem por objetivo identificar o grau de fidelidade dos clientes da MB 

Logística e Distribuidora de Alimentos Ltda, da cidade de Aracaju/Sergipe. Os 

resultados obtidos indicaram um alto grau de insatisfação nos quesitos entrega e 

atendimento. A empresa vem adotando medidas para solucionar as deficiências 

existentes na entrega. Quanto ao atendimento, foram identificadas as seguintes 

ferramentas: Pós Marketing e CRM – Customer Relationship Management. 

 

Palavras–Chave: Marketing de relacionamento, fidelidade, satisfação, Pós Marketing, 

CRM – Customer Relationship Management. 

  

 

ABSTRACT 

This study aims to identify the degree of customer loyalty of Logistics MB - 

Broker Nestle, the city of Aracaju / Sergipe. The results indicated a high degree of 

dissatisfaction regarding the items and delivery service. The company has been adopting 

measures to address existing deficiencies in delivery. Regarding attendance, it was 

identified the following tools: Post Marketing and CRM – Customer Relationship 

Management. 

 

Key-words: Relationship marketing, loyalty, satisfaction, Post Marketing, CRM - 

Customer Relationship Management.
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1. INTRODUÇÃO 

 

A elevação do grau de exigência dos clientes vem gerando grande empenho das 

empresas de distribuição na busca da melhoria e diferenciação no quesito atendimento. 

Atendimento não é somente sinônimo de cortesia, sendo que numa avaliação sobre 

qualidade de atendimento, essa tem peso muito pequeno, se não vier seguida de eficácia, 

rapidez e atenção (FELISONI e GIANGRANDE, 2009). 

Deve-se lembrar que o cliente de hoje, tem inúmeras opções de produtos e 

serviços disponíveis, afinal, vivemos num mundo de produtos iguais e vendas baseadas 

no preço, assim, compreender o cliente e suas necessidades, superar suas expectativas 

com produtos e serviços de qualidade somados à manutenção de relações duradouras e 

verdadeiras é um dos fatores diferenciais para a manutenção e ampliação da carteira de 

clientes, que é o maior bem da empresa. O segredo do sucesso é aumentar o valor 

oferecido aos clientes e atender às suas expectativas à medida que elas forem crescendo. 

Kotler (2006) descreve que no passado as empresas achavam que seus clientes 

estavam garantidos, pois não existiam muitos concorrentes, o mau atendimento era uma 

prática igualmente exercida pelos distribuidores e as empresas não se preocupavam em 

satisfazer seus clientes devido ao crescimento rápido do mercado, porém hoje essa 

situação mudou. A carteira de clientes é o bem mais precioso que uma empresa de 

distribuição pode ter, portanto, sua preservação é de fundamental importância para sua 

sobrevivência. Bogmann (2002, p. 47), afirma que “nesses mercados poderia custar até 

cinco vezes mais atrair um novo cliente do que custa manter um cliente atual satisfeito”, 

e acrescenta: “cliente que gera resultado é aquele que volta, tornando-se cativo”. 

Cliente cativo significa cliente fiel, portanto este artigo teve por objetivo geral 

identificar o grau de fidelidade dos clientes da MB Logística e Distribuidora de 

Alimentos LTDA, fundada em 2005 na cidade de Aracaju. Apresentou ainda os 

seguintes objetivos específicos: apontar os motivos de insatisfação dos clientes da 

empresa e identificar as ferramentas necessárias para otimização e melhorias com 

relação ao índice de fidelidade dos clientes. 

Para conhecer o grau de fidelidade e os motivos que provocam a insatisfação dos 

clientes da MB Logística, foram utilizados os seguintes métodos de coleta de dados: 

Pesquisa bibliográfica; pesquisa documental e levantamento por meio de questionário, 

feito com os clientes, para diagnóstico das deficiências. 
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O Marketing de Relacionamento tem importância fundamental na obtenção e 

manutenção dos quesitos satisfação e fidelidade. Para isso, uma breve revisão da 

literatura abrangendo esse tópico foi realizada. Logo depois, foi transmitida a 

metodologia de pesquisa, o referencial teórico, a análise dos dados e as considerações 

finais do artigo. 

 

2. UM BREVE HISTÓRICO DA EMPRESA PESQUISADA 

 

A MB Logística e Distribuidora de Alimentos Ltda, situada à Travessa Manoel 

Preto, nº 10, Bairro Santo Antônio, na cidade de Aracaju, Sergipe. Fundada em julho de 

2005, atua no ramo de distribuição de alimentos Nestlé. Como pontos fortes podem citar 

a localização estratégica da matriz; os altos investimentos realizados, pela Nestlé, para 

combater a concorrência e a credibilidade da marca Nestlé. Tem como pontos fracos a 

ruptura de produtos, atrasos constantes na linha de refrigerados e a deficiência no 

atendimento aos clientes.  

Foram identificadas as seguintes oportunidades: maior preocupação com saúde e 

bem estar por parte da população e a exclusividade de venda de produtos Nestlé. Como 

ameaças foi diagnosticado o aumento do preço do combustível, elevando o custo com 

frete e o baixo preço da concorrência. 

Sendo uma empresa de médio porte, possui 132 funcionários e tem um 

faturamento anual aproximado de R$ 48.000000,00. 

Tem como missão: “Disponibilizar produtos Nestlé em todo pequeno varejo de 

Sergipe, através de uma operação eficiente e com excelente comunicação com o 

consumidor.” 

Sua visão é: “Ser reconhecida pela excelência na distribuição de alimentos 

Nestlé, no estado de Sergipe. Comprometido na geração de valores aos clientes, 

colaboradores e comunidade.”  

Seus valores são: Confiança; Honestidade; Lealdade; Integridade; Amor pelo 

que faz; Disciplina e Inovação. 

A qualidade dos produtos Nestlé é assegurada em toda a cadeia logística, da 

fábrica ao consumidor final, consequentemente esse processo envolve as etapas de 

manuseio, armazenagem e transporte do produto. 

Na figura 1 podemos visualizar a estrutura formal da empresa. O organograma 

mostra como estão dispostos os órgãos ou setores, a hierarquia e as relações de 
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comunicação existentes entre eles. Tem como vantagens: permitir detectar funções 

importantes negligenciadas, funções secundarias com demasiada importância, funções 

duplicadas ou mal distribuídas; facilitar o SIG e o fluxo de comunicação; auxiliar a 

graduar trabalhos e tarefas e uniformizar cargos e auxiliar a visualizar o todo 

organizacional, as necessidades de mudanças e o crescimento da empresa. 

 

Figura 1: Organograma da Estrutura Organizacional da MB Logística (2011) 

 

Fonte: elaborado pela autora (2011) 

 

3 ENTENDENDO O CLIENTE 

 

Segundo Lobos (2007), o cliente é a pessoa que recebe os produtos resultantes 

de um processo no intuito de satisfazer seus anseios e de cuja aceitação depende a 

sobrevivência de quem os fornece. É essencial para as organizações manter uma 

estrutura de produção de serviços compatível com as necessidades identificadas, pois a 

cortesia não sustentará por muito tempo serviços sem qualidade. 
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3.1 A Era do Cliente 

 

As alterações ocorridas no mercado desde a era industrial até a era do cliente 

ocasionaram grandes mudanças na cultura organizacional, que passou a perceber a 

qualidade dos serviços prestados como fator fundamental para a sobrevivência da 

empresa. 

Segundo Costa (2007), durante a era industrial, por volta das décadas de 50, 60, 

o fabricante detinha tanto as informações quanto o processo produtivo, além de seus 

canais de distribuição. A produção ocorria em série, e os produtos chegavam ao 

mercado em grandes massas. "Qualquer um pode escolher a cor de seu carro, desde que 

seja preto” disse Henry Ford. Em seguida surgiu a “Era do produto”, em meados da 

década de 70, cujo foco era voltado às características dos produtos e aos benefícios que 

proporcionariam ao consumidor. 

A Era da Imagem vem surgir nas décadas de 70 e 80, quando as organizações 

descobriram que a imagem ou reputação do produto tinha maior importância na venda 

do que suas características específicas.  

Segundo Costa (2005), a partir da década de 90 passa-se a viver a era do cliente, 

que se torna o centro de todas as atenções, já que tem o poder de escolha, decisão e 

compra. 

 

3.2 O Cliente 

 

Os clientes são a alma de todas as organizações. No entanto, poucas empresas 

parecem dispostas a fazer com que seu desempenho atenda às necessidades de seus 

clientes, seja em qualidade, eficiência ou pessoal de serviços. Os gerentes precisam 

começar a reconhecer que a melhoria da qualidade para seus clientes não é uma questão 

de escolha - a saúde da organização depende disso (Aumond, 2004, p. XIII). 

Para Kotler (2006), embora muitos descrevam o marketing como a arte de 

vender produtos, o mais importante não é vender, pois a venda é apenas a ponta do 

iceberg. 

Pode-se presumir que sempre haverá necessidade de algum esforço de vendas, 

mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e 

compreender tão bem o cliente que o produto ou serviço se adapte a ele e se venda por 



Faculdade São Luís de França – 2011 

7 
 

si só. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir daí, basta 

tornar o produto ou serviço disponível. 

O cliente é cada vez mais informado e consequentemente mais exigente, a 

concorrência é brutal, novos produtos e serviços são lançados todos os dias, tornando o 

desafio de conquistar, manter e satisfazer os anseios do cliente cada vez maior. Surge, 

então, uma pergunta: Como proporcionar a satisfação do cliente? 

 

3.3 Satisfação do Cliente 

 

Segundo Rosa (2005, p. 259) satisfação é o ato ou efeito de agradar, saciar ou 

realizar ou esclarecer. No entanto, para Kotler (2006, p. 58) a satisfação do cliente após 

efetuar uma compra dependerá do desempenho da oferta em relação a seus anseios e diz 

que “[...] consiste na sensação de prazer ou desapontamento resultante da comparação 

do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relação às expectativas do 

comprador”. 

Sertek (2007), cita que há algum tempo atrás a estratégia empresarial era captar 

novos clientes e isso muitas vezes acarretava em deixar de se preocupar com a 

manutenção dos já existentes. No planejamento diário, o esforço de marketing, 

geralmente era dedicado maior atenção para a conquista de novos clientes para 

determinada marca, produto ou serviço. Era muito raro encontrar uma empresa que 

dedicasse atenção a maximizar a satisfação dos clientes existentes. 

Uma pesquisa sobre atendimento a clientes, conduzida pela Technical 

Assistance Research Programs (TARP) em Arlington, citada por Desatnick e Detzel 

(2004) indica que atrair um novo cliente custa cinco vezes mais do que manter um 

cliente satisfeito. Uma reflexão sobre esse fato torna perceptível que a sobrevivência de 

uma empresa está diretamente relacionada à satisfação percebida pelos clientes. Há 

muitos concorrentes, em todos os setores, com a mesma capacidade de fornecer 

produtos idênticos e, portanto, somente através dos produtos fornecidos não há como 

conquistar e fidelizar clientes. 

A melhor maneira de medir a satisfação com o cliente é manter com ele um 

relacionamento estreito. Levitt (2006), diz que a administração do relacionamento com 

o cliente exige a criação de sistemas para administrá-lo, mantê-lo e reforçá-lo, 

envolvendo quatro passos (percepção, avaliação, prestação de contas e ações), 

resumidos, na acepção do autor da seguinte forma: 
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• Percepção: mostrar que se trata de um problema e que este tem custos; mostrar 

que se trata de uma oportunidade e que esta tem benefícios; 

• Avaliação: determinar situação da empresa no momento, especialmente em 

comparação com o que é necessário fazer para a obtenção dos resultados desejados; 

• Prestação de contas: estabelecer relatórios regulares sobre relacionamentos 

individuais e depois sobre relacionamentos de grupos, de modo que possam ser 

cortejados com outras medidas de desempenho;  

• Ações: tomar decisões e fazer alocações, estabelecendo rotinas e 

comunicações, em base de seu impacto sobre os relacionamentos visados e reforçar 

sempre a percepção e as ações. 

 

3.4 Fidelidade 

 

De acordo com Bogmann (2007, p.21), “cliente fiel é aquele que está envolvido, 

presente; aquele que não muda de fornecedor, e mantém consumo freqüente, optando 

por uma organização em particular (...)”. 

É de suma importância a criação de valores aos clientes, quando se tem por 

intenção tornar-lo fiel. Esses valores podem ser descritos por: benefícios, custos de 

obtenção e custos de utilização do produto ou serviços prestados pela empresa. Um 

cliente satisfeito com os valores obtidos em uma transação, certamente retornará a fazer 

negócios e com o passar do tempo será um cliente fiel. 

Com a alta concorrência, Mckenna (2002), relata que os clientes não são mais 

facilmente influenciados por marcas ou produtos, sendo assim, eles estão mais propícios 

a experimentar coisas novas. Como, então, criar, e manter, a fidelidade do cliente? 

Como criar uma posição para você e seus produtos que gere a fidelidade do cliente? 

Como resposta, Mckenna (2002), nos mostra a necessidade de mudança do padrão de 

conceito promocional, mudança essa visando o favorecimento a uma abordagem 

fundamentada nas relações com o cliente. 

Para Bogmann (2007), essas relações com os clientes são fundamentais para se 

ter a hegemonia do mercado, à rápida aceitação de novos produtos e a obtenção da 

fidelidade do consumidor. Isso nada mais é que Marketing de Relacionamento, descrita 

por ele (2007, p. 31) como “(...) o processo contínuo de identificação e criação de novos 

valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus benefícios durante uma 
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vida toda de parceria.”. A criação de novos valores concebe fidelidade e essa, por sua 

vez, concebe crescimento, lucros e mais valor. 

Essa relação duradoura propicia a plena satisfação do cliente, proporcionando 

assim meios da obtenção da fidelidade. É essencial para a estruturação de valores 

estratégicos para a empresa, valores estes que trarão benefícios para ambos. 

Concluindo, a fidelização de um cliente é favorável às organizações, pois gera 

maior lucratividade, maior gerenciamento dos clientes e uma estrutura financeira mais 

duradoura. 

 

4 SATISFAÇÃO E FIDELIZAÇÃO DO CLIENTE DA MB LOGÍSTICA 

 

No intuito de identificar os objetivos propostos nesse trabalho, foi realizada uma 

pesquisa descritiva de natureza quantitativa, a fim de demonstrar o grau de fidelidade 

dos clientes da empresa MB Logística e Distribuidora de Alimentos Ltda. – Broker 

Nestlé de Aracaju/Sergipe. 

A pesquisa foi realizada por meio de entrevistas constituídas de cinco questões 

fechadas e uma questão aberta na qual o cliente descreve sua opinião referente à 

empresa. Assim, tendo por objetivo a obtenção de dados quantitativos, a escolha desta 

natureza de pesquisa decorreu da necessidade de detectar a quantidade dos dados 

positivos ou negativos referentes às questões levantadas sobre satisfação. 

A empresa MB Logística e Distribuidora de Alimentos LTDA possui uma 

carteira de 1350 clientes, sendo que destes, 315 constituem-se de clientes de pessoas 

física e 1035 de jurídica. Optou-se por fazer entrevistas pessoais. Tais entrevistas foram 

realizadas no período de 03/01/2011 a 10/03/2011 resultando em um número de 700 

entrevistados até o fechamento da pesquisa. 

Para conhecer o grau de fidelidade e os motivos que provocam insatisfação dos 

clientes da empresa MB Logística e Distribuidora de Alimentos LTDA, os resultados 

obtidos na pesquisa, claramente apontaram as deficiências da empresa. Quesitos 

importantes como atendimento e entrega, são aspectos que necessitam de total atenção 

por parte da MB Logística, reformulando aspectos comportamentais dos colaboradores, 

onde o compromisso com os clientes visando à fidelização fosse encarado como a 

solução dos problemas identificados na pesquisa. Os resultados, que podem ser 

observados na tabela abaixo, avaliam a satisfação e indicam a fidelidade dos clientes da 

empresa em questão. 
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TABELA 1 – Pesquisa de Avaliação de Satisfação e Identificação da Fidelidade (2011) 

Quesitos 

analisados 

Ótimo Bom Regular Ruim 

Atendimento 7% 15% 49% 29% 

Variedade de 

Produtos 

63% 28% 9% 0% 

Qualidade 

dos Produtos 

34% 41% 22% 3% 

Preço dos 

Produtos 

28% 39% 20% 13% 

Entrega 11% 20% 36% 33% 

Suporte 

Técnico 

10% 21% 51% 18% 

Satisfação 

geral 

9% 21% 44% 26% 

Fonte: pesquisa direta da autora (2011). 

 

Um dos pontos críticos da pesquisa foi o item atendimento, onde 49% 

consideraram regular e 29% ruim. Dos entrevistados 15% acharam bom e apenas 7% 

consideraram ótimo o atendimento da empresa. Visando a melhoria do atendimento e 

conseqüentemente a fidelização dos clientes, foram apresentadas nesse artigo as 

ferramentas pós-marketing e CRM - Customer Relationship Management como solução 

para esse grave problema. 

O item que obteve maior satisfação dos clientes foi à variedade de produtos, 

onde 63% consideraram ótimo e 28% bom. Isso devido à diversidade de itens 

comercializados, já que a Nestlé possui um grande portfólio de produtos, desde a linha 

seca humana, rações, lácteos a sorvetes e refrigerados. A variedade de produtos é um 

excelente diferencial, devido a isso apenas 9% consideraram esse aspecto regular e 

nenhum entrevistado citou como ruim. 

Por trabalhar com marca conhecida e conceituada, a pesquisa apresentou que a 

grande maioria dos entrevistados considera que a empresa se preocupa em 

disponibilizar produtos de qualidade. Esse tópico mostrou que 41% consideraram bom e 

34% ótimo. Ainda foi escolhido esse tópico como regular por 22% e ruim por 3%. 

Dentre todos os itens da pesquisa, destaca-se o quesito preço dos produtos como 

o que obteve maior distribuição nas opiniões dos entrevistados. Optaram por bom 39%, 

ótimo 28%, regular 20% e ruim 13%. Observou-se que a maioria dos clientes que optou 
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pelo conceito ótimo e bom, são clientes jurídicos, conclui-se que essa escolha é 

motivada pela diferenciação de preço aplicado nas empresas, onde geralmente 

disponibilizam de melhores valores de produtos com relação aos clientes pessoa física. 

Além do atendimento, outro fator crítico identificado nessa pesquisa é a entrega, 

onde 36% consideraram regular, 33% identificaram como ruim e apenas 20% bom e 

11% ótimo. Optou-se por não apresentar ferramentas referentes a esse item, pelo fato da 

empresa ter recém inaugurado seu novo centro de distribuição. Nele estão centralizados 

todas as entregas da divisão de Sorvetes Nestlé, agilizando os processos que antes 

dependiam de transferências da matriz. Por ainda estar em processo de transição, os 

resultados gradativamente serão percebidos. 

Referente ao suporte técnico da empresa, os números apresentados 

demonstraram um grau de insatisfação considerável. Dos entrevistados 51% definiram 

como regular, 21% como bom, 18% como ruim e somente 10% identificaram como 

ótimo. Isso ocorre por se tratar de um setor que atende principalmente clientes de 

sorvetes e refrigerados cujo freezer disponibilizado pela Nestlé apresentou algum 

defeito. Muitas vezes a solução dada pela empresa não corresponde com a esperada pelo 

cliente. Geralmente os consumidores exigem a troca do freezer e em alguns casos isso é 

possível, porém nem sempre essa troca pode ser efetuada, sendo providenciado o 

reparo, então gera insatisfação por parte dos clientes. 

Em um contexto geral, procurou-se identificar a satisfação dos consumidores da 

empresa. Metade dos entrevistados 51% definiram como regular, 21% como bom, 18% 

como ruim e somente 11% opinaram como sendo ótima sua satisfação com relação à 

empresa. 

 

 5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

De acordo com os resultados levantados na pesquisa elaborada com os clientes 

da MB Logística e Distribuidora de Alimentos LTDA, foi identificada como causa da 

insatisfação os conceitos de atendimento e entrega. Em um contexto geral de satisfação, 

verificou-se a deficiência da empresa nesse quesito e como foi demonstrado nesse 

artigo, à satisfação antecede a fidelidade, portanto se há inexistência de satisfação por 

parte dos clientes, conseqüentemente o grau de fidelidade é baixo. 

De maneira a resolver essa deficiência da empresa, a aplicação do Marketing de 

Relacionamento é de vital importância no sentido de reverter esse quadro. A boa 
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aplicação desse ramo do marketing proporcionará maior proximidade entre cliente e 

empresa. Verificou-se na etapa da pesquisa a inexistência de um banco de dados, 

inclusive detectou-se a desatualização dos cadastros dos clientes. 

Como já foi dito, o objetivo do Marketing de Relacionamento é aproximar o 

cliente à empresa, dessa maneira as ferramentas apresentadas no presente trabalho 

possibilitariam a MB Logística e Distribuidora de Alimentos Ltda, o alcance dos 

objetivos desejados. 

Devido à inexistência de um banco de dados na empresa, a implantação do CRM 

- Customer Relationship Management supriria essa necessidade, além de proporcionar 

um gerenciamento do relacionamento com os clientes. 

Outra ferramenta sugerida é o Pós-Marketing, cuja finalidade é a garantia de que 

a relação entre cliente e empresa ocorra de forma certa, de acordo com o feedback 

transmitido pelo cliente. Nem todas as transações comerciais ocorrem como cliente 

deseja, e muitas vezes essa insatisfação relativa ao serviço prestado passa despercebida 

pela organização. O Pós-Marketing apontaria de forma antecipada os motivos de 

insatisfação detectados nesse artigo, proporcionando a empresa condições de sanar tais 

problemas, além de demonstrar seu interesse com relação aos clientes. 

O presente artigo demonstrou a necessidade da empresa em solucionar 

problemas relativos à satisfação de seus clientes, de modo a proporcionar as condições 

ideais para que exista a fidelização. 
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