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“Fidelidade € um compromisso
Fisico e emocional

Assumido por um cliente

Em troca de suas
Necessidades serem
Atendidas”

Neil Woodcock



RESUMO

Este trabalho consiste em analisar como a fidelizagcdo de clientes &
importante para que as empresas tenham mais lucros e gastem menos na procura
de novos clientes. Para esta analise sdo estudadas as ferramentas do marketing de
relacionamento que aliadas aos programas de fidelizagdo, auxiliam as empresas a
obterem maiores satisfagdes dos clientes e consequentemente maior lucro. E
analisar o projeto Helper como ferramenta de fidelizacdo de clientes na Xerox do
Brasil.
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1 INTRODUGAO

No final da década de 80, acreditava-se que o simples fato dos clientes
estarem satisfeitos, significaria que os lucros da empresa sempre cresceriam. Por
tras deste lema, estava a crenca de que a satisfagdo dos clientes gerava resultados
financeiros positivos, especialmente nas compras regulares. A competicdo entre as
empresas tem gerado, além da necessidade de se fornecer um produto ou servigo
de qualidade, a necessidade de se desenvolver um relacionamento mais préoximo
com o cliente. Como 0s recursos e as matérias-primas sao, de certa forma,
acessiveis a todas as empresas, este relacionamento constitui o diferencial de cada
uma.

O conceito de fidelizagao de clientes, volta-se mais para o comportamento do
gue para a atitude. O cliente fiel, tem uma tendéncia especifica em relagdo aquilo
gue compra e de quem compra. Suas compras nao ocorrem aleatoriamente. O termo
fidelidade denota a condigdo relativamente duradoura e exige que a agado de
comprar ocorra no minimo duas vezes. Se uma empresa deseja ser bem sucedida,
esta cada vez mais sera obrigada a utilizar todas as técnicas possiveis para competir
com a concorréncia e conseguir fidelizar o seu cliente.

A gestdo do relacionamento com o cliente, definida por CRM — Customer
Relationship Management, pode ser entendida como um conjunto de estratégias,
processos e ferramentas que buscam conhecer melhor os clientes de modo a
satisfazé-los e fideliza-los, baseando-se na premissa que custa menos manter os
clientes atuais do que atrair novos.

Esta pesquisa visa mostrar que o objetivo que realmente faz com que as
organizagdes tenham constantes crescimentos financeiros, € a fidelizacdo de
clientes. A ldentificagdo do problema é: Comprovacao da eficacia da ferramenta
Helper adotada pela Xerox do Brasil e a falta dela.

A presente pesquisa monografica foi realizada individualmente por meio de
pesquisa bibliografica, com o objetivo descritivo através de um levantamento das
caracteristicas ja existentes sobre o tema em questdo, com o intuito de aprofundar
0s conhecimentos sobre este tema. E pretende analisar a ferramenta de fidelizagéo

de clientes utilizada pela Xerox do Brasil.
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Com o mercado altamente competitivo e a economia em constante mudanca,
as organizagdes vém investindo cada vez mais em fidelizar seus clientes,
independentemente da area ou mercado. Devido ao fato de um cliente fiel prestigiar

mais, e apresentar novos clientes.
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2 Entendendo o Marketing de Relacionamento

No final da década de 90, o marketing de relacionamento tornou-se o
principal modismo entre gerentes de marketing, de servico, de tecnologia da
informacéao, até mesmo entre gerentes gerais. Isso ocorreu mesmo com os indicios
de varios consumidores sem querer ser gerenciado em relacionamentos e de que,
em mercados industriais, muitos compradores influentes usavam suas relagcdes com
fornecedores para extrair o valor maximo enquanto retornavam o valor minimo. O
marketing de relacionamento, ou marketing de relacionamento com o cliente — CRM
Customer Relationship Marketing é apenas um dos possiveis modelos de gestédo de
clientes. (WOODCOCK & MACHTYNGER, 2001, p. 20).

Para Kotler (1999, p.59), o ponto de partida do marketing de
relacionamento com o cliente sdo os consumidores provaveis, todos que podem
comprar o produto ou servico. A empresa trabalha junto a esses provaveis
consumidores para determinar quais os consumidores potenciais — pessoas com
forte interesse potencial no produto e em condigbes de pagar por ele. Os
consumidores nao qualificados sdo aqueles que a empresa rejeita porque nao tem
crédito ou nao seriam rentaveis. A empresa espera converter muitos consumidores
potenciais qualificados em consumidores novos e depois, em consumidores leais.
Os consumidores novos e o0s leais podem também continuar comprando dos
concorrentes. Depois a empresa age para transformar os consumidores leais em
clientes — pessoas que compram apenas da empresa nas categorias de produtos
relevantes. O desafio seguinte é transformar os clientes em advogados,
consumidores que defendem a empresa e estimulam outras pessoas a comprar
dela. O desafio final é transformar os advogados em parceiros, situagcdo em que eles
a empresa, situagdo em que eles e a empresa, por razoes de faléncia, mudanca de
cidade, insatisfacdo e assim por diante. O desafio da empresa é reativar os
consumidores insatisfeitos através de estratégias de recuperagéo pelo fato de ser
mais facil recuperar consumidores do que encontrar outros.

O Marketing de relacionamento € a utilizacdo de uma gama de abordagens
de marketing, vendas, comunicagao, servigo e atendimento ao cliente para identificar

os clientes individuais de uma empresa, criar um relacionamento duradouro e
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vantajoso entre a empresa e 0s clientes que ela possui e gerenciar esse

relacionamento para beneficiar os clientes e a prépria empresa.

Para Kotler (1998, p.60), o Marketing de relacionamento é dividido em

cinco niveis:

a-
b-

Marketing basico — o vendedor, simplesmente vende o produto

Marketing reativo — o vendedor vende o produto e estimula o consumidor a
telefonar se tiver duvidas, comentarios ou reclamacgoes.

Marketing responsavel — o vendedor telefona ao consumidor logo apods a
venda pra conferir se 0 produto esta atendendo as suas expectativas, assim
como solicita ao consumidor sugestdes para melhoria do produto ou servigo.
Marketing proativo — o vendedor da empresa contata o consumidor de vez em
guando pra informar sobre melhores usos do produto ou sobre a utilidade de
novos produtos.

Marketing de parceria — a empresa trabalha, continuamente, com o0s
consumidores para descobrir maneiras de ele economizar ou ajuda-lo a usar

melhor o produto.

2.1 Conhecendo os Clientes

Denis Walker (1991, p. 11):

As necessidades de servicos mudam, do mesmo modo que suas
expectativas de como essas necessidades serdo satisfeitas. As pesquisas,
portanto, nunca podem oferecer um quadro totalmente acurado. Mas é
importante, antes de planejar uma investida estratégica, focalizar o
mercado, obter um registro das necessidades e expectativas dos clientes e
de suas percepgdes quanto ao desempenho atual das organizagdes.
Subsequentemente, é preciso ser capaz de fazer uma checagem de tempos
em tempos para medir o progresso e identificar tendéncias e mudangas que
estejam ocorrendo.

Uma das importantes questdes que devem ser levantadas pelas empresas

€ justamente, saber quem sao seus clientes e o suficiente a respeito de cada um

deles para compreender e atender suas necessidades individuais, buscando sua

fidelidade. Através disto as empresas conseguirdo avaliar os beneficios mais

importantes para cada um. Conhecer os clientes é uma maneira inteligente e

necessaria de alcangar uma melhoria de as vezes 100% na qualidade e
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desenvolvimento da empresa. Uma vez sabendo o que os clientes desejam, pode-se
adquirir uma vantagem competitiva, transformando os desejos dos clientes em
padrées de qualidade e diferencial. Quando os padrdées sao fixados é importante
conhecer nao so6 os desejos dos clientes mas também os substitutos da qualidade a
gue os clientes recorrem na decisdo da compra. Muitas vezes ndo conhecem
suficientemente 0s produtos ou servigos para tomar decisdes realmente
fundamentadas sobre sua qualidade.

A compreensdo de que os clientes avaliam os produtos que compram é
fundamental para o sucesso e conquista de clientes. Por isso é importante que as
empresas estejam medindo constantemente a qualidade de seus produtos.

O conceito de qualidade confere ao cliente um grau de importancia que o
transforma no referencial basico de toda a estrutura de qualidade.

Em cada tipo de negocio é possivel estabelecer parametros de qualidade,
embora 0 conceito seja muitas vezes subjetivo ou mesmo intuitivo. O que é
gualidade para um cliente podera nao ser para o outro.

A pronta resposta a reclamagbes, a rapida manutengdo ou reparo sao
alguns dos exemplos de atendimento. Como ha uma gama infinita de situagbes de
atendimento é preciso verificar, em cada tipo de negdcio, o que os clientes valorizam
como qualidade de atendimento. Ha, no entanto, uma boa regra que estabelece a
valorizagdo de relagdo custo-beneficio. Se o beneficio do produto ou servigco
comprado é em geral maior que seu custo, hd uma grande probabilidade de que o
cliente esteja satisfeito com a compra. Nesse caso o papel do servigco de
atendimento tende a ser minimizado.

Porém quando nao ha evidéncias de que o beneficio € maior que o custo, o
servigo do cliente tende a ser altamente valorizado, até mesmo como uma forma de
compensar a relagéao.

O servigo ao cliente é, portanto, uma forma de protecdo a imagem da
empresa. Sem a qualidade do servigo a marca fica desprotegida.

Para sobreviver ndo ha como a empresa deixar de considerar o cliente como
meta fundamental: afinal, de sua plena satisfacao via depender a manutengao dos
produtos no mercado.

A qualidade é o elo perfeito que liga a empresa ao ambiente externo e a

mantém |4, de forma estavel e duradoura.
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Para Paladini (1994, p. 25), as empresas, portanto, dependem da satisfagéo
de seus clientes ja que toda empresa tem como meta o atendimento ao consumidor,
porque ndo ha outro meio de manter-se no mercado.

Cabe, assim, perguntar: Por que o consumidor compra tal produto de tal
empresa? O que o motiva a tanto? Uma possibilidade pode ser a de que ele nao
teve opgcéo — comprou o que achou para comprar.

Outra alternativa € que ele considera o preco de tal produto acessivel; ou
gostou da embalagem, ou achou que era o melhor que havia; mas nenhum desses

fatores garante fidelidade do consumidor ao produto.

A importancia de atender ao consumidor com qualidade é evidente. Entre
tantas razbes, pode-se destacar o fato de que varias pesquisas mostram
gue um consumidor insatisfeito pode influenciar um ndmero maior de
consumidores do que um consumidor satisfeito. (PALADINI, 1994, p. 25).

Um dos aspectos a se destacar no esforgco de definir o que quer o
consumidor é entender que ele é quem define o que é qualidade. E certo que o
consumidor tem aspiragdes comuns: marca que inspire confianga, produto adequado
para o uso, preco que lhe parecga aceitavel.

Ha um nivel minimo de expectativas a serem atendidas entre os
consumidores, que diz respeito as necessidades basicas para as quais o produto
esta direcionado. Se o produto atende ao que se propds, tem-se um consumidor
satisfeito; se ndo atendo, tem um consumidor frustrado.

Tao importante quanto determinar exatamente a vontade do consumidor é
repassar esta informacgao de forma precisa inicialmente para a area de planejamento
e projeto de produtos (qualidade de projeto) e dai para a fabrica (qualidade de
conformagao). Considera-se essencial para que haja fixacdo da qualidade no
produto a perfeita compreenséao pela fabrica, do que exatamente quer o consumidor.

Fundamentalmente, € argumentado que a manutengcao de clientes requer
nao apenas a melhoria (ou criagdo) de um departamento de servigcos ao cliente,
como também o compromisso de todos os niveis da empresa. E sugerido que os
administradores devem implementar um conjunto de agdes interligadas ao longo do
tempo de modo a propiciar um continuo desenvolvimento e melhoramento de suas
relagbes com os clientes.

A luta pelo crescimento e perpetuidade no mercado requer das empresas
modernas uma postura empenhada em bem servir o cliente, seja ele qual for, pois a

satisfacao deste é fator diferenciador de mercado. O que implica descobrir suas
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necessidades e exigéncias de forma a manté-lo cativo. Desta forma, € necessario
oferecer produtos de qualidade com atendimento de qualidade, desafio constante
para toda organizagao.

Para Paladini (1994, p.26), ao se comprar um produto tangivel, existe
freqientemente uma experiéncia intangivel que pode ter um efeito dos mais
significativos. Os clientes reagem diferentemente ao que parece ser 0 mesmo
servico. O mesmo cliente pode, de fato, reagir diferentemente ao mesmo servigco em
circunstancias diferentes. Isso representa a dificuldade — e o desafio — para
prestadores de servigos e suas organizagoes. Estado de espirito, cultura e momento,
assim como as experiéncias anteriores do cliente, afetam a maneira como o servigo
€ percebido. Tudo isso significa tratar os clientes como individuos e montar sistemas
organizados que suportem, e nao dificulte, a obtengcdo dessa meta. Na qual a
reputacao dos servigos, depende totalmente de como o cliente se sente ao adquirir
um bem.

Através de estudos e pesquisas podem-se identificar quais sao as
caracteristicas que mais influenciam o comportamento de compra dos clientes (sexo,
ramo de atividade, cargo, classe socio-econdmica, estilo de vida, campanha ou
acOes através das quais foram captados).

Pelos esforgos de marketing, as empresas desejam conquistar clientes que
apresentem o maior potencial de rentabilidade para as mesmas, que realizem
pedidos de valor mais alto possivel, com a maior frequéncia possivel e que se
mantenham fiéis as empresas pelo maior tempo possivel.

A partir de um banco de dados que tenha o registro das caracteristicas e
histérico de compras de atuais clientes, podem-se detectar quais sao as
peculiaridades comuns aos melhores clientes, passando a concentrar esforgos de
marketing em grupos de clientes potenciais que possuam essas mesmas
caracteristicas.

Para estudar a mudanca do papel do cliente e sua relagcdo com
fornecedores (produtores, comerciantes e prestadores de servigos), dentro de um
processo evolutivo e dindmico — com objetivo didatico — é necessario estudar a

histéria sobre clientes que sera dividida em trés fases.

A unidade industrial tipica da idade média (...) um mestre como empregador
em pequena escala, trabalhando lado a lado com seus ajudantes. E ndo s6
esse mestre artesdo produzia os artigos que tinha de vender, como também
era ele mesmo que realizava a venda. Numa parede da oficina costumava
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haver uma janela para a rua, onde se penduravam os artigos a venda e se
realizava a venda mesma.(HUBERMAN, 1982, p.63).

O Cliente da ldade Média, havia uma estreita relacdo entre quem produzia e
o consumidor, Era facil conhecer os clientes. O permanente contato entre produtor /
cliente permitia um monitoramento constante das necessidades e dos interesses do
cliente. Isto fazia com que o fornecedor (neste caso o proprio produtor), conhecesse
bem o seu cliente, suas necessidades e seus anseios. Gradativamente, a partir da
evolugao da produtividade, de uma escala artesanal para industrial, o cliente passou
a ser uma figura estranha a quem produzia. A medida que o tempo passava, as
empresas se distanciavam cada vez mais dos clientes. O climax foi atingido na Era
do Produto.
O Inicio da Era do Produto, consistiu no fato das empresas, perderem
totalmente o foco na razdo de ser de todo e qualquer negécio, ou seja, no cliente.
Apds-segunda guerra mundial € uma boa referéncia da Era do Produto. Em
1945, os Estados Unidos, como principal pais aliado, assumiram o comando do
mundo, seja nos aspectos politicos e / ou econémicos. A economia mundial voltou a
crescer de forma significativa entrando numa era de euforia consumista. As
empresas passaram a produzir o maximo possivel; o importante era produzir em
grande escala, o que importava era a quantidade a ser produzida. A preocupagao
com a qualidade nao existia pois, bom ou ruim, o produto tinha um mercado facil e
assegurado.
O cliente nessas condigdes do ambiente empresarial, ndo tinha muita
importancia. Era simplesmente um ser ignorado, alguém sem o minimo prestigio.
Para ter sucesso, bastava a empresa voltar-se para a producdo. O cliente era

considerado apenas um “mal necessario”.

No inicio do século XX, Henry Ford — fundador da Ford e pioneiro na
fabricacdo de automodveis — quando do langcamento do famoso carro
(Modelo T), chegou a dizer: “... as pessoas podem comprar o Modelo T de
qgualquer cor, contanto que seja preto... .” Henry Ford (HUBERMAN, 1982,
p.60)

Ao falar esta frase irénica, Henry Ford ndo demonstrava ser louco ou um
homem sem visao; muito pelo contrario, ele foi um dos maiores empreendedores de
todos os tempos. Esta frase sintetizava a filosofia empresarial da época, uma época
em que o foco das empresas era o produto, a produgdo. Uma época, em que para a
empresa ser bem sucedida, bastava “desovar” o produto no mercado. De qualquer

forma, o cliente, ou melhor, o avido consumidor comprava-o.
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Na Era do Cliente, com a crise do petréleo, o mundo em geral entrou num
periodo de crise econbmica, ou seja, o consumo foi freado. Ai tudo comegou a
mudar; ja ndo se vendia com a mesma facilidade de antes. Uma série de fatores
politicos, econdmicos e sociais comegou a consolidar uma mudanga radical no
comportamento do consumidor, em todo o mundo, e, consequentemente, na forma
como as empresas se relacionavam com seus clientes. A crise do petroleo foi a
“gota d’agua”. Comecgou a competicao acirrada entre as empresas para disputar com
unhas e dentes aquele que até entdo vivia ignorado; “o cliente”. A situagcédo se
inverteu de forma radical; agora, eram as empresas que comegariam a correr atras
dos clientes.

Para se fazer uma empresa crescer € necessario comegar com os clientes
atuais descobrindo quem sao eles, como é possivel atrair novos clientes e como
aumentar a fidelidade de cada pessoa que faz negocios com a empresa. Para se
adquirir a clientela desejada, € necessario fazer com que as pessoas subam degraus
de fidelidade como os a sequir.

Os prospects sao pessoas que podem estar interessadas em comprar da
empresa, S&0 necessarios para que um negdécio dé certo, contudo, muitos negdcios
tém a idéia errbnea de que para vencer basta atrair mais e mais prospects. As
empresas se esquecem que é muito mais facil vender para um cliente que a
empresa ja tem do que vender para novos clientes, pois 0 novo cliente ndo conhece
a organizagao, nem os produtos e suspeita da qualidade do negdcio. Ja clientes
antigos, ja conhecem a empresa, o produto ou servigo, gastam dinheiro, ja foram
prospects e subiram varios degraus da Escala de Fidelidade. E sempre necessario
atrais novos prospects, mas sempre se preocupando com os clientes antigos.

Os Shoppers sao pessoas que visitaram a empresa pelo menos uma vez.
Assim que um prospect passar a ser shopper é preciso comecgar a agir. O shopper
fez um esforgo para se aproximar da empresa mas a empresa tem apenas alguns
segundos para cativar os shoppers e leva-los a fazer negécios. Uma pesquisa feita
nos Estados Unidos com um milhdo de shoppers indica que eles decidem se vao
comprar ou ndo nos mesmos oito segundos de permanéncia em uma loja. Os dados
sao surpreendentes, mas fazem sentido quando se pensa a respeito. Nos primeiros
segundos, o cliente tem uma percepgao do clima, das atitudes, da mercadoria. Se os

empregados forem educados, se 0 espago de vendas estiver bem arrumado e limpo,
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se o0s precos forem competitivos e estiverem visiveis, as empresas terd uma boa
chance de levar um shopper ao préximo degrau na Escala da Fidelidade.

Os Clientes eventuais sao pessoas que adquiriram um ou mais produtos ou
servicos de uma empresa. A empresa tem um cliente no instante em que o0 mesmo
compra algo, € nesta hora que € o momento de redobrar os esforgos para fazer com
gque essa pessoa compre mais alguma coisa. As chances de conservar clientes séo
semelhantes em varios tipos de negdécios. Se um cliente possui uma apdlice de
seguros de vida de uma seguradora, pode troca-la se for procurado por um
vendedor melhor. Mas se tiver uma apdlice de seguro de vida, plano de
aposentadoria e seguro de automoéveis do mesmo agente, a fidelidade da
organizagao ao mesmo ira as alturas.

Os clientes regulares sao pessoas que adquirem regularmente os produtos ou
servicos de uma empresa. Quando as empresas descobrem seus compradores
freqUentes, ndo podem se dar ao luxo de ignora-los. A Saks Fifth Avenue descobriu
que seus principais clientes, que correspondem a 10% do total, eram responsaveis
por mais de 50% de seu negocio. Iniciou um Saks First Club para esses melhores
clientes. Além da Saks, muitas outras empresas fazem programas destinados a
clientes especiais para sempre conseguirem manterem oS mesmos.

Mas recompensar clientes fiéis é ainda mais essencial para um pequeno
comerciante. Se uma grande corporagédo de varejo, com um bilhdo de dolares em
vendas anuais, perde dez clientes que gastam mil délares cada, perdeu 0,01% de
seu negocio, cifra que nao provocara um grande impacto nas vendas. Mas se uma
empresa que fatura 200 mil ddlares por ano em vendas perde dez clientes que
gastam mil dolares cada, perdeu 5% de seu negocio. E esses 5% podem
corresponder a 25% de seus lucros liquidados. Uma pequena empresa deve cultivar
e procurar ampliar sua base de clientes preferenciais. Sua sobrevivéncia esta em
jogo.

Os Defensores sao pessoas que elogiam a qualidade de seu negdcio a quem
qguiser ouvir. Os defensores podem fazer os negoécios de uma empresa se
expandirem. O simples fato de uma vizinha indicar um advogado para uma outra
pessoa de uma forma grandiosa, com certeza € mais facil que a mesma pessoa sair
a procura de um outro advogado que nao tem nenhum tipo de indicagdo. Segundo
John Groman, vice-presidente da American Express, so existem trés maneiras de

fazer mais negocios. Sao elas:
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a) Ter mais clientes. Novos clientes e shoppers aumentardo o volume de
negocios, expondo mais pessoas aos bens ou servigos que se vende.

b) Fazer com que os clientes aparegcam com mais frequéncia . Quanto
mais vezes um cliente entrar em contato com a empresa, maiores séo as vendas.

C) Fazer com que os clientes comprem mais ao entrar. Isso acontece
quando se transforma os clientes eventuais em clientes regulares e defensores.
Oferecendo aos melhores clientes o maximo em servicos e, especialmente
proporcionando-lhes vantagens é possivel aumentar enormemente 0s negocios com

os clientes que ja se possui.

2.2 Encantando os Clientes

O que se custa mais caro: conquistar um novo cliente ou reter um cliente
atual? A busca de novos clientes pode ser mais atraente e motivadora para a forga
de vendas mas €& mais cara, cerca de 6 vezes mais do que reter um cliente atual.
Essa ja € uma boa razao para a empresa desenvolver uma estratégia de fidelizagao
de clientes. Além disso, atender as necessidades dos atuais clientes é mais facil,

porque se sabe quem sao, onde estao e quais as suas necessidade.

As pessoas desejam fazer negocio com empresas prestadoras de servigos
gue oferegcam servicos agregados a seus produtos, antes, durante e apds venda.
Eles procuram um relacionamento de longo prazo, onde as necessidades individuais

possam ser atendidas nao somente hoje, mas também no futuro.



20

2.2.1 Programas de Fidelizacao

Dentro do contexto do Marketing de Relacionamento os Programas de
Fidelizagao, seja qual for a sua amplitude, sdo considerados de extrema importancia

na construgao de relacionamentos estaveis e duradouros.

Murray(1999, p. 83) coloca todo o0 sucesso dos anos 90 na construgdo de
relacionamento com toda a infra-estrutura, mas principalmente com os clientes, e

afirma que o Marketing moderno € uma batalha para obter a fidelidade dos clientes.

Para Bretzke(2001, p.30) a fidelizagdo do consumidor €& um dos
determinantes mais importantes para o sucesso do Marketing Direto. Esse tipo de
programa tem influéncia direta na analise de valor a longo prazo para a aquisicéo de
cada novo cliente. Para ele, compras repetidas, baseadas em desconto e oferta, ndo

representam o conceito de fidelizagao.

A decisao de repetir a compra pode estar baseada em fatores objetivos e
subjetivos. A fidelizacdo pode resultar de caracteristicas intrinsecas e extrinsecas
dos produtos ou de valores. Nos dois casos a fidelidade se relaciona com a
satisfacdo com o produto ou seus atributos — essa satisfagcdo pode ser real ou

apenas uma percepgao.

Bretzke (2001, p.30) afirma ainda que estimular a repeticdo da compra por
meio de um circulo vicioso de desconto e promocdes faz com que os consumidores

comprem o produto ou servigo por razoes periféricas as qualidades deles.

Para construir a fidelizagdo é essencial entender as necessidades, desejos e
valores, pois constantemente a comunicagao deve reforgar a percepgdo sobre o

produto ou servigo, com a mensagem certa, na hora certa.

Fidelizagdo nasce do Marketing de Relacionamento vendas repetidas do
esforgo de vendas. Para Bob Stone, o coragdo de um programa de
fidelizacdo € a persuasédo customizada (“Customized persuasion”), que
parte da premissa que nem todos os clientes s&o iguais — aproximadamente
80% de todas as compras repetidas de produtos e servigos vém de 20% da
base de clientes. Os programas de fidelizagdo realizam esforgos de
Marketing especifico por segmentos de mercado ou publico-alvo para esses
20% dos clientes mais rentaveis do seu database. (Bretzke, 2001, p.32)

O dialogo sistematico com os clientes facilita a empresa obter dados

relevantes para a formacao do Database de Clientes que, agregados aos dados de
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compra, permitem desenvolver Estratégias de Marketing customizadas e programas
para individuos ou pequenos grupos de clientes, criando uma forte afinidade com a

empresa.

2.3 Fidelizando os Clientes

Para Bretzke (2001, p.35), as regras basicas para a fidelizagdo de clientes
consistem em: (I) Desenvolver um ciclo de comunicagao com o cliente; (ll) Fazer
coisas juntos; (lll) Ouvir cuidadosamente; (IV) Pesquisar respeitosamente; (V)
Descobrir a forga da propaganda da resposta direta; (V1) Transformar compradores

em adeptos.

Desenvolver um ciclo de comunicagdo com o cliente, isto significa que se
deve ter uma estratégia de comunicagao, onde as agdes para os clientes sejam
planejadas desde o contato inicial e se finalizem buscando obter uma resposta do
cliente, dentro de um periodo pré-estabelecido. Esse periodo depende do produto,

do tipo de cliente e dos objetivos da empresa.

Fazer coisas juntos, este € o melhor meio de interagdo entre empresa e
cliente, mas de dificil implementagdo. S&o poucas as atividades que a empresa
podem realizar com seus clientes. Um dos melhores exemplos se encontra no
mercado “business-to-business” quando empresa e cliente desenvolvem pesquisa

em conjunto.

Ouvir cuidadosamente esta ligado ao servico de “Customer Service”
(atendimento ao cliente), que ao registrar as reclamacgdes e sugestdes pode ser pré-
ativo na solugao de problemas. Outra maneira de ouvir cuidadosamente consiste em
empregar as técnicas de pesquisa como “Focus Group” para buscar conhecer as
necessidades, percepgdes e desejos dos clientes. Ouvir os fornecedores também é

bastante produtivo e cria relacionamentos estaveis.

Pesquisar respeitosamente, a base do aperfeicoamento de um Database

Marketing esta em desenvolver pesquisas sistematicas junto a base de clientes. Mas
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deve ser feita de tal forma que nao irrite o cliente e sempre que ele se dispuser a
cooperar deve-se recompensa-lo emocionalmente ou com algum tipo de beneficio,

como, por exemplo, um pequeno brinde.

A descoberta da forgca da propaganda de resposta direta permite que o
cliente se comunique em busca de mais informagdes ou declare sua opiniao sobre a
empresa, a propria propaganda ou empreenda a acao incitada. Como o proprio

nome indica o cliente pode se comunicar com a empresa iniciando o relacionamento.

Transformar compradores em adeptos, segundo os modelos de decisdo, um
cliente torna-se um adepto do produto apos a segunda compra. O processo de
adocdo € muito importante, porque ira auxiliar no planejamento do ciclo de
comunicacgao. Isso quer dizer, que o ideal € que o ciclo de comunicagao transforme o
cliente em adepto e portanto considere o tempo de recompra para calcular o periodo

de sua duracao.

2.3.1 Programas de Fidelizagéo

A partir dos pontos apresentados por Bretzke (2001, p.40), foram
desenvolvidos os programas de fidelizagdo de acordo com os modelos de

relacionamento, que sao:

a) O Modelo de Recompensas, que procura recompensar o relacionamento do

cliente e a repeticdo da compra por meio de prémios, bénus, incentivos;

b) O Modelo Educacional, onde o ciclo de comunicacdo € mantido com um
programa de comunicagao interativo que coloca a disposi¢cao do cliente um
conjunto de materiais informativos, e podem ser enviados periodicamente aos
clientes ou mediante solicitacdo, tendo como principal caracteristica em

“educar” o cliente para o uso ou consumo do produto;

c) O Modelo Contratual que € um clube de clientes, no qual ele paga uma taxa

para se tornar membro e usufruir de uma série exclusiva de beneficios;
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d) O Modelo de Afinidade, que é um clube de clientes que agrupa pessoas
segundo algum tipo de interesse, a esséncia de um clube de afinidades é a
extrema pertinéncia gerada pelo interesse ou afinidade, trazendo um alto nivel

de resposta;

e) O Modelo do Servigo de Valor Agregado, nesse tipo de modelo o cliente é
reconhecido por algum servigo que € agregado a compra do produto, ou o
uso do servigo(redes de hotelaria e locadoras de carro utilizam este modelo,
prestando o servigco de transporte do aeroporto para o hotel ou até o centro de

locagao, mediante a cobranga de uma taxa infima de seus clientes);

f) O Modelo de Alianga, é utilizado por empresas nao concorrentes que fazem
uma alianca para prestar um servigo aos seus clientes comuns(Um exemplo
tipico sdo as companhias aéreas, que fazem a reserva de carros com as

locadoras de veiculos).

Cada um desses modelos busca formas diferenciadas de criar e manter um
relacionamento duradouro e estavel com o cliente, usando um conceito especifico
de reconhecimento. Cada empresa deve escolher o modelo que mais se adapte aos

desejos e expectativas de seus clientes.

2.3.2 Quanto mais duradoura a fidelidade, maiores as recompensas

De acordo com Jill Griffin (1998, p.23), as recompensas da fidelidade s&o
de longo prazo e cumulativas. Quanto mais tempo um cliente permanecer fiel, mais

lucros a empresa podera obter desse cliente isolado.

Pesquisas revelam que em diversos setores (cartdes de crédito, lavanderias
industriais, servigcos automotivos, distribuicdo industrial), quanto mais tempo a
empresa mantiver um cliente fiel, mais lucros esse cliente gerara. Os lucros
esperados por uma empresa de servigos automotivos de alguém que é cliente ha
guatro anos, por exemplo, sdo mais que o triplo dos lucros gerados por esse mesmo

cliente no primeiro ano.
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A fidelidade incrementada pode trazer economias de custo em pelo menos

seis areas:

a) Custos de marketing reduzidos — 0s custos para conquista um cliente exigem

mais dinheiro.

b) Reducdo dos custos operacionais, como negociacdo de contratos e o

processamento de pedidos.

c) Menores despesas com a rotatividade de clientes — menos clientes perdidos para

substituir.

d) Maior sucesso nas vendas cruzadas, levando a uma parcela maior do orgamento

dos clientes.
e) Publicidade de boca em boca mais positiva.
f) Redugao no custo das falhas — reprocessamento, reclamagdes em garantia

Para Griffin (1998, p.25), os beneficios da fidelidade e seus efeitos sobre a
lucratividade vAo muito além da economia de custos. A medida que aumenta o uso,
aumentam também as margens de lucros. As empresas de cartbes de crédito, por
exemplo, gastam em média 51 dolares para conquistar um novo cliente. O novo
cliente usa pouco o cartao no inicio e a taxa de lucro € minima, mas no segundo ano
a coisa muda de figura. Se ndao acontece nada de grave que os leve a ficarem
descontentes com a empresa, 0s clientes comegam a usar o cartdo regularmente e
com mais freqiéncia. O saldo cresce e com ele o lucro, Nos anos subsequentes, os
clientes compram ainda mais e os lucros elevam-se novamente. Em comparagao as
despesas de conquista, € mais barato manter esses clientes; assim, o investimento

original de 51 ddlares comega realmente a oferecer retorno.

Segundo Leslie Otten, do Sunday River Skiway, o fator motivador da sua
busca de clientes para toda a vida é a “ganancia” e apresenta cinco razbes
para transformar um cliente novo em um comprador para a vida toda. (i) As
vendas aumentardo porque o cliente estara comprando mais da empresa.
(ii) O administrador fortalecera a posi¢do no mercado enquanto os clientes
estiverem comprando da empresa e ndo da concorréncia. (iii) Os custos de
marketing irdo reduzir-se pelo fato da empresa nao ter que gastar para atrair
clientes regulares, uma vez que os mesmos ja foram conquistados. Além
deste fator, os clientes fazem o marketing de boca a boca contando para
outros amigos, fato que faz diminuir os gastos com a publicidade. (iv) A
empresa estara mais bem protegida da concorréncia de pregos, porque um
cliente fiel € menos propenso a se deixar seduzir por alguns reais de
desconto. (v) O cliente satisfeito estara apto a experimentar outros produtos
da empresa, possibilitando a conquista de uma parcela maior do orgamento
do mesmo. (Jill Griffin, 1998, p.25)
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Griffin (1998, p.25) diz que quando uma empresa gasta menos para
conquistar novos clientes, ela pode também direcionar recursos ao continuo
aperfeicoamento de seus produtos e/ou servigos. Isso por sua vez, podera contribuir
para a fidelidade dos clientes.

2.3.3 Marketing em funcéao da fidelidade

A meta do marketing em funcdo da fidelidade é utilizar planos bem
concebidos para gerar valores intrinsecos a empresa, a seus produtos e a seus
servigos do ponto de vista dos clientes. A fidelidade cresce na proporgao direta do
valor percebido pelos clientes.

Os planos de marketing que consolidam a fidelidade de maneira eficiente
precisam ser elaborados levando-se em conta o ponto de vista do cliente.
Os planos eficazes gerardo uma resposta positiva do cliente, mais ou
menos como esta, caso fosse traduzida em palavras: Sinto-me feliz ao
comprar seu produto ou servigo porque vocé faz com que eu perceba que
vocé me conhece. Vocé reconhece, por meio de dezenas de pequenos
detalhes, o fato de eu comprar seus produtos hd muito tempo. Isso faz com

gue eu me sinta valorizado e eu continuo voltando porque essa experiéncia

€ agradavel e satisfatéria. (Griffin, 1998, p.192)

2.3.4 Marketing em funcao do relacionamento

O objetivo do marketing de relacionamento é a partir de um relacionamento
recentemente estabelecido e consolidar a fidelidade do cliente por meio de servigos

gue criam um vinculo pessoal.
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Um dos marcos da década de 90 é a disposicdo das empresas para
desenvolver formas diferentes e excitantes de realizar o marketing de
relacionamento com os clientes. O segredo é saber as necessidades reais dos
clientes e em seguida oferece os produtos e servicos que atenderam estas

necessidades.

2.3.5 Marketing em funcao da frequéncia

O marketing em fungcdo da freqliéncia € um poderoso fortalecedor da
fidelidade pelo fato do seu objetivo ser simples, ou seja, desenvolver a fidelidade e
incrementar os negocios, recompensando os clientes pelas compras cumulativas por
meio de comunicagdo personalizada, incentivos e acompanhamento do
desempenho. Essa técnica € uma forma de agradecer regularmente os clientes em

troca da compra de produtos ou utilizagdo de servigo.

Uma o6tima forma de se exemplificar o marketing em fungéo da frequiéncia, é
0 programa cliente frequente implantado pioneiramente pela American
Airlines. O sucesso desse programa e sua adaptagdo para incontaveis
outros setores atestam o fato de ele ter sido construido sobre um principio
muito importante: a recompensa dos melhores clientes da empresa e ao
fazer isso, a protecdo desses clientes das ofertas e concessdes da
concorréncia.( Griffin, 1998, p.193)

2.3.6 Marketing em fungao da pertinéncia

Organizar os clientes em grupos ou clubes é uma das formas de fortalecer

as aquisicoes regulares e desenvolver a fidelidade.

Em marco de 91 a empresa MCI Comunications Corporation langou o
programa “Amigos e familia” que solicitava ao cliente que formasse um circulo de até

20 amigos ou membros da familia que queiram se candidatar ao desconto nas
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tarifas, descontos esses que chegam até 40% em determinados meses. O programa
se tornou tao popular e apoiava-se no poder de persuasao (um membro recrutando
0 outro) — que a MCI incorporou cinco milhdes de novos assinantes em um periodo
de 12 meses. Esse gigante das telecomunica¢cdes encontrou uma maneira

engenhosa de transformar seus clientes em defensores.

2.4 Perdendo clientes

De acordo com o atrigo Marketing de vendas (Revista News, 20/04/2001,
P.10) , a analise das caracteristicas comuns aos clientes que estdo sendo perdidos
podera revelar que uma parte deles pertence justamente ao grupo que apresenta
menor rentabilidade, sinalizando que as agbes de marketing que os atrairam para a
empresa estavam dirigidas para o alvo errado. Essa revelacdo ajudara a redirecionar

a estratégia das organiza¢des nas proximas agoes.

E possivel também detectar que uma parte deles pertence justamente ao
grupo de clientes mais rentaveis. Um simples exercicio de projecéo do faturamento
gue estd sendo deixado de ter com a continua perda de clientes rentaveis ja ira
permitir dimensionar o nivel ideal de investimento em estratégias de fidelizagéo e

recuperagao de clientes.

2.4.1 Motivo porque as empresas perdem clientes

Sera que se deve continuar acreditando que a economia do pais e a
agressividade dos concorrentes sao as eternas e naturais causas da perda de
clientes? Causas contra as quais nao ha nada que possa ser feito? Os clientes que

abandonaram as empresas estavam errados ao escolher a mesma ou abandonaram
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pelos motivos errados? O que foi deixado de fazer ou foi feito de errado para perdé-

los?

Se as organizagbes estdo realmente dispostas a trabalhar no sentido de
reverter esse quadro, ndo podem ter receio de buscar as respostas junto a quem

realmente pode da-las: cada um dos clientes inativos.

A forma de se fazer vai depender da natureza dos produtos ou servigos de
cada empresa, assim como do perfil dos clientes atendidos. Entrevistas pessoais
realizadas pelo gerente de vendas ou por um instituto de pesquisa, entrevistas por
telefone realizadas por operadores de telemarketing bem treinados ou questionarios
de resposta direta enviados pelo correio sdo algumas das alternativas. A melhor sera
aguela que permitir obter informagdes junto ao maior numero possivel de clientes e a

maior veracidade nas respostas.

Pelas pesquisas pode-se descobrir que as empresas foram e seriam
incapazes de fidelizar tais clientes, pelo simples motivo de terem adquirido os
produtos ou servicos na expectativa de beneficios que eles ndo possuem.
Determinadas empresas exageram na promessa, ou uma determinada promessa
gue nunca poderia ter sido feita a determinado grupo de clientes potenciais. (Revista
News, 20/04/2001, p.12)

Esta é uma situacdo mais comum do que se pensa. O entusiasmo da
equipe de vendas, ou a pressao exercida sobre ela para o alcance de metas, pode
estimular uma agressividade negativa no fechamento de negdécios. As empresas
podem estar alimentando nos clientes uma expectativa que nao podera ser
correspondida. O mesmo ocorre quando uma determinada campanha enfatiza um
beneficio que é real para um determinado grupo de pessoas, mas atinge um grupo

para o qual ele ndo se aplica. (Revista News, 20/04/2001, p.12)

Se a empresa esta falhando no atendimento pds-venda isto é considerada
uma falha dupla, pois a mesma esta deixando também de monitorar adequadamente
o nivel de satisfagdo dos clientes enquanto eles ainda estdo com ela e de adotar a

tempo as medidas necessarias para corrigir as falhas no processo de atendimento.

Se o problema é a qualidade de produtos e servigos, uma das principais
vantagens de se investir em Centrais de Atendimento ao Cliente € manter aberto um

canal para receber reclamagdes sobre problemas que estdo ocorrendo com os
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produtos e servigos. Mas ter a Central ndo € o suficiente, se o procedimento padrao
se limitar a substituir produtos, encaminhar o cliente a empresas contratadas para
assisténcia técnica, solucionar caso a caso ou repetir as normas e condigdes de

fornecimento com as quais o cliente concordou ao contratar o servico.

O maior beneficio de uma Central de Atendimento é funcionar como um
radar permanente, detectando os problemas que a empresa esta enfrentando no
mercado, contribuindo para a revisao dos processos de producado, das estratégias

de comunicacgao e de fidelizacao de clientes.

Se as organizagbes desenvolvem um produto ou servico fantastico, que
apresenta inumeras vantagens em relagdo aos concorrentes, conseguem explorar
adequadamente esses diferenciais e captar os clientes e mais tarde, ao investigar os
motivos que os levaram a migrar para a concorréncia, as mesmas descobrem que 0s
clientes estdao nos trocando por uma alternativa pior. Sera que o problema esta no

cliente e ndo na empresa? (Revista News, 20/04/2001, p.12)

Se isso esta ocorrendo, a culpa é da empresa por néo ser capaz de manter
diferenciais na mente dos clientes o tempo todo. Se estdo em um negdécio que
possibilita vendas repetidas para o0 mesmo cliente — e por isso desejarem fideliza-lo
— tem-se que encarar a realidade: cada venda é uma nova venda. Tem-se ao favor o
fato de que o cliente ja experimentou determinado produto ou servigo, mas nao se

pode dar como garantia a proxima venda.

Em muitos segmentos, a melhor (e algumas vezes a unica) forma de
acompanhar de perto os passos dos concorrentes é através dos proprios clientes e

dos clientes que foram perdidos para 0s concorrentes.

2.4.2 O custo da perda de um cliente

Para Griffin (1998 p.27), exatamente como a manutencdo dos clientes
apresenta impacto positivo sobre a lucratividade, a perda destes pode Ter um

impacto negativo. Os motivos para um cliente fiel ser tdo rentavel sdo os mesmos
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para a perda desse cliente ser tdo prejudicial. Custa menos vender e atender a um

cliente fiel.

Os novos clientes sao mais dispendiosos, consequentemente a saida de
clientes antigos pode ocasionar perdas drasticas e afetar o lucro liquido muito mais

rapidamente que a saida de clientes recentes.

Os sistemas contabeis atuais foram projetados para mostrar os ganhos e as
perdas a curto prazo e nao ajudam a empresa a rastrear os beneficios da
manutencado de um relacionamento com os clientes ao longo de um extenso periodo

de tempo.
Clientes perdidos custam muito caro:
“Um cliente de um supermercado gastara $ 50.000 no decorrer de 10 anos.

- Um revendedor de automoveis pode esperar $ 150.000 de faturamento de um

cliente leal durante sua vida.

- Um fabricante de eletrodomésticos pode contabilizar aproximadamente $ 3.000
de vendas de um cliente satisfeito durante um periodo de 20 anos.” (Vavra, 1993,
p.236)

2.5 Programas para reconquistar clientes

Os programas para reconquistar clientes podem tomar muitas formas,
desde um altamente organizado, agressivo até a simples manutencdo do nome do
cliente em um mailing list para mostrar que ele nao foi esquecido pela empresa. Um
dos maiores erros de marketing, é retirar os nomes dos clientes inativos do banco de
dados. Quando isso é feito, o cliente geralmente para de receber qualquer
comunicacao da empresa e sua insatisfagdo com ela torna-se realidade a medida

gue a empresa inconscientemente interrompe qualquer informacgéo.

O mercado atual das industrias recentemente desregulamentadas pelo

governo apresenta muitas empresas enfrentando o problema de recuperar clientes



31

perdidos pela primeira vez. Por outro lado, setores mais recentes como a televisao a
cabo e telefonia celular véem convivendo com cancelamentos de assinaturas e
pedidos de interrupcdo dos servigos a partir do segundo dia do fechamento do

negacio.

Os trés pontos abaixo sdo 0os mais recomendaveis para a reconquista de
um cliente perdido: (i) Descobrir por que o cliente parou de comprar, para planejar
uma abordagem bem sucedida para um ex-cliente, deve ser descoberta a razdo que
o levou a abandonar a empresa. Pode ser algo que a empresa ja sabia ou nao, ou
ainda pode ser alguma coisa fora do controle da empresa. Os arquivos de clientes
perdidos devem ser pesquisados para encontrar se ha pistas das causas que os
levaram a deixar a empresa. Assim que a razao do desligamento for descoberta,
adote uma abordagem para supera-la. (i) Pesquisar a situagcéo atual do cliente, ndo
se deve pressupor que as necessidades dos clientes existentes um ano ou seis
meses atras ainda permanegam. O mercado muda rapidamente e novas demandas
podem ocorrer. A situagao particular do cliente pode Ter mudado; orgamento
apertado, maior tempo de trabalho no escritério e habitos de compra. Tais
circunstancias podem proporcionar oportunidades para conquistar o interesse do
cliente. Oferecer uma solugdo para um problema novo ou uma idéia para o uso
imediato do produto ou servigo, serao trequentemente bem aceitas pelos clientes.
(iif) Fazer contato, apo6s verificar qual sera a melhor maneira de abordagem, deve-se
entrar em contato com o cliente. Trata-se de um negdcio e nao de um acontecimento
social. O principal interesse do cliente ndo € manter uma rixa antiga ou lidar com
antigos amigos, mas simplesmente, fazer o melhor negécio. Oferecer algo que o
cliente ndo esteja recebendo, em termos de beneficios, servigos, qualidade ou

qualquer outro extra, pode proporcionar uma nova chance.



32

3 Metodologia Aplicada

A presente pesquisa monografica foi realizada individualmente por meio de
pesquisa bibliografica, com o objetivo descritivo através de um levantamento das
caracteristicas ja existentes sobre o tema em questdo, com o intuito de aprofundar

os conhecimentos sobre este tema.

3.1 Objetivo da pesquisa

O objetivo desta pesquisa € o descritivo. De acordo com Tachizawa &
Mendes (1999, p.37), 0 objetivo descritivo € um levantamento das caracteristicas

conhecidas, componentes, fatos, fendmenos, problemas e hipéteses.

3.2 Procedimento de coleta

O procedimento de coleta é a pesquisa bibliografica. Como descrito por
Tachizawa & Mendes (1999, p.39) a pesquisa bibliografica € o conjunto de materiais

grafados e escritos, que possuem informacgodes ja elaboradas e publicadas.

3.3 Fontes de informacgao

O campo bibliografico, é utilizado como fonte de informagédo através da

coleta através de livros, revistas, internet e periddicos.
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3.3 Método de abordagem

A abordagem de a pesquisa realizar-se-a através do meétodo dedutivo. Na
opinido de Silvio Luiz de Oliveira (200, p.40), o método dedutivo procura transformar
enunciados complexos, universais em particulares, permitindo assim a observagao
na pratica de maneira metodica os fendmenos descritos em livros, periddicos e

revistas.

3.4 Métodos de procedimentos particulares

Sao as atividades praticas necessarias para a aquisicao dos dados com os
guais se desenvolverdo os raciocinios (previstos nos objetivos especificos) que
resultardo em cada parte do trabalho.

O método monografico foi escolhido para investigar o tema escolhido,
observando todos os fatores que o influenciaram e analisando-o em todos os
aspectos.

Todos 0os métodos e procedimentos descritos acima, servirdo de insumo

para esta pesquisa monografica.



4 Xerox do Brasil

A empresa Xerox Comércio e Industria Ltda — Xerox The Document
Company - Xerox do Brasil — Filial Brasilia, atua no ramo de tecnologia de
processamento de documentos, informagdo e conhecimento, tendo como objeto
social “solucbes que dao tratamento a informacgao, eletronicamente ou em papel,
para atender, de forma produtiva e mais competitiva, a todas as necessidades de
processamento de documentos do cliente”, sendo lider na venda de produtos e
servigcos que geram solugbes para a gestdo de documentos no mercado brasileiro,
sendo vista como padrao referencial em crescimento e produtividade, satisfacéo e
retencao de clientes, satisfagdo e motivacao de empregados e em responsabilidade

social.

Mais do que uma empresa que comercializa maquinas copiadoras, sua
atividade primaria, a Xerox do Brasil &, sobretudo, o bem sucedido resultado do
arrojo de seu fundador, Henrique Sérgio Gregori, um jovem empresario brasileiro
gue provou ser possivel acreditar e realizar um sonho: trazer para o Pais a
tecnologia revolucionaria das copiadoras automaticas. A cada ano a Xerox vem
atingindo resultados mais expressivos. Basta dizer que a Xerox do Brasil é, hoje, a
terceira maior empresa do Grupo Xerox no mundo, superada apenas pelo Estados

Unidos e pelo Japéo.

Vendendo uma idéia que deu certo, a Xerox do Brasil ndao poderia ter
acontecido de outra forma: com sucesso. E, aliada ao profundo humanismo de seu
fundador, transformou-se numa empresa, motivo de orgulho para seus dirigentes e

empregados.

Em 2003, foi criado o Programa Helper, onde estagiarias atuam com o
principal objetivo de satisfazer e fidelizar os clientes da Xerox do Brasil, através de
suporte e treinamentos gerenciados no local de trabalho dos clientes, aumentando
assim o volume de coépias e impressdes, diminuindo a subutilizacdo dos

equipamentos Xerox e, assim, aumentando a venda de supplies (suprimentos).
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No Brasil, empresas de processamento de documentos, como Lexmark,
Ricoh, Hewlett Packard (HP), dentre outras, tendem a buscar uma estratégia de
mercado voltada para a qualidade de atendimento ao cliente, tendo como viséo final
a satisfacdo dos mesmos, porém, com o crescimento constante do nivel de
exigéncia do mercado consumidor e da concorréncia, alcangar a fidelizacao esta

sendo cada vez mais dificil.

Na Xerox do Brasil — XBRA, nao é diferente, e percebeu-se um aumento
consideravel no numero de reclamagdes de seus clientes por causa de problemas
com 0s equipamentos adquiridos, dentre elas as principais eram de equipamentos
subutilizados e quebrados, causando assim uma série de evasdes dos clientes

Xerox.

Apos a aquisicao do equipamento Xerox pelo cliente, um técnico era enviado
para fazer a instalagdo e instruia rapidamente o usuario principal da maquina,
geralmente um operador ou estagiario da empresa local. Apds algum tempo, a
XBRA marcava uma data para que todos os clientes que adquiriram maquinas
naquele periodo recebessem um treinamento mais aprofundado das funcionalidades
do equipamento, fazendo com que o cliente recebesse varias informacgdes de uma

so vez.

Com o surgimento de tais reclamagdes, a XBRA comecgou a questionar a
forma de atendimento que era prestada aos seus clientes, e chegou a concluséo de
gue estava faltando algo para aperfeigoar este atendimento, pois, além da grande
insatisfacao dos clientes, esta estratégia de atendimento tinha um custo elevado

para a empresa.

Entéo, apds estudos decorrentes da area de marketing da XBRA, localizada
no Rio de Janeiro, surgiu a idéia de uma equipe de estagiarios, que atendessem os
clientes da empresa em seus proprios locais de trabalho, conhecendo suas
principais aplicagdes, treinando ndo somente os operadores, mas todos que tinham
interesse em conhecer o equipamento e prestando suporte a todos os clientes da
XBRA.

Em Brasilia, foi percebido um aumento consideravel na satisfagao do cliente

da XBRA, e o projeto ja foi considerado pela empresa um grande sucesso.
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5 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS DADOS

O método de pesquisa apresenta algumas limitagdes, que se encontram a
seguir: Os questionarios foram distribuidos somente para o departamento de cada
cliente selecionado, devido a impossibilidade de pesquisar todos os clientes da
XBRA. Outro fator foi a escolha de qual classe de cliente foi investigada, uma vez
gue a XBRA possui clientes privados e governo, cuja satisfacdo s6 pode ser medida
através de quebras ou renovacgbes de contratos, eventualmente, dados de dificil
acesso para a pesquisadora.

A avaliacao dos resultados coletados através de um questionario contendo
trés tipos de questdes foi feita quantitativamente, para as questdes fechadas, e
gualitativamente, para a questao aberta.

As tabelas de um a trés dizem respeito aos resultados percebidos pelo
cliente apos a visita da Helper a sua empresa, mostrando se os objetivos do
programa foram ou nao atendidos.

Nesta questdo a pesquisadora quis averiguar se 0s usuarios estavam
utilizando o equipamento Xerox como impressora padrédo apos a instalagédo e
treinamento do driver feito pela Helper. Pode-se perceber pela tabela 1 que 58,98%
dos clientes responderam que o volume de impressbes aumentou
consideravelmente e 28,20% informaram que aumentou, porém n&o muito, e 12,82%

se mostraram indiferentes perante a pergunta.

NA
13%
=]\
Bcr
CP acr

2%

Grafico 1 Aumento do volume de impressodes



DT 0 0,00%
DP 0 0,00%
NA 5 12,82%
CpP 11 28,20%
CT 23 58,98%
TOTAL (39 100,00%

Tabela 1 — Fonte: Questionario aos clientes
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Na segunda questdo a pesquisadora procurou mostrar que o indice de

reclamagdes apdés a implementagdo do programa helper teve uma consideravel

reducéo. Nota-se pela tabela 2 que 89,74% dos clientes responderam positivamente

a pergunta, mostrando que diminuiu a quantidade de reclamagdes apds a

implementacao do programa, e 76,92% dos clientes afirma que este indice diminuiu

perceptivelmente, levando a pesquisadora a acreditar que nao ocorreram mais

problemas de quebra de equipamentos devido a atolamentos de papel ou ma

utilizagcao do equipamento apds o treinamento ministrado pelas helpers.

CT
7%

DP NA
% 5%

CP
B%

Oopp

Grafico 2 — indice de reclamacdes ao centro de atendimento Xerox

DT 0 0,00%
DP 2 5,13%
NA 2 5,13%
CpP 5 12,82%
CT 30 76,92%
TOTAL (39 100,00%

Tabela 2 — Fonte: Questionario aos clientes
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A terceira questao mediu a durabilidade do toner dos clientes, apresentando
resultados duplamente satisfatérios, tanto para o cliente quanto para a Xerox. Nota-
se pela tabela 3 que 51,28% dos clientes responderam positivamente a pergunta,
mostrando que o toner esta acabando mais cedo, levando a conclusédo que a
atuacao das helpers tem trazido para a xerox uma maior procura por suprimentos, e
15,39% dos clientes responderam negativamente a pergunta, o que nao significa
uma resposta negativa ao programa, através deste indice pode-se dizer que houve
uma reducao nos erros de copia, levando o cliente a uma satisfacdo maior perante a

Xerox, pois reduziu o numero de desperdicios.

DT 2 5,13%
DP 4 10,26%
NA 13 33,33%
CP 6 15,38%
CT 14 35,90%
TOTAL |39 100,00%

Tabela 3 — Durabilidade do cartucho de toner

@ Sim, totalmente
B Sim, parcialmente

O Nao

96%

Grafico 3 O fator pré-venda é diretamente ligado ao pés-venda?

Pré e pos-venda estao ligados diretamente pelo fato de um ser o
resultado do outro. Pois na busca de novas oportunidades de venda (pré-venda) é
feito um levantamento de informag¢des da situagcao atual (LISA) do cliente, e é
proposta uma solugéo. Vendida essa solugao, € necessaria uma assisténcia e/ou um

suporte, pois a venda nao acaba na venda propriamente dita.
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Visando a satisfagdo do cliente no pds-venda, a Xerox entrou com o
Manifesto Pro-Cliente: CLIENTAR (pré-venda).

Clientar:

- Vamos buscar exceléncia no atendimento, demonstrando receptividade e

disposicéo de entender o requerimento do cliente.

- Assumir o problema, deixando claro para o cliente que ele vai ser resolvido com

gualidade, isto €, dentro da sua expectativa.

- Aproveitar o “momento da verdade”, aquele que acontece todas as vezes que nos

deparamos com um cliente e temos a oportunidade de estabelecer um bom contato.

- Nao perder a primeira chance, porque ela podera ser a unica.

- Lembrar de nosso compromisso com ética nos negocios.

- Aprender a diferenga entre o que é urgente e o que é importante ao atender a um

ou mais requerimentos.

- Jamais deixar o cliente sem resposta.

- Reconhecer as falhas e demonstrar sensibilidade para com o problema do cliente,

pedindo desculpas no momento oportuno.

- Assumir com a companhia o compromisso de transformar e evoluir sempre o

conceito do cliente.

E no ambito de pds-venda, a Xerox vem sendo a pioneira nisso, pois dentre
suas concorrentes, nao ha servigo igual, normalmente na compra de alguns
eletrénicos, o comprador ainda recebe a visita de um técnico para sua instalagéo, na
Xerox do Brasil além de uma equipe de instalagdes, o cliente também recebe todo
um suporte, treinamentos sempre que solicitados, para total produgcdo dos

equipamentos e abertura para novas compras.
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6 CONCLUSAO

Apos a finalizagdo desta pesquisa académica, conclui-se que o Projeto Helper
representa a solugcdo que os clientes das empresas xerograficas estavam
procurando, colocando a Xerox do Brasil com um grande diferencial perante seus
concorrentes.

O objetivo geral desse estudo foi 0 de avaliar a efetividade do Projeto Helper
e verificar a satisfagdo dos clientes de Brasilia que por ele foram atendidos. Para
isso valeu-se de quatro objetivos especificos: 1) Identificacdo dos objetivos do
Projeto; 2) Identificacdo e analise das melhorias advindas do Projeto Helper para a
Xerox do Brasil; 3) Identificagdo e analise das melhorias advindas do Projeto para os
clientes da Xerox do Brasil; 4) Avaliar a satisfagdo dos clientes atendidos pelo
Projeto Helper em Brasilia.

Através de entrevistas informais com as Helpers e sua supervisora,
constatou-se que os principais objetivos do Projeto séo:

- Fidelizacao e satisfacédo dos clientes

- Aumento da demanda por impressao no equipamento Xerox.

- Auxilio na venda de suprimentos Xerox.

- Reducgao do numero de maquinas subutilizadas.

Apdés a aplicagdo de um questionario com os clientes da XBRA, a
identificou-se que as melhorias que o Projeto trouxe para os clientes da Xerox foram
a melhor agilidade na execugcdo em seus processos empresariais, menor
subutilizagdo de equipamentos adquiridos, maior utilizagdo das fungcbes e recursos
oferecidos pelo equipamento Xerox, reducao no indice de atolamentos, quebra de
equipamento e erros de impressao, ou seja, reducao de desperdicios,

Ja as melhorias para a Xerox identificadas através do questionario foram a
maior procura por suprimentos Xerox, reducao do indice de reclamagdes aos CACs,
reducdao no indice de abertura de chamados a técnicos e analistas e maior
Satisfagdo de seus clientes e funcionarios.

Embora a analise do caso Xerox do Brasil forneca uma base fragil para

generalizagdo, os propositos de adota-la ndo sao somente o de proporcionar um
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conhecimento de caracteristicas especificas a partir de procedimentos estatisticos,

mas também de expandir e generalizar as proposi¢des tedricas apresentadas.

No mundo real, as coisas nhem sempre saem de acordo com o planejado.
Os problemas séao inevitaveis em qualquer relacionamento comercial continuo. As
reservas de hotel ndo foram feitas; o automovel enguigou; o cliente enfrenta
dificuldades para operar uma nova maquina de escritério. O importante € a empresa
responder a esses problemas. Algumas pesquisas sugerem que aqueles clientes
cujas reclamagoées sdao adequadamente atendidas podem se transformar em clientes

mais fiéis que as pessoas que nunca tiveram problemas.

Evidentemente, a manutencdo da fidelidade e da satisfacdo dos clientes
depende da capacidade da empresa em identificar rapidamente a insatisfacao e dar
uma resposta imediata. Se a empresa ignorar o problema de um cliente, havera
poucas chances de o problema ser corrigido antes dele optar pela concorréncia. A
monitoragado constante e a solicitagdao do feedback dos clientes sdo essenciais para

a manutengao de uma clientela fiel.

Como foi apresentado no decorrer deste trabalho, atualmente as empresas
estdo competindo num mercado agressivo e composto de muitos concorrentes, onde
cada um deles oferece produtos ou servigos relativamente equivalentes. Os
consumidores, as vezes caracterizados como voluveis, flertam de uma marca a outra
sem sentimentos de traicdo a uma marca favorita ou temor de perder valor ao mudar

entre as marcas disponiveis.

Competir no mercado para conquistar novos clientes pode ser facil, porque os
clientes demonstram lealdade de marca muito pequena, ou seja, compram da sua
empresa e do seu concorrente ao mesmo tempo. Eles poderiam comprar uma ou
duas vezes. O que é realmente mais dificil em tal dinamica de mercado € manter os
clientes comprando regularmente uma marca ou servico. Dados os custos
decorrentes de conquistar novos clientes, a Unica maneira de lucrar em tal situagao
€ aumentar o tempo de vida de compra dos clientes atuais(fidelizagao). Portando, a

retencao de clientes € de longe, mais importante do que a atragcado de novos clientes.

Uma empresa que manter um trabalho de fidelizagado, tera no decorrer do
tempo, uma fatia de clientes regulares, muito maior do que seus concorrentes.

Sendo assim, nao basta apenas vender ou executar o servigo, se a empresa nao da
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a minima atencado para quem esta querendo apenas um pouco de “carinho” para
continuar dando lucro as organizagdes sem reclamar de prego ou quantidade, mas
sim, pelo fato de ser um defensor fiel a marca e Ter o prazer de gastar sabendo que
por tras do produto ou servigo adquirido, existem uma empresa disposta a dar toda a

atencao que o cliente merece.
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APENDICE — QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES XEROX
Questionario

Este € um questionario que vocé esta recebendo a respeito do Programa
Helper da Xerox do Brasil que procura levantar informacdes relevantes sobre sua
satisfacao perante o mesmo. Os dados obtidos serdo utilizados, como base para
elaboragédo de um trabalho académico. O questionario € composto por trés questdes
Unicas. Leia atentamente as perguntas antes de responde-las e marques apenas

uma das opg¢des. Sua colaboragao € muito importante para o sucesso do trabalho.

1° Questdao: Quanto aos resultados apés o atendimento (treinamento,

configuragao e suporte) oferecido pelas Helpers, responda os itens abaixo:

a) O volume de copias/impressdo de sua empresa aumentou?
o Discordo Totalmente

o Discordo Parcialmente

o Nem Concordo, Nem Discordo

o Concordo Parcialmente

a Concordo Totalmente

b) Houve uma melhora na qualidade das copias?
o Discordo Totalmente

o Discordo Parcialmente

o Nem Concordo, Nem Discordo

o Concordo Parcialmente

o Concordo Totalmente

¢) O indice de Reclamagbdes ao Centro Xerox diminuiu?
o Discordo Totalmente

o Discordo Parcialmente

o Nem Concordo, Nem Discordo

o Concordo Parcialmente

a Concordo Totalmente



d) A durabilidade do cartucho de toner diminuiu?

a

a

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nem Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente
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e) Houve um aumento na utilizagdo dos recursos da maquina (copia, impressao, fax

e scanner)?

a

a

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nem Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

f) Os usuarios de sua empresa estao procurando utilizar mais o equipamento Xerox

apos o treinamento?

a

a

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nem Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

g) O relacionamento com a Xerox melhorou? Aumentou o contato entre clientes e a

Xerox?

a

h) Os processos empresariais ficaram com uma maior agilidade de execugéo?

a

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nem Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Discordo Totalmente
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Discordo Parcialmente
Nem Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

i) O atendimento apresentado pela Xerox atualmente esta melhor?

a
Q
a
a

a

J)

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nem Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

Vocé considera o Programa Helper como uma ferramenta de satisfagdo e

fidelizagao de clientes? Um diferencial da Xerox?

a

a

a

a

a

Discordo Totalmente

Discordo Parcialmente

Nem Concordo, Nem Discordo
Concordo Parcialmente

Concordo Totalmente

2° Questao: Quanto ao atendimento oferecido ao cliente, vocé encontra-se:

a) Cordialidade da Helper:

a

a

a

a

a

Totalmente Satisfeito
Parcialmente Satisfeito
Indiferente

Parcialmente Insatisfeito

Totalmente Insatisfeito

b) Velocidade de resposta ao chamado:

a

a

a

Totalmente Satisfeito
Parcialmente Satisfeito
Indiferente

Parcialmente Insatisfeito
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o Totalmente Insatisfeito

c) Apresentagédo e Postura:
o Totalmente Satisfeito

o Parcialmente Satisfeito
o Indiferente

o Parcialmente Insatisfeito

o Totalmente Insatisfeito

d) Confianga e seguranga da Helper com relagdo ao que esta sendo feito:
o Totalmente Satisfeito

o Parcialmente Satisfeito

o Indiferente

o Parcialmente Insatisfeito

o Totalmente Insatisfeito

3° Questdo: Para vocé o Programa Helper apresenta alguma limitagdo que

venha a prejudicar a imagem do mesmo perante o cliente? Qual?




