UrnrcCEUE

Centro Universitivio de Brasilia

GUILHERME GOMES MALTEZ

O USO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO
NA FIDELIZACAO DOS CLIENTES EM ACADEMIAS

Brasilia-DF
2008


http://www.getpdf.com

GUILHERME GOMES MALTEZ

O USO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO
NA FIDELIZACAO DOS CLIENTES EM ACADEMIAS

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao Curso de Administracdo do Centro
Universitario de Brasilia — UNICEUB, como
requisito parcial a aprovagdo e obtencdo do
titulo de Bacharel.

Orientador: Prof. José Anténio

Brasilia-DF
2008


http://www.getpdf.com

“Nunca perca a fé na humanidade,

Pois ela é como um oceano.

S6 porque existem algumas gotas de agua suja
N&o quer dizer que ela esteja suja por completa ”.

Mahatma Ghandi


http://www.getpdf.com

Dedico

Este trabalho aos meus pais.


http://www.getpdf.com

Agradeco

A Deus,

A familia,

Aos Professores,
Aos Colegas.


http://www.getpdf.com

Vi

SUMARIO
1 INTRODUGAOD ..ottt ettt 9
S 10 ] 1] o= 1 7 10
A 1= 1 0 = P 10
IR I O o] =] £V 1P 10
1.3.1 ODJEtiVO Geral......cccoiiiiiiiiiiiee e 10
1.3.2 ODbjetivos ESPECITICOS ....uuvvuiiiiiiieiiiieee e 11
1.4 Problema ... ..o 11
2. METODOLOGIA DA PESQUISA ... 12
2 R T o To N [ o= T=To 11 | ST NS 12
2.2 Métodos de abordagem ..o 12
2.3 TECNICAS A€ PESUUISA ...cceeeeeeeeeeeeeeeeee e 13
2 U g 1Y = T o PPN 13
2.5 AMOSTIA ...ttt aeene 13
3. EMBASAMENTO TEORICO......oiiiiieeee e 14
G0t R |V = T (= | T SRR 14
3.1.1 Ferramentas de Marketing ..........uuueoiiiiiiiiiiiiiiiiiiene e 16
3.1.2 Estratégias de Marketing..........couuuiiiiiiiiiiiiieiee e 17
3.2 Marketing de Relacionamento ............ccccevvvviiiiiiiii e, 18
3.2.1 O ponto de vista do ClIENTE .........uuuuiiiiiiiciieee e 24
3.2.2 Os requisitos do CHENLE ..........oovviiiiiii e e 24
3.2.3 Niveis de relacionamentO.............uuuiiieiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 25
3.2.4 O relacionamento ideal com 0S ClieNntes...........cceeevieiiiiiiiiiiiiiiiii e, 26
3.3 Fidelidade e Retenca@o de Clientes ...........coovvviiiiiii i, 30
4. CARACTERIZACAO DAS ORGANIZACOES.......c.ccov v 33
4.1 Descricdo Geral das EMPresas........cvvveiiiiiiiiieeeieeeeiiiiin e 33
4.1.1 Academia JUlIO AGNET..........uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 33
4.1.2 Academia RUNWAY ........cooviiiiiiiiiiiiee ettt e e e e e e eeennane 34
4.1.3 Academia Fit 21.......ccooiiiii i 36
4.2 Andlise e Discussdo dos Resultados..............uvvvvveeviviiiiiievieieiieeeeeeennn. 36
5. APROFUNDAMENTO DO PROBLEMA - ESTUDO DE CASO ...... 46
CONCLUSAOD ..ottt ne s a7

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ... 48


http://www.getpdf.com

Vii

RESUMO

Este estudo aborda o Marketing de Relacionamento adotado nas Academias Julio
Adnet, Fit 21 e Runway, e delimita a utilizacdo de tal ferramenta na fidelizagdo dos
clientes das referidas empresas, com vistas a identificA-los na condicdo de
compradores e divulgadores dos servicos oferecidos. O Marketing de
Relacionamento passa a ser, entdo, cada vez mais referenciado, como meio de
desenvolver um relacionamento, no qual o cliente estd em lugar de destaque sendo
abordado como fator competitivo dentro de uma administracdo. A metodologia
adotada na pesquisa a classifica como dos tipos qualitativa, quantitativa e
exploratoria. Como resultados, tem-se que existe uma opinido quase que unanime
de que o mercado de Academias ndo é um mercado saturado, sempre aceitando
concorréncias, sendo que a disputa pela participacdo de mercado ocorre no sentido
de otimizar ac¢bes, a fim de garantir o espaco da empresa. Com a necessidade de
rentabilidade, utiliza-se para tal, estratégias, técnicas que inimeras vezes superam o
aspecto do preco. Os espacos que as Academias Runway, Fit 21 e Julio Adnet
possuem e tentam amplia-los ndo acontece mais em razdo somente de preco. E
necessario que cada uma dessas organizacfes esteja preparada para a
concorréncia e, dessa maneira, mostrar o seu diferencial.

Palavras-chave: Academias, Marketing de Relacionamento, Rentabilidade,
Competéncia.
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ABSTRACT

This study addresses the Marketing Relationship adopted in Academies Julio Adnet,
Runway and Fit 21, and delimits the use of this tool on the loyalty of customers of the
company, aiming to identify them on the condition that buyers and advisers of the
services offered. The Relationship Marketing becomes, then, increasingly referred to
as a means of developing a relationship in which the client is in a prominent place,
being addressed as a competitive in an administration. The methodology used in the
research ranks as the types of qualitative, quantitative and exploratory. As a result, is
that there is an almost unanimous opinion that the market for Academies is not a
saturated market, always accepting competition, and the dispute by the participation
of the market is to optimize actions to ensure the space the company. With the need
for profitability, is used to such strategies, techniques that many times outweigh the
aspect of price. The spaces that the Academies Runway, Fit 21 and Julio Adnet have
and try to enlarge them not doing more in just the right price. It is necessary that each
of these organizations is prepared for competition and thus show their differential.

Keywords: Academies, Relationship Marketing, Profitability, Competence.
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1 INTRODUCAO

O crescimento do setor de academias ndo esta apenas nas empresas de
servigos tradicionais, tendo em vista que produtores de bens tradicionais estdo se
voltando para os aspectos de servico das suas operagcbes para estabelecer a
vantagem diferencial no mercado e também para gerar fontes de receita adicionais

para suas empresas.

Essas empresas trocaram o seu foco, ou seja, do de bens tangiveis, que
€ competitivo, para o de provisdo de servigcos a clientes, de modo a atuar com 0s

chamados bens intangiveis, ou seja, 0s servicos.

Em uma economia global, a gestdo do conhecimento se torna a maior
vantagem competitiva de uma organizagcdo. Assim, sabe-se que 0s servigos estao
por toda parte: de uma simples visita ao médico, passando por um servico religioso
na igreja ou mesmo na escola. Face a isso, 0s paises estao descobrindo que, cada

vez mais, seus produtos internos brutos estdo sendo gerados pelo setor de servicos.

Desta maneira, a chamada "era de servigos globais" se caracteriza por:
indicadores de economias e forca de trabalho dominadas pelo setor de servigos;
além do envolvimento do cliente em decisGes estratégicas de negocios; produtos
cada vez mais focados no mercado e muito mais responsivos as necessidades do
mercado em mutacdo; desenvolvimento de tecnologias que ajudam clientes e

funcionarios no provimento de servigos, dentre outras facilidades identificadas.

Nos ultimos anos, muitas empresas seguiram programas de gestdo de
gualidade total — TQM (Total Quality Management) idealizados para melhorar

sempre a qualidade de seus produtos, servi¢os e processos de marketing.

A transagdo comercial € composta de uma troca de valores entre duas
partes, mas nem todas as transa¢des envolvem dinheiro. O marketing de transacao
faz parte da idéia mais ampla de marketing de relacionamento. Além de criar
transacdes de curto prazo, os profissionais de marketing precisam construir
relacionamentos de longo prazo com os clientes. Precisam construir fortes lagos
econdmicos e sociais, fornecendo produtos de alta qualidade, um bom servico e

preco justo.
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O tema desta pesquisa é a fidelizacdo de clientes no segmento de
academia e aborda um estudo de caso com academias de ginastica de Brasilia.
Assim, a disputa pela participacdo de mercado ocorre no sentido de otimizar acoes,
a fim de garantir o espaco da empresa. Com a necessidade de rentabilidade, utiliza-
se para tal, estratégias, técnicas que inUmeras vezes superam a necessidade do

preco.

1.1 Justificativa

O Marketing de Relacionamento € importante na conducdo do negécio da
organizacdo. Os administradores devem preocupar-se com 0 que sabem, o que
precisam saber e, ndo menos importante, 0 que o concorrente sabe e 0 que 0

mercado demanda.

Assim, este estudo pretende verificar a sua justificativa no fato de que
passa a ser cada vez mais importante identificar o impacto e a consisténcia do
conhecimento ou das competéncias no setor especifico das organizacdes, sobretudo

no ambito de atuacao.

Vale dizer que as empresas buscam ferramentas e técnicas que as
auxiliem no processo gerencial, como forma de sobrevivéncia nos mercados que
vém se tornando tdo competitivos. Sendo assim, a sobrevivéncia esta ligada a
definicdo dos objetivos e ao tracado antecipado dos possiveis caminhos a serem
percorridos para atingi-los.

1.2 Tema

Marketing de relacionamento como instrumento de fidelizag&o.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias do marketing de relacionamento no segmento de

academia.
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1.3.2 Objetivos Especificos

a) realizar uma pesquisa bibliografica referente a marketing de

relacionamento.
b) Identificar as estratégias do marketing de relacionamento.

c¢) Verificar a influéncia do marketing de relacionamento na fidelizacao de

clientes.

O Marketing de Relacionamento é relevante na conducdo do negdcio da
organizagdo. Os administradores devem preocupar-se com 0 que sabem, o que
precisam saber e, nd0 menos importante, 0 que 0 concorrente sabe e o0 que o
mercado demanda. Assim, passa a ser cada vez mais importante identificar o
impacto e a consisténcia do conhecimento ou das competéncias no setor especifico

das organizagdes, sobretudo no ambito de atuagao.

As empresas buscam ferramentas e técnicas que as auxiliem no processo
gerencial, como forma de sobrevivéncia nos mercados que vém se tornando t&o
competitivos. Sendo assim, a sobrevivéncia esta ligada a definicdo dos objetivos e

ao tracado antecipado dos possiveis caminhos a serem percorridos para atingi-los.
1.4 Problema

A disputa pela participacdo de mercado ocorre no sentido de otimizar
acoes, a fim de garantir o espaco da empresa. Com a necessidade de rentabilidade,

utiliza-se técnicas que inimeras vezes superam a necessidade do preco.

A competéncia e a prépria concorréncia fazem com que as empresas
procurem oferecer algum diferencial para ganhar mercado. Nesse sentido, a
realidade € que existem produtos e servi¢cos parecidos, o que leva os profissionais
de marketing a elaborarem estratégias especificas de trabalho, diferentes e mais

criativos que as das empresas concorrentes.

Em face disto, a pergunta a ser respondida é:
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§ E possivel atender as expectativas dos clientes que se utilizam dos
servicos das academias de forma eficiente, fidelizando-os por meio de

técnicas de marketing de relacionamento?
2. METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia da pesquisa também caracteriza-se como bibliogréfica
guanto aos seus obijetivos, pois é realizada por meio de levantamento bibliografico,
visitas a web sites e a materiais publicados em livros, revistas e jornais. A pesquisa
bibliografica, segundo Rauen (1999, p. 9), “ocorre quando os dados de observacao
sdo bibliograficos ou documentais em sentido estrito e equivale aos trabalhos de
campo e laboratério nas demais pesquisas. A partir destes procedimentos sera

realizada a redacéo final da monografia”.

2.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa aplicada na monografia tem cunho exploratorio. As pesquisas
exploratdrias sdo estudos de caso ou bibliograficos. Conforme Gil (1991, p. 23),
“essas pesquisas proporcionam maior familiaridade com o problema, objetivando
possibilitar o aprimoramento de idéias ou a descoberta de intuicdes”. TEém ainda, de
acordo com Gil (1991, p. 23):

A caracteristica de um planejamento flexivel, que permite a
consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.
Esse tipo de pesquisa envolve levantamento e andlise bibliografica
extensos, sendo aplicado em fatos novos ou com pouca pesquisa
realizada sobre eles.

Assim, nesta pesquisa estudar-se-do as técnicas de marketing de
relacionamento e fidelizacdo que poderdao melhorar o relacionamento das academias

Run Way, Fit21 e Julio Adnet com seus clientes.

2.2 Métodos de abordagem
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O método de abordagem a ser utilizado na monografia € o dedutivo, tendo
em vista que ele parte do plano geral para o especifico, dessa forma, explicitando

melhor o tema abordado.

2.3 Técnicas de pesquisa

As técnicas utilizadas consistirdo na fundamentacéo tedrica, objetivando
definir os conceitos empregados, observados na literatura pesquisada, bem como na
aplicacdo de questionarios a empresarios que se utilizam dos servigos de producéo
e promogoOes de eventos realizados pelas Academias em estudo.

2.4 Universo

O universo constituido para este trabalho se compde de alunos que
frequentam as academias em estudo num total aproximado de 2.500 pessoas.

2.5 Amostra

Para mensurar as opinides dos alunos frequentadores das academias,
foram aplicados questionarios, cujos respondentes totalizaram 102 (cento e dois),
distribuidos da seguinte forma:

8 Academia Runway: 38;
8 Academia Fit 21: 22;
§ Academia Julio Adnet: 42.
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3. EMBASAMENTO TEORICO

3.1 Marketing

A palavra Marketing veio do Inglés, referindo-se a atuacdo no mercado,
mas, no Portugués, ndo se teve um significado literal, sendo por muito tempo
utilizada como sinénimo a palavra “Mercadologia”, a qual vem caindo em desuso e

sendo utilizado o Inglés “Marketing”.

Segundo Richers (1981, p. 18), em sua visdo mais ampla, Marketing sado
“atividades sistematicas de uma organizacdo humana voltadas a busca e realizacéo

de trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos”.

Ja Boone e Kurtz (1998, p. 7) tém uma visdo de valor monetario na sua
definicdo, encarando o Marketing como “o processo de troca, em que duas ou mais
partes ddo algo de valor, com o objetivo de satisfazer necessidades reciprocas”.
Nickels e Wood (1999, p. 4) ja se preocuparam com a fidelizacdo do cliente atraves
do Marketing e o definem como “o processo de estabelecer e manter relagbes de
troca mutuamente benéficos com clientes e outros grupos de interesse”. Cobra
(1992, p. 29), no inicio dos anos 90, ja pensava ho Marketing como uma forma de
oferecer qualidade de vida as pessoas que o praticam; para ele, “é mais do que uma
forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou servicos — € um compromisso com

a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas”.

Na realidade, marketing se sobrepde a todas essas defini¢cdes, ele € mais
do que um processo de troca de bens de valor é mais do que a satisfacdo de
necessidades reciprocas € mais do que a fidelizagdo do cliente e também é mais do
qgue uma forma de trazer qualidade de vida as pessoas. Ndo que essas definices
citadas acima estejam erradas, mas definir o marketing, hoje, € mais dificil do que
possa parecer, até mesmo porque a cada dia as relacdbes comerciais estdo
mudando, os individuos tém relagcdes mercadologicas de todos os tipos. Dessa
forma, acredita-se que Las Casas (1997, p. 26) pdde definir o Marketing de forma
mais abrangente que os demais:

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagcdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
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desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar
da sociedade.

De acordo com Cobra (1992, p. 28),

0 marketing passou por diversas fases, divididas por ele em Eras. Na Era da
Producéo, por volta de 1600, os individuos faziam seus proprios produtos
para conseguir sobreviver, era uma fase de subsisténcia. Apds essa fase,
iniciou-se a fase por encomenda, que tem inicio por volta de 1700, em que
as organizacbes eram orientadas para a venda; assim, na fase da
encomenda, a venda era realizada antes de o produto ser fabricado.

Porém, como os fabricantes ficavam muito tempo ociosos a espera de
encomendas dos clientes, iniciou-se a fase da producdo especulativa, primeira
metade do século XIX, na qual os fabricantes assumiam o risco de fabricar

mercadorias que acreditavam que 0s seus consumidores comprariam.

A partir da metade do século XIX, com o advento da Revolucdo Industrial,
a fase da producdo em massa toma forca como forma de buscar a reducdo de

custos a partir do incremento de demanda de bens (COBRA, 1992, p. 30)

Na Era da Venda, ocorrida no inicio do século XX, a area comercial passa
a ser vista como a maior preocupacdo de muitas empresas; nesta época, ndo se
levavam em consideracdo as necessidades dos consumidores; afinal, as
organizacdes tinham de encontrar demanda para os seus produtos. Na Era do
Produto, iniciada na segunda metade do século XX, as organizagbes davam mais
valor ao produto do que a producdo; assim, acreditava-se que o oferecimento de
produtos de melhor qualidade, desempenho e concepc¢ao trariam melhor colocacao
da empresa no seu mercado de atuacao. O problema é que, com essa concepcao, a
visdo da empresa se tornava enddgena, 0 que levava as organizacdes a nhao

dimensionarem as necessidades do mercado.

Por fim, apds 1970, inicia-se a Era do Marketing: através do foco no
consumidor, as organizacdes comecam a ter uma visdo exdégena do mercado,
preocupam-se, nesse momento, em descobrir o0 que o consumidor quer, ou
necessita, para que, a partir de entdo, possam produzir de forma mais racionalizada;
o foco é entdo entender e responder as necessidades dos consumidores (COBRA,
1992, p. 30).
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Hoje, os conceitos de marketing estdo mais difundidos e a situacao que
existia, da visdo do marketing de forma marginalizada, como algo sem ética para

atividades de tanta responsabilidade, ja ndo € mais valida.

Segundo Las Casas (1997, p. 109), “o marketing atual visa tornar a
empresa preocupada com as causas sociais, investindo no engrandecimento e
desenvolvimento do bem-estar, além de aplicar a ética em todos 0s seus passos”,
pois isso esta se tornando mais importante para o cliente, ou seja, as empresas de
hoje devem ser orientadas para o marketing, que é a disseminacao da filosofia de
satisfacdo do cliente em todos os departamentos da organizacdo, assim, 0S
consumidores terdo os seus desejos e necessidades atendidos satisfatoriamente, o
gue dara a essa organiza¢ao a probabilidade muito maior de ser mais bem sucedida

do que as demais, que nao tém essa orientacao.

3.1.1 Ferramentas de Marketing

Através do bom uso das ferramentas de Marketing, utilizando-as de forma
estratégica, as organizacbes podem obter melhores resultados, sejam eles

econdbmicos, financeiros ou sociais.

Como composto de Marketing, podemos verificar que os 4P's (Produto,
Promocéo, Preco e Praca) de McCarthy buscam interagir com os ambientes interno

e externo das entidades.

Conforme Armstrong (1999, p.190) Produto é:

[...] qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atencao,
aquisicdo, uso ou consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou
necessidade; preco € o volume de dinheiro cobrado por um produto ou
servico [...] € a soma dos valores que os consumidores trocam pelo
beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servico; praca é o
conjunto de organizac8es independentes envolvidas no processo de tornar
um produto ou servico disponivel para o consumidor final ou organizacional
e promoc¢ao consiste na combinacdo especifica de propaganda, promocéo
de vendas, relacdes publicas e venda pessoal, que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de propaganda e marketing.

Através dessa visdo descreve-se cada “P” da seguinte forma: no Produto,
devem estar incluidas as qualidades, as caracteristicas, as opc¢des, os estilos, 0

nome de marca, a embalagem, os tamanhos, os servicos, as garantias, 0s retornos;
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em Promocao estariam elencadas a propaganda, a venda pessoal, a Promocéo de
vendas, as relagbes publicas, o Merchandising; no Preco, a lista de precos, os
descontos, as parcerias, 0os subsidios, o periodo de pagamento, 0os termos de

credito; e em Pracga 0s canais, a cobertura, a localizacao, o inventario, o transporte.

Com a utilizagédo dos 4P's, o consumidor terd o melhor atendimento e as
forcas ambientais tendem a ser neutralizadas ou aproveitadas, o que trara melhores

resultados financeiros e melhor posicionamento de mercado.

3.1.2 Estratégias de Marketing

Como estratégia de marketing podemos destacar o processo de pesquisa
e analise de marketing, através do qual a empresa podera investigar um mercado
especifico e as necessidades dos clientes. Assim, ao utlizar o processo de
segmentacgédo, selecdo de grupos-alvo e posicionamento, ird escolher os grupos de

consumidores com quem ira trabalhar.

Conforme Nickels; Wood (1999, p. 26), “mercado-alvo € o grupo de
pessoas ou organizacdes a cujas necessidades os produtos da empresa séo
especificamente projetados para atender”. A segmentacdo de mercado € a divisdo
do mercado amplo em grupos, seja de pessoas ou de organizagdes, cada segmento

tendo suas caracteristicas, necessidades e comportamentos distintos.

Las Casas (1997, p.104), diz que “0 mundo é muito grande e preenchido
com muitas pessoas diferentes para que os gerentes de Marketing construam um
composto de Marketing que satisfaca todos eles”. Ai reside a importancia da
segmentacdo e ainda, se necessario, dividir o mercado em nichos com perfis e

necessidades especificas.

O posicionamento, segundo Nickels; Wood (1999, p.26), “significa criar
uma imagem especifica do produto nas mentes das pessoas em seu mercado-alvo”.
O posicionamento é utilizado como uma forma de ajudar os clientes a associar 0

produto com suas necessidades, desejos e expectativas.
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3.2 Marketing de Relacionamento

No atual contexto empresarial, uma das abordagens mais difundidas do
marketing, € o denominado marketing de relacionamento, que busca refletir a

estreita relacédo de gestdo entre empresa e cliente e seu nivel de relacionamento.

Segundo Stone e Woodcock (2001), o marketing de relacionamento se
tem mostrado uma das mais eficientes ferramentas utilizadas pelos profissionais da
area, e, em linhas gerais, definem-no como “a utilizacdo de uma ampla gama de
técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado com o cliente”

para, dentre outros aspectos:
8 identificar seus clientes de forma individualizada e nominal.

§ criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes — um

relacionamento que se prolonga por muitas transacoes.

§ administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e

da sua empresa.

Tal definiciho demonstra a necessidade em se procurar identificar da
melhor maneira possivel o gosto, a preferéncia, as necessidades e 0s desejos
individuais de cada cliente, visando assegurar que estes estardo predispostos a
manter um relacionamento duradouro e que proporcionard beneficios sustentaveis
para a empresa. Cabe lembrar ainda que todos os fatores que envolvem o contato
com o cliente precisam ser gerenciados neste processo, de modo a garantir que 0s

resultados esperados sejam alcancados conforme o esperado.

Modernamente, as a¢Oes empresariais focadas essencialmente em um
processo de favorecimento de uma relacdo mais duradoura com o cliente tém
servido de parametro para autores como critério determinante para se alcancar o
sucesso empresarial. Dessa forma, uma das principais metas, em se tratando de
marketing de relacionamento, é possibilitar que as relagdes sejam positivas, tanto
para os clientes como para a empresa; para isso, faz-se necessario também
identificar entre a diversidade de clientes quais detém maior potencial de retorno
dentre as diferentes ofertas disponibilizadas (STONE e WOODCOCK, 2001).
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JA Boone e Kurtz (1998) abordam o assunto mais criticamente ao
afirmarem que o marketing de relacionamento trata, sobretudo, da tentativa de uma
determinada organizacdo em proporcionar relacionamentos em longo prazo com
seus clientes, mas que estes sejam efetivos em termos de custo, procurando

beneficios comuns.

Entretanto, ao favorecer relagdes com uma clientela sabidamente
equivocada, manté-la fundamentando-se em uma possibilidade estratégica, mesmo
gue esta nao ofereca os lucros minimamente esperados, ha grande possibilidade de
acarretamento de consideraveis prejuizos a empresa, ja que o custo de Ihes prestar
um servico é significativamente maior do que os beneficios gerados. As técnicas de
gestdo de clientes, preferencialmente, prezam pela diminuicdo dos custos dos
servicos prestados e para isso contemplam, inclusive, a possibilidade de eliminacéo
de uma carteira de clientes ndo-lucrativa (STOONE, WOODCOCK, MACHTYNGER,
2001).

Para Nickels e Wood (1999), o marketing de relacionamento tem se
expandido para além do conceito de uma Unica transacao para uma serie continua
destas, fortalecendo assim os lagos de compromisso e confiangca entre a empresa e
os grupos de interesse. Os autores corroboram no sentido de que o marketing de
relacionamento é um processo de estabelecimento/manutencdo de relacionamentos

duradouros e mutuamente benéficos entre clientes e organizacoes.

O marketing de relacionamento é instrumento indispensavel aos que
buscam a lideranca de determinado seguimento no mercado, uma rapida aceitacao
de produtos e servigcos inovadores e a plena satisfagdo do consumidor. Sob esse
entendimento, McKenna (1997) descreve o0s aspectos fundamentais de uma

estratégia voltada ao marketing de relacionamento:

comunicacao interativa;

experiéncia reiterada e relembrada;

uso eficaz da tecnologia associada a uma experiéncia valorizada,
servicos fundamentados na informacéo;

uma essencial interface humana ou mecanica;

w w W W W W

consisténcia, confiabilidade e seguranca,;
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treinamento;

fornecedor e clientes recebem valoracéo;
licoes aprendidas devem ser matuas;
feedback como fator indispenséavel;

comunicagdes interativas e continuas;

w w U W W W

Atitude do fornecedor em preservar a memoria de relacionamentos
individuais;

§ Estabelecimento e realinhamento constante de metas;

Sendo assim, conclui-se que o marketing de relacionamento € um
processo de constante aprendizagem, através do qual a empresa adquire
conhecimentos estratégicos de interacdo junto aos clientes e o mercado, isto €, a
empresa, a titulo ilustrativo, coloca-se no lugar de seus clientes e dessa forma busca
compreendé-los sobre 0 que anseiam, seus sentimentos, quais 0S seus gostos e
preferéncias, buscando a plena satisfacdo de suas necessidades e expectativas,
construindo de forma rentavel os relacionamentos em longo prazo, de modo a se
adaptar e, se necessario, reagir de maneira competitiva frente as exigéncias

mutantes do mercado.

Entretanto, na visdo de Bogmann (2002), ainda contrariamente, diversas
organizacfes ainda defendem grandes campanhas de marketing voltadas apenas a
capacitacdo de clientes, focando pouca atencdo a retencdo de clientes antigos. A
conquista de novos consumidores, sem duvidas, é o maior desejo das organizacdes
para aumentar seus faturamentos e lucros, comprometendo uma visdo mais

periférica e completa do processo.

Para Bogmann (2002), essa pratica se mostra erroneamente mais
atraente, ja que hd um elevado nivel de rotatividade de clientes entre as empresas,
ou Sseja, procura-se atrair sempre novos ao invés de se favorecer um relacionamento
mais consistente com os clientes ja fidelizados, o que favorece a perda de varios

deles para segmentos concorrentes.

Contrario a essa visdo, Kotler (2000) afirma nao ser suficiente para as

organizacbes apenas dominarem as técnicas para atrair novos clientes, antes, “é
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preciso reté-los”. Stone e Woodcock (2001) complementam o assunto ao afirmar que
0 custo em conquistar novos clientes é cada vez mais dispendioso do que manter 0s

ja existentes.

Kotler (2000) destaca, ainda, a questdo dos custos envolvidos sobre os
clientes perdidos e recomenda cuidado especial visando a redugcdo das taxas de
abandono destes por determinada empresa. Para o autor, isto € possivel através de

quatro etapas:
§8 Definir e mensurar suas taxas de reducao;

§ Distinguir as causas que levaram o cliente a abandoné-la e identificar

aquelas que podem ser minimizadas de imediato;

§ Estimar o lucro ndo obtido (ao longo de um determinado namero de

anos) ao perder consumidores;

8 A empresa precisa calcular o custo da reducao da taxa de abandono
de clientes, contemplando a Vviabilidade de empreender os

investimentos necessarios para isso.

E necessario que as organizacbes atentem sempre para o entendimento
de que cada cliente crie sua propria dindmica de relacionamento, e que cabe a
empresa sensibilidade para desenvolvé-lo e manté-lo. O relacionamento com o0s
clientes consiste em uma conquista gradual, assim como com os fornecedores,

distribuidores e outros parceiros.

Segundo Kotler (1996) e Armstrong (1999), a meta do marketing de
relacionamento € oferecer valor a longo prazo ao cliente, e a medida do sucesso
dar-lhes satisfagdo ao longo prazo. Para acontecer, é necessaria uma sintonia entre
0s varios niveis da empresa com o departamento de marketing, necessitando criar
bons niveis de relacionamentos nos campos econdémico, técnico, juridico e social,
gue resultam em alta lealdade dos clientes. Conforme os autores, pode-se distinguir
cinco diferentes niveis de relacionamento com clientes, independentemente da

natureza dos produtos transacionados, quais sejam:
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§ Basico: o vendedor vende o produto, mas nao faz acompanhamento

posterior algum.

8 Reativo: o vendedor vende o produto e incentiva os clientes a ligarem

sempre que estiverem algum problema ou davida.

§ Confiadvel: o vendedor liga ao cliente apds a venda para verificar se o
produto satisfez suas expectativas ou se houve decepcdes: pede
sugestbes para melhorar o produto, 0 que ajudara a empresa

aperfeicoar continuamente suas ofertas.

8 Proativo; o vendedor ou outra pessoa da empresa liga para o cliente
de tempos em tempos com sugestdes para usar melhor o produto ou

para oferecer novos produtos.

§ Parceria: a empresa trabalha continuamente com o cliente para

identificar meios de oferecer melhor valor.

Ja Berry e Parasuraman (1985, apud BOGMANN, 2002), descrevem trés

niveis do marketing de relacionamento, quais sejam:

1. Nivel um — através de incentivo de preco. Conhecido como marketing
de freqUéncia ou de retencdo cuja eficiéncia € contestada, uma vez

que é facilmente imitado pelos concorrentes.

2. Nivel dois — vai além do puro incentivo de preco, formando elos
sociais acima dos elos financeiros. Neste nivel € dada énfase a
prestacdo de servico personalizada e a transformacdo de
consumidores em clientes. Donnelly, Berry e Thompson (Apud,
BOGMANN, 2002), diferenciam cliente e consumidor da seguinte
forma: o cliente ndo pode deixar de ter nome para a instituicdo, o
cliente é atendido de forma pessoal e individual, o cliente € entidade,
em si e por si; as especificacbes sobre ele — informagdes pessoais,
servigos utilizados, exigéncias especiais — estdo num banco de dados,
o cliente é atendido por um profissional designado, ao menos em suas
necessidades nao-rotineiras. O consumidor pode n&o ter nome para

a instituicdo, o consumidor atendido como parte da massa, O
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consumidor faz parte da estatistica global, suas necessidades fazem
parte do resumo geral emitido por computador, o consumidor €

atendido por qualquer empregado que esteja disponivel.

3. Nivel trés — neste nivel de marketing s&do consolidados os
relacionamentos com elos estruturais, além dos elos sociais e
financeiros. Os elos estruturais sao aqueles tipos de servicos muito
valiosos para o cliente, mas nem sempre prontamente disponivel em
outras fontes. Os servicos tém como base a tecnologia e séo
integrados ao sistema, em vez de dependerem dos comportamentos
de formacgédo de relacionamentos de cada um dos empregados; dai o
termo estrutural.

Quadro 1 - Os trés niveis do marketing de relacionamento
. Orientacéao Grau de Elemento F_’otencu_al d~e
. Tipo de N L . diferenciagéo
Nivel - = do personalizagdo | béasico do mix .
ligacdo . - - competitiva
marketing do servico do marketing
sustentada
Um | Financeira | Consumidor Baixo Preco Baixo
Dois Social Cliente Médio Comunlca(_;oes Médio
pessoais
N Flnan_celra, . De médio a Prestagéo do
Trés social e Cliente A Alto
elevado Servico
estrutural

uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacao e

Stone (2001) conceitua o marketing de relacionamento como o0 uso de

cuidado com o cliente para:

1.

identificar seus clientes de forma individualizada e nominal;

criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes — um

relacionamento que se prolonga por muitas transacoes;

administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e

da sua empresa.
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Essa definicdo, embora tecnicamente correta, sofre de uma certa falta de
sentimento, ou seja, em marketing, uma das melhores maneiras de definir um
conceito ou técnica é fazé-lo em termos daquilo que se quer que os clientes sintam
ou pensem como resultado do uso do conceito. Algo que poderia ser explicado para

os clientes.

3.2.1 O ponto de vista do cliente

Para Stone (2001), as duas perguntas-chave que se enfrenta normalmente

numa avaliacdo quanto a adotar ou ndo a idéia de marketing de relacionamento séo:
8 Que tipos de politicas de marketing de relacionamento sdo necessarias?
8§ Até onde cada politica deve ir?

As respostas a essas duas perguntas estdo, em grande parte, relacionadas

com as percepcoes e necessidades do seu cliente.

3.2.2 Os requisitos do cliente

Muitos clientes séo realistas quanto ao relacionamento que pode proporcionar
e sabem que o fornecedor é limitado por recursos, tecnologia e problemas de
gerenciar mudancas. Os clientes, cujas expectativas sao irrealistas, podem ser

educados quanto aquilo que €é possivel ser esperado.

Stone (2001) recomenda que:

Ao analisar os enfoques dos seus clientes quanto aos relacionamentos
deles com sua empresa, vocé precisa entender que o periodo durante o
qual os seus clientes se consideram envolvidos em um relacionamento com
vocé pode ser bem longo. As oportunidades para fortalecer esse
relacionamento ocorrem no decorrer desse periodo, principalmente logo
antes, durante e em seguida as suas transacdes com eles.

Assim, os requisitos do relacionamento do seu cliente geralmente variaréo de
acordo com o0 que ele considera ser importante em cada transagdo com sua

empresa e com o relacionamento geral. Quando faz a reserva da data, o cliente


http://www.getpdf.com

25

pode desejar um servigco rapido e eficiente. Quando confrontado com a conta, o
cliente pode desejar uma explicacéo cuidadosa das razdes de ela ser tao alta!

3.2.3 Niveis de relacionamento

A idéia do nivel de relacionamento esperado pelos seus clientes precisa ser
descrita de forma mais concisa para que vocé possa utiliza-la. Definimos nivel de

relacionamento para incluir:

§ A midia por meio da qual os contatos ocorrem, como por exemplo
correspondéncia, telefone, contato pessoal,

8 A frequéncia dos contatos (e o timing) pode ser um elemento importante

nesse item.
8§ Com quem cada contato ocorre (da sua organizagao, que pessoa, etc.).
8 O escopo de cada contato — que assuntos sdo cobertos.
8 As informagdes trocadas em cada contato.

8 Os resultados de cada contato, isto €, 0s proOximos passos a serem dados

tanto pelo cliente como pela sua organizacao.

8 O custo de cada contato para o cliente — ndo apenas em termos de

dinheiro, mas também de tempo e tensao.

Na maioria dos casos, os clientes ndo tém qualquer idéia quanto ao
relacionamento minimo aceitavel. Se os clientes ja passaram pela experiéncia de
lidar com a sua organizacao, eles podem também ter um nivel percebido — o nivel
gue eles percebem que receberam. Os niveis percebidos sdo diferentes dos niveis
reais, que € uma declaracdo do seu ponto de vista em relacdo a quais acdes de

relacionamento foram efetivamente realizadas.

Para Stone (2001) € importante observar que as percepcbes acerca de
contatos (tipos, frequéncia e outros) muitas vezes variam bastante em relacdo aos
atributos efetivos e muitas vezes estéo sujeitas ao efeito aura. Quanto melhor for o
relacionamento do cliente com sua empresa, mais positiva sera a percepcao de cada
contato. Clientes leais, por exemplo, podem acreditar que mantém contatos mais
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frequentes do que ocorre na realidade (talvez porque sua empresa ocupa uma
posicdo de destaque entre as lembrancas deles) e podem ter uma visdo mais

positiva de cada contato.

Mas pode ocorrer de vocé estar proporcionando mais do que o desejado! O
melhor exemplo disso € o relacionamento superatencioso — trata-se de um contato
muito frequente, fornecendo ou solicitando grande quantidade de informagédo. Em
televendas, se um cliente chama o centro de atendimento e o telefone € atendido
logo apos o primeiro toque, ele ndo tem tempo de organizar seus pensamentos logo

apos a discagem.

Esse tempo de "organizacdo das idéias" € particularmente importante nos
paises que estdo substituindo os sistemas antiquados de centrais telefénicas por
sistemas eletrénicos, em que o toque ocorre numa fragdo de tempo muito menor
apos a discagem (STONE, 2001).

Se, além disso, o atendente falar muito depressa e de forma agressiva (ha
opinido dos clientes), durante o didlogo de abertura, os clientes podem se sentir
ameacados, e estara criada uma barreira para os eventuais chamados futuros.

Clientes mais antigos podem sentir que isso € algo dificil de se lidar.

Alguns clientes podem apresentar niveis distintos de limiar de satisfacdo e
insatisfacdo. Os padrdes de relacionamento que ficam abaixo do limiar podem ser
muito criticados, mas, uma vez dentro do limiar, o desempenho pode ser
considerado como uma simples obrigacdo. Pode também existir uma faixa de
atributos de relacionamento dentro da qual esses clientes sdo mais ou menos

indiferentes.

3.2.4 O relacionamento ideal com os clientes

Segundo Stone (2001), alguns fatores que determinam o tipo de

relacionamento que os clientes desejam, quais sejam:
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3.2.4.1 O efeito da experiéncia

Os clientes formam requisitos e percep¢Bes como resultado de vérias
influéncias. Numa época de consumismo, ndo é incomum ouvir clientes fazendo

comparacdes explicitas entre, digamos, uma cadeia de lojas e a British Rail.

O grau com que os clientes fazem essas "comparacOes paralelas” vem
aumentando em razdo do consumismo da nossa época. A medida que as
organizacdes comerciais lideres aperfeicoam o seu marketing de relacionamento — o
gue deve ser preocupacdo da empresa, as organizacdes governamentais também
sdo pressionadas a fazer o mesmo. Isso ocorre porque os clientes comparam e

criam expectativas transferidas para diferentes fornecedores de produtos e servigos.

Stone (2001) observa que num ambiente competitivo, os clientes que mantém
relacionamentos com determinados fornecedores fazem isso porque o pacote total
que eles recebem do fornecedor — produto, servigo, precgo, crédito, marketing de
relacionamento e assim por diante — esta bom para eles. Mas néo ha lugar para

complacéncia.

Os clientes de fornecedores podem ter sido convencidos de que vale a pena
suportar os baixos padrdes de relacionamento em troca dos precos baixos cobrados.
Contudo, se surgir uma concorréncia baseada em precos baixos mas altos padroes

de marketing de relacionamento, os requisitos dos clientes podem mudar.

O comportamento pode caminhar a reboque da experiéncia. Um fornecedor
com um bom histérico de relacionamento pode, ocasionalmente, apresentar algum
lapso. Talvez, para surpresa deste, seus clientes ndo mudam imediatamente de
fornecedor. Eles aprenderam que seu fornecedor proporcionou boas experiéncias no
passado. Esse comportamento do cliente proporciona uma oportunidade de

recuperacao.

O poder da publicidade boca a boca é freqgiientemente citado em termos de
como os clientes satisfeitos ou insatisfeitos comunicam suas experiéncias a outros.
Os clientes que ficam totalmente satisfeitos, ou aqueles que estdo insatisfeitos e
depois tém seus problemas resolvidos por vocé, podem se tornar defensores

poderosos da sua empresa. Eles irdo recomendar a academia para seus amigos. Se
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estes, além disso, também estiverem insatisfeitos com os fornecedores deles, entdo

as recomendacdes podem ser particularmente eficazes.

A forca da recomendacéo pode ser tdo poderosa nos mercados empresariais
como sao os mercados de clientes. As informacdes acerca dos relacionamentos
podem ser circuladas dentro de centros de compra — o grupo que faz ou influencia a
decisdo de compra — e para 0s outros centros de compra. Nos centros de compra
gue estdo tomando decisbes importantes e de alto risco, € particularmente
importante, para cada membro do centro de compra, estar e demonstrar que se
encontra bem informado. Qualquer fragmento de informag&o acerca da experiéncia

de outros é imediatamente agarrada e torna-se objeto de grande valorizacéo.

Apesar dos turnos de trabalho reduzidos e das férias mais longas, muitos
clientes sdo menos tolerantes quanto ao tempo necessario para tratar com um
fornecedor. A visivel escassez de tempo livre pode fazer com que os clientes
gueiram fazer mais num curto periodo de tempo. Isso também pode levar seus
clientes a se preocuparem com as diferencas entre 0 que eles querem fazer e aquilo

gue efetivamente fazem e, naturalmente, com aquilo que outros conseguem fazer.

Se o cliente sentir que esta sem tempo disponivel, poupar o tempo dele pode
ser uma importante proposta de relacionamento. Contudo, o problema de tempo
varia com a faixa etaria.

Quanto mais idoso e rico for o cliente, menor sera a percep¢éo do problema
de tempo. Os profissionais de marketing que visam clientes com mais idade
podem perfeitamente promover o periodo de tempo que eles estédo

dispostos a gastar com o cliente. Isso também se aplica aos produtos
destinados aos mercados mais afluentes (STONE, 2001, p. 84).

A natureza da decisdo de compra pode ser classificada usando a "grade de
compra”, um conceito tomado do marketing industrial. Ela define certas "classes de

compra”, da seguinte forma:

8 Compra nova. O cliente ndo tem qualquer experiéncia com o tipo de produto
ou servico. Nesse caso, 0 cliente necessitara de um grande volume de

informacdes e pode fazer perguntas para amigos, ou colegas, a respeito.

8 Compra repetida simples. Uma simples compra repetida de rotina, sem

qualquer modificacdo, freqientemente tratada de forma rotineira. Se ja esta
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fornecendo para um consumidor especifico, o objetivo-chave de marketing
de relacionamento é, além de facilitar a colocacdo de novos pedidos,
assegurar que o seu cliente também considere o que mais ele pode comprar

da sua empresa, a0 mesmo tempo.

8 Compra repetida modificada. O cliente deseja mudar de fornecedor ou
modificar algum aspecto da compra, mas quer o mesmo tipo de produto ou
servico. As compras repetidas, modificadas freqientemente, proporcionam o

maior teste para a qualidade do marketing de relacionamento.

Muitas compras exigem pouca ou nenhuma explicacdo. Muitas vezes, a
motivacdo da compra ja esta entendida. Outras vezes, existe pouco que precise ser
entendido. Isso é particularmente verdadeiro no caso de compras de rotina, como,
por exemplo, passagens de Onibus compradas por um cliente que faz o mesmo

percurso todos os dias. Produtos e servigos basicos sdo commodities.

Para Stone (2001) sdo compras feitas por razdes funcionais e tém pouco ou
nenhum significado simbdlico. O preco unitario € baixo, seja qual for a marca
escolhida. S&o aquisicdes realizadas de forma rotineira. O risco que um cliente
assume por fazer uma escolha errada de fornecedor ou produto é reduzido, porque
0s envolvimentos econémico, psicolégico e social com o produto também o séo.
Esses s&o produtos com baixo envolvimento. E intengdo da academia evitar o risco

para o cliente.

Os clientes da academia as vezes sentem que existe um alto risco psicologico
e social em funcdo de fazer uma escolha errada. Isso se aplica particularmente ao
caso de a escolha ser "vestida" ou a experiéncia compartilhada com outros. Muitos
produtos sdo "vestidos" — nao apenas roupas, mas também cigarros, bebidas
alcoodlicas, automéveis, moveis e objetos de decoracdo de casa e outros
semelhantes. Esses sdo produtos e servigcos com alto envolvimento; particularmente
importantes para o marketing de relacionamento. Em tais situagbes, um marketing
de relacionamento sofrivel incita a deslealdade do cliente e uma forte publicidade

boca a boca negativa.

Se uma decisdo é importante para o cliente, entdo esse cliente geralmente

pondera cuidadosamente sobre a compra. Se o produto € comprado com freqiiéncia.
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provavelmente o cliente fard ainda mais ponderacdes quando ele estiver
considerando se ira trocar também de fornecedor ou produto. Depois que 0 novo
padrdo de compras estiver estabelecido, como um habito, as compras

provavelmente ocorrerdo de forma rotineira, sem muita atencéo.
3.3 Fidelidade e Retencéao de Clientes

O elemento determinante no desempenho de uma empresa € o cliente, a
fidelidade de seus clientes € a meta das empresas, e € por iSso que existe a grande
competicdo no mercado. Algumas empresas esquecem que para um cliente ser leal
a ela, é preciso que ela seja feita a ele, é preciso que se tenha uma reciprocidade.
Segundo Griffin (1998) o estabelecimento da fidelidade exige que a empresa
enfatize o valor de seus produtos e servicos e demonstre estar interessada em

estabelecer um relacionamento com o cliente.

As pessoas estdo buscando algo mais que qualidade de produto e bom
atendimento quando realizam uma compra. Esses requisitos sdo obrigatérios e o
cliente ja os vé como parte integrante de qualquer procedimento de compra e néo
como diferenciais para opcado entre fornecedores. Os clientes querem sentir
exclusividade no atendimento, como se o produto que estdo adquirindo tenha sido
feito sob medida para atender as suas necessidades.

No passado os clientes ndo tinham muitas op¢des entre estabelecimentos
para adquirir seus produtos, e hoje a concorréncia € acirrada, podendo o cliente
mudar de fornecer muito facilmente, assim que sentir que as negociacdes ndo estao
Ihe rendendo as vantagens esperadas.

Se quiserem manter uma clientela fiel e limitar as despesas com a conquista
de novos clientes, as empresas terdo de ir além de sua preocupacgdo
habitual com a satisfacdo dos clientes e tomar medidas que garanta maior
fidelidade. Nao se pode mais voltar aos velhos tempos e as velhas formas

de fazer negdcios, mas pode-se desenvolver um senso de comunidade
semelhante com seus clientes (GRIFFIN, 1998, p. 10)

Empresas de todos os segmentos procuram solidificar suas relagcdes com
os clientes de modo a fortalecer sua posicdo no mercado.

Um consumidor ndo se torna cliente fiel da noite para o dia. A fidelizacéo é

um processo que se desenvolve em etapas. Estas etapas progridem e se
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aperfeicoam ao longo do tempo. Cada contato entre cliente e empresa contribui na
construcéo deste relacionamento (GRIFFIN, 1998).

Tabela 2: Os sete estagios de fidelidade
1. Suspeitos

', 3. Compradores potenciais

2. Compradores potenciais desqualificados

$

4. Expenimentadores

¥

5. Clientes eventuais

N

6. Clientes regulares

<

7. Defensores

Fonte: Griffin, 1998.

Num mercado cada vez mais competitivo, a empresa tem que ter acesso
a informacdes adequadas, para assim planejar melhor sua estratégia de retencao de
clientes. Entdo, diante de um cenario cada vez mais competitivo e de um cliente
cada vez mais exigente, surge a indagacao: “Se a empresa nao der um passo para
servir os clientes como eles querem ser servidos e se 0 seu concorrente o fizer,
como isto a afetara?” (GORDON, 1999, p. 108)

Para tanto, percebe-se que reter clientes € um arduo trabalho em
gualquer segmento, principalmente na prestacdo de servi¢os, pois a oferta cada vez
maior de prestadoras de servico, aliada a pouca resposta de campanhas
inexistentes e/ou inexpressivas de marketing dificultam consideravelmente a
retencdo dos clientes, que migram de empresa a empresa de acordo com sua

conveniéncia e comodidade.

Sendo assim, para se reter clientes precisa-se conhecer o consumidor
com um grau de profundidade que lhe permita planejar estratégias eficientes no
gerenciamento do seu servico e do seu relacionamento com os clientes (ENGEL,
2000).
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Faz-se salutar ressaltar que se deve ter a compreensdo de que a
retencdo de clientes ndo é a um programa de prémios ou bonificacdo e sim conhecer
sua carteira de clientes, antecipar suas necessidades e atendé-las, como se objetiva
neste estudo de caso, uma vez que as informacgcdes que descrevem as opinides e

sugestdes dos clientes, fazem-se imprescindiveis para o sucesso da organizacao.

Tendo-se tais informacdes em maos, as empresas poderao empreender
esforcos para oferecer a seus clientes maior valor, ou seja, um conjunto de
beneficios desejados por um custo total menor do que aquele cobrado pela
concorréncia, sendo assim um diferencial de mercado, ou como diz Reichheld (1996,
p. 17):

Néo se pode construir uma base de clientes altamente leal como um
acessorio. E preciso que a lealdade seja parte integrante da estratégia de
negocios basica da empresa. As lideres em lealdade [..] sdo bem-
sucedidas porque desenvolveram seus sistemas de negocios inteiros em
torno da lealdade do cliente; porque reconhecem que uma empresa

conquista a lealdade do cliente oferecendo-lhe consistentemente valor
superior.

Portanto, atualmente a informacdo mesmo sendo um bem intangivel,
torna-se um diferenciador de mercado e a empresa que queira se manter no
mercado tem que ‘tirar’ de seus clientes o maior nimero de informacdes possiveis,

para, baseado nelas, definir suas estratégias de acédo e de marketing.
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4. CARACTERIZACAO DAS ORGANIZACOES

4.1 Descricéo Geral das Empresas

4.1.1 Academia Julio Adnet

ApoOs a recém inauguracao de Brasilia, um jovem com 27 anos, do Rio de
Janeiro, funcionario do Banco do Brasil, estudante de Educacao Fisica, faixa preta

de judo, veio fazer uma primeira visita a nova capital no ano de 1961".

A movimentacdo de pessoas de todos os estados do pais chegando a
cidade e a imensa oferta de oportunidades de trabalho fizeram a paixédo acontecer.
“Foi amor a primeira vista”, conforme Jalio César Simdes Adnet, “No mesmo dia,

resolvi me mudar para cé e participar do desenvolvimento de Brasilia™.

A Brasilia que atraiu Adnet era uma cidade simples, cuja precariedade em
todos os sentidos dava oportunidade de crescimento para quem nao tivesse medo
de trabalho. “A construcdo de Brasilia foi algo fantdstico, quem teve coragem e

3

projeto para conquistar seu espaco obteve sucesso aqui™.

Julio Adnet mudou-se para Brasilia como funcionario do Banco do Brasil e

durante algum tempo, ministrou aula de judd e ginastica no colégio Rosario.

Em 1968 um terreno foi adquirido na EQS 709/909, e em 1970 a Academia
Julio Adnet foi inaugurada. O prédio foi construido no estilo japonés, conforme gosto
de Julio Adnet, e trazia consigo a lembranca da historia profissional que mais

marcou a vida desse judoca reconhecido internacionalmente”.

Assim como Brasilia cresceu, a Academia Julio Adnet também trouxe frutos
de desenvolvimento, apresentando a cidade, em Novembro de 1999, a unidade do
Terraco Shopping, que ficou sob a gestdo de Sérgio Gragca e Adriana Adnet da
Graca.

! Disponivel em http://iwww.academiajulioadnet.com.br/ , Acesso em 10 out. 2008
2 lbidem

% Idem

* Idem
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Com uma estrutura completa e muito moderna, a unidade do Terrago
Shopping ainda inaugurou em 2007 um modernissimo centro aquatico, dando aos

alunos a oportunidade de praticar atividades ainda mais diferenciadas.

Entretanto, em 2008, Julio Adnet resolveu substituir a antiga sede da EQS
709/909 pela nova sede na Galeria Karim que conta com 3.000 m2 de area utilizavel,
com um ambiente moderno, tecnologia de ponta, com os melhores equipamentos
oferecidos no mercado de fithess atualmente e muito investimento em profissionais

especializados no assunto.

Com um conceito atual e moderno de fitness, que alia tecnologia, estrutura
fisica e servicos de excelente qualidade, a Academia Julio Adnet desponta no
mercado entre as melhores academias de Brasilia. Pioneira e coroada como a mais
tradicional da cidade, estd sempre atenta, inovando e atualizando com harmonia
suas dependéncias, equipamentos e programas com as Ultimas tendéncias do

fitness mundial.

Julio Adnet trouxe para Brasilia uma idéia inovadora e que hoje €
reconhecida internacionalmente, o Circuito Inteligente (Academia Popular), que
permite a pratica de atividades fisicas ao ar livre. O Circuito Inteligente esta presente
em 25 pontos de Brasilia, inclusive na cidade satélites alem de varias cidades do
Brasil. Julio, desde garoto, sonhou em tornar acessivel a populacdo o prazer da
pratica de esportes e realizacdo de exercicios, essa idéia tornou-se possivel com o

Circuito Inteligente.

4.1.2 Academia Runway

A Academia Runway também tem uma historia de familia. Carlos Alberto
Ferrari da Costa e sua esposa, lone, nunca imaginaram ser empresarios. Mas,
guando ele se aposentou, em 1994, abriu mao do seu sonho de comprar um moto
home para viajar pelo pais afora e montou a academia para os filhos trabalharem.

O proprietario das Academias Runway tem quatro filhos que se formaram
em Educacao Fisica e depois seguiram sua profissdo: André Padilha da Costa
(Diretor de Investimentos e Diretor Técnico), Fabio Padilha da Costa (Diretor de
Marketing), Simone Padilha da Costa (Diretora da Recepc¢do, Treinamentos e
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Recursos Humanos) e Marcio Gustavo Padilha da Costa (Diretor de Eventos), todos

sécios do pai nas academias®.

Carlos Alberto explica que a relacdo de trabalho em familia é uma
experiéncia fantastica. Cada filho tem sua area de trabalho especifica e desenvolve
muito bem suas tarefas. “O melhor é quando temos reunifes, nas quais todos falam
dos acontecimentos, e toda a direcdo trabalha em prol da melhor solucédo para os

problemas. Todos s&o especiais™.

4.1.2.1 Inauguracoes
§ Runway Asa Norte: inaugurada em junho de 1994;
§ Acqua Runway: inaugurada em setembro de 1997;

8 Runway Sudoeste: inaugurada em margo de 2005.

4.1.2.2 Sauna

A Runway disponibiliza para os alunos uma sauna de vapor umido
masculina e uma feminina para que eles possam ter um momento de relaxamento e
prazer. A sauna, mais do que um simples banho, é também um hébito de higiene
profunda que promove um melhor equilibrio entre o corpo e a mente. Nao ha limite
de idade para o banho de sauna; todos podem desfrutar desta terapia a qualquer

horério de funcionamento da academia’.

Recomenda-se apenas que pessoas com problemas cardiacos ou de
pressdo arterial consultem antes o seu médico para verificarem a existéncia de

eventuais restricoes.

4.1.2.3 Brinquedoteca

Para um maior conforto e comodidade dos alunos, foi criada na unidade da
Asa Norte a brinquedoteca. Seu objetivo € que o0s pais possam malhar

tranquilamente enquanto seus filhos, com o acompanhamento profissional, figuem a

* Disponivel em: http://www.runway.com.br/interna.asp, Acesso em 10 out. 2008
6 Disponivel em: http://www.runway.com.br/interna.asp, Acesso em 10 out. 2008
" Disponivel em: http://www.runway.com.br/interna.asp, Acesso em 10 out. 2008
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vontade. Sendo assim, as criancas poderdo desfrutar de brinquedos educacionais,
play station Il, além de todo o conforto de tapetes e almofadas decorado pela Loja

Cobra e Lagartos®.

4.1.3 Academia Fit 21

No mercado ha 21 anos, a Academia fit 21 chegou em Brasilia face a um
conceito diferenciado por ndo se considerar apenas um espago fitness e sim um
espaco saude. Com profissionais qualificados, conta hoje com duas unidades, sendo
uma no Lago sul, uma na Quadra 104 do Setor Sudoeste e um Centro de

Reabilitacdo na Quadra 116 Norte.

A Academia FIT 21 foi eleita trés vezes como uma das melhores de Brasilia
pelo Top Of Mind. Conta com sala de musculagéo, piscinas semi-olimpicas cobertas
e aquecidas, poco de mergulho, sala de danca, de spinning, lutas e médico
exclusivo, com experiéncia de mais de 30 anos em atividade fisica, como olimpiadas

mundiais.

4.2 Analise e Discussao dos Resultados

Para melhor analisar o Marketing de Relacionamento e suas
caracteristicas, foi aplicado o seguinte questionario em trés academias de grande
porte em Brasilia-DF, sendo elas Academia Runway, Academia Fit 21 e Academia
Julio Adnet.

Pergunta 1 — A qualificacdo dos instrutores foi importante na escolha da academia?

Runway Fit 21 J. Adnet
sim 20 11 20
nao 5 5 10
Razoavelmente 13 6 12
TOTAL 38 22 42

8 bidem
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Conforme visto no Grafico 1, a grande maioria dos entrevistados nas

academias escolhidas respondeu que a qualificacdo dos instrutores foi fator

fundamental na escolha pela academia (Runway — 53%; Fit 21 — 50% e Julio Adnet -

47%). Nao muito longe, boa parte dos respondentes disse que a qualificacdo dos

instrutores ndo é tdo importante na escolha — razoavelmente — (Runway — 34%; Fit

21 — 27% e Julio Adnet — 29%).

Pergunta 2 - O layout, a estrutura e a distribuicdo dos aparelhos lhe agradam?

Runway | Fit21 |J. Adnet

sim, o layout 7 5 6
sim, a estrutura 6 3 6
aparelhos 9 2 7
todos 16 12 23
TOTAL 38 22 42
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Perguntados sobre o que agrada mais na academia — layout, estrutura ou

distribuicdo dos aparelhos — (Grafico 2) a grande maioria respondeu que 0s trés

topicos sao fatores agradaveis nas academias (Runway — 42%; Fit 21 — 54% e Julio

Adnet — 55%).

Pergunta 3 — A musica ambiente é agradavel?

Runway | Fit21 |J. Adnet

muito 23 12 26
pouco 5 1 3
razoavelmente 7 9 13
nunca 3 0 0
TOTAL 38 22 42
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No Gréfico 3, perguntou-se aos entrevistados se a musica ambiente nas

academias € agradavel. Como resultado, obteve-se que uma média de 59% do total

de entrevistados acha as musicas muito agradaveis,

respondentes na Academia Runway disseram nunca ser agradaveis.

Pergunta 4 — O servico de estacionamento € suficiente para quantidade de

sendo que

alunos?
Runway | Fit21 |J. Adnet
muito pouco 15 9 9
pouco 13 7 20
razoavelmente 10 5 8
muito 0 1 5
TOTAL 38 22 42

8%

dos
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O Gréfico 4 mostra a grande insatisfacdo dos usuarios das academias

com relagcdo aos estacionamentos. Do total de 102 entrevistados, cerca de 72%

disseram que nas trés academias (Runway, Fit 21 e Julio Adnet) os estacionamentos

sd0 muito pouco ou pouco suficientes para a quantidade de alunos que as

freqientam todos os dias.

Visivelmente na academia Runway nenhum entrevistado disse achar o

estacionamento suficiente, enquanto que na academia Julio Adnet 12% disse que o

estacionamento € muito suficiente em relagcdo ao numero de frequentadores.

Pergunta 5 — A academia possui equipamentos suficientes em relagéo a quantidade

de clientes?

Runway | Fit21 |J. Adnet

sim 34 18 37
néo 1 2 1
depende do horario 3 2 4
TOTAL 38 22 42
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Perguntados sobre a suficiéncia dos equipamentos com relacdo ao
namero de frequentadores (Grafico 5), a quase totalidade nas trés academias
(Runway — 89%, Fit 21 — 82% e Julio Adnet — 88%) respondeu que a quantidade de
equipamentos é suficiente sim, ndo obstante, cerca de 9% nas trés academias disse
que é suficiente, mas depende do horario, ou seja, nos horarios de pico pode chegar

a faltar equipamentos para alguns frequentadores.

Pergunta 6 — A localizacdo foi um fator decisivo na escolha da academia?

Runway | Fit21 |J. Adnet
sim 7 2 7
ndo 31 20 35

TOTAL 38 22 42
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A pergunta 6 faz referéncia a localizacao, se foi fator decisivo na escolha
pela academia e como resultado obteve-se que, dentre o total de 102 entrevistados,
mais de 85% disseram que nao foi fator decisivo na escolha, tendo outros fatores a

considerar como 0s equipamentos, 0s instrutores e 0os amigos que ja frequentavam.

O restante dos respondentes (15%) disse que a localizagéo foi sim um
fator fundamental na escolha pela academia, por morarem ou trabalharem perto fica

mais facil e pratico no dia-a-dia.

Pergunta 7 — O que o leva a preferir esta academia as outras?

Runway | Fit21 |J. Adnet
atendimento 6 4 5
estacionamento 0 0 2
equipamentos 16 13 22
localizacdo 9 3 9
outros 7 2 4
TOTAL 38 22 42
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Perguntados mais intimamente sobre o que o0s levam a preferir a
academia que frequenta as outras, logo se percebe o 6bvio, isto é, que a maioria
escolheu os equipamentos da academia, mas obteve-se como resultado os

seguintes numeros:

8 Na Academia Runway, 42% disse preferir os equipamentos desta aos
das demais; 16% disseram que o atendimento da academia € bom e é
motivo para preferi-la; como fator negativo, (e ja visto no Grafico 4)
percebe-se que o estacionamento da Runway nao é da preferéncia dos
frequentadores, nenhum disse preferir esta academia pela facilidade de

estacionar.

8 No caso da Fit 21, 59% responderam achar os equipamentos da
academia um fator para preferi-la; dos 22 respondentes, 18% acha o
atendimento da Fit 21 um fator motivador para a preferéncia da

mesma.

§ Ja na Academia Julio Adnet, as maquinas e equipamentos foram
preferidos por 52% dos entrevistados; a localiza¢do ficou em segundo
lugar na preferéncia pela academia (21%) e o atendimento ficou na
terceira posicdo com a preferéncia de 12% dos respondentes.
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Pergunta 8 — Os banheiros possuem estrutura adequada aos frequentadores? Se néao,

o que falta?
Runway | Fit21 |J. Adnet
sim 35 17 35
néo 3 5 7
TOTAL 38 22 42
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Observa-se no Grafico 8 que, tendo perguntado aos entrevistados se 0s
banheiros possuem estrutura adequada aos frequentadores, cerca de 84% do total
de respondentes disse que € adequado sim. Desse total, 16% disse que nao é
adequado, e alguns sugeriram que deveriam aumentar o tamanho dos mesmos, bem
como o piso deveria ser mudado para evitar escorregdes, e a colocacao de barras
nas paredes para facilitar o acesso de deficientes e idosos com dificuldade de

locomocéo. a qualidade

Pergunta 9 — O Sr(a) tem alguma critica ou sugestao a dar em relacdo aos servicos da

academia?

Runway | Fit21 |J. Adnet
sim 7 7 8
ndo 31 15 34

TOTAL 38 22 42
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A pergunta 9 gquestionou se 0 aluno teria alguma critica ou sugestéo a dar
em relacéo aos servicos da academia. Dos respondentes nas academias Runway e
Julio Adnet, 82% e 81% respectivamente, disseram que nao teriam criticas nem
sugestbes a dar, e o restante 18% e 19% disseram que seria necessario um
acompanhamento maior por parte dos instrutores e que 0s atendentes precisariam

de uma qualificacdo maior.

Ja na academia Fit 21, uma quantidade menor, porém bastante
significativa (68%) respondeu que nao existem criticas e sugestdes a dar com
relacdo ao funcionamento, mas cerca de 32% disse que €& preciso melhorar o
atendimento prestado e seria interessante que o tempo de funcionamento se
estendesse mais para que pudessem ter mais facilidade de horarios, como a criacéo

de um grupo noturno.

Pergunta 10 - Que outros servicos poderiam ser criados na academia?
Servigos de manobrista;
Criac&do de um horario de atendimento noturno mais estendido;

Mais atencdo aos idosos, gestantes e pessoas com necessidades

especiais;
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5. APROFUNDAMENTO DO PROBLEMA - ESTUDO DE CASO

Sabe-se que é mais caro conquistar um novo cliente do que reter um cliente
atual. Para a forca de vendas, a busca de novos clientes pode ser atraente e
motivador, no entanto custa cerca de seis vezes mais do que reter um cliente atual,
motivo suficiente para a empresa desenvolver uma estratégia de fidelizacdo de

clientes, ja que se sabe quem sao, onde estao e quais as suas necessidades.

O mercado é movido por uma forte concorréncia, que confunde o consumidor.
Este entdo, procura apoiar-se huma empresa que possa lhe transmitir estabilidade e
confiangca, por isso tem buscado realizar negocios com empresas que oferecam
servicos agregados a seus produtos, antes, durante e apos a venda. Procuram ter
com estas empresas um relacionamento de longo prazo, onde podem ter suas
necessidades individualizadas e duradouras com os clientes e com clientes

potenciais, consequentemente maximizando seus lucros.

Com o Marketing de Relacionamento, que integra o marketing com a
tecnologia da informacéo a servico do cliente, as academias Runway, Fit 21 e Julio
Adnet estardo se provendo de meios mais eficazes e integrados para atender,
reconhecer, cuidar do cliente, e transformar os dados coletados em informacdes
gue, disseminadas pelas organizac¢fes, permitirdo que o cliente seja conhecido por
todos.
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CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo realizar uma investigacdo qualitativa e
guantitativa acerca do relacionamento e da fidelizacdo dos clientes das Academias
Runway, Fit 21 e Julio Adnet, empresas sediadas em Brasilia j& ha muitos anos.
Considerando-se que 0s servi¢os estdo por toda parte, 0s paises estdo descobrindo
gue, cada vez mais, seus produtos internos brutos estdo sendo gerados pelo setor

de servicos.

Trata-se de um setor que cujo crescimento nao esta apenas nas empresas de
servigos tradicionais, tendo em vista que produtores de bens tradicionais estdo se
voltando para os aspectos de servico das suas operacOes para estabelecer a
vantagem diferencial no mercado e também para gerar fontes de receita adicionais

para suas empresas.

A disputa pela participacdo de mercado ocorre no sentido de otimizar agdes, a
fim de garantir o espaco da empresa. Com a necessidade de rentabilidade, utiliza-se
para tal, estratégias, técnicas que inUmeras vezes superam o aspecto do preco. O
espaco que as Academias Runway, Fit 21 e Julio Adnet possuem e tenta amplia-lo
ndo acontece mais em razio somente de prego. E necessario que cada uma dessas

organizacdes seja preparada para a competéncia, para mostrar o seu diferencial.

Em um segmento em que as Academias estudadas quando prestam seus
servigos o fazem doando o maximo de sua experiéncia é fundamental ter-se como
visdo o fator de que em cada um deles sdo centenas ou milhares de pessoas que

podem ter a oportunidade de mensura-lo e de avalia-lo.

Espera-se haver alcancado o objetivo deste trabalho ao inicio previsto, que
era realizar uma revisdo bibliografica e descritiva acerca de trés empresas de um
segmento importante no mercado de Brasilia-DF, o de academias. Assim, vale dizer
gue as academias Runway, Fit 21 e Jalio Adnet tém o seu mercado. Esse mercado
cheio de concorrentes, porém com um publico exigente de qualidade. Portanto, tem-
se como fundamental a competéncia e a propria concorréncia proporcionando as
empresas a oportunidade de procurarem oferecer algum diferencial com vista a se

ganhar mercado.
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Questionario

Caro Aluno/Coordenador,

Esta pesquisa tem carater cientifico, cuja finalidade €& estritamente
educacional e os dados obtidos serédo tabulados e analisados em conjunto, sendo
mantidas sigilosas as identidades e as opinides expressadas.

1. A qualificacéo dos instrutores foi importante na escolha da academia?
() Sim

( ) Nao

( ) Razoavelmente

N

. O layout, a estrutura e a distribuicdo dos aparelhos lhe agradam?

) Sim, o layout

) Sim, a estrutura
) Aparelhos

) Todos

AN AN NN

3. A musica ambiente é agradavel?

) Muito

) Pouco

) Razoavelmente
) Nunca

NN NN

4. O servico de estacionamento é suficiente para quantidade de alunos?

() Muito pouco

( ) Pouco
( ) Razoavelmente
() Muito

5. A academia possui equipamentos suficientes em relagdo a quantidade de
clientes?

() Sim
( ) Néao
() Depende do horério

6. A localizacdo foi um fator decisivo na escolha da academia?

( ) Sim
( ) Néao

7. O que o leva a preferir esta academia as outras?

() Atendimento
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Estacionamento
Equipamentos
Localizacao
Outros

(
(
(
(

N N N N

8. Os banheiros possuem estrutura adequada aos frequentadores? Se nao, o que
falta?

() Sim
() N3o.

9. O Sr(a) tem alguma critica ou sugestdo a dar em relagdo aos servicos da
academia?

( ) Sim
( ) Néao

10. Que outros servigos poderiam ser criados na academia?
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