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A todos aqueles que consideram o marketing uma
atividade fundamental para as empresas. Uma
atividade de planejamento, controle, implementacéo

e avaliacdo de estratégias.
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RESUMO

Vive-se na era da informagdo, em um mundo globalizado altamente competitivo onde
as empresas se desdobram para se destacar e criar um diferencial de mercado para
seus clientes, com o intuito de manté-los na organizagdo por um longo periodo. Os
clientes s&o considerados os mantenedores das empresas, sdo eles que dao lucro e,
consequentemente, tem uma participacdo direta no crescimento das empresas. Nos
shoppings centers ndo € diferente, os profissionais de marketing devem conhecer
plenamente as caracteristicas, habitos, costumes e comportamento de compra dos
consumidores, e essas informacdes devem ser armazenadas de forma sistematica. A
oferta de produtos e servigcos € muito vasta e os clientes estdo cada vez mais exigentes,
por isso, as empresas devem se preocupar em criar um relacionamento duradouro e
programas de fidelizacdo para construir uma carteira de cliente sélida. Uma das
ferramentas de marketing que pode ser utilizada para esse propésito, realizando acdes
segmentadas baseadas em dados armazenados, é o banco de dados ou database
marketing. Um trabalho que tem como propdsito, analisar e identificar se um banco de
dados de clientes estruturado serve como ferramenta de marketing que, facilite a
fidelizac&o dos clientes nos shoppings centers.
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1 INTRODUCAO

Este projeto visa como estudo principal a fidelizacdo de clientes, ou seja, as
formas que podem facilitar esse processo como, por exemplo, um banco de dados

(Database marketing).

1.1 Tema

O tema do presente trabalho é a fidelizacdo de clientes por meio de um Database

marketing. Segundo Nash (1994, p. 1)

O Database marketing ndo é um fim em si mesmo. E uma
“ferramenta” — uma ferramenta de marketing, uma
ferramenta publicitaria ou uma ferramenta de promocéo de
vendas. Entretanto, ndo é uma extensao direta de qualquer
uma dessas disciplinas e tampouco ir4 substitui-las algum
dia.

1.2 Delimitacéao
A pesquisa objeto deste trabalho sera desenvolvida nos principais e mais

frequentados Shopping Centers do Distrito Federal. Mais especificamente, sdo eles, o

Brasilia Shopping, o Pétio Brasil, o Conjunto Nacional e o Park Shopping.
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1.3 Problema de pesquisa

Vive-se em um mundo globalizado altamente competitivo, onde as empresas se
desdobram de véarias maneiras para atingir de forma eficaz seu publico. HA uma
constante luta por um posicionamento na mente dos consumidores, porém, devido a
grande concorréncia, existe uma maior oferta, possibilitando escolhas por parte dos
clientes, deixando-os cada dia mais exigentes e buscando um conjunto de beneficios
gue Ihes s&o proporcionados. As empresas devem estar atentas a essas mudancas
comportamentais e psicolégicas dos clientes. Em fungcdo do exposto formulou-se o
seguinte problema de pesquisa:

Um banco de dados de clientes estruturados, para os Shopping Centers, pode

facilitar a fidelizagao dos seus clientes e oferecer-lhes um servigco melhor?

1.4 Justificativas

Este tema é viavel porque pode orientar a empresa a ter uma maior percepcao
sobre o mercado de atuacdo, principalmente sobre o publico-alvo e suas
caracteristicas. Com isso, pode contribuir para a elaboracéo de estratégias.

O tema é relevante porque apresenta uma série de fatores que podem ser
explorados, por meio das informagdes obtidas para que se torne possivel adequar os
produtos e servigos as expectativas de cada cliente.

O tema é novo porque todos os dias recebem-se uma carga muito grande de

informagdes, dai a importancia de se ter um sistema que facilite armazena-las. Neste

sentido, estimula a utilizac&o para uma maior rapidez e agilidade nos processos.
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O tema é exequivel por qualquer empresa, seja de qualquer porte, desde que se
molde e se adapte a cada tipo de organizacdo. Porém, ha que considerar alguns
aspectos importantes: o custo, por exemplo, que pode variar conforme o porte da
empresa.

O tema é oportuno porque tudo tende a girar em torno da tecnologia. A empresa
gue ndo acompanhar esse avanco tecnoldgico podera ter sérios problemas. Ndo ha
possibilidade de guardar na memdria todas as informacdes sobre os clientes. Mas o

banco de dados podera facilitar o armazenamento dessas informacoes.

1.5 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é pesquisar e analisar se é importante para os
Shopping Centers, ter um banco de dados de clientes estruturados, que facilite a

fidelizag&o de clientes.

1.6 Objetivo especifico

Como objetivos especificos, este trabalho pretende:

q Pesquisar a fidelizacdo e retencéo de clientes.

gAvaliar a importancia de fidelizar.

gAnalisar a relevancia de se ter um banco de dados de clientes para,

posteriormente, fideliza-los.
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gAvaliar, por confrontacdo, a teoria de banco de dados e os servi¢cos oferecidos

pelos Shopping Centers, no que diz respeito a fidelizagdo e retencao de clientes.

1.7 Metodologia

A metodologia utilizada na realizagéo deste trabalho foi & pesquisa descritiva.

Métodos de coleta de dados:

a Pesquisa bibliografica: livros especificos, internet.
a Pesquisa qualitativa usando como técnica entrevista em profundidade, por meio

de um questionario estruturado e nao disfar¢cado enviado via e-mail.

1.8 Limitagcdes do trabalho

A pesquisa teve como limitagdo o mercado do Distrito Federal. Mas, como esse
mercado €& muito amplo, o trabalho acaba se restringindo aos principais e mais
frequentados Shopping Centers do Distrito Federal. Sendo eles, Brasilia Shopping,

Pétio Brasil, Conjunto Nacional e Park Shopping.

1.9 Estruturacéo

Apéds este capitulo introdutdrio, o Capitulo 2 apresenta uma revisdo da literatura

sobre os temas: Marketing global, marketing de relacionamento, fidelizacdo de clientes

e Database marketing. No Capitulo 3 mostra-se um aprofundamento do tema a ser
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desenvolvido neste trabalho. No Capitulo 4 expde-se a metodologia de pesquisa
utilizada na execucao deste trabalho. No Capitulo 5 s&o apresentados os resultados da
pesquisa, com os devidos comentarios. No Capitulo 6 apresentam-se as conclusdes e
recomendacOes obtidas a partir do trabalho realizado. Por fim, colocam-se as

Referéncias Bibliogréficas e os Anexos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo o presente trabalho busca apresentar as variadas linhas de

pensamento de diversos autores, a respeito do objeto de estudo em questao.

2.1 Marketing global

O marketing é uma atividade estratégica e gerencial que, engloba algumas areas

das ciéncias exatas, e também areas das ciéncias humanas.

2.1.1 Evolugéo do marketing

O marketing surgiu e se desenvolve a medida que uma sociedade que produz
somente 0 que consome, como, por exemplo, a sociedade rural de antigamente que
produzia para o autoconsumo, passa a produzir a mais do que necessita. Por outro
lado, outras pessoas passam a necessitar mais do que produzem. Sendo assim, inicia-
se uma atividade comercial, ou seja, 0 proprio comércio que pode ser considerado o
fundamento do marketing. Neste sentido, “sempre que alguém produz mais do que
precisa, ou precisa mais do que produz, estdo lancadas as bases do comércio, e 0
comércio € a alma do marketing”. (STANTON, 1980, p.8).

J& o marketing moderno surgiu nos Estados Unidos apos a revolucao industrial,
onde a sociedade industrial comecgou a crescer e a sociedade rural entrou em declinio.

“Apbs esse conflito, existe nos Estados Unidos um poderoso mercado consumidor”
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(STANTON, 1980, p.9). Mas a sua expanséo foi relativamente vagarosa. Na Europa,
por exemplo, somente apés a Segunda Guerra Mundial o marketing comecou a ser
empregado. Nessa época comegou a crescer o numero de organizacdes, de demandas
e, consequentemente, de ofertas.

Os avangos e a esséncia no marketing, em uma visao geral, andam acoplados

com o progresso da civilizagao.

Segundo Honorato (2004, p.3):

A esséncia do marketing esta no processo de troca. Ao se identificarem
desejos ou necessidades, busca-se satisfazé-los, comprando produto ou
servico de quem tem para vender, estabelecendo, assim, uma troca na
gual organizagdes e clientes — empresas ou consumidores — participam.

No passado, havia um processo de troca na sociedade que ia desde a economia
de subsisténcia, até a formacdo de um mercado centralizado, onde se trocava o0 que
ultrapassasse na producao por dinheiro. Com o tempo, 0 processo de troca passa a ser

mais complexo em sua esséncia, mas o conceito basico € o mesmo.

2.1.2 Conceitos e definicbes de marketing

7

O termo “marketing” é uma palavra em inglés derivada de market, que significa
“mercado” traduzido para o portugués. E um sinénimo de mercadologia. (LIMEIRA,
2003, p. 2)

O marketing se apresenta de varias formas, ndo tem uma definicdo Unica. A

maioria das pessoas identifica 0 marketing como um processo de venda e propaganda,
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mas é um processo muito mais amplo. “Marketing desempenha um papel essencial ao
fornecedor e aos consumidores, bens e servigcos que satisfagam suas necessidades”.
(McCARTHY & PERREAULT, 1997, p.20)

Para Richers (2000, p.5), prevaleceu como definicdo aquela elaborada pela
Associacdo Americana de Marketing (AMA), que:

Caracterizava a area como abrangendo todas as atividades que
envolvem o fluxo de bens e servicos entre o produtor e o consumidor.
Nesse sentido, defini-se marketing simplesmente como a intencdo de
entender e atender o mercado.

O marketing ndo se apresenta somente em atuacdes comerciais das empresas, e
sim, se torna uma atividade essencial das fun¢gdes sociais e culturais, justamente por
entender e compreender as agfes humanas. Esta inserido no dia-a-dia nas vidas das
pessoas e das organizacdes, podendo ser com fins lucrativos ou sem fins lucrativos.
Segundo Honorato (2004, p.4) “O marketing esta focado para criar valor para o cliente
entendendo o seu comportamento e identificando suas atitudes quanto a beneficio e
custos”. Essa percepcdo de que se deve criar valor para o cliente estd ligada a
definicdo de Crurchill (2000).

J& na visdo de McCarthy & Perreault (1997, p.22), “Marketing € um conjunto de
atividades desempenhadas por organiza¢des e também como um processo social’. Em
outras palavras, marketing existe nos niveis micro e macro.

Afirma Kotler (2000, p.30) que: “Marketing € um processo social e gerencial, pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta

e troca de produtos de valor com outros”.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

20

O Marketing deve partir das necessidades dos consumidores, deve tentar
antecipa-las e, posteriormente, fazer com que sejam supridas. E um processo que
envolve uma analise aprofundada sobre o micro e macro ambiente.

Para Pride & Ferrell (2000, p.3), “Marketing € um processo de criar, distribuir,
promover e aprecar bens, servicos e idéias para facilitar relacdes de troca satisfatorias
com os clientes em um ambiente dindmico”. O marketing lida com produtos,

distribuic&o, precos e promogé&o, ou seja, um mix ou Composto.

2.1.3 O marketing no sistema sécio-econémico e organizacional

Algumas medidas quantitativas podem ajudar a ressaltar a importancia do
marketing no sistema social e econdmico. O PIB de cada pais indica o total de
mercadorias e servigos produzidos e comercializados. Entretanto, o marketing tem um
papel fundamental para o crescimento do pais, pois, cabe ao marketing movimentar
essa montanha de mercadorias e servigos ndo-governamentais, que constituem a maior
parte do produto nacional bruto. O marketing também contribui para que haja um maior

indice de empregados no ramo.

Segundo Stanton (1980, p.10):

Entre 1/4 e 1/3 da for¢ca de trabalho civil se dedica a atividade de
marketing nos Estados Unidos. Isso inclui empregados no comércio
varejista, no atacado, em transporte, armazenagem e nos diversos
ramos de comunicacdo, além de todo o pessoal que trabalha nos
departamentos de marketing das industrias e em atividades
mercadoldgicas.
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Esse aumento ocorre devido ao papel cada vez mais preponderante do marketing
na economia e da maior procura de servicos de marketing. O marketing é responsavel
por grande parte do crescimento e desenvolvimento econémico de um municipio, de um
estado ou de uma nagdo. E um estimulante para a criagdo de novas idéias, o que
acaba resultando em novos produtos e servicos. Com isso, proporciona aos
consumidores a escolha entre muitos produtos. Para McCarthy & Perreault (1997, p.21),
“Se esses produtos os satisfizerem, pode resultar em mais emprego, rendas maiores e
padrao de vida mais elevado. Um sistema de marketing eficaz é importante para o
futuro de todas as nacgdes”.

Alguns mercados s&o mais avancados e crescem mais rapidamente do que outros,
e alguns paises estdo em estagio de crescimento e desenvolvimento que se diferencia
de um pais para outro. Isso quer dizer que suas demandas e seus sistemas de
marketing variam. Na visdo de McCarthy & Perreault (1997), todas as economias
necessitam de um sistema onde as atividades de marketing estejam envolvidas.

O marketing influencia no planejamento dos negécios e nas tomadas de decisfGes

dentro de uma organizagao.

Segundo Stanton (1980, p.12), a Associacao Nacional da Industria dos Estados

Unidos usou a logica ao declarar que:

Nesta excitante época de mudancas, 0 marketing € o coracao pulsante
de inumeros empreendimentos. Deve ser considerado razdo primordial
da existéncia de uma empresa. O moderno conceito de marketing
reconhece o seu papel como contribuinte direto dos lucros, bem como
do faturamento.
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O marketing bem planejado e implementado nas empresas ndo € o Unico fator de
sucesso do negocio, mas pode ser considerado o fator-chave e deve ser entendido ndo
no sentido de saber vender, mas de satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.
Essa atividade orienta as empresas para o mercado. E um esforco consciente para
alcancar resultados de troca desejados com mercados-alvos. Segundo Kotler (2000,
p.41), “A orientacdo de marketing para as empresas baseia-se em quatro pilares:
mercado-alvo, necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade. Esses
pilares estdo contrastados com a orientacdo de vendas”.

As empresas precisam negociar e vender seus produtos para que possa
sobreviver e crescer. Neste sentido, as atividades de marketing ajudam a vender esses
produtos e, por conseguinte, acumular mais recursos financeiros para desenvolver
produtos diferenciados que satisfagam melhor os clientes.

Assim, afirmam Pride & Ferrell (2000, p. 13):

Os recursos financeiros gerados pelas vendas podem ser usados para
desenvolver produtos inovadores. Os novos produtos possibilitam a
firma satisfazer melhor as necessidades em mutacdo dos clientes, o
gue por sua vez possibilita a firma gerar mais lucros.

O marketing ajuda as empresas a obterem lucros ndo apenas para sua
sobrevivéncia individual, mas também para a sobrevivéncia fundamental da economia
global. O marketing € uma atividade que visa lucros. Os lucros, por sua vez, dirigem o
crescimento econdmico. Logo, o marketing tem papel fundamental para esse

crescimento.
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Ainda para Pride & Ferrell (2000, p.13):

Os lucros dirigem o crescimento econdmico porque sem eles as

empresas teriam dificuldades, ou até mesmo impossibilidade, de

comprar matérias-primas, contratar mais empregados, atrair mais

capital e criar produtos adicionais, que, por sua vez, geram mais lucros.

Sem lucros, as empresas ndo podem continuar a gerar empregos e a
contribuir com causas sociais.

O marketing é um processo onde criam-se mercados, produz-se e se distribui o

que é produzido. Ajuda a aumentar as oportunidades de investimento e a taxa de
emprego. Este € o papel produtivo do marketing.

Como destaca Richard (1998, p.11),

De 25 a 35% dos empregados americanos tém empregos relacionados
direta ou indiretamente as funcdes de marketing. Mais de 50% de todo
dinheiro gasto pelo consumidor americano apdia atividades de
marketing como propaganda, venda pessoal, varejo, embalagens e
transporte.

2.1.4 Mercado consumidor e comportamento de compra

O processo de compra acaba sendo influenciado por varios fatores, desde
estimulos ambientais e de estimulos criado pelo marketing. Para compreender o
comportamento do consumidor e intervir na decisdo de compra, o profissional de
marketing tem que tentar identificar os fatores que influenciam seu mercado-alvo. E
importante entender a consciéncia do consumidor.

Segundo Kotler (1998) apud Hara et al. (2003, p. 18),
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Entender o comportamento do consumidor do mercado-alvo é a tarefa
essencial do administrador de marketing, pois o mercado de consumo é
constituido de todos os individuos e domicilios que compram ou
adquirem produtos e servigos para consumo pessoal.

Estudar o comportamento de compra do consumidor permite perceber o quanto
estimulos de marketing, ambientais e outros estimulos, influenciam nas tomadas de
decisbes de compra. Com o passar do tempo, os profissionais de marketing
perceberam que as contribuicbes das ciéncias comportamentais, tais como a sociologia,
a antropologia e a psicologia, para o entendimento da influéncia de fatores
interpessoais e intrapessoais, estdo sendo decisivas para se tragar o perfil do mercado-
alvo e para oferecer-lhes produtos ou servicos que realmente necessitam e desejam.

Para Sandhusen (1998, p. 160), “Ao identificar e tracar o perfil dos mercados-alvos
em termos desses critérios, 0os gerentes de marketing desenvolvem idéias para criar 0s
produtos e projetar o preco, a praga e as estratégias de promocao para comercializa-
los”.

Entendendo o comportamento de compra do consumidor, os profissionais de
marketing conseguem entender mais facilmente as necessidades e desejos do
mercado. Este entendimento pode ajudar os profissionais de marketing a
desenvolverem compostos de marketing para satisfazer essas necessidades.

A natureza de compra do consumidor salienta em quando, por que, como, e onde
as pessoas adquirem ou ndo produtos. O consumidor, segundo Cobra (1992) apud
Hara et al (2003, p. 27), é amplamente influenciado por fatores do meio ambiente como:
“influéncias do meio ambiente fisico, influéncias tecnoldgicas, influéncias econémicas,

influéncias politicas e influéncias legais”.
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Ainda, segundo Cobra (1992) apud Hara (2003, p. 27), os consumidores também
sao influenciados na decisdo de compra pelos seguintes fatores: “Culturais, Sociais,
Pessoais e Psicologicos”.

Pode-se perceber que na visdo dos autores citados, o processo de compra do
consumidor tem basicamente a mesma esséncia. Foram salientadas as mesmas

influéncias.

2.2 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento € uma das sistematicas mais antigas de marketing,
mas também é uma das menos entendidas. Com o passar do tempo foi sendo adotado
pelos gerentes de marketing. O marketing de relacionamento é considerado muito

importante para as empresas, porque para Stone (1998, et all p. 1) “Ganhar novos

clientes custa mais caro do que os manter”.

2.2.1 Criando um relacionamento com clientes

O marketing de relacionamento € uma das sistematicas mais antigas de marketing,
mas também é uma das menos entendidas. Com o passar do tempo foi sendo adotado
pelos gerentes de marketing. O marketing de relacionamento é considerado muito
importante para as empresas, porque, para Stone (1998, et all p. 1) “Ganhar novos

clientes custa mais caro do que os manter”.
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O marketing de relacionamento é um conjunto de técnicas e processos que, tem
finalidade de criar uma relacdo amigavel e duradoura entre a empresa e os clientes e
administrar esse relacionamento para beneficio de ambas as partes.

Em alguns casos, algumas empresas preferem usar o termo gerenciamento de
relacionamento com o cliente (Customer Relationship Management - CRM), porque n&o
guerem passar a idéia de associacdo a palavra marketing. Alguns argumentam que o
marketing de relacionamento enfoca mais as técnicas especificas de marketing,
enquanto, o gerenciamento de relacionamento com cliente descreve toda a organizagéo
junto ao cliente. (STONE, 1998, et al, p. 4)

O marketing de relacionamento ou gerenciamento de relacionamento, como
também é chamado, é considerado uma estratégia de negdécios que tem o objetivo de
entender, antever e administrar as necessidades dos clientes atuais e potenciais de
uma organizagcdo. Com isso, facilita conduzir melhor seu empreendimento acerca do
comportamento dos clientes.

Neste sentido pondera Brown (2001, p. XX),

Diversas e constantes pesquisas revelam que a chave para o sucesso
estd em se concentrar nas necessidades dos clientes, suprindo
produtos e servicos que atendam a essas necessidades e, portanto
administrarem o relacionamento com o cliente para garantir a sua
satisfagédo e a sequiéncia de compras.

O gerenciamento de relacionamento € uma estratégia que precisa ser adaptada a
cada segmento de mercado e, para ser eficiente, uma empresa deve seguir alguns
passos como: definir a estratégia de clientes para haver entendimento sobre no

segmento e nas necessidades dos clientes; Criar uma estratégia de canal e produto
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para ter uma definicdo sobre como a empresa entregard seus produtos e servicos com
eficiéncia e eficacia; e por fim criar um ambiente que permita um relacionamento com o
cliente que satisfaca sua necessidade. (BROWN, 2001)

De acordo com (VAVRA, 1993), Dick Berry, um professor de marketing, sugeriu
algumas modificagdes nos 4 P’S convencionais do marketing. Neste sentido, ele acha
gue o mercado ao longo do tempo demandou elementos que sejam adicionados ao
composto de marketing para auxiliar a empresa a tornar-se competitiva. Adaptando as
idéias para um ponto de vista chamado de pds-marketing, o novo composto pode ser
caracterizado da seguinte forma: produto, prego, praga, promocao, satisfacdo dos
clientes e servigo de pré-venda, pos-venda e atividade de conveniéncia do consumidor.

Para manter os clientes h4 uma grande exigéncia por parte das empresas em
demonstrarem que realmente se preocupam e se interessam pelo bem-estar deles apos
terem feito uma compra. Esse cuidado, ainda para Vavra (1993), faz parte do pos-
marketing. O pds-marketing inclui atividades e esforgos para manter clientes satisfeitos,
incentivar os clientes atuais a comprarem novamente o produto ou servico, mensurar a
satisfacdo dos clientes e usar o feedback para a formulacdo do planejamento
estratégico.

Pode-se perceber que, apesar de pontos de vistas distintos, o marketing de
relacionamento ou gerenciamento de relacionamento de clientes, estd sendo um fator
determinante para as empresas obterem sucesso.

O marketing de relacionamento envolve a compreensdo de uma continua
colaboracdo entre fornecedores e clientes para compartilhar valores mutuos. Os
clientes precisam ser entendidos como individuos e as empresas tém que proporcionar

aos clientes o valor que cada um deseja.
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Para Gordon (1998, p. 32),

Com o marketing de relacionamento, a empresa de hoje se concentra
em seis atividades: tecnologia clientes individuais, objetivos da
empresa, selegéo e rejeicdo de clientes, uma cadeia de relacionamento,
reavaliagdo dos 4 P’s do marketing e utilizagdo de gerentes de
relacionamento para ajudar as empresas a criarem novos valores com
outras.

O marketing de relacionamento procura criar novo valor para o cliente e
compartilha-lo entre produtor e o consumidor e também reconhece o papel fundamental
dos clientes individuais, ndo somente como compradores, mas na definicdo de valor
gue desejam. Os clientes ajudam a fornecer um conjunto de beneficios que valorizam,
sendo assim o valor € criado com os clientes e ndo pelos clientes. Esse relacionamento
exige que a empresa tenha seus esforcos focados sobre o cliente e permite construir
uma cadeia de relacionamentos dentro da empresa para criar o valor desejado pelos
clientes, assim como entre a empresa, seus colaboradores, fornecedores, canais de
distribuicdo intermediarios e acionistas.

O principal para as empresas € manter os clientes atuais e desenvolver o
relacionamento constantemente com eles. Um cliente que a empresa perde, é a perda
do lucro de todas as compras futuras daquele cliente, e ainda existe um custo para
repor um cliente no lugar daquele que se foi.

Para Kotler (1999, p. 156), de acordo com pesquisas do TARP, “o custo incorrido
para atrair um novo cliente € cinco vezes maior que o0 custo para manter um cliente

atual satisfeito”. Mas também, por outro lado, para o novo cliente consumir no mesmo

volume que o antigo, leva um certo tempo.
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Criar um relacionamento duradouro com os clientes € um papel fundamental para
as empresas. Tem que haver uma reciprocidade entre clientes e empresas.

Como afirma Sheth (2001, p. 688), “Quando uma pessoa compra repetidas vezes
do mesmo fornecedor, ela o trata como fornecedor preferencial. Por sua vez, para
manté-la como cliente, o fornecedor tende a trata-la como cliente preferencial”.

Também a confianca e o comprometimento sdo elementos que sustentam a
compra baseada no relacionamento. Neste caso, a confianca € acreditar na outra parte,
em sua habilidade, integridade e motivacdo, para atender as necessidades dos clientes.
Comprometimento sdo aqueles relacionamentos em longo prazo, sé&o desejos
duradouros de continuar o relacionamento e de dar continuidade. Por exemplo, dessa
forma os clientes comprometidos com a empresa, ndo mudariam de idéias,

simplesmente, para conseguir um desconto temporario. (SHETH, 2001)

2.2.2 Valor e satisfacdo para os clientes

A tarefa de uma empresa é criar clientes, conquista-los e, posteriormente, manté-
los. Com o passar do tempo, os clientes se depararam com um vasto universo de
produtos, precos, marcas e fornecedores o que proporciona mais opcdes de escolha.
Os clientes criam expectativas de valor que os satisfagcam. Neste sentido, afirma Kotler
(2000, p. 56) que, “a probabilidade de satisfac&o e repeticdo da compra depende de a
oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor”.

As empresas estédo enfrentando um mercado cada vez mais competitivo, por isso,
tem-se uma maior preocupacgéo em direcionar os esfor¢os nos clientes. Entretanto, néo

adianta querer vender um produto de ma qualidade e que ndo supra as necessidades
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dos clientes porque eles ndo percebem valor nesse produto. O valor € um conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo.

Esse conjunto de beneficios que um produto ou servico pode proporcionar €
avaliado e percebido pelo cliente desde a hora da compra at¢é o momento de
usabilidade. E necessario que esses beneficios alcancem as expectativas do cliente, e
€ justamente, com essas expectativas alcancadas que se chega a satisfagao.

A satisfacdo do cliente, apos o processo de compra, depende do desempenho da
oferta em relacdo as suas expectativas. A satisfagédo consiste na sensacgao de prazer ou
decepcao resultante da comparacgao do resultado percebido de um produto em relagao
as expectativas de quem compra. Essa sensacdo é funcdo de desempenho e das
expectativas percebidas pelo cliente.

Neste sentido, se esse desempenho atingir as expectativas, o cliente ficara
satisfeito. Se o desempenho nédo atingir as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. E
se o desempenho for alcancado além das expectativas esperadas, o cliente ficara
encantado e muito satisfeito. As empresas estdo buscando atingir um alto grau de
satisfagdo, porque clientes muito satisfeitos sdo considerados menos propensos a
mudancas. Assim, cria-se um vinculo emocional com a marca e o resultado é um alto
grau de fidelidade. Por outro lado, clientes insatisfeitos podem mudar faciimente quando
aparecem outras ofertas melhores. (KOTLER, 2000).

Para se gerar um alto nivel de fidelizagdo € preciso entregar um alto valor para o
cliente. Para empresas que tém como foco principal o cliente, a satisfacdo deles acaba
se tornando uma meta e uma ferramenta de marketing, até mesmo, para a prospecc¢ao
de novos clientes.

Para Broydrick (1997, p. 64), “Clientes satisfeitos, qualificam clientes potenciais”.
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2.2.3 Insatisfagao de clientes, o que fazer?

As reclamacfes em relacdo a insatisfacao dos clientes revelam as empresa o que
pode ser melhorado e ajustado, portanto ajudam a manter a participacdo de mercado.
Quando a empresa se mantém informada do que o cliente quer e do que ndo quer, do
que o agrada e do que o irrita, pode ajustar suas referéncias e ficar a frente da
concorréncia.

Nao é facil conquistar a fidelidade dos clientes, mas perdé-la é um instante. Os
clientes insatisfeitos quando fazem reclamagdes acreditam que sejam bem sucedidas,
consideradas e respondidas, sendo assim, a probabilidade de voltarem a comprar
aumenta. As reclamacdes e insatisfacbes dos clientes podem indicar a uma empresa
como esta seu desempenho no mercado. (MOLLER, 1996)

A insatisfac&o expressa pelas reclamacdes dos clientes, pode trabalhar a favor ou
contra a empresa. Mas, se a empresa souber como administrar essas reclamacoes,
elas podem servir como ponto positivo, caso contrario, quanto mais insatisfeitos os
clientes estiverem, a imagem da empresa é cada vez mais afetada.

Se as empresas tiverem uma percepcdo de enxergar as reclamacbes e

insatisfacdes dos seus clientes como oportunidade de aprendizagem, ela podera

recuperar clientes e obter uma fidelidade de longa duragéo. (WALKER, 1991)

2.2.4 Necessidade de manter clientes

O marketing de relacionamento tem condicGes de proporcionar as empresas uma

série de vantagens importantes, como por exemplo, a fidelidade de um cliente. H4 uma
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grande necessidade de manter clientes atuais e conquistar novos segmentos de
mercado, pois, os clientes sdo considerados os mantenedores de uma empresa por
disponibilizarem de capital financeiro para elas. (GORDON, 1998)

Neste sentido compreende Brown (2001, p. 178) que “as empresas aprenderam
que clientes fiéis se traduzem em faturamento durante o ciclo de vida do produto ou
servico”. O cliente fiel vale mais do que a soma das suas compras.

Com o passar do tempo, as empresas foram avaliando a importancia de fidelizar
os clientes, e passaram a se preocupar em serem criadoras de clientes lucrativos, e ndo
somente, vendedoras de produtos. Também buscam gerar uma carteira de clientes
satisfeitos e manté-los por um longo periodo de tempo. (KOTLER, 1999)

O ponto principal da retencao de clientes é a satisfacdo. Por exemplo, um cliente
altamente satisfeito, permanece fiel por mais tempo, compra mais 0s produtos ou
servicos da empresa, fala favoravelmente sobre a empresa e seus produtos ou
servicos, € menos sensivel a precos e d4 menos atengdo aos concorrentes, oferece
sugestdes sobre produtos ou servicos a empresa e custa menos para ser atendido do

gue novos clientes. (KOTLER, 2000)

2.3 A fidelidade de clientes

Fidelidade é um conjunto de atitudes, crencas, desejos. E um estado mental
relativo, onde as empresas podem se beneficiar ou ndo desse comportamento de
clientes fiéis. Mas ndo ha condi¢cdo necessaria para a fidelidade.

De acordo com isso, afirma Stone (1998, et al, p. 95),
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Nenhuma das atitudes, crencas ou comportamentos €, em si mesma,
uma condicdo necesséria para que exista fidelidade. Fidelidade é uma
composigéo, assim como um comportamento fiel também é. Alguns dos
elementos da composicdo podem ser realmente triviais — para vocé —
mas nao para o seu cliente.

Entende-se fidelidade como uma palavra positiva. Ela pode ser exercida no
convivio social por um bom amigo, esposa ou colega. A fidelidade pode ser atribuida a
pessoas, negécios e produtos e é normalmente assinalada pela igualdade e
colaboracdo mutua. Mas quando a fidelidade é relacionada a clientes, as definicdes
tradicionais n&o sdo apropriadas, pois teorias a respeito desse assunto séo
relativamente novas na literatura da administracao internacional.

Para Oliver (1997) apud Brown (2001, p. 53), ele define fidelidade da seguinte
forma: “um compromisso forte em recomprar ou repatrocinar um produto ou Servico
preferido consistentemente no futuro, apesar das influéncias circunstanciais e tentativas
de marketing que podem acarretar um comportamento de troca”. Mas essa definicdo

pode ser muito limitadora.

Para Brown (2001, p.53),

A fidelidade do cliente é o resultado real de uma organizagdo criando
beneficios para um cliente, para que ele mantenha ou aumente suas
compras junto a organizagdo. A fidelidade do cliente é criada, quando
ele se torna um defensor da organizagdo, sem incentivo para tal.

Mas esse conceito de fidelidade de Brown (2001) entra em contradi¢do quando ele
diz que o cliente ndo pode ser defensor da organizagcdo, sem haver incentivo. Para
Gordon (1998), o cliente é incentivado para se tornar usudrio e comprador
freqientemente. A fidelidade também depende da satisfagdo dos clientes. A fidelidade

é um processo continuo e nunca pode parar.
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2.3.1 Desenvolvimento da fidelidade de clientes

Para Kotler (1999), alcancar a fidelidade de cliente, deve passa por alguns
estagios de desenvolvimento como: Comprador, cliente eventual, cliente regular,

defensor, associado, parceiro, co-proprietario.

§ Comprador

Antes de efetuar a compra, o comprador desenvolve expectativas baseadas nas
informacdes obtidas de outras pessoas, no que o préprio vendedor lhe prometeu e em
suas experiéncias passadas em compras semelhantes. Depois do ato da compra, 0
comprador experimenta um dos niveis de satisfacdo que € distinguido em muito
satisfeito, satisfeito, indiferente, insatisfeito e muito insatisfeito. A probabilidade dele
comprar novamente esta relacionado com o seu nivel de satisfacdo em relacdo a
primeira compra. Neste sentido, o cliente certamente voltara a comprar se ficar

satisfeito ou muito satisfeito, caso contrario, nao voltara mais.

§ Cliente eventual

O comprador varia quanto a sua lucratividade. Existem pessoas que fazem

compras caras e tem condi¢cfes e interesse para adquirir muito mais. Outras ja realizam

compras pequenas, de valor menor, e as vezes nunca mais voltam. Para as empresas é

interessante classificar os clientes pela freqiéncia com que voltam a efetuar as
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compras. Clientes de longo prazo também sado menos sensiveis a pre¢co, mas se 0S

aumentos praticados forem razoaveis.

§ Cliente regular

Neste ponto usa-se a palavra “consumidor” para designar quem efetua a compra
na empresa. Porém, firmas de profissionais liberais, como por exemplo, contabilidade,
advocacia, arquitetura e outras, utilizam a palavra “cliente”. Isso, porque os profissionais
liberais conhecem mais seus clientes, a relacdo entre profissional e cliente € mais
continua, e se relacionam com maior intimidade e empatia.

Mas com o poder do marketing de banco de dados, tornou-se possivel para uma
empresa com um grande numero de consumidores, comecar a observa-los e trata-los

como clientes. Com isso, as empresas consideram seus consumidores como clientes e

demonstram um interesse que vai além de simplesmente vender o préximo produto.

§ Defensor

Se o cliente, cada vez mais, gostar de uma empresa, € possivel que ird falar bem

a respeito dela, quando solicitarem sua opinido ou mesmo sem que a pecam. Uma das

melhores propagandas € quando um cliente esti satisfeito. Como afirma Collins —

diretor presidente da Parker-Hannafin, os clientes satisfeitos tornam-se apdstolos.
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§ Associado

Para que a empresa torne os clientes ainda mais fiéis, € interessante lancar um
programa que ofereca privilégios. Existem niveis e tipos de programas abertos a

gualquer um, e outros possuem adesao restrita.

§ Parceiro

Existem empresas que tratam seus clientes como parceiros. Isso ocorre quando a
empresa solicita que os clientes auxiliem e déem dicas no projeto de novos produtos,
pede-lhes sugestdes de melhorias nos produtos ou servi¢cos e algumas convidam para

participar de debates de clientes.

§ Co-proprietario

Algumas empresas caracterizam seus clientes como co-proprietarias, assume
riscos junto a organizacdo. Um exemplo disso sdo empresas de seguro mutuo, e
cooperativas patrocinadas por atacadistas, os varejistas possuem acgoes relacionadas
as mesmas. Neste sentido, Kotler (1999) ndo sugere que todas as empresas tornem
seus clientes parceiros, proprietarios ou co-proprietario. Foram usados esses termos
para exprimir atitudes adotadas por empresas inteligentes em relacdo a quem compra

seus produtos ou servigos.
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J& para Brown (2001), a fidelidade deve ser conquistada gradual e seletivamente,
passando por trés fases que séo classificadas como: o namoro, o relacionamento sério

ou o0 noivado e, por fim, o casamento.

§ O namoro

Nessa fase inicial, as empresas devem conhecer seus clientes. A fidelidade é
considerada muito fraca ou inexistente, porque ainda ndo esta baseada em
relacionamento, e sim, em produtos e pregcos. Os clientes podem optar por um
concorrente se o produto e os pregcos forem melhores. Um exemplo que pode ser

destacado é a concorréncia no mercado de telefonia celular com relagéo aos precos.

§ O relacionamento sério ou o noivado

Com o passar do tempo, o relacionamento cresce e comeca ficar sério. Nessa fase
a empresa se compromete com o cliente em relacdo a suas atitudes antes e depois das
compras. Ela houve os clientes que gradativamente passa a conhece melhor a
empresa. Neste sentido, a fidelidade ndo é mais baseada apenas no produto ou no
preco em si, e sim, no relacionamento que estd se tornando um aspecto
importantissimo, porém, ndo ha garantias de que o cliente ndo va procurar outras

empresas. Mas o relacionamento se torna sélido e ndo é mais considerado transitorio.
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§ O casamento

Nessa fase, a fidelidade €é baseada no alto grau de satisfacdo e,
consequentemente, com a intimidade que o cliente tem com a empresa. Como pondera
Brown (2001, p. 56), “o sentimento de satisfacdo do cliente aumenta e, com ele, a
fidelizagdo a empresa. Tomando como fato tal relacionamento, é possivel falar sobre
fidelidade "real” e o comec¢o da dependéncia do cliente”.

Um relacionamento sélido se traduz em defensores, sendo assim, eles se tornam
propagandas ambulantes para a empresa, elogiando-a e recomendando-a para outras
pessoas. Essa idéia se concatena com a idéia de Kotler (1999) destacada acima
guando ele diz que, o consumidor passa a ser um defensor da empresa.

Percebe-se que, para Whiteley (1992) o processo de fidelidade também depende
da qualidade no atendimento. Se nesse contato, entre empresa — vendedores e clientes
— compradores, ndo construirem um bom relacionamento, ficara dificil o cliente voltar a
adquirir produtos ou servigcos da empresa, mesmo se forem de boa qualidade. Portanto,
o cliente passa por uma experiéncia inicial em relacdo a qualidade do atendimento, que
pode ser descrita em cinco dimensdes que sdo: confiabilidade, convic¢cdo, aspectos

tangiveis, empatia e receptividade.

§ Confiabilidade

A confiabilidade é a capacidade da empresa e de seus vendedores, de oferecer e

proporcionar aos clientes, o que foi realmente prometido com seguranca e preciséo.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

39

§ Conviccao

Sao os conhecimentos e a cortesia dos funcionarios em transmitir todas as

informacdes necessarias com clareza, passando confianga e seguranca aos clientes.

§ Aspectos tangiveis

Sdo aspectos que dizem respeito as instalacfes fisicas e 0s equipamentos da

empresa, como também a aparéncia dos funcionarios.

§ Empatia

Este é o grau de atencéo e cuidado individualizado e diferenciado que a empresa

pode proporcionado ao cliente.

§ Receptividade

A empresa deve se preocupar com a disposi¢ao de seus funcionarios em ajudar os
clientes e atendé-los de maneira rapida e eficiente.

E necessario viver intensamente com os clientes, de modo que os compreenda.
Precisa-se, se aprofundar em suas vidas, observando-os usando os produtos ou
servicos, descobrindo seus modos de vida, suas esperangcas e aspiragdes, seus
receios. Desse modo, pode acabar facilitando o relacionamento entre empresa e cliente

a ponto de construir uma relagéo de longo tempo. (Whiteley, 1992)
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2.3.2 Programas de fidelizacéo e sistemas de informacéo

Um programa de fidelizagdo deve ser construido baseado no modelo de
relacionamento que a empresa deseja ter com seus clientes. Os programas de
fidelizagdo s&o importantes, pois diferenciam a empresa na mente dos clientes
agregando um componente emocional ao relacionamento. Cada recompensa, cada
gesto de reconhecimento direcionado aos clientes, s&o sinais de que a empresa sabe
da existéncia dos clientes e que ela se importa com eles.

Os programas de fidelizagdo s&o procedimentos que empregam a comunicagao
integrada a estratégias de marketing para estabelecer um relacionamento continuo e

duradouro com os clientes, tendo em vista aumentar a lealdade e rentabilidade.

Afirma Bretzke (2000, p. 127) que:

Os programas de fidelizagdo devem ser construidos com base no
modelo de relacionamento que a empresa deseja manter com seus
clientes. E indispensavel agregar valor utilizando o conceito de
hierarquia de valor do cliente para que os beneficios do programa
possam sempre ser renovado, causando O encantamento que é
necessario para manter a empresa numa posi¢ao privilegiada na mente
do cliente consumidor.

Outra forma de avaliar a fidelidade € com um sistema de informacé&o. Neste caso,
€ o0 desenvolvimento de um questionario de feedback que ajude as empresas a
conservar a fidelidade de seus clientes. Sem as informacgfes fica complicado

estabelecer padrdoes de qualidade ou atender expectativas. Aproximar-se dos clientes
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fard com que a empresa conheca suas necessidades, além de auxilia-la na sintonia
com as exigéncias do mercado. A empresa deve fazer da satisfagcéo total dos clientes
as metas para toda organizagéo, o que facilita a fidelizac&o. (CANNIE, 1995)

Os programas de fidelizagdo sao importantes, mas necessitam ser planejado com
muita atengdo, porque se a atividade de fidelizagdo n&o for continua, pode causar um
impacto negativo em relacdo a imagem de marca, especialmente entre clientes que ja
estdo habituados com os beneficios oferecidos. (BRETZKE, 2000)

Os meétodos tecnolégicos como o CRM e o database marketing, quando
integrados, tornam possivel aumentar a fidelidade do cliente, por possuirem capacidade

de disponibilizar dados com caracteristicas individuais de cada cliente da organizacao.

2.4 Marketing de banco de dados ou database marketing

O banco de dados de marketing se transformou em uma ferramenta fundamental
para ajudar, ndo somente em um nivel gerencial de toda a organizacdo, mas também
na elaboracdo de estratégias de marketing e na criacdo de programas especificos de

relacionamento e de fidelizagdo com clientes.

2.4.1 Ferramenta de suporte para fidelizagéao

O marketing de banco de dados resume-se em uma reunido e analise de dados
sobre clientes particulares, historicos e informacfes sobre transagdes. Isso tudo, para
facilitar uma comunicacéo reciproca continua preservando, desse modo, os clientes. Os

profissionais de marketing de banco de dados se concentram em questdes como perfil
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do cliente, formulacdo de prognésticos e outras andlises que acabam por orientar o
marketing de relacionamento. (GORDON, 1998)

Para Bird (2000, p. 40), “o banco de dados é a fonte do conhecimento que vocé
tem sobre um de seus bens mais valiosos: seus clientes”. No passado, o banco de
dados era elaborado e dirigido por administradores ou pelo pessoal das finangas, e era
usado somente para pagamento de contas, salarios, faturamento, etc. Com o passar do
tempo, ele vem tendo uma funcao significativa para as empresas e para os profissionais
de marketing.

Na visdo de Nash (1994), o banco de dados € como uma colecdo de dados
estruturados com a funcdo especialmente para uma busca e recuperagao rapida dos
dados armazenados. Esses dados séo referenciados como informacdes baseadas em
fatos. Os bancos de dados séo constituidos de dados compilados, como enderecgos de
clientes individuais e potenciais, para o objetivo de comunicar informacoes.

Os dados dos clientes e prospects podem ser compilados a partir de fontes
internas como: pedidos, promocgdes, pesquisas. Também podem ocorrer de fontes
externas como: listas alugadas trocadas com outras companhias ou de companhias que
compilam dados. (NASH, 1994)

Para Vavra (1993) e Bretzke (2000), o banco de dados de clientes serve de
subsidio para a implementacdo de estratégias de marketing nas empresas. Com o
banco de dados de clientes, os esforcos de marketing tornam-se mais eficientes e
eficazes porque a empresa esta mais habil para identificar clientes mais importantes. A
tecnologia de computador possibilita para a empresa se preparar para administrar uma
grande quantidade de dados que s&do fundamentais para interagir com os clientes de

forma personalizada. Também pode ajudar a identificar mudangas no comportamento
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de compra do cliente, permitindo a empresa antecipar acdes de marketing futuras. E por
fim, € uma importante ferramenta facilitadora para a empresa conhecer quem tem
comprado um produto ou servico, como eles satisfazem o cliente e se caberia algum
tipo de mudanca.

A utilizacdo de um banco de dados requer que a empresa faca reflexdes de como
esta conduzindo seu negécio e, os planos de marketing devem explorar esse banco de
dados.

O banco de dados € capaz de vincular e reter clientes de duas maneiras especiais:
reconhecimento e relevancia. Reconhecimento significa conhecer o valor de um cliente,
suas necessidades e desejos, seus anseios, suas opinides. Relevancia é o resultado da
aplicacao desse reconhecimento. (VAVRA, 1993)

Nesse sentido, pondera Drucker (1973, p. 64), “o resultado é verdadeiro”.

Para Nash (1994), o marketing de banco de dados, ou database marketing, é
como uma ferramenta que advem de um processo seletivo, que é constituido por
elementos basicos como: objetividade, seletividade, personalizacdo, envolvimento, arte
de venda, experiéncia, mensurabilidade, capacidade de resposta e formacdo de
relacionamentos. Um banco de dados néo é estatico, mas € uma lista mutavel e ativa.
Ele ndo é composto puramente por nomes e enderegos, mas € composto por pessoas
gue depositaram a confianga em uma empresa. As pessoas devem ser consideradas o
futuro da organizacao e, ndo somente, o seu mercado.

Para Bretzke (2000, p. 128), “o banco de dados de clientes facilita a transformacéo
de compradores potenciais em leais, ele é a uUnica ferramenta para implementar a

escada de lealdade”.
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2.4.2 Beneficios especificos de um banco de dados

O banco de dados possibilita a empresa avaliar o valor de clientes individuais.
Umas das mais importantes mensuracdes, na visdo de Vavra (1993), sdo: a
consignacao do valor de permanéncia de um cliente, a identificagdo dos custos de
conquistar novos clientes, a possibilidade do cliente avaliar a empresa e a possibilidade
de ter um feedback e construir um modelo de afinidade

O banco de dados tem habilidade de calcular e informar o quanto cada cliente vale
para a organizagdo. Os métodos de calcular esse valor podem ser baseados no nimero
total de clientes ou por alguma causa como: primeira compra e tipo de oferta
recomprada. O cliente ativo deve depender do ciclo de compra e o cliente que néo
aparecer em trés periodos de compra pode ser considerado perdido.

O banco de dados disponibiliza informacgdes para calcular os custos de conquista
de um cliente. Por exemplo, quando os resultados de uma campanha ou promog¢ao
puderem ser tragados, esses custos serdo mais facilmente obtidos.

Outro conceito apoiado no banco de dados de clientes € a atribuicdo de pontos a
probabilidade de compra de cada cliente. Assim, a empresa pode tratar os clientes de
modo diferenciado e também apresentar novos produtos ou servigcos para aqueles
clientes que demonstram efetuar mais a cumpra.

O modelo de afinidade contém suposicdes sobre qual a probabilidade de
disposicao de os clientes comprarem outros produtos ou Servicos.

Bretzke (2000) acrescenta que os dados no database marketing podem ser
consultados e analisados de varias formas, pois tém uma vasta linha de recursos de

andlise, como por exemplo: os produtos mais vendidos e consumidos em determinado
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periodo, os clientes mais rentdveis para a empresa e uma analise interativa de
informagBes com maior ou menor nivel de detalhes.

Algumas aplicagbes mais comuns para o banco de dados de clientes sédo: a
identificacdo de oportunidades de negécio, andlise de desempenho de vendas e
producédo, analise de receita, avaliacdo da implementacéo de estratégias de promocao,
avaliagdo da concorréncia, avaliacdo da satisfacdo dos clientes, apresentacdo de
relatérios, teste de suposicdo e andlises interativas e, descoberta de novas

informacdes.

2.4.3 Construindo um banco de dados

Existem algumas variaveis essenciais para construir um banco de dados de
clientes eficaz. Devem-se antecipar as necessidades de informacgdes, planejar os
elementos de um banco de dados, mas deixa-lo aberto para que se possam realizar
futuras mudancas, ele deve ser dindmico e expansivel, envolver o maximo de
departamentos e individuos possivel. Para Vavra (1993, p. 60) “o banco de dados
bem-sucedidos deve conter virtualmente todas as interagcfes, transagdes e contatos
entre clientes e a organizacao”.

Existem muitos grupos caracteristicos a serem considerados em um banco de
dados, mas Vavra (1993) afirma que é importante que pelo menos quatro grupos sejam
inclusos no banco de dados. Sao eles: clientes atuais, clientes potenciais, clientes

esquecidos ou perdidos e informac¢des de lojas, revendedores ou intermediarios.

§ Clientes atuais
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Sédo separados pela freqiéncia de compras, volume médio de pedido, valor de

manutencdo e tempo da ultima compra.

§ Clientes potenciais

A empresa tem melhor descrigéo de clientes-alvos, conhecendo os clientes atuais.
Com as informacfes dos clientes atuais, a empresa pode constituir listas de individuos

com caracteristicas semelhantes.

8 Clientes esquecidos ou perdidos

Esses clientes podem ser mantidos para receber comunicacdes, entretanto, estao

em processo de reconquista e retencao.

§ Informacdes de lojas, revendedores ou intermediarios

Esse procedimento é derivado da compra de clientes. Informa¢gBes como
preferéncia por diferentes departamentos, lojas filiais ou revendedores ou a atratividade
dos produtos oferecidos podem resultar dos registros de compras de clientes
identificados no banco de dados.

Flexibilidade e imaginacdo devem predominar na escolha de cada grupo

componente que constitui o banco de dados.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

a7

A criacdo de um banco de dados combina conjuntos de dados em registros de
marketing utilizaveis e depende de alguns incentivos para tal criacdo. Na visdo de Nash
(1994), os incentivos sao para proteger de seus clientes, controlar a grande
concentracdo de informacdo, sobre seus clientes, obtidas de vérias fontes,
compreender os pontos fortes e as fraquezas da empresa, avaliar catalogos dos

produtos atuais e passados e, por fim, fazer a empresa crescer.

2.4.4 Informagdes implantadas no banco de dados de clientes

Para Nash (1994), o banco de dados é constituido por elementos primarios globais
como: nome, endereco, cidade, estado, CEP, cddigo da fonte, data original, valor da
compra inicial e histérico da compra. Também é constituido por elementos secundarios
detalhados como: data das transacgfes, valores das transac¢fes, cédigo da fonte das
transacdes e quantidade das compras. E por fim, elementos globais detalhados tais
como: status ou classificagdo do cliente, possibilidade de contato, situacdo de crédito,
limite de crédito, base demografica e endereco alternativo.

Neste sentido pondera Vavra (1993), classificando como os trés componentes
essenciais em um banco de dados: a recenticidade quando o cliente realizou a Ultima
compra; a freqiiéncia de compra do cliente e o valor monetario que o cliente gastou em

um determinado periodo.
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2.4.5 Organizacgao de um banco de dados de clientes

O banco de dados deve ser organizado de forma sequencial e relacional, ou seja,
na visdo de Nash (1994) e Vavra (1993), tem que ser sequencial no sentido de que
todos os registros de clientes residem no mesmo arquivo e tem a mesma extenséo. E
relacional porque novas informagdes podem ser indexadas ao banco de dados e
também podem unir arquivos separados.

No proximo capitulo ser4 abordado, de forma mais especifica e detalhada,

guestdes gque envolvem o tema estudado.
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3 APROFUNDAMENTO DO TEMA

Neste capitulo o tema do presente trabalho serd abordado de uma forma mais

direcionada e aprofundada, com base no objeto de estudo em questao.

3.1 O Shopping Center e a sociedade moderna

Podem-se destacar os novos problemas surgidos pelas grandes aglomeracgdes
urbanas e o processo de desenvolvimento econémico: o orgcamento de renda, a
escassez do tempo e a seguranga. As solugbes para economizar o tempo na sociedade
moderna comecgaram a ganhar dimensfes econdémicas importantes.

Nos shoppings Centers, por exemplo, hd uma grande economia de tempo, pois
estdo concentrados no mesmo lugar, variados ramos de atividade. A seguranca
também foi uma questdo de observacdo, nos shoppings é muito dificil de existir um
assalto, as entradas e saidas sdo limitadas e existe uma equipe de seguranca.

(RENAULT PINTO, 2001)

3.2 O Shopping Center e a economia

O shopping center tem como objetivo, proporcionar a cada dia, um servico melhor

e mais eficiente aos consumidores. Para o governo, o shopping presta-se melhor ao

controle em relagcdo ao combate a inflagdo e para evitar a evasao fiscal.
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O shopping atrai tanto a clientela de poder aquisitivo alto, como a classe média e
pode servir a promoc¢do de exportacdo, pelo estabelecimento, em um outro pais, de
bases para a comercializagdo de produtos brasileiros.

No Brasil, o shopping é considerado um empreendimento que ainda esta
amadurecendo, mas para o modelo econdmico ja exerce uma contribuicdo expressiva,
sendo uma nova estrutura empresarial de atuacdo. E um instrumento de
descentralizacdo urbana, evitando a saturagao excessiva, seja nos centros das cidades
ou em bairros com tendéncias a concentragdo demografica.

A necessidade de descentralizagdo urbana foi um dos fatores que fomentaram o

surgimento dos shoppings centers. (RENAULT PINTO, 2001)

3.3 O Shopping Center e o desenvolvimento social

Para Renault Pinto (2001, p. 13), “0 momento da compra é efetivamente um
momento de prazer. E um momento em que realizamos um desejo, uma necessidade”.

Neste sentido, a compra se torna um momento socialmente importante, e deve ser
valorizado. Por isso, 0 shopping center restabeleceu a dignidade do ambiente da
compra que, certamente, contribui para melhor qualidade de vida. Por exemplo, os
tradicionais centros de compras das cidades com suas ruas congestionadas, poluicao
sonora, visual, quimica e fisica, problemas de trafego e de seguranca, deixaram de
oferecer condicdes adequadas para o ato da compra, e acabou favorecendo ao
shopping center.

O shopping center é importante para unir a familia para fazer compras, e isso é um

dos aspectos mais interessante originado por esse moderno centro comercial. Um
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shopping bem planejado pode oferecer, através, de um mix de lojas tecnicamente

limitada e uma competicdo saudavel, amplas op¢des de compra para o consumidor.
Ainda para Renault Pinto (2001) o shopping oferece maior seguranca,

comodidade, op¢Bes de compra, um convivio harmonioso entre empresas de grande e

pequeno porte.

3.4 As vantagens e desvantagens dos lojistas

N&o é sO a seguranca que leva o comerciante a optar por se estabelecer em um
shopping center, mas também as vantagens que propiciam o aumento das vendas. No
shopping center o comerciante filia-se a associacdo de lojistas e fecha contrato com
uma administradora. A associacao tem o objetivo de proporcionar aos lojistas inimeras
vantagens como: efetuar promocdes do shopping através do fundo de promocdo,
praticar os atos de direito de legitimo interesse dos associados e da coletividade que
representa, defender o interesse dos socios perante o poder publico e garantia para as
pessoas que efetuarem as compras. O shopping proporcionar prazer e satisfacéo para
as pessoas que ali fazem suas compras e passeiam. (RENAULT PINTO, 2001)

J4 as desvantagens pode-se citar que, antes de assinar um contrato com o
empreendedor do shopping center, o lojista deve pensar se 0 seu comércio suportaria
as despesas exigidas pelo shopping. Sdo inumeras e variadas essas despesas,
depende da quantidade de metros quadrados que a loja ira ocupar. As despesas que 0
lojista inicialmente tem s&o: despesas do contrato social, pagamento de despachante
para registro do contrato, projetos, moéveis e utensilios, estoque inicial, letreiro,

equipamento de seguranca, material de embalagem personalizado, além, de aluguel e
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despesas com o pessoal. O aluguel da loja é baseado em um valor fixo e um variavel, o
variavel corresponde a um percentual sobre a arrecadagcdo. Se o aluguel variavel

exceder o valor do fixo, prevalecera o variavel e vice-versa. (RENAULT PINTO, 2001)

3.5 Fundo de promocé&o do shopping center

O fundo de promocéao faz parte da composicdo do estatuto da associacdo dos
lojistas de todos os shopping centers. Todas as atividades de propaganda, de
publicidade, marketing, € realizada pelo fundo de promocédo, e tem o objetivo de
beneficiar os comerciantes, podendo ser o dono de loja-ancora, ou de loja-satélite.

As datas comemorativas sao exploradas e festejadas de modo geral, onde todos
0S comerciantes aproveitam para vender mais e aumentar os lucros. As liquidacdes de
fim de ano, também abrange todas as lojas que oferecem o mesmo percentual de
desconto.

Para que os lojistas tenham esse beneficio do fundo de promocéo, tem que

contribuir, de acordo com a area privativa da loja, com o valor igual & metade da maior

mensalidade de uma loja. (RENAULT PINTO, 2001)

3.6 Iniciando um programa de fidelizagdo em um shopping center

O Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES) considera o shopping center

como empreendimento de receita atrativa sobre o patriménio investido. Mas, para que

haja um empréstimo, o projeto passa por um diagndstico apurado. Um dos itens mais
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relevantes é o potencial de vendas. Para Daniel (2004, p. 12) “dois ter¢os das vendas
deve ser conquistado na area de influéncia priméria”.

A éarea de influéncia primaria retine, aproximadamente, 65% dos clientes ativos do
shopping, dispersos em um raio que varia de 4 a 8 Km da loja, ou a uma distancia de
até 10 minutos de automovel. A area de influéncia secundéria corresponde a cerca de
20% dos clientes que estdo a aproximadamente de 4 a 11 KM da loja e, em uma
distancia que varia de 15 a 20 minutos de automével. Por fim, a area de influéncia
terciaria, que representa os clientes esporadicos e atinge de 24 a 80 Km de distancia do
shopping center.

Outro aspecto importante que Daniel (2004) destaca, sédo os fatores que envolvem
o mix de lojas no shopping center. A constituicdo e atratividade do mix, como por
exemplo: lojas, alimentag&o, cinemas, lazer e servicos em geral, sdo considerados
atributos fundamentais relacionados ao sucesso de um shopping center. Além da
engenharia e arquitetura (piso, iluminacdo, tamanho dos corredores, temperatura
ambiente e ventilagdo, sanitarios, limpeza, vagas no estacionamento, facil acesso e etc)
também s&o caracteristicas que deve haver em um shopping center.

Para Daniel (2004, p. 15), “a grande maioria dos atributos essenciais ao sucesso
de um shopping, que dependem de grandes investimentos, sdo concebidos antes
mesmo que ele inicie suas atividades”.

A decisdo de compra € tomada dentro do ambiente de compra, ou seja, dentro do
shopping, em frente a vitrine, dentro da loja, conversando com o vendedor. Os
consumidores em grande maioria, procuram por qualidade, preco e um bom
atendimento. A inten¢éo do cliente em realizar a compra novamente no mesmo local, é

influenciada pela satisfagdo percebida pelo mesmo, em relacdo a Ultima compra.
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Segundo Daniel (2004, p.17), as pessoas decidem suas compras em funcdo de
“desejo por ganho e/ou medo de perda, necessidade de seguranca e prote¢cao, conforto
e conveniéncia, orgulho de posse, satisfacao provocada pela emocéo”.

Se os vendedores estiverem realmente preparados, sdo os Unicos que podem
identificar os motivos das compras e influenciar as decisbes dos clientes de forma
correta.

O sucesso comercial de uma loja no shopping center € medido pelo trafego
identificado de pessoas que freqlentam e pelas vendas realizadas. Esse é o grande
desafio da administracdo de um shopping center, é gerar trafego apara os lojistas e, 0s
lojistas gerarem trafego por si mesmo. O trafego € visto como elemento de avaliagdo do
sucesso do empreendimento.

O trafego de clientes identificados aumenta a longevidade de locacdo de uma loja
no shopping center. Nesta etapa o shopping center deve promover um bom motivo para
gue os clientes fornegcam seus dados pessoais. Essas informacdes devem ser cedidas
aos lojistas que estdo estabelecidos e, que querem se estabelecer no shopping center.
Os trés trafegos avaliados sédo: trafego medido, trafego de compra e trafego de clientes
efetivos. Torna-se muito caro e pode afetar a imagem do shopping center a rotatividade
elevada das lojas.

Por fim, a dltima consideracéo a ser feita é a retencdo de clientes no shopping
center. Como jé& foi dito anteriormente, o custo de conquistar um cliente € mais caro do
que manter. A fidelidade é determinada pela satisfacdo do cliente em relacdo ao

produto ou servigo consumido. (DANIEL, 2004)

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

55

3.7 Barreiras e alternativas para um programa de fidelizagcao

Os shoppings center se deparam com algumas barreiras na constituicdo de um
programa de fidelizagéo. O nivel elevado de detalhes que tem que ser levados em
consideracdo como, por exemplo: equipamentos, software, dados, pessoas,
competéncia da equipe, atendimento de forma diferenciado, tamanho da equipe,
envolvimento e treinamento da for¢ca de vendas, lojista e da propria administracdo do
shopping center, sdo barreiras caracterizadas naturais. Outra barreira encontrada pelo
shopping center é a praticidade em fornecer algo que possa ser visto por todos os
lojistas na mesma hora e da mesma forma. (DANIEL, 2004)

E importante rever a estrutura dos esforcos de comunicagdo, integrar a
comunicacao direta ao contexto de geracdo de posicionamento, utilizando todas as
ferramentas de comunicacdo disponiveis com intuito de gerar sincronismo, sinergia e
convergéncia das acdes. Utilizar um banco de dados ou database marketing ligado a
promocdes e registrar transagdes de clientes.

Deve-se pesquisar antes de agir, preparar as pessoas, lojistas, forca de vendas e

administracédo do shopping, sobre a utilizagdo correta da comunicacao direta, marketing

de relacionamento e programas de fidelizacao.

3.8 Planejando um programa de fidelizagéo

O primeiro passo a ser tomado para a constituicdo de um programa de fidelizacéo,

€ o planejamento do mesmo. Na fase do planejamento deve conter o direcionamento do

programa, ferramentas e infra-estrutura, sistemas orientados ao relacionamento com
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clientes e banco de dados ou database marketing. Na segunda fase, € preparado o
cenario em que envolve o programa, e nele contém as estratégias de comunicacao,
estrutura-legal, os lojistas, vendedores e o shopping center. E na terceira fase, o
funcionamento do programa que é caracterizado pelo foco do programa e, pela
estrutura e recursos utlizados.

O sistema de gerenciamento do banco de dados é essencial para que a utilizacédo
do programa de fidelizacdo seja eficiente e eficaz. H4 muitas alternativas para se
construir um sistema de gerenciamento de banco de dados para o shopping center com
0 objetivo no relacionamento com clientes e que permita analise constante de
oportunidades de negocios. Esse sistema deve estar orientado tanto para clientes
internos como externos.

Os shoppings center podem agregar valor e ganhar uma nova imagem perante o
consumidor fazendo investimentos em design. Para Mullin e Kopff (2004), “expanséo e
revitalizacdo sao O6timas oportunidades para reposicionar um empreendimento e
recuperar mercado — e 0 projeto arquitetonico tem muita influéncia nesse processo”.
Elementos como: luz, espaco, cores, texturas afetam o subconsciente do ser humano.

Por causa de uma competitividade muito grande, os shoppings centers
comecaram a investir mais em instrumentos de valorizagdo e de diferenciacdo para o
empreendimento, criando um novo conceito. Os detalhes sdo elaborados
cuidadosamente para que haja um bom fluxo de consumidores e exposicdo adequada
das lojas. O shopping center é focalizado em um estilo de vida, em um contexto cultural
ao qual ele esta inserido. Para isso, deve-se conhecer o mercado, compreender e

entender o comportamento dos consumidores.
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No Brasil encontra-se um quadro de shoppings entre 20 e 35 anos, 0 que para
Mullin e Kopff (2004), constitui em uma oportunidade de revitalizagdo e recuperacéo de
mercado através de renovacdes e expansdes. Isso é importante para aproxima-lo do
seu publico. Um exemplo disso é o Conjunto Nacional onde houve um processo de
renovacdo, e o novo design transformou a imagem e ajudou a manter-se bem

posicionado no mercado agregando novas lojas e servigos.

3.9 Park Shopping

O Park Shopping existe ha mais de 20 anos no mercado de Brasilia, tendo sido
inaugurado em 08/11/1983. Esta localizado no SAI/SO area 6580 CCVV, e é
administrado pela rede de shoppings Renasce. O shopping ocupa um espaco
geogréfico de 128.000 m?, sendo mais de 50% dessa area construida. O mix de lojas é
criteriosamente selecionada, onde 30% das marcas sao exclusivas na cidade, e
atualmente conta com 185 lojas, sendo sete lojas ancoras. Somam-se a elas 20
qguiosques, 11 salas de cinema do grupo Severiano Ribeiro, 36 pistas de boliche e
fliperama com 162 jogos. J& na area de alimentagdo existem 18 lojas incluindo
restaurantes e fast food. O shopping também disponibiliza servicos como fraldario, Valet
Park (estacionamento), carrinhos para bebé, cadeiras de rodas gratuitas para
deficientes fisicos, banheiros infantil e adulto, guarda-volumes, sistema de atendimento
ao consumidor via balcao de informacgoes, site, interfones de informagéao ou call center.
Também ha servicos de achados e perdidos, banca de revistas e jornais, caixas

eletrdnicos, agéncias bancérias e ponto de taxi.
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Sua area bruta comercial € de 46.563 m2 e tem um fluxo anual de 11.000.000
milndes de consumidores que constituem as classes A e B. Possuem 8 escadas
rolantes e 2 dessas estdo localizadas proximas as ancoras, 3 elevadores e um

estacionamento com capacidade para 2.860 veiculos.

Quadro 1 — lojas exclusivas do Park Shopping

Lojas Exclusivas

§ Alexandre Herchcovitch 8 Amor Perfeito

§ Aramis § Area KB

8 Atual Revistaria § Bicho Comeu

§ Café Cassis § Chicco

& Disritmia & Elle et Lui

§ Ellus 8 Elmo Calgados
§ Enigma § Evidence

& Fnac & Forum

8 Francesca Romana 8 Grande Muralha Sushi
& Hot Zone & Kinder

§ Kipling § Le Lis Blanc

§ Lennye Cia § Luigi Bertolli

§ L'Occitane 8§ Magia do Couro
& Madame MS & Marie Claire

& Maria Bonita & Mercado Infantil
8 Mixed 8§ Mont Blanc

§ Natan § Oh, Boy

§ Outback § Oxto

§ Park bowling § Parresh

§ Patachou § PBKids

& Puma § Quessada

§ Ragquel Pires § Replay

§ Sacada & Shoulder

§ Spezzato § Spicy

& Yachtsman & Swarovski

§ Zoomp § Zara

Fonte:Dados secundéarios 2005.
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3.10 Patio Brasil Shopping

O Patio Brasil é dos mais novos shopping centers de Brasilia, administrado por
Sierra Emplanta, foi inaugurado em 1997. Possui cerca de 205 lojas, entre elas, as
ancoras C&A, Otoch, Tentacdo, Centauro Megastore, Renner e Riachuelo. O shopping
atua mais nas classes sociais A e B e, tem atratividade para consumidores de quase
todos os segmentos. Dispde, praticamente, de quase todo um andar como praca de
alimentacdo com 1.500 lugares para sentar e 23 lojas de fast-food, entre as quais, se
destaca o Mac Donald’s. Também possuem restaurantes renomados na cidade como:
Francisco Patio, Lake’s Steak Bar e Micheluccio.

No setor de lazer o patio conta com 6 salas de cinema do grupo Severiano Ribeiro,
a World Games que é uma loja com jogos e diversdes eletrbnicas e a Néon Light Game,
loja de jogos em rede e acesso a internet. O patio Brasil também possui uma ala de
servicos a disposicdo para atender as necessidades de seus clientes, com agéncia de
turismo, cabeleireiro, lavanderia, lotérica, relojoeiro, chaveiro, banca de revista,
costureira, bancos, floricultura, gréficas de conveniéncia, etc.

A localizacdo do Pétio Brasil € considerada estratégica, situado na W3 Sul no
Setor Comercial Sul, onde estdo concentrados a maior parte de prédios de escritdrios e
estabelecimentos comercias de Brasilia e hotéis. Fica entre a Asa Sul e Norte, os
bairros residenciais de maior densidade demogréafica e com uma das mais altas renda
per capita de Brasilia. Essa area que envolve o shopping é considerada a area de
influéncia priméaria.

O Patio Brasil recebe cerca de 50 mil consumidores por dia e aproximadamente

1,5 milhdo de pessoas por més. Sua estrutura tem 56 mil metros de &rea construida
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com 4 pavimentos de lojas. Na entrada principal do shopping encontra-se a praga
central onde séo realizados eventos culturais como: musica, desfiles de moda, teatro
etc. O piso que reveste o shopping € diferenciado, sdo mais de 17 mil metros
quadrados de marmore Aurora Pérola.

O shopping conta com 12 elevadores, sendo 1 panoramico na praca central el4
escadas rolantes, localizado em um complexo com 280 salas e uma garagem coberta
com capacidade para 1.800 veiculos. O Patio desenvolve a¢cBes de marketing cultural e
ambiental, com os projetos Patio Cultural, onde cede espacos para apresentacdes
culturais e Projeto Ecologia, onde sensibilizam as pessoas a se conscientizarem para a

importancia da preservacdo do meio ambiente.

3.11 Conjunto Nacional

O Conjunto Nacional foi construido em trés etapas, prontas respectivamente em
1971, 1974 e 1977 e faz parte do projeto do Plano Piloto de Brasilia como sendo um
dos cartdes postais da cidade. Depois de duas ampliacdes, o shopping € considerado o
5° maior do Brasil e 0 maior da regid do Centro-Oeste, com uma area bruta de 56.500 m2.
Recebe, diariamente, um fluxo de 70 mil pessoas e dispde de 7 mil empregos diretos.

O shopping esta localizado no Setor de Divers6es Norte, ao lado da Estagéo
Rodoviaria de Brasilia e em frente ao Teatro Nacional. Possui 320 lojas de varios
segmentos, entre elas, lojas ancoras como Ponto Frio, Pdo de Acgucar, Riachuelo,
Marisa, C&A. Além das lojas, o shopping possui 410 salas comerciais, 200 consultérios

médicos e odontoldgicos, 50 escritérios e uma pracga de alimentagdo ampla.
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3.12 Brasilia Shopping

O Brasilia Shopping n&o é considerado um shopping convencional, € sim um
centro de negdcios, compras e servigos. Sdo 105.000 m2 de area construida, com 180
lojas, 8 escadas rolantes, elevador panoramico, 3 pisos de garagem cobertas com
capacidade de, aproximadamente, 1.200 vagas. Possui duas torres com 14 andares de
escritérios. Com isso, gera um grande fluxo de pessoas nas lojas e na praca de
alimentacéo.

Diariamente, circulam pelo shopping 35 mil pessoas, onde 70% dessas pessoas
sdo das classes A e B em grande maioria publico feminino, e de faixa etéaria
predominante entre 23 a 40 anos. A regido considerada influéncia primaria do
shopping, representa um potencial de consumo de 3,3 bilhdes/ano, mais de 49% da
renda disponivel para o varejo do Distrito Federal.

Séo consideradas lojas ancoras, o cinema Severiano Ribeiro que conta com 4
salas com média de 200 lugares, as lojas Americanas e 0 Mac Donald’s. A sua prac¢a de

alimentagédo tem 1.800 m? com restaurantes diversos e fast-food e, 450 mesas com

capacidade para 1.200 pessoas.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo sera relatada a metodologia da pesquisa utilizada. Esta foi uma
pesquisa descritiva, tendo utilizado como técnicas de coleta de dados a pesquisa

bibliografica e a entrevista em profundidade.

4.1 Pesquisa descritiva

As pesquisas descritivas tém como finalidade a descricdo das caracteristicas de
determinada populacéo ou fendmeno, ou o estabelecimento de rela¢des entre variaveis.
Este tipo de pesquisa tem como caracteristica a utilizagdo de técnicas padronizadas de
coleta de dados, tais como o questionario e a observacao sistematica. (GIL, 2002)

A pesquisa descritiva visa descobrir a existéncia de relagcbes entre variaveis, e
pretendem também determinar a natureza dessa relagéo.

Para Gil (2002, p.42)

As pesquisas descritivas sdo, juntamente com as exploratérias, as que
habitualmente realizam o0s pesquisadores sociais preocupados com a
atuacao pratica. Sdo também as mais solicitadas por organizacdes
como instituicdes educacionais, empresas comerciais, partidos politicos
etc.

Para Mattar (2001, p.23), “as pesquisas descritivas s&o caracterizadas por

possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e

dirigidas para a solucéo de problemas ou avaliagéo de alternativas de cursos de acao”.
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Ainda para Mattar (2001), a pesquisa descritiva é utilizada quando o propdsito for
para descrever as caracteristicas de grupos, como, por exemplo, obter um perfil das
pessoas, estimar a propor¢cdo de elementos numa populagdo especifica que tenham
determinadas caracteristicas ou comportamento e verificar a existéncia de relacdo entre

variaveis, como ja citou Gil (2002).

4.2 Pesquisa bibliogréfica

A pesquisa bibliografica é considerada uma das formas mais rapidas e
econdmicas de amadurecer ou aprofundar um problema de pesquisa. Isso ocorre,
através de trabalhos ja realizados por outros, via levantamentos bibliogréaficos.

Esta coleta de dados envolve a procura em livros sobre o assunto, revistas
especializadas ou outras que sejam pertinentes, dissertacdes e teses apresentadas em
universidades e informag¢des publicadas por jornais, sindicatos, associacdes de classe,
orgdos governamentais e institutos especializados. (MATTAR, 1994)

Para Oliveira (2000, p.57) “

A pesquisa bibliogréfica pode ser feita ndo apenas como fase
exploratéria de um estudo. A profundidade do método bibliografico,
assim como dos métodos qualitativo e quantitativo, depende da
dimenséo e da complexidade da situac&o-problema estudada.

O método bibliogréafico pode contribuir com sugestbes, recomendacdes e possiveis

caminhos alternativos para a solu¢cao do problema estudado, se o objetivo do estudo €
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fazer apenas reflexdo sobre o problema com auxilio de publica¢cdes, documentos e
dados secundarios sobre o assunto.

Um estudo bibliografico deve ser logico, racional, sistematizado, com inicio, meio e
fim. Esse método é apenas o caminho a ser seguido em direcdo ao objetivo a ser
atingido, ou seja, resolver problema ou levantar hipéteses para futuros estudos. Neste

sentido afirma Oliveira (2000, p. 57)

Se o0 estudo bibliografico partir da reflexdo de um tema claro, um
problema bem delimitado, hipéteses objetivas como resposta teérica ao
problema, variaveis bem definidas, anélise e sintese, certamente o
pesquisador chegara a uma conclusdo no final do estudo, ainda que
provisoria.

Para Gil ( 2002, p. 45) “a principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no
fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”. Essa vantagem torna-se
importante quando o problema de pesquisa requer dados muito dispersos pelo espaco.

A pesquisa bibliografica é indispensavel nos estudos histéricos, ndo tem como
conhecer fatos passados se ndo com base em dados bibliograficos. Mas também, ha
desvantagens usando esse método que podem comprometer a qualidade da pesquisa,
as fontes secundarias podem apresentar dados coletados ou processados de forma
equivocada. (GIL, 2002)

Neste trabalho, a pesquisa bibliografica foi utilizada para a elaboracdo da

fundamentagéo tedrica e do aprofundamento do tema.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

65

4.3 Pesquisa qualitativa

O método qualitativo sempre foi considerado, como o método bibliogréafico, auxiliar
de dados cientificos. Este método € racional e subjetivo, mensura as categorias ou
atributos tais como: qualidade, relacdo, acdo, paixdo, dor, habitos, atitudes, prazer e
preferéncias, entre outras variaveis. (OLIVEIRA, 2000)

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do problema.
Também é apropriada ao enfrentar uma situacdo de incerteza, como quando 0s
resultados conclusivos diferem das expectativas. Esta pesquisa pode oferecer analise
antes ou depois do fato.

Este método pode obter uma compreensédo qualitativa das razbes e dos motivos
bésicos, a analise dos dados néo é estatisticos, na amostra ha um namero pequeno de
casos nao representativos e seu resultado desenvolve uma compreensao inicial.

O procedimento da pesquisa qualitativa pode ser uma abordagem direta ou
indireta e, pode ser realizada em grupos de discussfes ou grupo de foco, e entrevistas

em profundidade.(MOLHOTRA, 2005)

4.4 Entrevista em profundidade

A entrevista em profundidade é uma técnica de coleta de dados da pesquisa
gualitativa A entrevista pode acontecer individualmente ou em grupos e, pode ser
realizadas por meio de telefone, pessoalmente, internet, fax etc. S&o conversas

lentamente estruturadas com individuos escolhidos do publico-alvo.
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O proposito da entrevista em profundidade € descobrir as questdes implicitas que
podem ndo ser compartiihada em um ambiente grupal. E feita uma investigacéo
substancial para trazer a tona os motivos basicos.

A entrevista em profundidade tem a possibilidade de descobris percepcdes mais
profundas do que as discussdes em grupo. Atribuem respostas diretamente ao
entrevistado. Os dados resultantes proporcionam percepcao das motivagoes, crengas,
atitudes e consequéncia percebidas do comportamento. E também, pelas entrevistas
serem dirigidas uma a uma, 0s comentarios podem ser tracados diretamente para 0s
entrevistados individuais. (MALHOTRA, 2005)

A pesquisa do presente trabalho foi realizada via e-mail com um instrumento de
coleta de dados estruturados e ndo disfarcado, contendo oito questdes com respostas
de caréater semi-aberta e aberta, e dividido em trés blocos de perguntas. O universo foi
constituido aleatoriamente, por quatro shopping centers de Brasilia. Foram enviados
quatro questionarios, um para cada departamento de marketing dos shoppings. Foram
realizados varios contatos com os departamentos de marketing dos shoppings, a fim de
realizar a entrevista pessoalmente, mas devido a indisponibilidade de tempo por parte
dos profissionais, s6 foi possivel realiza-la via e-mail. Porém, um dos shoppings, mais
especificamente, o Brasilia Shopping ndo quis participar da pesquisa alegando que
esse tipo de informacdo é sigilosa, também alegaram que estdo em fase de
planejamento de um programa de fidelizagcéo e, ainda ndo querem divulga-lo. Também
houve dificuldades em coletar certas informacgdes, percebeu-se a limitacdo por parte
dos profissionais em passar algumas informacoes.

No préximo capitulo os dados da pesquisa serdo expostos, analisados com seus

respectivos valores.
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5 RESULTADOS, ANALISES E DISCUSSOES

Neste capitulo serdo analisados e expostos os dados coletados na pesquisa,
esses dados quando compilados, geram gréaficos e tabelas.

O instrumento de coleta de dados foi dividido em trés blocos, no bloco A foram
guestionadas questdes sobre a utilizacdo de banco de dados para clientes, no bloco B
foram questionadas questdes sobre os clientes e, por fim, no bloco C foram levantadas
guestdes sobre programa de fidelizacéo.

A primeira questdo do bloco A interroga se os shoppings utilizam banco de Dados

de clientes, e obtiveram-se as seguintes respostas:

1) O shopping utiliza um banco de dados de clientes?

Quadro 2 — Utilizagao do banco de dados

Empresa Respostas

Patio Brasil - A § SIM
Park Shopping - B § SIM
Conjunto Nacional - C § SIM

Fonte: Dados primérios 2005.
Comentarios: percebe-se que dos shoppings participantes da pesquisa, todos
responderam que utilizam um banco de dados de clientes.
A segunda questédo do bloco A questiona a finalidade desses bancos de dados de

clientes, e percebeu-se que:
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2) Qual a finalidade desse banco de dados de clientes?

Quadro 3 - Finalidade do banco de dados e cliente

Empresa Respostas

§ E uma oOtima ferramenta de marketing, contribui para

aumentar o relacionamento com o cliente e fideliza-lo.

Patio Brasil - A

Proporciona maior qualidade na comunicagdo entre

empresa e cliente

Park Shopping - B 8§ Organizar e compilar informacdes sobre os clientes

§ E utilizado como ferramenta de apoio a formulacdo de
Conjunto Nacional - C estratégias e tomada de decisfes, além de ser uma

forma de direcionar acdes e otimizar recursos.

Fonte: Dados primérios 2005.
Comentarios: Observa-se que o banco de dados tem finalidades especificas, tanto
como, direcionador para tomadas de decisGes e implementacdes de estratégias, como
para criar relacionamentos e fidelizar clientes, conhecendo as caracteristicas do
publico.

A terceira questdo do bloco A, é sobre a importancia do banco de dados de

clientes para o shopping. Obtiveram os seguintes argumentos:
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3) Qual aimportancia do banco de dados de clientes para o shopping?

Quadro 4 — Importancia do banco de dados de clientes para o shopping
Empresa Respostas

8 Funciona como facilitador para as a¢cdes de marketing.Por
Patio Brasil - A meio dele, pode-se informar ao cliente cadastrado sobre

campanhas, promogdes ou eventos.

Park Shopping - B § Conhecer o cliente e poder realizar acfes de

relacionamento com o mesmo.

§ E importante a partir do momento que gera informacées
Conjunto Nacional - C relevantes sobre clientes e que possibilite maior eficacia

nas agcdes de marketing e comunicacgéo

Fonte: Dados primérios 2005
Comentarios: Como se pode observar, o banco de dados € uma importante ferramenta
para armazenar informagdes sobre clientes, € uma ferramenta facilitadora para agfes
de marketing e comunicagéo, para criar relacionamento e fidelizagao e, informar os
clientes sobre promocgdes, eventos, campanhas etc.

A quarta questao esta inserida no bloco B e, diz respeito aos clientes do shopping.
Foi questionado sobre a relacdo entre o shopping center e os lojistas, e 0 que o

shopping oferece. Apresenta —se 0s seguintes resultados:
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4) Qual a relacdo entre o shopping center e os lojistas? O que o shopping

oferece?

Quadro 5 — Relacao entre o shopping center e os lojistas.
Empresa Respostas

8 Existe uma relacdo comercial, os lojistas pagam aluguel
- . ara usufruir todas as vantagens em estar em um

Patio Brasil - A P 9

condominio de lojas com seguranca, manutencgao,

limpeza e conforto para receber seus clientes.

7

§ O lojista é o cliente numero 1. O shopping oferece
Park Shopping - B servicos de informagédo, banco de dados, manutencéo,
limpeza, seguranga, consultoria diversa e toda estrutura

para que a loja funcione no melhor ambiente possivel.

8 Relaciona-se com os clientes na busca de vantagens para
. . ambas as partes, oferecendo campanhas institucionais e
Conjunto Nacional - C

acOes para trazer consumidores para o0 shopping,

transmitindo uma imagem positiva.

Fonte: Dados primérios 2005.
Comentarios: Pode-se notar que, para o shopping A, a relacdo com os clientes lojistas
€ simplesmente comercial, o shopping oferece, somente, as condicdes béasicas de infra-
estrutura. Para o shopping B os lojistas sdo considerados o cliente nimero 1, o
shopping disponibiliza servigos, tanto de infra-estrutura, como de orientagéo
organizacional por meio de consultorias. E para o shopping B, o relacionamento se
baseia na busca de vantagens para ambas a parte. O shopping tem o papel de atrair 0s
clientes.

A quinta questdo que faz parte do Bloco B, diz respeito a relagéo entre o shopping

e 0 publico em geral. Obtiveram-se 0s seguintes resultados:
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5) Qual a relacao entre o shopping center e o publico em geral? O que o shopping
oferece?

Quadro 6 — Relacdo entre o shopping center e o publico em geral.
Empresa Respostas

8 O shopping tem um papel mais institucional, buscando

Patio Brasil - A sempre superar as expectativas do consumidor. Seja

pela qualidade do mix de lojas ou pela realizagdo de

eventos culturais sempre abertos ao publico.

§ Como diferenciais o0 shopping oferece um mix

diferenciado de 185 lojas sendo 30% delas exclusivas,
Park Shopping - B varias opcdes de lazer como Hot Zone e Park Bowling e
servicos que oferecem bem estar, comodidade e

ambiente confortavel.

8 O shopping promove eventos, shows, promog¢des, enfim,
Conjunto Nacional - C estratégias que agradem o publico e os tragam para

dentro do shopping.

Fonte: Dados primarios
Comentarios: Percebe-se que os shoppings A e C tem a preocupac¢do com a imagem
institucional realizando eventos culturais, shows etc. O shopping B busca o diferencial
em seu mix de lojas exclusivas e servi¢cos que proporciona o lazer como o Hot Zone e 0
Park Bowling.

A sexta questdo do Bloco B pondera se existem lojas que os shoppings dao maior

preferéncia. Os resultados foram os seguintes:
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6) Existem lojas que o shopping d& maior preferéncia?

Quadro 7 — Lojas que o shopping da maior preferéncia
Empresa

Respostas

Patio Brasil - A § NAO
Park Shopping - B § NAO
Conjunto Nacional - C § NAO

Fonte: Dados primarios
Comentarios: todos os shoppings participantes da pesquisa, responderam que nao
dao preferéncia a nenhuma loja.
A sétima questdo compde o bloco C de perguntas sobre fidelizacdo de clientes.
Foi questionado se o banco de dados é compartilhado com os lojistas, e os resultados

obtidos foram os seguintes:

7) O banco de dados é compartilhado com os lojistas para que eles estabelecam
programas de fidelizagdo?

Quadro 8 — Compartilhamento do banco de dados com os lojistas.

Empresa Respostas

Patio Brasil - A § SIM
Park Shopping - B § SIM
Conjunto Nacional - C § SIM

Fonte: Dados primérios 2005
Comentarios: Todos os shoppings participantes disseram compartilhar as informacgdes

do banco de dados com os lojistas.
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Se sim, como esse banco de dados é compartilhado?

Quadro 9 — Como ocorre o compartiihamento do banco de dados

Empresa Respostas

§ Quando o lojista quer ter acesso a um namero de clientes

que ja sejam do shopping para convidar para um evento

Patio Brasil - A

interno ou mesmo para encaminhar algum material

promocional/institucional.

Park Shopping - B § Fornecimento de cadastros para envio de mala-direta de

eventos e promogdes

Conjunto Nacional - C § E compartilhado quando o lojista solicita informacdes de

clientes para envio de mala-direta e promocoes

Fonte: Dados primarios
Comentéarios: A funcdo de compartilhar o banco de dados com os lojistas é a mesma.
Pode-se notar que os lojistas buscam os dados do banco para realizar acdes
institucionais enviando mala-direta com promocgodes e eventos.

A oitava e Ultima questdo, que faz parte do bloco C, identifica se o shopping possui

algum programa de fidelizag&o para os clientes. Verificam-se as seguintes respostas:

8) O shopping tem algum programa de fidelizacdo para os lojistas? E para o
publico em geral?

Quadro 10 - Programa de fidelizac&o

Empresa Respostas

Pétio Brasil - A § NAO — esta em fase de planejamento
Park Shopping - B § SIM
Conjunto Nacional - C § NAO — estd em fase de planejamento

Fonte: Dados primarios 2005.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

74

Comentarios: Somente o shopping B possui um programa de fidelizagc&o, os shoppings
A e C alegaram estar em fase de planejamento o programa de fidelizacéo.
Se sim, qual?

Quadro 11 —Tipo de programa de fidelizagao

Empresa Respostas

§ Retall Club: é um projeto que tem como um dos seus

objetivos criar relacionamento préximo com os lojistas,
oferecendo palestras, promovendo encontros, fazendo
Park Shopping - B comunicacio especializada e outras a¢des que incentivem o
bom atendimento, a boa comunicagcdo e as boas vendas
nas lojas do shopping. Isso tudo para atender com

exceléncia o publico em geral.

Fonte: Dados primarios
Comentarios: Esse programa de fidelizacdo busca o aperfeicoamento dos processos
de trabalho, o relacionamento mais proximo com clientes, e proporciona vantagens para

gue os lojistas possam atender com exceléncia o publico em geral.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Realizando uma andlise a partir das informacdes obtidas nas pesquisas para a

elaboracéo e execucao deste trabalho, pode-se concluir:

6.1 Baseado nateoria

E importante para as empresas, seja ela, de qualquer porte, criar um
relacionamento duradouro e fidelizar seus clientes. A fidelidade e o relacionamento com
clientes devem ser trabalhados constantemente, ja que se vive em um mundo
globalizado altamente competitivo, onde os consumidores sdo disputados e recebem
um vasto universo de produtos, marcas e servigos.

O relacionamento e a fidelidade comegam a partir do momento que o cliente se
interessa por seu produto ou servico, adquirindo-o posteriormente. A empresa deve
conhecer muito bem seus clientes para oferecer-lhes o que realmente desejam e o que
realmente ir4 suprir suas necessidades e expectativas. Para se ter um conhecimento
mais aprofundado dos clientes, uma das ferramentas que, proporciona essa acao € o
banco de dados.ou database marketing.

Pode-se dizer que o banco de dados € muito mais do que um simples programa de
computacdo. Ele desempenha um papel fundamental para as empresas que utilizam
forma correta, ou seja, utilizam as informag6es armazenadas no banco de dados de
modo que, possibilite transformé-las em a¢des sisteméaticas e continuas de fidelizacdo e

relacionamento com os clientes. De modo geral a teoria funciona como um orientador,
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como um suporte para que se faca acBes na pratica, minimizando erros. A teoria em
certas ocasioes propde modelos de fidelizacdo e relacionamento por meio de um banco
de dados, especificos para algumas organizacdes. Mas a esséncia basica e sua

utilidade sao as mesmas, e pode ser empregado por qualquer organizagao.

6.2 Baseado nos objetivos do trabalho

Baseado no objetivo geral proposto nesse trabalho que busca avaliar se é
importante para os shoppings ter um banco de dados de clientes estruturado que facilite
a fidelizacdo, pode-se notar que: todos os shoppings pesquisados possuem um banco
de dados de clientes e, que realmente serve como facilitador para agdées de marketing
como fidelizacdo e relacionamento. Também € importante para informar aos clientes
sobre eventos, promog¢des e campanhas. Sintetizando, os dados obtidos nas pesquisas
compravam a importancia do banco de dados como uma ferramenta de fidelizagéo para
0s shoppings.

Baseado nos objetivos especificos que busca pesquisar a importancia da
fidelizacdo e retencdo de clientes, pode-se dizer que: a fidelizagcdo e retencdo de
clientes, baseado na teoria, € importante para a organizacdo, pois, os clientes séo
considerados mantenedores de qualquer empresa, séo eles que dé&o lucro, que pagam
as contas e que mantém na ativa as empresas, e ndo € diferente nos shopping centers..
Como afirmou alguns autores, manter clientes € muito mais barato do que conquistar

um novo. E importante oferecer uma idéia, um conceito, um valor que é percebido pelos

clientes para que eles possam voltar sempre ao shopping.
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Outra questdo avaliada é relevancia de se ter um banco de dados, e nota-se que:
os shoppings pesquisados afirmaram ser de extrema importancia um banco de dados
de clientes para realizar acdes de marketing como fidelizagdo e criar um
relacionamento.

E por fim, avaliar por confrontagdo, a teoria de banco de dados e 0s servigos
oferecidos pelos shoppings, no que diz respeito a fidelizacdo e retencdo de clientes,
com isso pode-se dizer que: a teoria de banco de dados propde as empresas
procedimentos de como estruturar e como utilizar o banco de dados como uma
ferramenta de fidelizagdo. Na pratica, os shoppings centers pesquisados possuem um
banco de dados estruturado e a sua utilizacdo, até onde se conhece, esta sendo de

forma correta.

6.3 Baseado no problema de pesquisa

O problema de pesquisa avaliado € se 0 banco de dados de clientes pode facilitar
a fidelizacdo dos seus clientes e oferecer-lhes servicos melhores, pode-se constatar
gue: para os shoppings pesquisados o banco de dados serve como um facilitador para
criar acdes de fidelizacdo e de relacionamento, conhecendo as caracteristicas dos
clientes individuais ou grupos de pessoas e suas necessidades, assim, podendo
oferecer melhores condigbes de trabalho para os lojistas e melhores servigos para o
publico em geral.

Este trabalho demonstra a importancia para os shoppings e outras empresas, de
estruturarem um banco de dados de clientes. E uma ferramenta que tem um potencial

de organizar e compilar informacdes sobre esses clientes possibilitando, se analisada,
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interpretada e utilizada de forma correta as informacdes, atingir com maior eficacia o

publico-alvo.

6.4 Recomendacodes

Seria recomendada uma pesquisa mais aprofundada com os departamentos de
marketing dos shoppings de Brasilia que fizeram parte deste projeto, para se ter um
conhecimento mais completo sobre a estruturacéo e utilizacdo do banco de dados de
clientes. E preciso que se realize também, outra pesquisa em mais shoppings centers
de Brasilia e cidades satélites do Distrito Federal, para ter uma compreensédo geral da
quantidade de shopping que utiliza banco de dados de clientes com a finalidade de
fideliza-los, como séo esses programas de fidelizagdo e o que eles priorizam.

Seria relevante pesquisar o efeito causado pela utilizacdo do banco de dados de
clientes com o intuito de fideliza-los, ou seja, se realmente os shoppings utilizam de
forma eficiente e eficaz e se obtém retorno.

Recomenda-se, entéo, este trabalho como base para pesquisar e estudar com
mais profundidade o banco de dados de clientes como uma ferramenta de fidelizagao
direcionado para os shoppings centers de todo Distrito Federal. Com isso, encerra-se o

estudo do presente trabalho.
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8 ANEXO

8.1 Instrumento de coleta de dados

BLOCO A: Utilizacdo do Banco de Dados

1) O shopping utiliza um banco de dados de clientes?

()SIM ( ) NAO

2) Se sim, qual é a finalidade desse banco de dados de cliente?

3) Qual a importancia do banco de dados de clientes para o shopping?
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BLOCO B: Clientes

4) Qual a relagao entre o shopping center e os lojistas? O que o shopping

oferece?

5) Qual a relagéo entre o shopping center e o publico em geral? O que o shopping

oferece?

6) Existem lojas que o shopping da maior preferéncia?
()SIM ( ) NAO

Se sim, qual e porque:
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BLOCO C: Programa de Fidelizagao

7) O banco de dados é compartilhado com os lojistas para que eles estabelecam

programas de fidelizagéo?

( )SIM ( YNAO

Se sim, como:

8) O shopping tem algum programa de fidelizagao para os lojistas? E para o
publico em geral?

( )SIM ( YNAO

Se sim, qual:
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