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RESUMO

Marketing de relacionamento € um conjunto de estratégias que visa o entendimento
e a gestdo do relacionamento entre uma empresa e seus clientes atuais e
potenciais, a fim de aumentar a percepcdo de valor da marca e a rentabilidade da
empresa ao longo do tempo. Quanto mais o cliente percebe que a empresa sabe
reconhecer suas necessidades e entregar produtos e servicos compativeis com as
suas caracteristicas e necessidades, mais o cliente da informacdes ao seu respeito.
Quanto mais informacdes a empresa obtém, maior a capacidade de reconhecer e
privilegiar os clientes lucrativos. Com o interesse de mostrar oS conceitos e as
ferramentas utilizadas pelo marketing de relacionamento e fidelizacdo de clientes
estudadas, o presente trabalho apresenta as ferramentas de venda face a face, mala
direta, marketing de catalogo, telemarketing, televisdo e outras midias de marketing
de resposta direta, marketing por meio de terminais de compra e canais on-line,
consideradas fundamentais pelos autores para desenvolver relacionamento de longo
prazo e utiliza essas ferramentas para buscar aproximagdo. A presente pesquisa
verifica se as ferramentas do marketing de relacionamento sao relevantes a
fidelizacdo de clientes no segmento mobiliario e possui como objetivo estudar o
marketing de relacionamento e suas aplicacbes bem como os programas de
fidelidade e banco de dados para fidelizar clientes. Para tal, é utilizado uma pesquisa
exploratoria, 0 método dedutivo, uma analise documental, pesquisa bibliografica e
guestionario. Os resultados apresentam que as ferramentas de marketing utilizadas
pela empresa Arte Inglesa sdo satisfatorios, por demonstrar que existem formas de
atender e satisfazer seus clientes a fim de fideliza-los e se sobressair aos
concorrentes.
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1 INTRODUCAO

Uma nova era competitiva vem se constituindo rapidamente no ambiente
empresarial. A variedade de produtos e servicos e a entrada de empresas
internacionais no mercado brasileiro tornaram a competitividade ainda mais acirrada.
Isso fez com que as empresas buscassem caminhos que as levassem a uma
relacdo mais proxima com os clientes.

Como todos os conceitos da area de administracdo, o0 marketing de
relacionamento surgiu da necessidade imposta pelo mercado. Pode ser definido
como um processo de criar, manter e intensificar relacionamentos fortes e valiosos
com clientes.

Este trabalho evidencia que os clientes sdo o foco de toda e qualquer
organizacado, seja ela produtora de bens ou prestadora de servi¢os, satisfazendo e
agregando valor ao seu cliente, que passou a possuir um valor Gnico para as
empresas.

Diante de uma nova realidade em que a competicdo é predominante, o
marketing de relacionamento ganhou destaque e teve reconhecido o seu papel na
obtencdo e sustentacdo da vantagem competitiva e na criagcdo de valor para o
cliente.

O presente trabalho verificou se as ferramentas do marketing de
relacionamento sdo relevantes a fidelizacdo de clientes no segmento mobiliario e
possui como objetivo geral analisar as ferramentas de marketing de relacionamento
utilizadas como instrumento para fidelizacdo de clientes. Para tal, os objetivos
especificos sdo: descrever a teoria sobre marketing de relacionamento e fidelizac&o
de clientes, identificar e analisar as ferramentas de marketing de relacionamento e
verificar os resultados da utilizacado dessas ferramentas na empresa.

Com o interesse de mostrar 0s conceitos e as teorias estudadas no decorrer do
processo académico, esta monografia proporciona aos estudantes a compreensao
do motivo pela qual muitas instituicbes mudaram o modo de ver e tratar seus
clientes. Além disso, auxilia a avaliar as ferramentas de marketing de relacionamento
utilizadas pela empresa Arte Inglesa para fidelizar seus clientes. Logo, a sociedade
passa a ter um melhor atendimento oferecido pela empresa.

O trabalho encontra-se estruturado em trés partes. Na primeira discorre-se a

definicdo de marketing, marketing de relacionamento, definigcdes e tipos de clientes,
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os canais de marketing direto, satisfacdo e fidelizagéo de clientes, as definicdes de
bancos de dados e é apresentada a metodologia. Na segunda trata-se sobre a
apresentacdo e discussdo de resultados e por fim, na terceira apresenta as
consideracodes finais.

Para o desenvolvimento do presente trabalho foi realizada uma pesquisa
exploratéria na Arte Inglesa, um levantamento bibliografico e uma analise
documental.

Foi adaptado um questionario, de acordo com Serrano (s/d), para obtencéo
de informacdes e a técnica que foi utilizada para obter dados é a observacao
assistematica, sendo analisada a forma como as pessoas trabalham e o ambiente

que a Arte Inglesa proporciona aos seus clientes.
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2. DESENVOLVIMENTO

2.1 EMBASAMENTO TEORICO

2.1.1 Definigcdo de marketing

Churchill e Peter (2000, p. 4) definem marketing como “o processo de planejar
e executar a concepc¢ao, estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de
idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais”.

Cobra (2000, p. 36) relata que a definicado de marketing esta em “entender que
0os lucros sdo gerados através da satisfacdo dos desejos e necessidades do
consumidor”. O autor complementa que o “marketing estd mudando o seu foco de
tentar maximizar o lucro em cada transacdo individual para maximizar
relacionamentos mutuamente benéficos para as partes”.

Borges (2006) define marketing como sendo administracdo do processo de
troca que visa o beneficio da sociedade.

Segundo Kotler (1998, p. 26) marketing é “um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Kotler (1998) complementa que o conceito de marketing assume a chave para
atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes
para integrar as atividades de marketing, satisfazendo as necessidades e desejos
dos mercados-alvo. Este conceito tem sido expresso de diversas maneiras:

» Atender as necessidades de forma rentavel;

» Encontrar desejos e satisfazé-los;

* Amar o consumidor, ndo o produto, e

* Faca ao gosto do consumidor.

As empresas reconhecem que a decisao final da compra esta nas méaos dos
clientes e comecam a fazer produtos e servicos adequando-se as necessidades dos
seus consumidores, por meio do marketing de relacionamento as empresas obtém

essas informacodes, aperfeicoando-se cada dia mais.
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2.1.2 Marketing de relacionamento

Segundo Kotler (1998) marketing de relacionamento € a pratica da construcao
de relacbes satisfatorias com partes-chaves — consumidores, fornecedores e
distribuidores — para reter sua preferéncia e negdcios a longo prazo.

Gordon (2001, p. 31) define marketing de relacionamento como “0 processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Baseando-se em Mckenna (1997), marketing de relacionamento é uma nova
tendéncia o qual o relacionamento com o consumidor é como filosofia da empresa, é
uma maneira da empresa posicionar-se, de pensar no consumidor, no mercado, na
concorréncia e em toda a realidade que a cerca. E um meio em que a empresa
satisfaz seus clientes, reconhecendo a importancia de manté-lo fiel e satisfeito por
meio de uma relagéo longa e duradoura.

Segundo Mckenna (1997), os beneficios do marketing de relacionamento sao:

a) Aumento da retencéo e lealdade do cliente;

b) Maior lucratividade por cliente em funcdo de custos menores para seduzir

os clientes, e

c) Reducdao do custo de venda.

As empresas inteligentes, conforme Kotler (1998), procuram desenvolver
confianga e relacionamentos “ganha-ganha” a longo prazo com consumidores,
distribuidores, revendedores, entregando alta qualidade, bons servicos e precos
justos as outras partes no decorrer do tempo.

Segundo Bogman (2000) a grande dificuldade enfrentada ao se estabelecer
um conceito de marketing de relacionamento dentro de uma empresa é a
necessidade da existéncia de uma cultura de observacdo da base ja existente. Ao
desenvolver esta postura, a empresa abre a possibilidade gerencial de encontrar os
melhores meios para conquistar novos clientes por meio do perfil dos maiores
usuarios e identifica os diferenciais certos, as vantagens competitivas a serem

exploradas para manter clientes fiéis.
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Ao tratar de marketing de relacionamento, ha uma ligacédo direta com o cliente.
Quanto maior o conhecimento sobre o cliente a empresa tiver, maior sera o

relacionamento com ele.

2.1.3 Definig&o de clientes

Swift (2001) afirma que no inicio do século XX, apareceu pela primeira vez o
termo cliente, demorou quase cem anos para que as empresas compreendessem 0
seu significado. O autor complementa que na década de 1990, os papéis do
fornecedor e comprador se inverteram, pois os clientes deixaram de ser “cagados”
passando a serem tratados como especiais e “cultivados”.

Segundo Swift (2001), figura 1, os clientes exigem que o fornecedor ofereca
flexibilidade, disponibilidade, criatividade e preco vantajoso. Dessa maneira, Sao
necessarias novas técnicas para descobrir esses atributos, para que as empresas
tenham sucesso em um mundo de desejos, comportamentos, preferéncias e

lealdade de clientes em constante mutacéo.

|| Flexibilidade || Prego

/ vantajoso

FORNECEDOR

S ~

|| Disponibilidade “ || Criatividade ||

Figura 1: Exigéncias do cliente para o fornecedor.
Fonte: Elaborado pela autora em 20 set. 2006.

O autor complementa que o cliente € o ponto focal de marketing, vendas,
servigos e produtos, tempo, lucratividade, alocagcdo de recursos e crescimento a
longo prazo e a forca das organizacoes.

Isso significa que as empresas devem ter um conhecimento de seus clientes a
ponto de enxergar o produto/servico da mesma forma que eles, a fim de determinar

estratégias que permitam atender da melhor maneira os diversos tipos de clientes.
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2.1.4 Tipos de clientes

Segundo Raphae e Raphael (1996), existem diferentes tipos de clientes:
O cliente externo € aquele que paga pelos produtos e servicos sem participar

do processo de producao e realizagao do mesmo. Como por exemplo:

CLIENTES EXTERNOS DEFINICOES

Prospects Pessoas que podem estar interessadas em comprar de vocé.

Shoppers Pessoas que visitam seu neg6cio pelo menos uma vez.

Clientes eventuais Pessoas que adquiriram um ou mais produtos ou servigcos de seu negdcio.
Clientes regulares Pessoas que adquirem regularmente seus produtos ou servicos.
Defensores Pessoas que elogiam a qualidade de seu neg6cio a quem quiser ouvir.

Quadro 1: Clientes externos.
Fonte: Elaborado pela autora em 25 set. 2006.

Segundo Swift (2001) cliente interno é a pessoa que trabalha nas empresas e
influencia o processo produtivo e de fornecimento de servigos. Esse € o cliente mais
ignorado pela empresa e o mais lucrativo ao longo do tempo.

Conforme Raphae e Raphael (1996), o cliente pessoal é aquele gue influencia
nossas vidas e nosso desempenho no trabalho. E formado pelas pessoas que

convivem conosco, alimentando as necessidades emocionais e sociais, como por

exemplo (figura 2): marido, esposa, filho e amigo.

® “
4 i
]‘ b ({

Figura 2: Domicilios sdo compostos por varios tipos de clientes.
Fonte: Swift (2001, p. 5).

Raphael e Raphael (1996) afirma que o cliente da concorréncia é o que precisa
ser mais analisado, para que a empresa possa entender porque compram da
concorréncia e comecar agir para conquista-lo.

O que realmente importa para uma empresa € como 0s possiveis clientes e 0s
que ja existentes véem-na em relacdo aos concorrentes. A lideran¢ca no mercado

pode chamar a atencdo de um consumidor e ser um fator importante a ser



17

considerado por ele, porém existe mais de um anico lider em praticamente todos os
segmentos do mercado, por isso ndo basta ser lider.

Segundo Swift (2001), hd uma ligacdo entre os clientes, a empresa e o canal
utilizada pela empresa, para que os consumidores adquiram seus produtos, como

ilustra a figura 3.

Cliente

Interno \ Empresa

Figura 3: Tipo de clientes.
Fonte: Swift (2001, p. 4).

E necesséario que a empresa tenha um canal de relacionamento com seus
clientes, sejam internos, externos, pessoais ou da concorréncia, para que vendam

seus produtos, conquistando seus clientes e tornando-os fiéis.

2.1.5 Principais canais de marketing direto

Segundo Kotler (1998, p. 630) “as empresas de marketing direto precisam
identificar as caracteristicas dos clientes potenciais e clientes atuais que estdo mais
dispostos e preparados para comprar”.

O autor complementa que as empresas de marketing direto utilizam grandes
nameros de canais, como venda face a face, marketing de mala-direta,
telemarketing, televisdo e outras midias de resposta direta, marketing por terminais

de compra e canais on-line.
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2.1.5.1 Venda face a face

Segundo Kotler (1998, p. 629), a “forma original e mais antiga de marketing
direto € a visita de vendas”. Diversas empresas confiam fortemente em uma forca de
vendas profissional para localizar clientes potenciais, transforma-los em clientes
reais e aumentar os negocios. Podem também contratar representantes e agentes

de fabricantes para cuidarem da tarefa de venda direta.

2.1.5.2 Marketing de mala direta

Kotler (1998) define mala direta como um meio popular, porque permite alta
seletividade do mercado-alvo, podendo ser personalizada, flexivel e permitir teste e
mensuragao da resposta. Possui como objetivo gerar indicagcées potenciais para
serem trabalhadas pela forca de vendas, fortalecer o relacionamento com o0s
clientes, fazendo campanhas para informar e orientar as pessoas, preparando-as
para a compra posterior.

As malas diretas eram produzidas em papel e enviadas por correio, telégrafo
ou empresas de entrega rapida. Existem trés formas de entrega que apareceram nos

anos 80:
FORMAS DE =
ENTREGA DEFINICOES
Correio via fax | Este novo recurso possibilita a remessa de mensagens a um destinatéario via linhas
telefbnicas.
E-mail Permite aos usuarios o envio de mensagens ou arquivos de um computador para

outro. As empresas estdo comecando a enviar andncios de vendas, ofertas e
eventos a clientes potenciais e atuais.

Correio viavoz |E um sistema telefonico que recebe e grava mensagens orais. As empresas
telefnicas vendem esse servigco como substituto das secretarias eletrénicas.

Quadro 2: Formas de entrega — mala direta.
Fonte: Elaborada pela autora em 26 set. 2006.

2.1.5.3 Marketing de catalogo

Segundo Kotler (1998) ocorre quando as empresas enviam um ou mais
catdlogos de produtos a clientes potenciais selecionados que possuem alta
probabilidade de fazer pedidos. A venda por catalogo representa um negocio

expressivo.
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2.1.5.4 Telemarketing

Segundo Kotler (1998, p. 633) “as chamadas telefénicas para auxiliar vendas
e servicos, vém tornando-se importante ferramenta de marketing direto”.

Alguns sistemas de telemarketing sdo totalmente automatizados. Por
exemplo, a discagem automatica e as mensagens gravadas podem atingir um
namero substancial de clientes potenciais que podem fazer pedidos na hora,
utilizando um dispositivo de recep¢ao automatica ou por atendimento de operadores
habilmente treinados.

O autor complementa que a eficacia do telemarketing depende da escolha da
empresa de telemarketing certa, do treinamento recebido por seus funcionarios e

dos incentivos decorrentes de seu desempenho.

2.1.5.5 Televisao e outras midias de marketing de r  esposta direta

Kotler (1998) relata que a televisdo utiliza trés abordagens para vender
produtos diretamente aos consumidores:

A primeira é a propaganda de reposta direta, o qual os anunciantes veiculam
anuncios de 60 ou 120 segundos que descrevem persuasivamente um produto,
fornecendo aos consumidores um numero de discagem gratuita (0800) para
encaminharem pedidos.

A segunda abordagem é usar a televisdo como canal para a venda a domicilio,
em que toda a programacdo € dedicada a venda de produtos e servigcos. Os
telespectadores ligam a um numero de discagem gratuita para fazer os pedidos que
séo enviados dentro de 48 horas.

A terceira é o videotexto, em que o aparelho de TV do consumidor é conectado
a um banco de dados da empresa vendedora por cabo ou linha telefonica. O servigo
de videotexto prepara um catalogo computadorizado dos produtos oferecidos por
fabricantes, varejistas, bancos, agéncias de viagens e outras empresas. O pedidos
dos consumidores séo transmitidos por meio de um teclado especial acoplado ao
sistema a cabo de duas direcdes.
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2.1.5.6 Marketing por meio de terminais de compra

Segundo Kotler (1998) algumas empresas estdo instalando pontos de venda
por meio de terminais de compra instalados no interior de lojas, aeroportos e outros
locais de grande movimentagdo de publico. Por exemplo, a Florshein Shoe instalou
terminais de compra em suas lojas para que os consumidores indiquem o tipo de
calcado que desejam, a cor e o0 tamanho. Os modelos dos calcados aparecem em
uma tela de video, atendendo as especificacbes solicitadas. Se os calcados nao
estiverem disponiveis na loja, os consumidores podem digitar em um teclado
acoplado a uma linha telefénica as informacfes de seu cartdo de credito e o local

que devem ser entregues.

2.1.5.7 Canais on-line

Os canais on-line, segundo Kotler (1998), representam a evolugcdo mais
recente do marketing direto. Canal de marketing on-line pode ser atingido por uma
pessoa via computador e modem. O modem conecta o computador a uma linha

telefénica possibilitando ao usuério obter varios servigos de informagdes on-line.

2.1.6 Satisfacdo de clientes

Segundo Kotler (1998), satisfacdo de cliente é o nivel de sentimento de uma
pessoa, resultante da comparacdo do desempenho/resultado de um produto e/ou
servico prestado em relacdo a suas expectativas.

Conforme Prado (2002), satisfacdo de clientes € a diferenca entre as
expectativas do cliente e a percepgcao do atendimento a essas expectativas. Nem
sempre o melhor produto, o pre¢co mais baixo e o melhor discurso, sédo sinébnimos de
satisfacdo, mas sim, aquilo que o seu cliente enxerga e espera de sua empresa.

Segundo Oliveira (2004) a satisfacdo do cliente esta ligada ao sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante das expectativas e desempenho esperado
pelos servigos prestados pelas empresas.

E sempre importante avaliar o nivel de satisfacdo do cliente, a fim de
comparar intengcdes com realizagdes, como forma de aprendizagem para ambas as

partes.
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O site da IBM (s/d) afirma que existem seis imperativos que certamente fazem
a diferenca no relacionamento com seus clientes e que devem ser sempre
considerados. Atender as expectativas abaixo permitira que a empresa construa

uma maior satisfacdo do cliente.

Cumpra os Estabelega compromissos que correspondam as solicitagfes dos clientes;
COMpromissos coordene os funcionarios para cumprir as promessas que sao feitas.
assumidos

Seja simples ao Ofereca opcbBes que atendam especificamente seus desejos e suas
fazer negécios necessidades.

Responsabilidade e Manter contato para estar sempre informado.
acessibilidade

Competéncia Produza resultados com gualidade.
Comunicacdo Saiba 0 qué e quando saber com linguagem direta e termo simples.
Preco Facilidade de pagamento e prec¢os justos.

Quadro 3: Satisfacdo dos clientes.
Fonte: Elaborado pela autora, em 5 ago. 2006.

Segundo o site IBM (s/d) construir e manter um relacionamento de longo prazo
com um cliente vai muito além de uma transa¢&o, um Unico servico ou projeto, que
envolve contato continuo para compreender as expectativas gerais do cliente em
relacdo ao atendimento e relacionamento com a empresa.

Conforme o site da IBM (s/d), os clientes que reclamam e ficam satisfeitos com
a resolucéo de sua reclamacédo estdo muito mais propensos a manter-se fiéis do que
aqueles que nao reclamam.

Segundo o site da IBM (s/d), reclamacdes sdo uma oportunidade importante para a
empresa demonstrar forca e compromisso com 0s seus clientes. Seus gerentes
devem encara-las como uma oportunidade para se sobressair e ndo como uma dor
de cabeca. Logo, o reconhecimento rapido e assertivo de uma reclamagéo pode

aumentar a satisfacéo e a fidelidade dele para empresa.

2.1.7 Porque fidelizar clientes e como satisfazé-lo s

Segundo Moutella (apud Kotler, 1998: p. 1), “conquistar novos clientes custa
entre cinco a sete vezes mais do que manter os ja existentes”. Logo, o esfor¢co na
retencdo de clientes é um investimento que ir4 garantir o aumento das vendas e a
reducdo das despesas.

Moutella (2003) complementa dizendo que os clientes fiéis sdo muito mais
propensos a comprar por meio de mais de um canal e tendendo a consumir mais.

Quanto mais fiéis, maior a vida util da carteira de clientes da empresa, maior valor
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financeiro agregado a marca e menor o custo de recuperacdo de clientes. Ja os
clientes infiéis vdo embora sem o menor remorso e ainda falam mal da empresa.
Todo cliente espera sair satisfeito apdés fazer uma compra e espera que a
empresa esteja empenhada em satisfazé-lo, porém ter um cliente satisfeito néo
garante que ele seja fiel a uma determinada empresa. Portanto, a satisfacdo pode
ser obtida em uma Unica aquisi¢cdo, mas a fidelidade é conquistada a longo prazo.
Conforme Moutella (2003), os fatores que influenciam na satisfacdo dos

clientes sao:

Produtos e servigcos de qualidade;

Preco percebido como justo;

Condicoes de pagamento satisfatorias;

Cumprimento de prazos e compromissos assumidos pela empresa;
Disponibilidade dos produtos/servicos;

Entrega adequada;

Escuta atenciosa;

Didlogo de compromisso;

© © N o g b~ W DdPRE

Descontos e ofertas especiais, e
10.Facilidade da compra.

Os clientes primeiramente precisam ser identificados, pois ndo se estabelece
uma relacdo com quem nao se conhece. Logo, aprender sobre eles, seus desejos e
suas necessidades, usando essas informacfes para estreitar o relacionamento e
conhecé-los cada vez mais, da a empresa um diferencial e cria barreiras de

confianca.

2.1.8 Fidelizacao de clientes

Segundo Cardoso (s/d) conquistar a fidelidade do cliente € o desafio de
empresas preocupadas ndo s6 com a sua competitividade, mas com sua propria
sobrevivéncia no mercado.

A autora complementa que fidelidade € um tipo de comportamento complexo,
uma confirmacao de escolha, opcéo exclusiva por algo ou alguém e permanéncia

dessa op¢ao num determinado tempo.
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Conforme Monteiro (2004) um cliente satisfeito permanece fiel mais tempo,
compra mais produtos diversificados, faz uma excelente publicidade, possui menor
custo para a empresa.

Cardoso (s/d) afirma que “uma boa venda envolve um adequado equilibrio
entre duas posicdes aparentemente opostas”. O vendedor deve ter um tratamento
personalizado, chamando a pessoa pelo nome ou reconhecendo um cliente que fez
uma compra anterior, abordando com simpatica. Além disso, ele deve demonstrar
interesse em resolver o problema do cliente ou achar a solucéo para sua

Segundo Cardoso (s/d), quando um vendedor trata o cliente com uma atitude
excessivamente melosa ou de falsa intimidade, o esfor¢co de tentar negar falhas que
o cliente percebeu, elogios ndo verdadeiros, as vezes o cliente até compra, mas néo
quer voltar. Logo, se o alvo é fidelizar, ndo basta o vendedor conseguir fazer o
cliente comprar, o essencial é despertar o desejo de voltar, a vontade de querer
repetir e a convicgcdo de decidir pelo produto quando lhe é oferecido um produto
concorrente.

O autor complementa dizendo que para que as empresas possuam vendedores
gue nado espantem seus clientes, é preciso treinar sua equipe de modo continuo e
sistematico, em técnicas de venda, para que conhecem o0 produto e seus
diferenciais, percebendo quais sdo as vantagens competitivas do produto. Relata
que é necessario reciclar e atualizar seus profissionais, envolvendo as pessoas ja
treinadas na preparacéo de novos integrantes da equipe.

Dutra e Rangel (s/d) afirmam que uma das ferramentas promocionais mais
poderosas e eficazes é a publicidade boca a boca. Os clientes indicados por outros
exigem menos esfor¢cos de vendas e tendem a ser mais fiéis.

Gianesi e Corréa (1996) afirmam que ha os chamados momentos criticos ou
fundamentais para a percepcdo do cliente a respeito do servigo prestado. Logo, 0
fornecedor do servico deve identificar esses momentos, visando uma percepgao
favoravel de seus servicos para o cliente.

Para os autores, os chamados momentos criticos sdo 0s primeiros e 0s ultimos
momentos da verdade. Ou seja, a primeira e a Ultima impressao sdo as que ficam,
podendo estas influenciar na decisao do cliente de repetir a compra.

E fundamental conhecer os critérios que o cliente avalia o servico . A partir
dessa avaliacdo o fornecedor do servigo pode priorizar seus esfor¢cos no sentido de

gerar uma percepcao favoravel para o cliente ao longo de toda a cadeia de valor.
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Segundo Gianesi e Corréa (1996) € preciso determinar quais seriam 0s
momentos criticos, além dos momentos iniciais e finais. Conforme a figura 3,

entende -se melhor o que seria o ciclo de servico.

Final do ciclo Inicio do ciclo

o

-;“-.
/ -
/ Ciclo de Servico N
% \/
Momentos finais I\ l P Momentos iniciais
Permanecem malis fortes \ — ?TE‘DG_me g percepcao
na memaorna do cliente do cliente para o que

~
'\ < < L vem depois
= 14 L
Figura 4: Ciclo de servico.

Fonte: Gianesi e Corréa (1996).

Todo cliente tem uma expectativa inicial em relacédo ao servico a ser prestado e
em cada momento ele compara a percepgédo do servico e a sua expectativa. Os
critérios utilizados pelo cliente na avaliacdo de alguns momentos podem ter pesos
diversos, o que faz com que determinados momentos tornem-se criticos, podendo
assim, afetar em maior grau a percepc¢ao do cliente.

Segundo Cardoso (s/d), € necessario estruturar um sistema de gerenciamento
das relagbGes com o cliente, incluindo diversas ferramentas e mecanismos:

a) Ferramentas que permitam conhecer a clientela: seu perfil, suas

necessidades;

b) Sistema de avaliacédo do nivel de satisfacao do cliente;

c) Mecanismos de contato direto com o cliente para facilitar o acesso do

cliente a empresa, e

d) Banco de dados sobre o comportamento do cliente em relacdo ao produto: o

que ja comprou; quantas vezes comprou.
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2.1.9 Banco de dados

Conforme Kotler (1998), o banco de dados de clientes é:

um conjunto organizado de dados abrangentes sobre clientes atuais e
potenciais, atualizado, acessivel e acionavel para propoésitos de marketing
como geracao e qualificacdo de interessados, venda de um produto, servico

ou manuteng&do de um relacionamento (KOTLER, 1998, p. 626)

O autor complementa que o banco de marketing é o processo de desenvolver,
manter e usar bancos de dados de clientes com o propdsito de contato e transacao.

Segundo Lima (s/d) o banco de dados é “um sistema de armazenamento de
dados baseado em computador, cujo objetivo é registrar e manter informacdes
consideradas significativas a organizacao”.

Segundo Wikipédia (s/d) bancos de dados “sé@o conjuntos de dados com uma
estrutura regular que organizam informagdo. Um banco de dados normalmente
agrupa informacdes utilizadas para um mesmo fim”.

Kotler (1998) afirma que as empresas usam seus bancos de dados de quatro

maneiras:

1. Identificacdo de clientes potenciais: a empresa identifica os melhores
clientes potenciais em seu banco de dados que, depois, sdo contatados pelo correio,

telefone ou visita pessoal, na tentativa de converté-los em clientes reais.

2. Decisdo sobre que clientes devem receber uma ofe rta especifica: as
empresas definem critérios para descrever o cliente-alvo ideal para determinada
oferta. Depois, procuram em seus bancos de dados de clientes aqueles que mais se
ajustam ao tipo ideal. Ao anotar as taxas de resposta dos contatos, a empresa pode
melhorar sua precisdo de alvo no decorrer do tempo. Para acompanhar uma venda,
pode estabelecer uma sequéncia automatica de atividades:

a) ap0s uma semana, enviar uma nota de agradecimento;

b) apos cinco semanas, enviar uma nova oferta;

c) ap6s dez semanas, caso 0 cliente ndo responda, telefonar oferecendo

descontos especiais.
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3. Aprofundamento da lealdade do cliente:  as empresas podem desenvolver
0 interesse e 0 entusiasmo dos clientes, lembrando suas preferéncias, enviando

brindes, cupons de descontos e material de leitura.

4. Reativagcdo das compras dos clientes: as empresas podem instalar
programas de marketing automatico para enviar cartdes de aniversario, sugestoes
de compra ou promocdes fora de estacdes aos clientes de seu banco de dados.

Armada com as informacbes de seu banco de dados de clientes, uma
empresa pode obter maior precisao para atingir seu mercado-alvo do que se utilizar
marketing de massa, de segmento ou de inicio. Ela pode identificar pequenos
grupos de clientes para enviar ofertas e comunicacdes de marketing aperfeicoadas.

As empresas que conhecem seus clientes podem adaptar produtos, ofertas,
mensagens, sistemas de entrega e método de pagamento para maximizar 0S
resultados de sua campanha.

As empresas possuem ferramentas importantissimas para reunir 0s nomes,
enderecos e outras informacdes sobre seus clientes atuais e potenciais, como por

exemplo: o banco de dados.
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2.2 DESCRICAO DA METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente trabalho foi realizada uma pesquisa
exploratdria na Arte Inglesa, que segundo Cervo e Bervian (2005) essa pesquisa
menciona descri¢des precisas da situacdo, obtendo dados e proporcionando uma
maior familiaridade com o problema. Utilizou-se o método dedutivo, segundo Cervo e
Bervian (2005) esse método possui uma margem de erro pequena, por meio da
analise dos conceitos de marketing, marketing de relacionamento, as definicdes e
tipos de clientes, os canais de marketing direto, a fidelizacdo de clientes e banco de
dados, relacionando com a empresa. Foi realizado um levantamento bibliografico,
obtendo as informacOes por meio de materiais publicados e disponibilizados na
Internet e livros, referentes ao marketing de relacionamento, enfocando a fidelizagcéao
de clientes no segmento mobiliario.

A técnica que foi utilizada para a obtencdo de dados € a observagéo
assistematica, sendo analisada a forma como as pessoas trabalham e o ambiente

que a Arte Inglesa proporciona aos seus clientes.

Foi adaptado um questionario, de acordo com Serrano (s/d), por meio da
amostra por conveniéncia. Aplicou-se 25 questionarios para os clientes do més de

outubro, obtendo-se 10 respondidos.

Os graficos sédo apresentados conforme a satisfacdo do cliente em relacédo ao
atendimento, comercial, aos produtos e servigos pos-venda prestados pela empresa.
A legenda significa que quanto mais perto do 1 (um), menor a relevancia do item e

guanto mais proximo do 6 (seis), maior sua relevancia.
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2.3 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Arte Inglesa foi fundada em Brasilia no ano de 1991, pioneira, lider em
fabricacdo de moéveis em estilo inglés, esta em constante busca de atualizacdo e
desenvolvimento corporativo, além de seus produtos exclusivos, acabamentos
diferenciados, equipe qualificada, visa a exceléncia no atendimento. Acredita que
para conquistar a lealdade de seus clientes e se sobressair aos concorrentes,.
precisa atender da melhor maneira suas necessidades, pois sabe que sua
sobrevivéncia esta na satisfacgdo dos mesmos. Por isso, o marketing de
relacionamento é importante; por coletar informacdes para suas operacdes e reduzir
despesas geradas com insatisfacdo de clientes, além de encontrar focos para
melhoria de produtos e servicos, dentre outras, que acabam provendo a empresa

uma vantagem competitiva.

Segundo Mckenna (1997), marketing de relacionamento é um meio em que a
empresa satisfaz seus clientes, reconhecendo a importancia de manté-lo fiel e
satisfeito por meio de uma relagéo longa e duradoura.

A empresa se diferencia pelo modo como € vista por seus clientes e
profissionais, por ser fabricante possui flexibilidade e em cada projeto executado
deixa registrado em seus moveis sua marca de qualidade, acabamento e
exclusividade, pois sao projetados especialmente para cada tipo de cliente,
respeitando sempre seus desejos e espacos; com tantos diferenciais acreditam ter
precos justos e vantajosos por se tratar de moveis de grande durabilidade e beleza.

Conforme Swift (2001), os clientes exigem que o fornecedor ofereca
flexibilidade, disponibilidade, criatividade e preco vantajoso.

O autor complementa que é de extrema importancia as empresas atuais
possuirem conhecimento de seus consumidores, a ponto de enxergar o produto/
servico prestado da mesma forma que eles, a fim de determinar estratégias que
permitam atender da melhor maneira suas necessidades e expectativas sobre seus
diversos tipos de clientes.

As empresas inteligentes, segundo Kotler (1998), procuram desenvolver
confianca e relacionamentos “ganha-ganha” a longo prazo com clientes, entregando

alta qualidade, bons servicos e precos justos no decorrer do tempo.
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A Arte Inglesa utiliza marketing voltado para seus clientes, pois grande parte de
seu faturamento sdo de compradores assiduos e/ou indica¢des. Por se tratar de um
estilo classico, seus clientes possuem um nivel cultural e financeiro muito elevado,
para isso, lojas climatizadas, profissionais especializados, localizacdo de facil
acesso, dentro outros.

Murray e Raphael (1996) afirmam que clientes satisfeitos séo clientes regulares
e defensores de seus negoécios, pois além de adquirirem regularmente seus
produtos, indicam e elogiam para outros possiveis compradores.

O marketing de relacionamento utilizado pela empresa sao:

*Venda face a face: possuem suas lojas nos melhores shoppings, que
oferecam toda comodidade, além de profissionais treinados para ser realizada suas
vendas.

» Marketing de mala direta: oferece a sua carteira de clientes mala direta sobre
seus lancamentos, promocdes e bonificagcdes, por meio de encartes via correio e
e-mails personalizados.

» Marketing de catalogo: encaminhados para profissionais de arquitetura e
decoracdo e revendedores, toda sua linha referente ao ano especifico de seus
produtos, para que componham em seus projetos e para seus clientes.

» Telemarketing: é feito sempre depois de uma venda efetiva, quando buscam
saber dos clientes se atenderam todas as expectativas, para aperfeicoar e adquirir
sugestoes.

Segundo Kotler (1998) as empresas precisam identificar as caracteristicas
dos clientes potenciais e atuais que estdo mais dispostos e preparados para
compratr.

O autor complementa que a forma original e mais antiga de marketing direto é
a venda face a face. Diversas empresas confiam fortemente em uma forca de
vendas profissional para localizar clientes potenciais, transforma-los em clientes
reais e aumentar os negocios.

Kotler (1998) define mala direta como um meio popular, porque permite alta
seletividade do mercado-alvo, podendo ser personalizada, flexivel e permitir teste e
mensuracao da resposta. Logo, existem trés formas de entrega de malas diretas:
correio via fax, e-mail e correio via voz.

O autor afirma que as empresas enviam um ou mais catalogos de produtos a

clientes potenciais selecionados que possuem alta probabilidade de fazer pedidos. A
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venda por catalogo representa um negdécio expressivo. Além disso, o telemarketing
auxilia as vendas e os servigos, tornando-se importante ferramenta de marketing
direto.

A empresa acredita e trabalha em busca de clientes satisfeitos, pois clientes
satisfeitos sao clientes fiéis.

Conforme Monteiro (2004) um cliente satisfeito permanece fiel mais tempo,
compra mais produtos diversificados, faz uma excelente publicidade, possui menor
custo para a empresa.

A Arte Inglesa utiliza um programa especifico de banco de dados que cadastra
o cliente com todos os dados necessarios, que € acessivel a todos os vendedores e
atualizado a cada nova venda e a cada seis meses.

Segundo Lima (s/d) o banco de dados € um sistema que armazena os dados
em computador, cujo objetivo € registrar e manter informagcdes consideradas
significativas a organizacao.

Conforme apresentados na metodologia, foram respondidos 10 questionarios.
Para melhor entendimento, os resultados sdo demonstrados em porcentagem, que
sdo 0s numeros de clientes que consideram o item com menor ou maior grau de
relevancia, conforme a cor correspondente.

Os clientes que responderam o questionario alegaram que a empresa deve
demonstrar educacdo e cordialidade (grafico 1), responder as solicitacdes,
reclamacdes e sugestdes (grafico 2), qualidade de atendimento (grafico 3), os
produtos atendem aos requisitos especificados (grafico 6), prazo de entrega
(grafico 7), contato sdo satisfatérios as expectativas pos-venda (grafico 11), as
reclamacdes sdo atendidas e resolvidas (grafico 12), sdo itens considerados de
extrema relevancia, pois é fundamental que a empresa seja cordial com seus
clientes, atendendo suas expectativas para satisfazé-los e fideliza-los. Conforme o
site da IBM (s/d), os clientes que reclamam e ficam satisfeitos com a resolucao de
sua reclamacédo estdo muito mais propensos a manter-se fiéis do que aqueles que
nao reclamam. Além disso, as reclamacfes sdo importantes por demonstrar forca e
compromisso com 0s seus clientes. Logo, o reconhecimento rapido e assertivo de
uma reclamacéo pode aumentar a satisfacao e a fidelidade dele para empresa.

Os assuntos aspectos visuais da loja (grafico 4), durabilidade dos produtos
(grafico 5), auxilio e desenvolvimento dos produtos (grafico 8), desempenho

comercial (gréfico 10), assisténcia técnica (grafico 13), foram considerados com o
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maior grau de relevancia (50%), devendo ser analisados, pois é essencial investir
em aspectos visuais da loja, a fim de atrair novos clientes, ter produtos que atendam
as expectativas de vida util e uma assisténcia técnica que atenda os requisitos. Por
outro lado, a frequéncia de contato satisfatoria (grafico 9), os problemas sé&o
resolvidos em visita ou por telefone (grafico 14), tiveram uma porcentagem maior de
relevancia (64%), o que demonstra seriedade e profissionalismo, passando
seguranca e confianca para seus clientes.

Segundo o site IBM (s/d) construir e manter um relacionamento de longo prazo
com um cliente vai muito além de uma transa¢&do, um Unico servico ou projeto, que
envolve contato continuo para compreender as expectativas gerais do cliente em

relacdo ao atendimento e relacionamento com a empresa.

CORTESIA: demonstra educacéo e
cordialidade - por grau de relevancia
B Um
0%  10%  Dois
O Trés
O Quatro
m Cinco
70% @ Seis
Grafico 1: Cortesia.
RECEPTIVIDADE: responde as solicitacdes,
reclamacdes e sugestbes - por grau de relevancia
B Um
0% | Dois
O Trés
O Quatro
60% m Cinco
@ Seis

Gréfico 2. Receptividade.



QUALIDADE DO ATENDIMENTO: rapida e
eficaz - por grau de relevancia
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Grafico 3: Qualidade de atendimento.
ASPECTOS VISUAIS DA LOJA : atende as
expectativas - por grau de relevancia
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10% |
Graéfico 4: Aspectos visuais da loja.
DURABILIDADE DOS PRODUTOS: atende as
expectativas de vida util - por grau de relevancia
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Gréfico 5: Durabilidade dos produtos.
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ESPECIFICACOES: os produtos atendem aos
requisitos especificados - por grau de relevancia
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Gréfico 6: Especificacoes.

PRAZO DE ENTREGA: na data
combinada - por grau de relevancia
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Graéfico 7: Prazo de entrega.

rapidez - por grau de relevancia
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Grafico 8: Auxilio e desenvolvimento.

33



CONTATO: a freqliéncia de contato é
satisfatéria - por grau de relevancia
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Gréfico 9: FreqUéncia de contato.
DESEMPENHO COMERCIAL: atende a todas as
necessidades - por grau de relevancia
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Gréfico 10: Desempenho comercial.
CONTATO: satisfatorio as expectativas pés-venda -
por grau de relevancia
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Grafico 11: Contato.
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RECLAMACOES: sdo atendidas e
resolvidas - por grau de relevancia
B Um
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@ Seis
Gréfico 12: Reclamacg®es.
ASSISTENCIA TECNICA: atende aos requisitos
exigidos - por grau de relevancia
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@ Seis
Gréfico 13: Assisténcia técnica.
RAPIDEZ: os problemas sdo resolvidos em visita ou
por telefone - por grau de relevancia
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27% O Quatro
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@ Seis

Grafico 14: Rapidez.

Segundo Kotler (1998), satisfacdo de cliente é o nivel de sentimento de uma
pessoa, resultante da comparacdo do desempenho/resultado de um produto e/ou

servico prestado em relacdo a suas expectativas.
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3 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho é analisar as ferramentas de marketing de
relacionamento utilizadas como instrumento para fidelizacdo de clientes da Arte
Inglesa. Esse objetivo foi alcancado uma vez que foi analisado o processo referido
utilizado pela empresa.

O objetivo dos programas de fidelidade da Arte Inglesa ndo € tornar todos os
clientes fiéis, mas sim, aumentar a fidelidade de seus clientes potenciais. Ou seja, as
acOes de marketing desenvolvidas pela empresa sdo direcionadas a clientes que
possam tornar-se fiéis, por meio da captacdo e analise de banco de dados.

A tecnologia do banco de dados é apresentada como instrumento que
possibilita as empresas aumentar sua capacidade de atendimento com velocidade e
gualidade, reduzindo custos.

Os processos para o desenvolvimento do relacionamento de longo prazo
utilizados pelos Arte Inglesa tém fidelizado seus clientes, devido ao retorno deles e
constante indicacbes. Os aspectos visuais da loja foram analisados e devem ser
melhorados devido a sua importancia, pois o consumidor possui diversas opcdes ao
seu redor e consequientemente uma vitrine bem feita atrai novos compradores e o
modo como é vista.

Por que sera que os clientes da Arte Inglesa equipararam o desempenho
comercial? Caberia a empresa averiguar qual o motivo de seu desempenho né&o
estar sendo considerado téo relevante/eficiente.

Comparando-se as acdes de fidelizacdo existentes, com as utilizadas pelo
segmento mobiliario, o marketing de relacionamento proporciona a empresa
descobrir se errou e onde, consertando o erro, além de fornecer parametros para o
desenvolvimento de produtos melhores, tornando o cliente mais satisfeito e fiel,
acrescentando valor a empresa.

Sugere-se que sejam analisados os assuntos para um melhor atendimento e

bom relacionamento com seus clientes, buscando satisfazé-los e fideliza-los.
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ANEXO A

Prezado(a) Cliente,

O questiondrio anexo objetiva identificar, de acordo com a sua percepc¢ao,
quais as ferramentas de marketing de relacionamento sdo mais importantes para
que a Arte Inglesa conheca melhor o perfil de seus clientes a fim de fidelizar por
atendé-los da melhor forma possivel. Trata-se de pesquisa realizada no ambito do
Programa de Graduacdo em Administracdo do Centro Universitario de Brasilia —
UniCeub, com a finalidade de subsidiar a elaboracdo de minha dissertacdo de
Monografia, sob a orientagdo do Prof. Ms José Antdnio Rodrigues do Nascimento.

Peco sua colaboracéo no sentido de respondé-lo, analisando cuidadosamente
cada item.

Agradeco imensamente o0 seu apoio, colocando-me a disposi¢cao para qualquer
esclarecimento adicional que se fizer necessario.

Atenciosamente,
CAMILA OLIVEIRA BORGES

Pesquisador Responsavel
Aluna de Monografia em Administracdo do UniCeub

Por favor, assinale um nimero de UM a SEIS, na escala a direita de cada item, a fim
de indicar o quao importante vocé considera o item.Utilize a escala abaixo:

POUCORELEVANTE 1 2 3 4 5 6 MUITORELEVANTE

< »
< »

Quanto mais proximo do nimero UM vocé se posicionar, menor o grau de relevancia do item.

Quanto mais préximo do nimero SEIS vocé se posicionar, maior o grau de relevancia do item.

SASTIFACAO DO CLIENTE DA ARTE INGLESA

1. CORTESIA: demonstra educacéo e cordialidade. 1 2 3 4 5 6
2. RECEPTIVIDADE: responde as solicitaces, reclamacdes e sugestées. | 1 2 3 4 5 6
3. QUALIDADE DO ATENDIMENTO: rapida e eficaz. 1 2 34 5 6
4. ASPECTOS VISUAIS DA LOJA : atende as expectativas. 1 2 3 4 5 6
5. DURABILIDADE DOS PRODUTOS: atende as expectativas de vida| 1 2 3 4 5 6
atil.

6. ESPECIFICACOES: os produtos atendem aos requisitos especificados. | 1 2 3 4 5 6
7. PRAZO DE ENTREGA: na data combinada. 1 2 3 4 5 6
8. AUXILIO E DESENVOLVIMENTO: com conhecimento e rapidez. 1 2 3 4 5 6
9. CONTATO: a freqiiéncia de contato é satisfatéria. 1 2 3 4 5 6
10.DESEMPENHO COMERCIAL: atende a todas as necessidades. 1 2 3 4 5 6
11.CONTATO: satisfatério as expectativas pés-venda. 1 2 3 4 5 6
12.RECLAMACOES: s&o atendidas e resolvidas. 1 2 3 4 5 6
13.ASSISTENCIA TECNICA: atende aos requisitos exigidos. 1234 5 6
14.RAPIDEZ: os problemas séo resolvidos em visita ou por telefone. 1 2 3 4 5 6

POR FAVOR, VERIFIQUE SE TODOS OS ITENS FORAM RESPONDIDOS.
OBRIGADO PELA VALIOSA COLABORAGAO !



