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RESUMO

Atualmente o mercado esta muito competitivo, as empresas trabalham muito para se
destacar e criar um diferencial de mercado para seus clientes, dessa forma cria-se um
relacionamento entre organizacao e cliente por um longo periodo de tempo. Os clientes
sdo considerados os mantenedores das empresas, sdo eles que dao lucro e,
consequentemente, tém uma participacdo direta no crescimento das empresas. Os
profissionais de marketing devem conhecer as caracteristicas, habitos, costumes e
comportamento de compra dos consumidores, e essas informacdes devem ser levadas
em consideracdo para um bom relacionamento. A oferta de produtos e servigos € 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, seria a criagcdo de um ‘Site’ para a fidelizacdo e
prospeccao de novos clientes.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

SUMARIO

(T A oo [¥ Lo T H PP PPPRPPPPPRPIN 10
0 R I 3 1 = PP TPPPPPTTR 10
1.1.1 ODJEtO UE PESQUISA. ... .euveeeiieiiisiiiiiiiieie et e e e e e st e et reeeeeeeeas 10
1.20.2 JUSHIfICALIVAL ...ttt 10
1.1.3 ODJELIVO GEIAL.....ueiiiiiiiiiiiee e 11
1.1.4 ODbjetivo €SPECITICO. ......ciiuiiiiiiiiiiie e e 11
1.1.5 MELOUOIOGIA. ... ettt 12
Abordagem MetOdOIOGICA. .........uuueiiieiiiie e 12
PESOUISA DESCIIIVA. ......uueiieieiie ettt e e e e aneneeee 13
2 FUNAAMENTAGEAD LEONICA. . vveieiiiiiiiie ettt ettt 14
2.1Conceitos e definicdes de Marketing...........ccoeeueeriiiiiiiiiiineie e 14
2.1.1 EVOIUGEO dO MArKELING......ceiieiieiiiiiiitiee et 15
2.1.20 marketing no sistema socio-econdmico e organizacional...................... 16
2.1.3Mercado consumidor e comportamento de COMPra...........uveeeveeeeraiiiinnnns 19
2.1.4 Marketing de relacionamento..........c.ooieiiiiiiieiie e 20
2.1.5 Valor e satisfagcdo para 0S Clientes..............uvvviiiiiiiiiiiiiii e 23
2.2 Fidelidade de CHENTES. .......iiiiiiiiii e 25
2.2.1 Desenvolvendo a Fidelidade de Clientes............ccoovviiiiiiiiiee i 25
2.2.2 Necessidade de Manter ClIENTES.........couuviriiiiiiiiiiiee e 26
2.2.3 Fidelidade de ClENES. .........uoii i, 27
2.2.4 CoNfIabilidade...........uoiiiiieii e 29
2.2.5 CONVICGAOD. ... ettt ettt e ettt e e e e s e e et n e e e e e e e e eennnnnnnee 29
2.2.6 ASPECLOS TANGIVEIS. ... .eeeiiiiiiiiiie ettt ettt 29
2.2.7 EMPALIB. ....cciieeie et e e 29
2.2.8 RECEPUVIAATE........ueiiiiieie ettt e e e e 30
P2 [ 1 (=T 1= R 30
2.3.1 PUDBNCO AIVO. ...ttt ettt 31
PR I N |V [T 0 57 T [T o o TR 31
2.3 INMFANEL..... e 32
2.3.4 Internet como ferramenta de COMUNICAGEO0. ............eevvriveeeereeriiiiiiiieeeeeen, 33

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

2.3.5 Fidelizag&0o por meio de UM SIte........ccoiiiiiiiiiiiiiiei e 34

3 Aprofundamento do Tema

Celebra Comunicagdo € Marketing.........ccuiiuruiieeiieiieneer e 35
3.1HISTONCO da EMPIESA......ueeeiiiiiiiiiie ettt ettt 35
G0 I O 1= o (L PSPPSR PPPPPPPRPP 36
3.1.2 ProdutOS € SEIVIGOS. ....ccuiiiiiiiiititietieiie e ae ettt e e e e e e e e e e e e e 36
3.1.3 CONCOITENTES. ...ttt e e et e bt e e ee e e e re e e e e aeees 36
3.1.4 EStrUtUra da EMPIES@. ....uueieeeeeeeie ettt ee et reeeean e e, 36
3.1.5 Endereco, telefone.........coo oo 37
3.1.6 Importancia de um meio de comunicacao para a empresa

Celebra ComuniCagao Marketing..........ccuuuiiiiirerieeiiie e 37
3.1.7 Razdes para ter um site NaWeD...........oiiiiiiiiiii e, 37
7 o ] o Yo 11 17> 1 41
S BIDIOGrafia...ccccii it 42/43
SN 1125 (o TP UPPPPPIN 44
L @ U= 1o = T TSP 44

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

10

1 INTRODUCAO

Este projeto visa como objeto de estudo a fidelizagdo de clientes através de um
site, ou seja, as formas de comunicacdo que podem facilitar esse processo de

comunicagao.

1.1 Tema

O tema do trabalho ¢é a fidelizacao de clientes por meio de um site de servicos.
Delimitacdo do Tema — Andlise da utilizacdo de um site pela empresa Celebra

Comunicacéo e Marketing.

1.1.2 Objeto de pesquisa

No final de século XX, o mundo globalizado altamente competitivo, as empresas
se desdobram de véarias maneiras para atingir de forma eficaz seu publico alvo. 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 exigente 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 objeto de pesquisa:

Um Site de servi¢os para melhorar a comunicacdo com clientes estruturados, para

oferecer-lhes um servico eficiente, rapido e pratico.

1.1.3 Justificativas

O site para uma empresa de servigos apresenta uma série de fatores que podem
ser explorados, por meio das informacdes obtidas para que se torne possivel adequar
0s produtos e servicos as expectativas de cada cliente de forma facil e pratica.

E possivel implantar um site de servigos 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 tamanho da empresa.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

11

O tema é oportuno porque tudo tende a girar em torno da tecnologia. A empresa

gue ndo acompanhar esse avango tecnoldgico podera ter sérios problemas como:

o Perder para a concorréncia que tiver o servico;
o N&o possibilitard uma facilidade na comunicagéo;

o0 N&o acompanhara o crescimento tecnoldgico de relacionamento;

O Site dara a possibilidade de um relacionamento eficiente e confortavel para eles,

dessa forma os servigos poderéo facilitar a comunicacéo entre empresa e cliente.

1.1.4 Objetivo geral

Analisar o marketing de relacionamento através de um site de servigos, com o
objetivo de mostrar a aceitagdo dos servigos propostos pelas empresas em geral, assim
como o desenvolvimento de uma pesquisa para futura implementacdo dos resultados e
implantacdo de uma solucdo para o problema dos servi¢os para o publico alvo.

Pretende-se mostrar através de um estudo, como um site de servigos pode facilitar
a prestacao de servigos para alcangar um relacionamento de facilidades e praticidade

com o publico alvo e fideliza-los.

1.1.5 Objetivo especifico

Como objetivos especificos, este trabalho pretende:

0 Analisar a relevancia de se ter um Site de servicos para a empresa,
posteriormente, para se ter um relacionamento duradouro, pratico e eficiente
para fideliza-los.

o Identificar como podera ser elaborado o ‘Relacionamento’ de clientes por meio
de um Site de servicos

0 Analisar a importancia da fidelizac&o de clientes para a empresa Celebra

0 Observar a aceitacao do Site a partir dos clientes que o visitam.
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1.1.6 Metodologia

Neste capitulo sera relatada a metodologia da pesquisa utilizada. O estudo para o
desenvolvimento do site da empresa Celebra Comunicacéo e Marketing, tendo em vista
facilitar a comunicacdo com o cliente e fideliza-lo, sera utilizado um questionario que
seré feito para a coleta de informagdes sobre o relacionamento com o cliente através de

um site de servigos.

Abordagem metodolégica

Podemos utilizar varios métodos para adquirir conhecimento: observar a realidade,
experimentar novas formas de agir ou interpretar os fatos de diferentes formas. A
maneira como fazemos isso € a metodologia.

Segundo Padua (2003, p. 31) pesquisa:

E toda atividade voltada para a solucdo de problemas; como atividade de
busca, indagacao, investigacéo; inquiricdo da realidade, é a atividade que vai
nos permitir, no &mbito da ciéncia, elaborar um conhecimento, ou um conjunto

de conhecimentos, que nos auxilie na compreensdo desta realidade e nos
oriente em nossas acgoes.

Pesquisa descritiva

Dencker (1998, p. 124), afirma que “pesquisa descritiva em geral procura
descrever fendmenos ou estabelecer relagbes entre variaveis. Utiliza técnicas
padronizadas de coleta de dados como o questionario e a observacao sistematica”.

Para Padua (2003 p. 34), pesquisa descritiva:

E a descricdo do objeto por meio da observacéo e do levantamento de dados
ou ainda pela pesquisa bibliografica e documental. Das pesquisas descritivas
pode-se chegar a elaboracéo de perfis, cenarios e etc. (...) busca percentuais,
medias, indicadores, curvas de normalidade etc.
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Pesquisa exploratéria

Para Dencker (1998, p. 124):

Pesquisa exploratéria caracteriza-se por possuir um planejamento flexivel
envolvendo em geral um levantamento bibliografico, entrevista com pessoas e
experientes e analise de exemplos similares, além de procurar aprimorar idéias
ou descobrir intengdes.

A metodologia utilizada no trabalho sera feita a partir de um questionario que
estard no site com algumas perguntas feitas ao internauta, dessa forma podemos
observar a aceitacdo do publico-alvo com o servico prestado na Agéncia Celebra
Comunicacado e Marketing. O trabalho desenvolvido serd um estudo de caso da agéncia
Celebra, com base no método que sera desenvolvido poderemos identificar o perfil do
internauta para identificar um servico de acordo com sua necessidade. Trata-se da
implantacéo de um site de servigos de Marketing Cultural. O trabalho desenvolve todo
um procedimento de estudo de relacionamento de praticidade, facilidades para alcancar
uma fidelizacéo de clientes para a empresa através de um site de servigos.

Para ser implantado pela empresa, o site serd feito com muita cautela para na
haver erros e se adequar de acordo com o foco da empresa, o marketing cultural de
eventos. Esse estudo esta sendo desenvolvido para um futuro préximo que se realizara
pelo progresso da empresa que ja se encontra no mercado de eventos.

Segundo Kotler (2000, pag.22) 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.

Dessa forma a implantacdo do site serd estudada para melhor adaptacdo no
mercado de eventos, a proposta de implementacdo sera realizada em 2007 para
melhorar o relacionamento e capacitacdo de identificacdo do perfil dos clientes para

efetuar o atendimento com eficiéncia e suprir as necessidades dos consumidores.
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2 Fundamentacédo Teorica

Este capitulo busca apresentar as variadas linhas de pensamento de diversos

autores, a respeito do objeto de estudo em questéo.

2.1 Conceitos e definicdes de marketing

O termo marketing € 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,
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 definicAo aquela elaborada pela
Associagcdo Americana de Marketing (AMA), que:

Caracterizava a area como abrangendo todas as atividades que envolvem o
fluxo de bens e servigos entre o produtor e o consumidor. Nesse sentido, defini-
se marketing simplesmente como a intengéo 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 de uma empresa.
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Kotler afirma (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”.

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 andlise aprofundada sobre o micro e macro ambiente.

o Micro: Individuos e Grupos de uma Organizacao

0 Macro: Organizacgéo

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 dinamico”. O marketing lida com produtos,
distribuic&o, precos e promoc¢ao, ou seja, um mix ou composto de Marketing criado por
Jerome McCarthy criador dos 4 P's.

Mix ou composto de marketing sdo formados pelos 4 P’s:

Produto
Preco

Praca

O O O O

Promocao

Segundo (Kotler 2000, p.30), “Marketing é o processo de planejar e executar a
concepcdo, preco, comunicacao e distribuicdo de idéias, bens e servigos a fim de criar

trocas que satisfacam individuos ou organizacdes”.

2.1.1 Evolugé&o do marketing

O marketing se desenvolve a medida que uma sociedade que produz somente o
gue consome, como, por exemplo, a sociedade rural de antigamente que produzia para
0 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, o préprio comércio que pode ser considerado o
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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 é 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”
(STANTON, 1980, p.9). Mas a sua expanséo foi relativamente vagarosa. Na Europa,
por exemplo, somente apés a Segunda Guerra Mundial o marketing comegou 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
guem tem para vender, estabelecendo, assim, uma troca na qual organizagfes
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 0 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 O marketing no sistema socio-econdmico 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.
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Segundo Stanton (1980, p.10):

Entre 1/4 e 1/3 da forga 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 comunicacao, além de todo
o pessoal que trabalha nos departamentos de marketing das indUstrias e em
atividades mercadoldgicas.

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
padrdo 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,pa4g.21), 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 decisGes
dentro de uma organizagao.

Segundo Stanton (1980, p.12), a Associacdo Nacional da Industria dos Estados
Unidos usou a logica ao declarar que:

Nesta excitante época de mudancas, o marketing € o coracdo pulsante de
inimeros 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.

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 esforgo consciente para

alcancar resultados de troca desejados com mercados-alvos. Segundo Kotler (2000,
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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 mutacéo dos clientes, o que 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.

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 € um processo onde se criam 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 fungfes de marketing. Mais de 50% de todo dinheiro gasto
pelo consumidor americano apdia atividades de marketing como propaganda,
venda pessoal, varejo, embalagens e transporte.
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2.1.3 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),

Entender o comportamento do consumidor do mercado-alvo é a tarefa essencial
do administrador de marketing, pois o0 mercado de consumo € constituido de
todos os individuos e domicilios que compram ou adquirem produtos e servicos
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), € 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.

2.1.4 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”.

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 (Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente -
CRM), CRM engloba softwares voltados para a area de vendas, marketing, suporte ao
cliente e call-center. Juntos, esses aplicativos servem para gerenciar o ciclo de vida de
um cliente ajudando as empresas a manterem relacionamentos saudaveis com eles.
Alguns argumentam que o marketing de relacionamento enfoca mais as técnicas
especificas de marketing, enquanto, o gerenciamento de relacionamento com cliente
descreve toda a organizacao 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.
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Neste sentido pondera Brown (2001, p. XX),

Diversas e constantes pesquisas revelam que a chave para 0 sucesso esta 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 satisfacao e a seqiiéncia 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
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 no composto de marketing (4 P’S) convencionais do marketing.
Neste sentido, ele acha que 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 pés-marketing, o
novo composto pode ser caracterizado da seguinte forma: produto, preco, praga,
promocao, satisfacdo dos clientes e servico de pré-venda, pés-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 servigo, 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
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clientes precisam ser entendidos como individuos e as empresas tém que proporcionar
aos clientes o valor que cada um deseja.
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, sele¢do e
rejeicdo de clientes, uma cadeia de relacionamento, reavaliagdo dos 4 P’s do
marketing e utilizacdo 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 esfor¢cos 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 (Technical
Research Assistance), analisa a satisfacdo ou insatisfagdo do usuério. “O custo
incorrido para atrair um novo cliente é cinco vezes maior que 0 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.

Criar um relacionamento duradouro com os clientes € um papel fundamental para
as empresas. Tem que haver uma reciprocidade entre clientes e empresas, ou seja,
deve ser criada uma satisfagéo entre empresa e cliente.

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”.
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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, s&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)

2.1.5 Valor e satisfacéo 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 satisfacéo 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
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 relagdo as suas expectativas. A satisfagédo consiste na sensac¢ao 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.
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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”.

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 reclamacodes 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
insatisfacbes dos seus clientes como oportunidade de aprendizagem, ela podera
recuperar clientes e obter uma fidelidade de longa duragéo. (WALKER, 1991)
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2.2 Fidelizagéo de Clientes
2.2.1 Desenvolvimento da fidelidade de clientes

Para Kotler (2000), alcancar a fidelizacdo do cliente deve passar 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 |he
prometeu e em suas experiéncias passadas em compras semelhantes. Depois do ato
da compra, o comprador experimenta um dos niveis de satisfacdo que € distinguido em
muito satisfeito, satisfeito, indiferente, insatisfeito e muito insatisfeito. A probabilidade de
ele comprar novamente esté 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, ndo voltard mais.
Cliente eventual: O comprador varia quanto a sua lucratividade. Existem pessoas que
fazem compras caras e tem condi¢des e interesse para adquirir muito mais. Outras ja
realizam compras pequenas, de valor menor, e as vezes nunca mais voltam. Para as
empresas € interessante classificar os clientes pela freqiéncia com que voltam a
efetuar as compras. Clientes de longo prazo também sdo 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 é 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 namero de consumidores, comegar 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.
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Defensor: Se o cliente, cada vez mais, gostar de uma empresa, € possivel que ira falar
bem a respeito dela, quando solicitarem sua opinido ou mesmo sem que a pe¢cam. Uma
das melhores propagandas é quando um cliente estd satisfeito. Como afirma Collins —
diretor presidente da Parker-Hannafin, os clientes satisfeitos tornam-se apdstolos.
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 qualquer um, e outros possuem adesao restrita.

Parceiro: Existem empresas que tratam seus clientes como parceiros. I1Sso ocorre
guando a empresa solicita que os clientes auxiliem e déem dicas no projeto de novos
produtos, pede-lhes sugestbes de melhorias nos produtos ou servicos e algumas
convidam para participar de debates de clientes.

Co-proprietario: Algumas empresas caracterizam seus clientes como co-proprietarias,
assumem riscos junto a organiza¢do. Um exemplo disso sdo empresas de seguro
mutuo, e cooperativo patrocinadas por atacadistas, os varejistas possuem acles
relacionadas as mesmas. Neste sentido, Kotler (2000) 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.

2.2.2 Necessidade de manter clientes

O marketing de relacionamento tem condi¢cOes de proporcionar as empresas uma
série de vantagens importantes, como por exemplo, a fidelidade de um cliente. H4 uma
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

servi¢co”. O cliente fiel vale mais do que a soma das suas compras.
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Com o passar do tempo, as empresas foram avaliando a importancia de fidelizar
0s 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, 2000)

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).

2.2.3 A fidelidade de clientes

Fidelidade segundo Stone (1998,p4g.95) é um conjunto de atitudes, crengas,
desejos. E um estado mental relativo, onde as empresas podem se beneficiar ou néo
desse comportamento de clientes fiéis. Mas ndo h& condicdo necessaria para a
fidelidade.

De acordo com isso, afirma Stone (1998, et al, p. 95),

Nenhuma das atitudes, crencas ou comportamentos €, em si mesma, uma
condicdo necessaria para que exista fidelidade. Fidelidade é uma composicéo,
assim como um comportamento fiel também é. Alguns dos elementos da
composicdo podem ser realmente triviais — para vocé — mas ndo 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
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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 organizacdo criando beneficios
para um cliente, para que ele mantenha ou aumente suas compras junto a
organizacao. A fidelidade do cliente é criada, quando ele se torna um defensor
da organizacao, sem incentivo para tal.

Mas esse conceito de fidelidade de Brown (2001, p.53) entra em contradicdo
guando ele diz que o cliente ndo pode ser defensor da organizacdo, sem haver
incentivo. Para Gordon (1998), o cliente € 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.

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.

1° Namoro: Nessa fase inicial, as empresas devem conhecer seus clientes. A fidelidade
€ 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 pregos forem melhores. Um exemplo que pode ser

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

2° relacionamento sério ou o noivado: Com o passar do tempo, o relacionamento
cresce e comega 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 esta
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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3° casamento: Nessa fase, a fidelidade é baseada no alto grau de satisfacédo 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 o0 comeco da dependéncia do cliente”.

Um relacionamento soélido 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 (2000) 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 servigos da empresa, mesmo se forem de boa qualidade. Portanto,
o cliente passa por uma experiéncia inicial em relagdo a qualidade do atendimento, que
pode ser descrita em cinco dimensdes que sdo: confiabilidade, convic¢cdo, aspectos

tangiveis, empatia e receptividade.

2.2.4 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 precisao.
2.2.5 Conviccdo: Sdo os conhecimentos e a cortesia dos funcionarios em transmitir
todas as informagdes necesséarias com clareza, passando confianga e seguranca aos

clientes.

2.2.6 Aspectos tangiveis: S&o aspectos que dizem respeito as instala¢des fisicas e os

equipamentos da empresa, como também a aparéncia dos funcionarios.

2.2.7 Empatia: Este € o grau de atencao e cuidado individualizado e diferenciado que a

empresa pode proporcionar ao cliente.
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2.2.8 Receptividade: A empresa deve se preocupar com a disposicdo 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).

2.3 Internet

A internet ndo se limita a criar ou ndo um site de servigos na web, nem a forma de
mostra-lo, nem como promové-lo e sim passar do mercado real para o mercado virtual.

A internet é uma ferramenta que pode acessar uma informacao gratuita e em
poucos minutos de forma independente.

Para Eliane Karsaklian (2000 pag.118) o mercado real ainda existe, mas tera
diretamente um relacionamento com o mercado virtual. As pessoas estdo deixando o
mercado real para consumir no mercado eletrébnico por ser mais pratico. O consumidor
nao precisa sair de casa para fazer compras, basta acessar o computador, fazer sua
compra e receber de forma rdpida o seu produto. A maior dificuldade das empresas que
estdo entrando no mercado eletrdnico € passar de um mercado para o outro de modo
harmonizado e coerente, € certo que o mundo virtual € o primeiro passo para as
empresas demonstrarem sinal de modernidade criando um nome para seus clientes
acessarem, o endereco eletronico.

As novas tecnologias causam transformacdes provocando mudancas de habitos e
de comportamento, isso ndo poderia ser diferente com a internet que tem como
caracteristica uma tecnologia emergente e ferramentas simples de se manejar
diferentemente de outros meios de comunicacao tradicional: televisdo, radio, cinema,

revista e jornal.
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2.3.1 PuUblico Alvo:

Para Elaine Karsaklian, (2000, pag.118), independente do setor de atividade e do
porte, o valor de uma empresa depende, antes de tudo, de seus clientes. De fato,
guanto mais interacdo e personalizacdo, mais relacionamento e fidelizagao.

E preciso conhecer o perfil do internauta, como se conhece o perfil dos
telespectadores, dos leitores. Existem varios meios para fazer essa andlise, um deles é
a sondagem, colocando um questionario no site ao qual os internautas respondem. A
grande vantagem € que os resultados sdo obtidos ao mesmo tempo em que as
informacdes sao coletadas, isto é, imediatamente. (Elaine Karsaklian,2000, pag. 24).

2.3.2 A Mensagem:

A criacdo de um site faz parte da estratégia de comunicacdo de uma empresa. Ela
deve considerar os mesmos elementos que um anuncio publicitario, sabendo que o site
podera ser interativo e que o internauta tem a tendéncia a passar rapidamente de um
site para outro se este ndo despertar imediatamente o seu interesse. Por isso, €
necessario definir um apelo, um conteddo para a mensagem e uma forma visual
coerente e agradavel para fazer passar esta mensagem. (Elaine Karsaklian, 2000 pag.
28).

A atencdo do internauta deve ser captada na abertura do site visitado, o cliente
deve se sentir a-vontade e ser totalmente persuadido pelo conteddo do site, ou seja, a
sua parte visual deve chamar a sua atencéo para imediatamente este ser um site a ser
sempre visitado por ele para desenvolver um relacionamento duradouro, sempre que o
cliente pensar em um site ele se lembrard do site que e chamou a sua atencéo. E
necessario pensar nas formas de dar a palavra ao consumidor, ele precisa uma via facil
de acesso a empresa isso facilitara o relacionamento entre ambos.

Tudo é imediato — o conteddo do site pode ser modificado, atualizado a todo o
momento em fungdo dos acontecimentos. Assim, as novidades fazem com que o
publico-alvo fique mais interessado pelo site, podendo assim personalizar a mensagem

em funcéo dos clientes para melhorar a sua participagao no site.
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A Internet € uma midia interativa e ndo unidirecional como as outras. Quanto mais
proximo do internauta e mais vontade tiver este de interagir, mas facil sera de fideliza-
lo. (Elaine Karsaklian, 2000 pag. 28).

Para Elaine Karsaklian (2000, p.33),

O internauta é umas das palavras-chaves da net, e tal dialogo é estabelecido
gracas a utilizacéo de banco de dados, nos quais sédo armazenados Varios tipos
de informag@es sobre os internautas. Por isso ndo podemos falar de estratégias
de marketing sem citar a internet.

A internet pode ser utilizada para a comunicacgao dirigida a grupos especificos de
usuarios, de acordo com as necessidades de comunicagcdo e relacionamento da
Celebra Comunicacédo e Marketing. Deve-se, portanto, identificar os tipos de publicos no
ambito de atuacdo da empresa em suas diversas frentes e de acordo com as

necessidades de comunicagéo.

2.3.3 Intranet:

A internet surgiu com base na expressao inglesa “INTERaction or interconectem
between computer NETworks”. Assim a internet € a rede das redes, um conjunto de
centenas de computadores conectados em diversos paises dos seis continentes. As
ligagbes entre elas empregam diversas tecnologias como linhas telefénicas comuns,
linhas de transmissé@o de dados dedicadas, satélites, linhas de microondas e cabos de
fibra optica. (J.B.Pinto, 2002, p4g.19).

A internet pode melhorar a comunicacdo dentro de uma empresa, ela é chamada
de intranet. A intranet é usada somente no ambiente privativo da empresa, em vez de
circular publicamente no mundo, como a internet, as informagdes transitam dentro da
empresa entre os funcionarios.

A intranet proporciona a comunicacdo melhor e mais rapida entre os funcionarios,
tornando-se um importante meio para que uma empresa se comunique de forma rapida
colaborando para os funcionarios uma comunicacao dialogica.

(J.B.Pinto, 2002, pag.25).
A utilidade dessas informacGes na intranet € mais utilizada e esta disponivel a

qualquer hora. Enquanto um manual técnico de produto, por exemplo, pode ficar
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rapidamente superado pelo veloz desenvolvimento tecnolégico, as informacdes em

disponibilidade nas intranets podem ser atualizadas quase no mesmo instante.

2.3.4 Internet como ferramenta de comunicacao

A velocidade e disseminacdo da internet em todo o mundo devem transforma-la
efetivamente decantada superestrada da informacéo. Ela oferece entretenimento,
servigos, e negoécios, a rede mundial ainda é um novo de comunicagdo que concorre
com a televisdo, o jornal e outros meios de comunicagdo de troca e difusdo de
informagdes. (J.B.Pinho, 2002, pag.27).

A internet mostra sua interatividade ao internauta que visita e navega pela rede de
comunicacgdes, isso acontece com a informacdo procurada de maneira que essa
informacéo interesse ao visitante, dessa forma 0s meios de comunica¢éo cada vez mais
trabalhdo essa persuasdo para assegurar ao internauta o que ele esta procurando no
site ou pagina da web. A internet € uma ferramenta que mostra como a tecnologia esta
atingindo um grau de crescimento por parte da comunicacao integrada para o mundo
da comunicagéo avancgada.

A interatividade da rede mundial € muito valiosa para quem quer dirigir mensagens
especificas para os publicos de importancia da empresa. Um ponto bastante positivo,
pois os esfor¢os de relagc6es publicas sé sdo efetivos se eles forem bem recebidos. Na
internet, a organizacao nao esté falando para a pessoa, mas sim conversando com ela.
(J.B.Pinho, 2002, pag.31).

Um site da internet esta disponivel ao acesso aos usuarios 24 horas por dia, sete
dias por semana, 365 dias por ano.

Como ferramenta de comunicagdo a internet tem entre suas principais
caracteristicas a capacidade de permitir que a informacédo seja consultada dentro de
uma organizagdo ou em todo o mundo, fontes de informagdo podem entrar como
palavras-chave em mecanismos de busca, o que transforma a internet em uma
verdadeira biblioteca mundial de referéncias. Mesmo o site da empresa deve oferecer o
recurso de busca em seu conteudo, o que facilita bastante a pesquisa das pessoas e
ainda garante facilidade no acesso a informagdo de seu interesse, a respeito da

organizacao e de suas atividades. (J.B.Pinto, 2002, pag.36).
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2.3.5 Fidelizag&o por meio da Internet

Com apenas um clique: O internauta pode passar de um site para 0 outro
rapidamente, ele esta atras de um servigo que garanta sua satisfacdo para cativa-lo e
fideliza-lo, essa comunicagcdo tem que haver seducéo, sendo os principais objetivos das
empresas virtuais. Por isso a personalizagdo com os clientes faz com que o site siga o
perfil dos publico para atingi-lo de forma correta. A fidelizacdo € um programa
constituido de acdes que déem, ao internauta, vontade de voltar ao site e de comprar.
Promocdes para chamar a atencdo dos cyberclientes, isso motiva a participagao e
visitacdo do site, essa promocao deve ser pensada para se adaptar ao perfil e se a
adequar a necessidade dos clientes.

Para Eliane Karsaklian, (2000, p&ag.118), algumas regras basicas devem ser
seguidas nesse sentido: encomendar deve ser facil e rapido, pois se o cliente tiver de
passar dez minutos no site para fazer uma encomenda, ele abandona seus propdsitos e
vai procurar outras opcoes (para isso um clique basta). Se o produto ou servigo nao for
rapido ele ndo voltara a comprar na loja. Se o contetdo e a apresentacédo do site ndo
sdo regulamente atualizados, o interesse do cliente também fica comprometido, assim
as lojas virtuais devem também conhecer os hébitos e as preferéncias de seus clientes
e utilizar esse diferencial como forma de personalizacdo da relacdo. O cybercliente é
extremamente ndo tem vontade nem paciéncia para responder uma série de
guestionarios a cada vez que entra em um site. Por isso aquele que o aborda perguntas
diretas terdo mais chance de chamar a atencdo do cybercliente.

(Eliane Karsaklian, pag.118).

O cybercliente € altamente exigente, sobretudo com a qualidade do servigo, 0s

prazos de entrega e atendimento, € preciso pensar nas formas de compensacao

eventualmente cumpridas pela empresa.
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3 APROFUNDAMENTO DO TEMA
CELEBRA COMUNICACAO E MARKETING

Neste capitulo o tema do presente trabalho serd abordado de uma forma mais
direcionada e aprofundada, com base no objeto de estudo em questdo, o site de

servigcos para a empresa Celebra.

3.1 Historico da Empresa:

Alunos de Propaganda e Marketing do UniCEUB, ao cursar o 2° semestre
comecaram a produzir em 2002 eventos sob a lideranca e idealizagdo de Carlos
Eduardo Guimarées.

Carlos ja& possuia experiéncia no mercado de eventos e produzia festas em
Brasilia ha alguns anos. Foi quando surgiu a idéia de realizar a primeira Festa Junina
do UniCEUB,em parceria com a Universidade e o DCE (Diretério Central dos
Estudantes) da mesma. A noite teve como atragao principal o cantor Geraldo Azevedo,
gue o motivou a idéia de entrar no mercado de eventos.

Esses colegas de universidade comecaram a se unir e se organizar para a
realizagdo de um préximo evento que se chamaria Calourada, e funcionaria como boas
vindas aos recém-matriculados no UniCEUB. O grupo recebeu a chegada de Claudia
Carvalho, que veio acrescentar muito com sua experiéncia. Realizaram entéo, 4
edicdes da Calourada e mais 2 edicOes da Festa Junina, que contaram com atracdes
locais como DJ'’s ( Isn't & The Six, Garu, Poeck, Fabio Professor, Celsdo e Ocimar) e
bandas ( Os Poortas, Trio Sirido, Pé de Cerrado, Kuase Nada, entre outras) e também
atragcdes nacionais como Zeca Baleiro, Jah Live e Jorge Bem Jor.

A unido da teoria com a pratica possibilitou a realizacdo de estudos, trabalhos e
pesquisas em prol da melhoria dos servicos prestados pela equipe. Planejamentos,
pesquisas de mercado, distribuicdo e logistica ajudavam e instigavam 0s universitarios
a encarar mais um desafio: fazer um projeto viavel para concorrer as vagas da Casulo,

a Incubadora de Empresas do UniCEUB. Os primeiros servicos contratados da
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Empresa foram: assessoria de imprensa e camarins do Festival de Inverno e Show da
Fernanda Abreu na boate Dal Mare.
3.1.1 Clientes:

o] Produtoras de Eventos, Empresas publicas e privadas.

3.1.2 Produtos ou servigos:
Eventual producéo de eventos, assessoria em produgao de eventos (assessoria
de imprensa, divulgacéo e etc.), Comunicacéao (planejamento visual) e assessoria em

Marketing (planejamento estratégico, pesquisa de mercado).

3.1.3 Concorrentes:

o] Produtoras locais e agéncias de publicidade.

3.1.4 Estrutura da Empresa:

Presidente Administra
Carlos Gumaraes e aprova campanhas
Acompanha
afase de criacdo de Jobs
Diretora de Atendimento Diretor de Criagéo Diretor de Midia
Claudia Carvalho Boca Caramori lidefonso

Fonte: Celebra Comunicacao e Marketing

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

37

3.1.5 Endereco, telefone:

Setor Comercial Sul, quadra 1, bloco A, Edificio Unido, Sala 1207, 12° andar.

3.1.6 Importancia de um meio de comunicacéao (site), para aempresa Celebra
Comunicacgéo e Marketing.

O estudo de caso da empresa Celebra Comunicacdo e Marketing quer mostrar a
necessidade do site para o crescimento as empresa. A partir desse estudo a empresa
deve ser inserida no mercado eletrbnico para desenvolver formas de seus clientes
terem mais facilidade em obter servigos de Marketing Cultural da empresa.

A internet hoje € um dos maiores meios de divulgacédo e entretenimento surgiu a

idéia de elaborar o site www.celebra.com.br, a sua divulgacdo seria mais pratica, e 0s

clientes poderiam se sentir mais a vontade, e conhecer as instalacdes e todo o trabalho
dentro da agéncia, uma prestacéo de servigco mais eficiente.
A internet oferece um amplo e variado leque de possibilidades de comunicacao
gue complementam estratégias de marketing de publicidade, entre as quais:
Anuncios em portais de interesse
Formatos diferenciados de anuncios (banners, animacdes, videos, etc.).
Links patrocinados em sites especificos

Links de afinidade para servicos especificos

3.1.7 Razbes para ter um site na Web/ Celebra Comunicagéo e Marketing

Um site deve ser claramente definido e estabelecido pela organizagdo desde o
principio para economizar tempo e dinheiro, exatamente para atender e melhorar o
relacionamento para a empresa. Quais sdo os objetivos a serem alcangcados?

A Celebra Comunicacdo e Marketing € uma empresa que estd crescendo no
mercado de Brasilia o seu grande objetivo com o estudo do site € melhorar a
comunicacao e prestacdo de servico com o0s seus clientes para fideliza-los.
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As empresas podem ter diversas razfes para criar seu proprio site na Web:

Oferecer informac0des detalhadas e atualizagbes da empresa;

Criar o conhecimento dos produtos e servigcos da empresa;

Aumentar os lucros da empresa pelas vendas dos produtos;

Criar um banco de dados com e-mails dos visitantes;

Criar um novo canal de venda para o0s produtos e servigos da empresa;

Distribuir os produtos e servigos da empresa de modo mais rapido e flexivel;

Aumentar e fidelizar os clientes com servigos prestados;

Posicionar a empresa no mercado com um servigo diferenciado e eficiente.

Fazer promocgdes para os internauta,;

Abrir um novo canal interativo com o consumidor;

Facilitar a comunicacdo com o cliente, deixando o mais a vontade para adquirir o

servico;

O site nunca deve ser desenvolvido sob a justificativa muito comum de que todas
as empresas estdo marcando presenca na internet. E preciso estabelecer um foco mais
preciso e fugir dos sites tradicionais, o site deve criar uma expectativa no internauta
trazendo ele para a empresa, deve se pensar e segmentar o seu publico-alvo e em
cima disso criar uma forma de atendimento personalizada para suprir suas
necessidades. A Celebra Comunicacdo e Marketing tem essa necessidade de criar um
site totalmente diferenciado tratando-se de Marketing cultural, o estudo desenvolve
idéias de praticidade informando o internauta sobre todos os tipos de eventos de
Brasilia, todas as festas que acontece durante o ano, as festas mais abaladas com
tipos de diferentes para todas as tribos.

Além disso, a internet oferece a possibilidade de abrigar iniciativas de marketing, o
planejamento Estratégico de internet deve conter, portanto, uma avaliagdo de
oportunidades de comunicagéo na internet para as estratégias e produtos de marketing
e publicidade.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

39

O tema estudado pelo aluno é a importancia de site para a empresa Celebra
Comunicacéo e Marketing para criar um relacionamento personalizado e identificar os
perfis dos clientes para nutrir e atender suas necessidades criando um diferencial para
fideliza-los. O segmento da empresa esta voltado para o Marketing cultural de eventos,
o site vai identificar todos os eventos de Brasilia, promog¢fes seréo feitas para premiar
os consumidores interagir com o site, isso facilitara a comunicacéo e a prestacdo de
servico da empresa Celebra.

Os programas de fidelizacdo buscam, através de campanhas de persuaséo
personalizada, construir e manter a fidelidade de clientes e consumidores. A fidelizagao
de clientes € basicamente construida pelo relacionamento constante, diferenciado e
personalizado.

O site que sera desenvolvido na agéncia Celebra Comunicagédo e Marketing sera
interativo e o internauta visitara o site na web e tera que dialogar com a empresa com
rapidez e praticidade. Com o marketing interativo, a empresa passa a observar o cliente
e pretende compreender suas necessidades para haver uma comunicacdo eficiente e
persuasiva, a tendéncia € dialogar mais facilmente com os clientes favorecendo uma
relacdo mais intima procurando fideliza-los, além de possibilitar a conquista de clientes
potenciais.

Quando o internauta visitar o site, o computador registra todas as a¢des do
cybercliente: paginas visitadas, produtos consultados, artigos comprados. Com isso,
Celebra Comunicacéo e Marketing elabora propagandas e operagcdes promocionais sob
medida, assim na proxima vez que o internauta entrar no site ele encontrara anuncios
gue Ihe serao especialmente destinados e segmentados a ele.

Objetiva a fidelizacdo do consumidor ou usuario, sem postura agressiva e com
atitude funcional. Aceita e resolve todo tipo de problemas do seu cliente, consolidando o
relacionamento com a empresa. Levanta opinides e expectativas, fornece informacoes
rapidas e informais para reverter possiveis quadros de atrito. Fornece um data base
para o Marketing, participa da vida da empresa e do cliente trazendo sugestdes ou
trazendo recomendacgdes para ambos, busca a fidelizacdo com o cliente é: o cliente

sempre tem razdo. Mas para que esta fidelizacdo exista e funcione adequadamente &
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imprescindiveis que todos na empresa estejam convencidos e envolvidos e motivados

para satisfazer as expectativas dos clientes. (J.B.Pinho, 2002, pag.137).
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4 CONCLUSAO

Observando a importancia de um meio de comunicagao para uma empresa citada
a cima, podemos concluir que, uma comunicagdo integrada proporciona um
relacionamento saudavel para uma fidelizacao eficiente para empresa cliente, isso gera
uma fidelizacao e prospec¢ao de novos clientes.

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
altamente competitivo, onde os consumidores sao disputados e recebem variados tipos
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. A empresa deve conhecer muito bem o perfil de
seus clientes para oferecer-lhes o0 que realmente desejam para suprir suas
necessidades e expectativas.

Para este estudo, que teve como objetivo analizar a importancia de um site para a
empresa Celebra Comunicacdo e Marketing, foi realizada uma pesquisa bibliografica
sobre os temas Marketing de Relacionamento, a fidelizacdo de clientes além da
pesquisa sobre a internet que como ferramenta de comunicagdo mostra a sua
importancia no relacionamento com o publico alvo. Assim a comunicacéo se faz através
dessa tecnologia eficiente dando mais dinamismo para a empresa para se destacar no

mercado e fidelizar seus clientes para o crescimento.
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6) ANEXO

6.1) Questionario

Sugestdes para melhorar o site?

Estamos em dia com todos os eventos de Brasilia?

Vocé esta de acordo com a parte visual e organizacédo do nosso site?

Nossos servigos estdo de acordo com suas necessidades?
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