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RESUMO:

Esta monografia tem como objetivo analisar a importdncia do marketing de
relacionamento para o restaurante Paladar Brasileiro. Sera analisado no decorrer do
projeto as formas de comunicacdo utilizadas pelo restaurante para a fidelizagdo de
clientes, tendo como sua principal ferramenta o cartao fidelidade. O caso foi montado com
base nos relatos do dono do estabelecimento André Lima, como, por exemplo: quantos
clientes freqientam o restaurante Paladar Brasileiro, quantos destes possuem o cartdo
fidelidade, qual a importancia percebida pelo gerente em relacdo ao uso do marketing de
relacionamento utilizado na empresa, e outros pontos comentados no decorrer do projeto.
Também foram colocadas observagoes feitas no processo de montagem do trabalho. Esta
monografia tem como seu propdésito final analisar e sustentar as atividades de marketing
de relacionamento utilizadas no restaurante Paladar Brasileiro, tendo como referéncia o
caso apresentado no decorrer deste e como sustentacdo deste caso sdo apresentadas
idéias e comentérios de estudiosos e pesquisadores da area, estes comentario estao

presentes no referencial e marco tedrico.
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1. Introducao

1.1. Tema

O tema abordado neste projeto sera a importancia do marketing de relacionamento,
tendo como foco o programa de fidelidade adotado pelo restaurante Paladar Brasileiro
que tem como sua principal fungcdo manter e conquistar novos clientes, este trabalho
mostrara como o marketing de relacionamento pode ser eficaz, e o retorno que este traz

para uma empresa de pequeno porte como o restaurante Paladar Brasileiro.

1.2. Justificativa

O restaurante Paladar Brasileiro, desde o ano de 2007, quando adotou a utilizagao
do marketing de relacionamento com o uso do cartao fidelidade, tem conseguido por este
meio manter muitos clientes e conquistado alguns novos consumidores.

O marketing de relacionamento é uma das muitas formas de atracdo de
consumidores, este meio, quando bem utilizado, pode render frutos bastante positivos as
empresas, como no caso do restaurante Paladar Brasileiro, em que a idéia da utilizacao
de um cartdo fidelidade trouxe a empresa uma maior visibilidade pelos consumidores e
um modo de fidelizar alguns clientes que ja freqiientavam o estabelecimento.

Com isso, o projeto visa estudar a importancia da utilizagdo de um programa de

marketing, tendo como seu foco o marketing de relacionamento.



1.3. Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

O presente projeto tem como objetivo analisar o programa de fidelidade no

Restaurante Paladar Brasileiro.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Analisar o modo de utilizagdo do cartao fidelidade na empresa
e Analisar a importancia do cartao fidelidade para a empresa.

e Analisar a importancia de um programa de relacionamento para a empresa.

1.4. Problema

O programa de fidelidade utilizado pelo restaurante Paladar Brasileiro é uma forma

de comunicacao eficiente de atracdo e manutencao de clientes?

1.5. Estrutura

Apos este Capitulo introdutério, o capitulo 2 apresenta o Referencial e Marco
Tedrico, sendo apresentado neste as opinides e comentérios feito por autores sobre

marketing, marketing de relacionamento e fidelizago.



No capitulo 3 é apresentado o caso, neste é aprofundado o objeto, que resultara na
andlise, que sera realizado em seguida.

No capitulo 4 sao realizadas a analise e discussao, nestas sao apresentados
comentarios e sustentacdes do caso estudado.

No capitulo 5 é apresentada a metodologia de pesquisa utilizada na execucao
desta monografia.

No capitulo 6 apresentam-se as conclusbées e recomendagdes obtidas no decorrer

do trabalho realizado. Por fim colocam-se as referéncias bibliogréaficas e anexos.

1.6 Metodologia

A metodologia utilizada foi um estudo de caso. Para a realizagdo deste estudo
utilizou-se o embasamento tedrico formado por estudiosos da area, foram citadas
afirmacdes feita por tais estudiosos, a partir destas foi realizada uma andlise e discussao
do caso e, por fim, foi apresentada a conclusao de toda a analise do estudo de caso.



2. Referencial Teérico

2.1 Marketing

Marketing € a fungdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e
gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao estratégica
das variaveis controlaveis de marketing: produto, pre¢co, comunicacdo e distribuicao,

(LIMEIRA, 2003).
Sobre a visdo de Drucker (Apud KOTLER, 1998, p. 22) o “marketing é tao basico
que ndo pode ser considerada uma visdo separada. E o negécio total visto do
ponto de vista de seu resultado final, isto €, do ponto de vista do consumidor... O

sucesso empresarial ndo é determinado pelo fabricante, mas pelo consumidor”.

O marketing € um processo que tem como seu foco, o consumidor, mas para se
alcancar este resultado final € necessario a passagem por diversos campos, e a boa
utilizagdo destes, como salientados por diversos autores, como os 4 Ps, produto, preco,
praca e promogao.

De acordo com Kotler, (1998), marketing é um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta e
troca de produtos de valor com os outros.

Sob a visao de Lambin (Apud LIMEIRA, 2003, p. 2) “o processo social voltado para
satisfazer as necessidades e os desejos de pessoas e organizagdes, por meio da criagao
da troca livre e competitiva de produtos e servigos que geram valor para as partes
envolvidas no processo”.

O marketing como mostrado anteriormente busca sanar os desejos e necessidades
dos consumidores, as formas de conquista destes consumidores, sera o0 modo como o
marketing ir4 atuar, seja em uma participagéo indireta, ou em seu envolvimento direto,

como na area de divulgagao, producao, promogcao.



2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento surgiu em seu primeiro instante como uma
abordagem que era voltada para a relagdo entre comprador e vendedor, mas com o
passar dos anos e a qualificacdo e customizacdo deste meio de comunicacgéo, esta se
tornou-se um grande aliado das empresas e de pessoas que utilizem desta ferramenta

como uma forma de propaganda e comunicagao.

“Marketing de relacionamento é a utilizagdo de uma ampla gama de abordagens
de marketing, vendas, comunicagao, servigos e atendimento ao cliente para:
identificar os clientes individuais de uma empresa, criar um relacionamento
duradouro e vantajoso entre a empresa e os clientes que ela possui e gerenciar
esse relacionamento para beneficiar os clientes e a propria empresa” (STONE;
ET AL, Apud UGDALE; PASQUALOTTO, 2004, p. 88).

O marketing de relacionamento visa conquistar novos clientes, com diversas
atitudes que agreguem valor para o consumidor e traga uma satisfacdo pra ambos
empresa-cliente.

De acordo com Woodcook; Machtynger, (Apud UGDALE; PASQUALOTTO, 2004,
p. 89) “Um cliente leal nao sé torna a comprar, mas também faz propaganda dos servicos
e produtos oferecidos pela sua empresa a amigos, além de prestar menos atencao as
marcas dos concorrentes”.

O relacionamento entre empresa e consumidores pode ser o diferencial de uma
empresa obter ou ndo o lucro esperado, e essa lealdade é conquistada através de toda
estratégia de marketing montada pela empresa e também por uma comunicacado e
promogoes de relacionamento que tenham um carater direto e especifico e de facil
percepcao de beneficios ao cliente.

De acordo com Cobra, (2000), o marketing de relacionamento é uma estratégia que
visa construir uma relacao duradoura com o cliente baseada em confianga, colaboracéo,
compromisso, parcerias, investimentos muatuos, resultando na otimizagédo do retorno para
a empresa e seus clientes.

Segundo Lemom; ET AL, (Apud UGDALE; PASQUALOTTO, 2004, p. 89) “A
retencdo de clientes esta fortemente ancorada no fato do cliente desejar manter o

relacionamento e, nao surpreendentemente, muitos modelos praticos e teoricos de



retencao de clientes tém explorado que a satisfacdo é a chave que determina a decisao
do cliente em manter ou desistir do relacionamento”.

O marketing de relacionamento torna-se com o passar dos anos um grande aliado
das empresas, pois, neste além de se conquistar um cliente rotineiro e freqlente, a sua
simpatia pela empresa, pode fazer com que este torne-se um grande divulgador de tal,
tornando este um ciclo positivo para a empresa.

Os clientes também tém reclamacdes a fazer das empresas, e estas muitas vezes
por n&o suprir as expectativas esperadas por estes, ou por apenas atitudes que 0s
incomodaram. Segundo Moller; Barlow, (Apud, UGDALE; PASQUALOTTO, 2004, p. 90),
um dos meios mais diretos e significativos de o cliente manifestar sua insatisfacao para as
empresas é através de reclamacao.

O marketing de relacionamento, baseado na manutengéo de clientes € uma valiosa
ferramenta para empresas de diversos segmentos. A manutenc¢do dos atuais clientes néo
€ apenas uma forma de obter vantagem competitiva, mas também um meio de aumentar
a lucratividade e a receita das organizacoes, segundo SHET; ET AL, (Apud UGDALE;
PASQUALOTTO, 2004, p. 90)

De acordo com Day (2000), (Apud, UGDALE; PASQUALOTTO, 2004, p. 90)
existem 4 razdes pelas as quais clientes engajados em relacionamentos longos sdo mais
lucrativos:

1) os clientes estdo mais familiarizados com os produtos e servicos do
fornecedor, gerando um menor custo de atendimento: Os clientes ja tém
um conhecimento prévio dos produtos oferecidos e vendidos pela
empresa, logo, a empresa tem um custo menor de atendimento, pois,
este ja sabe bem a qualidade do produto, em alguns casos dispensando
apresentacoes;

2) os clientes tendem a aumentar o volume de compras, com O
fortalecimento do relacionamento: Quando o relacionamento se torna
mais forte e duradouro, o cliente tende a comprar seus itens basicos ou
de desejos nesta mesma empresa, loégico se esta dispor de tais
produtos;



3) os clientes ficam menos sensiveis aos apelos dos concorrentes: Quando
ocorre um processo de relacionamento entre cliente/empresa, este
cliente sente-se mais seguro em fazer suas compras nesta mesma
empresa, nao dando tanto crédito ou ndo notando com afinco o andncio
de outras empresas;

4) os clientes tendem a fazer recomendacdes favoraveis a outros, o que
reduz os custos de conquista de novos clientes: Quando um cliente se
sente satisfeito e tem um sentimento de pds-compra positivo, a
tendéncia é que este faca a divulgagdo positiva a outras pessoas,
tornando o custo com divulgagédo para captagdo de novos clientes mais
barato;

Reforcando as 4 razbes citadas por Day (2000) de como os clientes mais
receptivos a relacionamentos duradouros, tendem a ser mais lucrativos as empresas
como apresentado no paragrafo anterior, Kotler (Apud Rezende, 2004, p. 53) vem a
reforca tal afirmagdo, dizendo que o custo de atragdo de novos clientes pode ser algo
como cinco vezes superior aos de manutencao de clientes existentes

Entdo o esforgo na retencao de clientes é, antes de tudo um investimento que ira
garantir aumento das vendas e reducao das despesas.

Rogers (Apud, UGDALE; PASQUALOTTO, 2004, p. 91) defende a idéia de que as
empresas, ao invés de quererem conquistar mais e mais clientes, devem colocar a énfase
em reter e mimar aqueles que sdo realmente valiosos e dar prioritariamente a eles os
beneficios e o tratamento personalizado.

E natural do ser humano, olhar além de um negécio atual, de sua carteira atual de
clientes buscando expansao de negécios. E em muitos casos a ambicdo é tanta por
prospectar clientes que os clientes atuais sdo negligenciados. A empresa falha em sua
manutencao de acordo com VAVRA (Apud, UGDALE; PASQUALOTTO, 2004, p. 91).

Sob a visdo de Handen (Apud BROWN, 2000, p. 15) existem cinco elementos que
sao necessarios de um programa de relacionamento, estes sao:

a) estratégia: é composta por seis elementos: canal, segmentacao,

estabelecimento de preco, registro de marca e a propaganda, desses, 0s

principais sao os trés primeiros;



b) segmentacao: dar um enfoque diferente de acordo com as necessidades
de cada cliente divide-se os clientes por grupos, e para estes faz-se
diferentes tipos abordagem, dando enfoque as caracteristicas proprias
de cada um destes grupos;

c) tecnologia: concentra-se na criagdo de um simples banco de dados com
enfoque nas operacoes, tornado mais eficaz e controlada a manutengao
e percepcao de quem sao e quantos sao seus clientes;

d) processo: € a ordem e o método com os quais as atividades do
marketing direto sédo executadas;

e) organizacao: Os departamentos nas empresas tém de trabalharem
juntas, para elaborar medidas que reflitam o novo processo e a natureza

cooperativa de uma administracdo de relacionamento com os clientes.

2.3 Fidelizacao

Segundo Bretske (2003), o programa de fidelizacao torna os clientes fiéis, pois &
construido, principalmente pelo relacionamento constante, diferenciado e personalizado
por meio de um conjunto de acdes, comunicacao e entrega de beneficios, estruturado sob
a egide de um conceito que concatena, sistematiza e regulamenta o relacionamento entre
a empresa e seus clientes.

Bretzke (2003), diz que os programas de fidelizacao justificam-se pelo impacto que
causam na percepcao dos clientes em relacdo a marca, contribuindo para aumentar o
valor dela, aumentar as vendas e reduzir os custos de comunicacdo. Num ambiente de
mercado em que o0s produtos e servicos sdo cada vez mais indiferenciados, um programa

de fidelizacao, € um dos principais meios pra obter a diferenciacao.
“Clientes fiéis sdo muito mais propensos a comprar através de mais de um canal
(telefone, loja, internet, etc.) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiéis, maior
a vida Util da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperagéo de

clientes e maior valor financeiro agregado a marca” (REZENDE, 2004, p. 53).



Sob a visdo de Bretzke (2003), um programa de fidelizacdo deve ser considerado
como uma marca em si mesma, ir além da divulgacdo da empresa, e expressar para 0s
clientes algo especial, que realmente seja percebido como valor agregado. Para
desenvolver um programa de fidelizacao, é preciso definir como a empresa deseja que
seus clientes se sintam ap6s cada comunicagdo de marketing ou interagdo com a sua
marca e quanto se pode investir nos clientes.

Os programas de fidelizagdo sdo meios de conquistar e manter clientes de uma
com que estes se sintam motivados a permanecer na empresa pelo bom atendimento,
pelo servico oferecido com qualidade, e por beneficios oferecidos aos clientes. A
fidelizagdo cada vez mais torna-se um reforco da marca, um atrativo que sustenta e a
apdia a visualizacdo da marca, seja por promogdes ou por divulgacao direta ou indiretas
dos clientes da empresa.

“O verdadeiro sucesso de seu sistema de fidelidade nado significa apenas dispor
dos recursos corretos, mas sim conseguir que esses recursos sejam utilizados
por funcionarios que tenham atitudes guiadas pela fidelidade. Se esta atitude nao
se fizer presente, até o melhor dos sistemas vai por dgua abaixo” diz (REZENDE,
2004).
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3. Caso

O restaurante Paladar Brasileiro surgiu da rede Lazzarini LTDA, que tem como
proprietario o Sr. Alvaro Lucio de Aguiar Silveira.

O restaurante foi inaugurado no ano de 2004, na quadra CRS 516, proximo da
residéncia do proprietario, em um ponto bastante movimentado, pois, fica em frente ao
setor hospitalar sul que é composto por diversos hospitais, € no mesmo comércio
funcionam cursinhos pré-vestibulares e cursinhos preparatérios para concursos, e
também ha os moradores que moram nas proximidades do restaurante, com todos esses
fatores um grande nimero de pessoas freqiientam o restaurante.

Com o passar dos anos o restaurante foi introduzindo novas formas de comunicag¢ao
e promogao para atrair novos clientes, e no ano de 2007, introduziu-se o cartédo fidelidade
na empresa, que fez com que novos consumidores fossem conhecer o restaurante
Paladar Brasileiro. O cartao fidelidade trouxe ao restaurante uma maior estabilidade com
relacéo a frequiéncia de alguns clientes, pois, muitos dos consumidores almo¢am no local
pela proximidade de seu trabalho ou de seu cursinho aonde estudam, com a vantagem do
cartdo fidelidade, estas e outras pessoas que nao estdo pela proximidade passaram a
freqientar mais o estabelecimento. Contudo com o passar dos anos notou-se uma
variagdo no numero de consumidores que freqlientam o restaurante, os cartdes fidelidade
junto com os servigos e produtos oferecidos pelo restaurante mantiveram um publico fiel,
mas a inconstancia de determinado publico é notavel, acredita-se que a causa de tal
inconstancia seja a concorréncia.

O restaurante tem a proposta de servir refeicoes no estilo self-service, e uma das
formas de relacionamento que o restaurante utiliza com seus clientes € o cartdao
fidelidade. O cartdo funciona como um marcador do numero de vezes que determinado
cliente almoga no restaurante, sendo que na 16° vez que o cliente almoga no
estabelecimento, ele ganha uma refeicdo de graca. A marcagdo no cartdo, confirmando
que o cliente foi ao estabelecimento e almogou, € feito pelo préprio gerente, que na parte
de tras do cartdo coloca sua assinatura, este processo em alguns casos gera certo
desconforto para empresa, pois, percebe-se que em determinados cartdes a assinatura
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presente nao é idéntica ao do gerente, outro problema é o cartdao ser feito de papel, em
algumas situacdes o cliente diz que perdeu o cartdo, mas que ja tinha presente neste
varias assinaturas, deixando o proprietario do restaurante sem muitas opcdes, que nao
seja o fornecimento de um novo cartdo, e com as assinaturas que o cliente diz que tinha
no cartao perdido.

Apesar de ocorrer situacbes em que o Restaurante tem problemas de manutencéo
de operacionalidade do cartdo, este € um meio de promocéao satisfatorio para a empresa,
pois, ao més sdo completados entre 250 e 350 cartdes, dando assim um retorno estimado
entre 4000 e 5600 refeigdes contabilizadas no cartdo, o que representa cerca de 82% de
um total de 6.800 servidas ao més.

O cartéo fidelidade é um grande aliado da empresa na sua divulgacao e promogao
e também com a manutencao dos consumidores e um atrativo a mais para a conquista de
novos clientes.

Na visdo do gerente do restaurante Paladar Brasileiro o cartdo fidelidade traz um
retorno satisfatorio ha empresa pelo fato do custo de produgdo e manutencao do cartao
ser de pequeno custo, pois, € feito de papel, e o controle é feito por uma simples
assinatura em seu verso, mas ele diz pretender em um futuro melhorar este seu servico
de fidelidade. As formas que ele visa para o aperfeicoamento do cartdo fidelidade séao
adaptacao e aperfeicoamento do cartdo para um maior controle junto aos clientes, como
também visa querer dar uma maior durabilidades ao cartdo, neste processo ja estariam
embutidas a formagao de banco de dados, tornando mais facil o conhecimento de quem
sao seus clientes, gerando uma aproximagao maior entre cliente e empresa.

O cartao fidelidade como relatado pelo gerente do Restaurante Paladar Brasileiro é
um diferencial sobre a concorréncia, pois, esta nao utiliza deste meio de promocéao e
fidelidade, a concorréncia é composta por apenas um restaurante que serve comida
Chinesa também no modo Self-Service, e 0s precos sao bastante competitivos, o valor
em dia de semana é de R$ 17,50 o quilo, e em fins de semana e feriados é de 19,50 o
quilo. O gerente também diz que muitos clientes gostam do cartdo fidelidade, estes
consumidores em conversas informais relatam ao gerente que o cartdo fidelidade € um
dos motivos para eles freqientarem o restaurante Paladar Brasileiro e n&o o restaurante

Kim's da concorréncia.



12

4. Analise e Discussao

Este trabalho foi realizado com o intuito de analisar a importancia do marketing de
relacionamento no restaurante Paladar Brasileiro, tendo como seu principal meio de
divulgacdo e de mensuracdo o cartdo fidelidade fornecido pelo restaurante a seus
clientes.

O marketing de relacionamento realizado pela empresa é essencialmente focado
em seu cartao de fidelidade, este, por sua vez, como dito pelo gerente do estabelecimento
tem suas falhas, mas € o meio encontrado mais eficaz e de custo pequeno que € aplicado
no restaurante Paladar Brasileiro.

Qual seria a importancia de um cartdo de fidelidade para uma empresa de pequeno
porte como o restaurante Paladar Brasileiro? Esta seria a Unica forma de promocgao que
poderia estar sendo colocado em pratica pelos donos do estabelecimento? Quais outras
formas poderiam estar sendo utilizado pela empresa, sem que esta tenha um custo
elevado? Estas sdo algumas perguntas que foram analisadas durante o processo de
confecgao do trabalho e agora serao discutidas nesta analise.

O cartdo fidelidade, como visto no caso, representa um grande atrativo aos
consumidores que freqlentam o restaurante, tendo em vista que cerca de 82% dos
clientes possuem o cartdo, e estes relatam que o cartdo fidelidade é um diferencial sobre
a concorréncia que nao oferece este tipo promocéao. A utilizacdo deste recurso para uma
maior aproximacao do cliente ao restaurante é focada por SHET, ET AL, (2004), quando
eles dizem: A manutencao dos atuais clientes ndo é apenas uma forma de obter
vantagem competitiva, mas também um meio de aumentar a lucratividade e a receita das
organizacoes.

A forma de relacionamento utilizada pelo restaurante Paladar Brasileiro além de ser
uma forma de manter os clientes freqlientando o estabelecimento, também é um meio de
conquistar novos clientes, seja esta atracao de forma esporadica, como uma passagem
de determinado consumidor pelo local, e devido a circunstancia chegou a conhecer o
restaurante, e a partir de tal visita teve o conhecimento do cartdo, e analisou este como
um diferencial. A divulgagéo de clientes, boca a boca com amigos, também é uma forma
de propaganda que leva a terceiros o conhecimento sobre o restaurante e sua forma de
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promocao com o cartdo de fidelidade. A confianga dos clientes no estabelecimento e a
divulgacao da marca por estes € avaliada positivamente por Woodcook e Machtynger,
(2004), quando eles dizem que: Um cliente leal ndo sé torna a comprar, mas também faz
propaganda dos servicos e produtos oferecidos pela sua empresa e amigos, além de
prestar menos atengcado as marcas dos concorrentes.

O processo de relacionamento utilizado pela empresa, como ja salientado, baseia-
se em seu cartdo fidelidade, mas outras formas de comunicagdo sao utilizadas pelo
restaurante, como a utilizacdo de pecas publicitarias, que séo estas: panfletos, cartazes,
banners, sendo estes distribuidos e divulgados quase exclusivamente entre os
freqlentadores do restaurante. Uma outra forma de marketing utilizada, mas de forma
bastante limitada € o marketing de servigos, este se apresenta no servico de entrega
realizado a alguns poucos clientes que trabalham nas proximidades, este servico é uma
atitude baseada na boa fé, pois, este é geralmente realizado a apenas clientes — amigos
do gerente da empresa. Os processos tradicionais de marketing de relacionamento com
os clientes sdao bem utilizadas pelo restaurante Paladar Brasileiro, como: atendimento,
cordialidade, compromisso, cortesia, comprometimento da empresa com o cliente, entre
outros pontos.

Nesse relacionamento, abrangendo as qualidades ja ditas no paragrafo anterior, o
cartdo possui suas qualidades especificas como: cumprimento da marcacao de refeicoes
realizadas, compromisso de servir a refeicao gratuita ao cliente que completa o cartao,
substituicao do cartdo em caso de perda e a remarcacao das refeicoes ja realizadas, caso
0 gerente, por boa fé, e pela habitualidade do cliente, queira prestar uma concessao. O
envolvimento destas qualidades e a transparéncia de tais, tem como fim mostrar ao
cliente o comprometimento da empresa com estes, a realizacdo de um servico de
qualidade e honesto que tem como propdsito trazer beneficios e uma proximidade maior
na relagédo empresa - cliente.

Pela visdo de Cobra, (2000), que diz que o marketing de relacionamento é uma
estratégia que visa construir uma relacao duradoura com o cliente baseada em confianga,
compromisso, parcerias, investimentos mutuos, resultando na otimizagéo do retorno para

a empresa e seus clientes, o restaurante Paladar Brasileiro, com o uso de seu cartdo
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fidelidade e o relacionamento com seus clientes, cria essa construcdo duradoura citada
por Cobra.

A fidelizacao de clientes é 0 que a empresa espera que 0 cartdo junto com outros
varios fatores realize. Mas o cartdo nao tem apenas este propdsito, ele é visto pelo
gerente do restaurante Paladar Brasileiro como um meio de aumentar a venda de
produtos, logo o faturamento da empresa, esta venda poderia ser elevada agregando o
valor do cartdo a marca, fazendo com que o cliente perceba este valor e tenha uma maior
aproximagao com a empresa.

Bretzke, (2003), sustenta a afirmacao apresentada no paragrafo anterior dizendo
que os programas de fidelizacao justificam-se pelo impacto que causam na percep¢ao
dos clientes em relagdo a marca, contribuindo para aumentar o valor dela, aumentar as
vendas e reduzir os custos de comunicacdo. Num ambiente de mercado em que 0s
produtos e servicos sdo cada vez mais indiferenciados, um programa de fidelizagédo, € um

dos principais meios para obter a diferenciagéao.
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5. Metodologia

Sob a visao de Schramm (Apud Yin, 2001, pag. 31), a esséncia de estudo de caso,
a principal tendéncia em todos os tipos de estudo de caso, € que ela tenta esclarecer uma
decisdo ou um conjunto de decisbées: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram
implementadas e com quais resultados.

Segundo Yin, (2001), o estudo de caso € a estratégia escolhida ao se examinarem
acontecimentos contemporaneos, mas quando nao se podem manipular comportamentos
relevantes. O estudo de caso com muitas das técnicas utilizadas pelas pesquisas
histéricas, mas acrescenta duas fontes de evidéncias que usualmente nao sao incluidas
no repertério de um historiador: observagao direta e série sistematica de entrevistas.

O estudo se baseia na anélise do marketing de relacionamento e na construcéo de
uma fidelizagédo entre cliente e empresa.

A metodologia se baseou na constru¢cdo de um caso, que foi feito sobre o
restaurante Paladar Brasileiro, este caso foi montado a partir de relatos do proprietario da
empresa sobre a funcdo do cartdo fidelidade, a importancia deste para a empresa, a
relevancia que este tem sobre os clientes na hora de escolher entre o restaurante Paladar
Brasileiro ou a concorréncia o restaurante Kim’s, o caso também foi complementado por
observacdes no restaurante pelo aluno Vinicius Sousa Rezende.

Foi realizada uma pesquisa sobre o tema marketing de relacionamento e
fidelizacdo em livros e artigos, sendo que foram utilizados 1 artigo e 2 livros para
embasamento na parte de marketing de relacionamento e 2 livros para a parte de
fidelizacdao, o marco teérico foi realizado a partir de opinides e afirmacdes dos autores
destes livros.

De acordo com Marconi e Lakatos, (2001), a finalidade de uma pesquisa
bibliografica € colocar o pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito
sobre determinado assunto com o objetivo de permitir ao cientista “o refor¢co paralelo na
andlise de suas pesquisas ou manipulagdo de suas informagdes” Trujillo (Apud
MARCONI; LAKATOS, 2001, pag. 44).
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A parte tedrica levantada foi utilizada na construcao de uma analise que teve como
outro elemento o caso, esta teoria foi bastante Gtil na producao de uma analise aonde
esta apoiou e auxiliou no de desenvolveu de uma base de apoio para o caso.
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6. Conclusoes e recomendacoes

O presente trabalho apresentado foi realizado com o intuito de apresentar a
importancia do marketing de relacionamento utilizado no restaurante Paladar Brasileiro.
Foram colhidas diversas informacdes para a produgdo deste projeto, estas informacdes
sendo constatadas junto ao gerente do restaurante e por observacdes realizadas no
decorrer do trabalho.

Como visto no decorrer do projeto o cartdo fidelidade utilizado pela empresa é uma
forma bastante positiva para o restaurante, pois este traz uma vantagem sobre a
concorréncia, e € um atrativo para a permanéncia de clientes, como relatado pelo gerente
o cartdo fidelidade é utilizado por cerca de 82 % dos clientes que freqientam o
estabelecimento, mostrando que esta ferramenta é muito importante para a fidelizacao e
permanéncia deste cliente na empresa.

Apesar do cartao fidelidade trazer um retorno satisfatério para a empresa, a sua
forma de manuseio deixa a desejar, pois este € um cartéo feito de papelao, tornando sua
durabilidade e conservacgao reduzidas em comparagcdo a um cartao feito de um material
mais resistente, a confirmagéao de freqiiéncia para se ganhar uma refeicao também traz
uma falha, pois esta é realizada com a assinatura do gerente, aonde ja notou-se que foi
realizado a tentativa de cépia por parte de alguns clientes. O cartdo fidelidade do
restaurante Paladar Brasileiro consegue suprir a expectativa do gerente, que é a atracao
de clientes, mas este se atualizado poderia trazer maiores beneficios a empresa, como a
formacao de banco de dados, o maior controle na marcacao das refei¢gdes, aumentar a
durabilidade do cartdo, tornando esta ferramenta mais abrangente e eficaz para a
empresa. Para o aperfeicoamento do processo de fidelizagdo seria necessario um
investimento maior por parte do gerente do estabelecimento, tornando a aplicagao destas
mudangas incompativeis para a o ano de 2008, mas nao descartada pelo gerente em um
futuro préximo.

Nota-se que apesar do marketing de relacionamento utilizado pela empresa nao
precisa ser algo grandioso, mas pelo contrario, pode ser feito de forma simples, o grande
diferencial deste meio de comunicagdo é que nao é preciso gastos elevados para se

conquistar o cliente, e sim conseguir transmitir aos clientes os beneficios de seu
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marketing de relacionamento, como: o cartao fidelidade, atendimento eficaz e se possivel
personalizado, entre outros pontos, e que com estes beneficios, o consumidor note e
tenha a percepcdo das vantagens que ele estd recebendo, pois, o marketing de
relacionamento para ser eficaz tem de ser notado por seus clientes, e esta percepcao
positiva da empresa, podera trazer uma vantagem, contra seus concorrentes.

O marketing de relacionamento com certeza é uma forma de comunicagao
bastante eficaz para a atracdo de novos clientes e manutencdo destes, mas este
processo de comunicagdo nao pode ser visto apenas dessa forma, como se fosse um
atrativo a mais, este processo tem que ser realizado ndo apenas para manutencao de
clientes, e sim para a fidelizagédo, pois, este processo de fidelizagdo traz uma imagem
mais positiva para estes com relagdo a empresa, pois, o cliente nota o esforco e a
vontade da empresa em manté-lo como seu consumidor.

Como conclusdo da analise realizada no restaurante Paladar Brasileiro, ficou
notavel a importancia do marketing de relacionamento e do cartdo fidelidade utilizados
pelo restaurante. A empresa utiliza poucos meios de comunicagdo e tem como seus
principais meios a divulga¢ao boca a boca e o plano de fideliza¢do, e este boca a boca,
como relatado pelo gerente do estabelecimento, € causado pelo bom uso do marketing de
relacionamento e pelo cartdo fidelidade.

Ficou constatado que no caso do restaurante Paladar Brasileiro 0 uso quase
exclusivo do marketing de relacionamento como a Unica forma de comunicacao conseguiu
suprir a expectativa da empresa, mas é sempre valido lembrar que outros fatores também
auxiliam neste movimento no estabelecimento como boa localizagdo, bons produtos
oferecidos, bom atendimento, entre outros fatores. Os meios de divulgacdo sempre que
possivel tem de ser utilizado, tentando sempre abrir seu leque de opcdes para que se
tenha uma maior dimensdo desta divulgacdo, mas se nao for possivel utilizar vérios
meios, que pelo menos tente usar algum, sempre tentando fazer com que este meio tenha
uma boa receptividade de seus consumidores e que estes tenham uma percepcao

positiva de sua forma de comunicagao.
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8. Anexos

Frente

—lf

Daladas Byasileivo

\
Fone: 3345-4184

Cartao fidelidade

A CADA 16 REFEICOES, GANHE 01 REFEICAO GRATIS
. Pessoal e intransferivel, em caso de esquecimento, o cartdo ndo podera ser carimbado em outro dia
excelo marmita

Verso
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