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RESUMO

A presente monografia analisa o tema do cybermarketing por meio de um estudo de
caso, da Via Engenharia, uma empresa do ramo da construcdo civil. O trabalho
investiga a importancia do cybermarketing como ferramenta de fidelizacdo de
clientes por meio da construgdo de um canal de relacionamento entre a empresa e
seus clientes finais, o que, no caso estudado, deu-se por meio de um portal
oferecido pelo site da empresa, que promove a troca de informacdes e a
disponibilizacdo de servigos. Para melhor compreender o funcionamento deste
portal, foram pesquisadas as acfes necessarias a sua implantacdo e manutencéo,
desenvolvidas a partir dos conceitos de cybermarketing, cyberclientes, marketing
one to one, marketing de relacionamento e fidelizag&o de clientes. Além disso, foram
coletadas informac6es documentais junto a Via Engenharia e ao site da empresa. O
cybermarketing surge devido as mudancas no mercado relacionadas ao advento das
novas tecnologias, que enfraqueceram as técnicas de marketing tradicional. Em
meio a estas novas circunstancias, as empresas deixam de promover suas marcas
apenas das maneiras tradicionais para comunicar-se com seus clientes
individualmente por meio internet, com o objetivo de fidelizad-los mediante um
diferencial competitivo. Com vistas a manter a relacéo do cliente com a empresa em
futuras negociacdes, a Via Engenharia implementou o programa de fidelizagdo por
meio do portal Meu Via, que visa a conhecer as expectativas dos cyberclientes a
respeito de informacdes, servicos e beneficios disponibilizados no portal. Com isso,
0 conjunto das informacfes obtidas aponta para novos caminhos em relacdo a
fidelizacdo de clientes. Conclui-se que a importancia do cybermarketing como
ferramenta de fidelizacdo deve-se, principalmente, a possibilidade de relacionamento
mais preciso com o cliente, gracas a agilidade no atendimento, que evita fluxos
desnecessarios de informacdo e reduz custos e carga de trabalho, tanto para
empresa quanto para o cliente.

Palavras-chave: Cybermarketing; Fidelizacao de clientes; Cyberclientes.
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1 INTRODUCAO

Nos primeiros anos do século XXI, as empresas véem-se diante da
necessidade de promover mudancas rapidas em suas estratégias no mercado com
vistas a manterem-se competitivas em ambientes de constante mutagdo, nos quais
os clientes séo cada vez mais exigentes. Neste contexto, novas tecnologias surgem

€ NoVosS conceitos emergem.

O Marketing tradicional tem sua importadncia reduzida no universo
corporativo, haja vista a perda de seu poder de convencimento junto a um
consumidor cada vez mais ligado as novas tecnologias. Nestas circunstancias surge
0 Cybermarketing, um novo conceito de marketing, que se diferencia de seu
congénere tradicional por embasar-se nas inovagdes tecnolbgicas, fazendo da
Internet e de bancos de dados do mundo virtual suas ferramentas de trabalho.

Além disso, estdo surgindo novos segmentos empresariais que exigem
conceitos administrativos igualmente inovadores em relacdo aos servicos de
relacionamento com clientes. Com isso, os clientes necessitam de atendimento cada

vez mais especifico em suas relagdes de negbcios com as empresas.

O tema deste trabalho possibilitou o estudo das vantagens que a internet
oferece as organizacdes ao se relacionarem com o cliente. Para isso, o texto analisa
o resultado da relacdo entre o cybermarketing e a fildelizacdo de clientes em uma
empresa do ramo da construcdo, incorporacdo e comercializacdo imobiliaria. O
produto final deste estudo de caso foi a andlise do portal de relacionamento da Via
Engenharia, ferramenta virtual que fornece informacdes sobre produto e servicos da
empresa e que possibilita, assim, um vinculo maior entre essa e o cliente, gerando

fidelidade a marca Via Engenharia.

Portanto, a monografia foi estruturada de modo a iniciar-se com uma
introducdo acerca do trabalho em seu primeiro capitulo, no qual também esta
contida a definicdo do tema e sua delimitacdo, seus objetivos gerais e especificos, a
formulacdo do problema e sua justificativa. Em seguida, no segundo capitulo, foi
apresentado o embasamento teérico da monografia, que se inicia com 0s conceitos
de cybermarketing e seu surgimento, para posteriormente serem descritos o

cybercliente e as estratégias a ele relacionadas. No capitulo seguinte, foram
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definidos o estudo de caso da empresa Via Engenharia e as estratégias de
implementagcédo do programa de fidelizacdo, que foram, a seguir, interpretados em
relacdo ao embasamento tedrico. Por fim, foram apresentadas as conclusdes do

autor acerca do trabalho.

1.1 Tema

Fidelizacdo de Clientes

1.2 Delimitacdo do tema

Cybermarketing como ferramenta de fidelizacdo de clientes: O caso Via
Engenharia.

1.3 Objetivo Geral

Analisar a importancia do Cybermarketing como instrumento de fidelizacao
no programa de relacionamento com clientes em organizagdes no ramo de

construcao e incorporacao imobiliaria.

1.4 Objetivo Especifico

a) Descrever os conceitos de Cybermarketing ou Marketing virtual;
b) Definir os conceitos de Cybercliente e suas estratégias;

c) Demonstrar o envolvimento e a relacao entre o Cybermarketing e a fidelizacdo de

clientes;

d) Expor o funcionamento e ac¢des do portal virtual de relacionamento com clientes

da Via Engenharia, como uma ferramenta de fidelizac¢ao.
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1.5 Problema

Com o aquecimento do mercado imobilidrio na primeira década do século
XXI no Brasil, as empresas deste segmento se reestruturaram para lidar melhor com
a concorréncia que se acirrava no setor. Devido as estratégias emergentes e a
reengenharia, a ciéncia do marketing precisou ajustar-se ao novo cenario. Desta
forma, gracas as novas tecnologias como a internet, as estratégias de marketing
puderam adaptar-se e desenvolver-se neste novo contexto, de modo a poder
aproveitar as oportunidades de negocios, bem como criar vantagens competitivas
para produtos e marcas. Por este caminho, as empresas necessitam da investigacao
do marketing estratégico embasado na tecnologia e na fidelizacdo de clientes em
ramos muito especificos. Portanto, a principal questdo é: Qual é a relacdo do
Cybermarketing no programa de fidelizac&o de clientes da empresa Via Engenharia?

1.6 Justificativa

Na primeira década do século XXI, o setor da construcdo civil brasileiro tem
crescido consideravelmente devido ao aquecimento do mercado imobiliario,
motivado pela grande demanda por habitacdo. Neste cenario, a competitividade
entre construtoras e incorporadoras torna-se evidente e obriga as empresas a
sobreporem esforgos com vistas a manter a lucratividade diante de um mercado

cada vez mais exigente.

Do outro lado desta equacdo, os consumidores buscam um meio de
moradia, um lar, um imoével para o seu bem estar e que, dado o seu alto custo, pode
configurar o projeto de vida de determinadas pessoas e familias. Por essas razoes,
apoés a aquisicao do produto, o cliente exige um tratamento diferenciado. Pela busca
por produtos cada vez mais personalizados, o cliente demanda muitos esforgos da
empresa quanto a prestacdo de servicos ap0s a aquisicdo de um imovel. Dentro
desse mercado cada vez mais competitivo, a aproximacado entre a empresa e 0
cliente € inevitavel. A empresa, durante esses contatos, necessita de mediadores ou
instrumentos especificos para obter melhores resultados nas vendas e conquistar a

fidelizacdo dos clientes. Por esta razdo, a empresa precisa agregar valores e
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diferenciais aos olhos de sua clientela para atender as exigéncias do mercado. De

fato, a seguranca, a agilidade, e a precisao das informacdes séo esfor¢os evidentes.

Este veiculo de aproximacédo pode proporcionar um crescimento exponencial
das vendas. Devido as modernas tecnologias, 0 cenario € oportuno porque existem
instrumentos e softwares especificos dentro do contexto de Cybermarketing para
uma implementacdo cada vez mais confiavel desta ferramenta. Com isso, além de
facilitar a obtencéo de dados descritivos dos clientes, o Cybermarketing proporciona
a conveniéncia da assisténcia pds-obra juntamente com beneficios promocionais e
funciona como um termémetro para futuras negociacdes e planejamentos das

etapas seguintes dos negécios da empresa.

1.7 Metodologia

Para descrever os passos do trabalho, a metodologia identifica o carater
I6gico da analise do problema exposto para um estudo de caso. Segundo Gil (2002),
do ponto de vista da sua natureza, a pesquisa tem um carater pragmatico e € um

processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico.

O objetivo fundamental da pesquisa € descobrir respostas para o problema
mediante os procedimentos cientificos. Pesquisa € um conjunto de acdes propostas
para encontrar a solucdo para um problema, que tém por base procedimentos
racionais e sistematicos (GIL 2002). Com vistas a alcancar sua finalidade, o trabalho
sera de pesquisa aplicada, pois “[...] objetiva gerar conhecimentos para aplicacao
pratica e dirigidos a solucdo de problemas especificos. Envolve verdades e
interesses locais.” (GIL, 2002, p. 42).

1.7.1 Método de Abordagem

Como o trabalho tem como finalidade desenvolver com profundidade o
significado das informacbes obtidas por meio de questbes abertas e néo
guantitativas, do ponto de vista da forma de abordagem do problema, ser4 uma
pesquisa qualitativa, pois, segundo Gil (2002), a interpretacdo dos fenbmenos e a
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atribuicdo de significados sao basicas no processo nesta pesquisa. O trabalho néo
requereu o uso de métodos e técnicas estatisticas. O ambiente foi a fonte direta para
coleta de dados e o pesquisador constituiu o instrumento-chave.

Portanto, de acordo com o objetivo geral e com referéncia ao tema, este
trabalho assume a forma de estudo de caso caracterizado pela pesquisa
exploratéria, pois segundo Gil (2002), esta classificacdo tem como objetivo
proporcionar familiaridade com problema, com a intencé@o de torna-lo mais explicito,
focando o aprimoramento de idéias ou descobertas de intuigdes, considerando o

levantamento bibliografico e analise de exemplos que estimulam a compreensao.

1.7.2 Método de Procedimento

A pesquisa comecou com um amplo estudo bibliografico para aprofundar os
conhecimentos sobre o tema e identificar os aspectos relativos a questao principal.
Em seguida, foram organizados os dados extraidos no site da Via Engenharia junto

com os clientes desta empresa.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, pode ser um estudo de caso,
pois segundo Gil (2002), consiste em um estudo de um objeto permitindo o amplo
detalhamento do seu conhecimento. O trabalho vai explorar uma situagao real cujos
limites ndo estdo claramente definidos, diante disso, para reduzir o efeito dos vieses,
os dados extraidos bibliograficamente serdo cuidadosamente analisados (GIL,
2002).

Esse estudo de caso, por definicdo, foi de modalidade instrumental, pois
segundo Gil (2002), “é aquele que é desenvolvido com o propésito de auxiliar no
conhecimento ou redefinicdo de um determinado problema”. Na conduta da coleta
de dados, o caso foi extraido por meio de observagdo direta, pois segundo Gil
(2002), dentro do procedimento de campo, envolveu acesso direto, extraindo assim
0 objeto de estudo dentro da organizacdo em questdo, para coleta de material e
informacdes gerais a serem desenvolvidos, sem intermédio de entrevistas e

estatisticas.
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Desta forma, o trabalho teve apenas a intervencao e divergéncia tedricas no
gue se relacionou a apresentacao dos principais conceitos para a monografia. Com
isso, a predominancia da analise qualitativa garantiu, assim, o grau de proximidade

da veracidade desta pesquisa.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

Para a apresentacao do tema proposto neste trabalho torna-se necesséria a
conceituacdo de Cybermarketing, bem como a apresentacdo de outras definicdes
relacionadas as ferramentas tecnoldgicas e suas perspectivas com foco na
fidelizagdo, juntamente aos meios de andlise importantes e relevantes para o

complemento da questéo.

2.1 Breve Histérico do Cybermarketing

O final do século XX é marcado pela passagem da sociedade industrial para
a pos-industrial, processo iniciado a partir de inovacbes tecnolégicas e da
globalizacdo. Este conjunto de mudancas estruturais fez com que as indastrias se
reorganizassem com vistas a competirem no mercado contemporaneo de inovacgoes.
Com isso, foi inevitavel a transacdo do real classico para o virtual moderno, pois a

sociedade cada vez mais proxima do virtual demandava este acontecimento.

Nessa passagem, as ciéncias como marketing e suas ferramentas
estratégicas passaram por profundas reavaliacbes devido a esses avangos
tecnolégicos em conjunto com as mudancas de um ambiente cada vez mais
competitivo. Assim como as circunstancias exigiram mudangcas nas empresas, as
organizacdes também demandaram ferramentas para que as informac6es fossem
cada vez mais rapidas. Para que isso seja possivel, as empresas tomam como base

a tecnologia da internet para gerar vantagem competitiva.

O Marketing de massa, volta a tona com a possibilidade de ser trabalhado
de forma personalizada gracas a este novo meio de comunicacao, a internet aliada a
data base. Para Karsaklian (2001), no inicio, a estratégia de marketing funcionava
como uma ferramenta de identificacdo de clientes em massa, isto €, as empresas
lancavam produtos e servicos padronizados a partir da necessidade da média da
massa de consumidores. Com a evolugéo tecnoldgica, surgiu o chamado marketing
segmentado, no qual as empresas buscam ajustar as estratégias para grupos de
clientes especificos. Finalmente, no inicio da década de 1990, o principal foco das
empresas tornou-se atender e realizar o marketing um a um, ou seja, transacdes

individualizadas.
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O marketing aliado a tecnologia tornou-se uma ferramenta importante e
necessaria para os dias atuais nas empresas modernas. Surge entdo o conceito de
Cybermarketing, que para Karsaklian (2001), é visto como ferramenta basica para o
relacionamento com clientes, representando a evolucado mais recente do marketing

direto.

Dentro deste contexto, os avancos tecnolégicos e sua evolucao tornaram as
empresas obrigadas a sustentar estes progressos para aliar as suas estratégias
como vantagem competitiva. Segundo Arruda & Miranda (2008, p. 51)

Estudiosos como Rowsom (1998), Rosembloom (1999), Poel e
Leunis (1999), Graham (2000) e McCune (2000) comentam a
respeito do alcance global, proporcionado pelo cybermarketing,
possibilitando a consumidores de qualquer parte do mundo, o acesso
personalizado em massa, com mais eficiéncia, a base de dados do
marketing possibilita fazer acdes individuais, com milhdes de
pessoas ao mesmo tempo. Citam também a rapidez no
processamento de transacfes, oferecendo conveniéncia e
comodidade aos consumidores. Em outra andlise, referem-se a
eficiéncia e flexibilidade no processo de informacdes que possibilita,
ainda, o desenvolvimento de relacionamentos, de forma que as
empresas interajam com seus consumidores e fagcam ofertas
customizadas para atender suas necessidades especificas.

Portanto, o cybermarketing surgiu a partir das mudancas do ambiente
externo, como a globalizacdo e inovacfes tecnoldgicas. Ao mesmo tempo o
cybermarketing deve-se ao processo evolutivo do marketing classico para o
moderno marketing do comércio eletrbnico, fazendo com que as empresas se
adaptem ao novo cenario competitivo na busca da relacao especifica entre empresa

e cliente.

2.2 Conceito de Cybermarketing

O marketing tradicional esté se transformando diante deste cenario de novas

tecnologias. Segundo McKenna (1992, p. 19),

No admiravel mundo atual, de inova¢gbes sem fim, concorréncia e
expansao, o marketing esta passando por uma completa redefinicdo
e, no processo, assumindo um papel totalmente novo nas
organizacgoes.
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No passado, os processos de marketing estratégico eram um conjunto de
ferramentas que as empresas utilizavam para atingirem objetivos dentro do
planejamento de programas de marketing, com a finalidade de otimizar recursos.
Esta ferramenta é chamada de composto de marketing, ou seja, os 4Ps (produto,
preco, distribuicdo e promoc¢ao) (KLOTER, 1998).

Cybermarketing é um novo conceito evolutivo de marketing estratégico
influenciado pelo meio externo devido a chegada do comércio eletrénico. Segundo
Karsaklian (2001), o Cybermarketing foi agregado a partir do antigo conceito de
marketing estratégico, em que além dos tradicionais 4Ps, € integrada os 2Ds

(Diélogo e Data base).

Diante disso, estdo surgindo novas formas de enxergar os estudos
mercadoldgicos, segundo Karsaklian (2001, p. 70), surge uma nova definicdo do
marketing que poderia ser traduzido no conceito de Cybermarketing:

E, tal como no mercado real, uma estratégia mercadolégica,
elaborada em funcdo de objetivos bem definidos e composta,
harmoniosa e coerentemente, de politicas especificas de produto,
preco, distribuicdo e promog¢éo ou comunicacao.

Nos 2Ds, o Dialogo define-se como a comunicacéo eletrénica e tém como o
destinatario o cliente. A internet chegou para ficar. As empresas que nao integrarem
esse tipo de comunicacdo serdo excluidas e vencidas por aqueles que a utilizarem.
Nesse processo, dentro do contexto de Cybermarketing, esse € o conjunto da
comunicacdo eletrbnica com a estratégia da empresa para influenciar o mercado

global. Segundo Karsaklian (2001, p. 72),

E um sistema elaborado para venda de produtos e servicos
destinados a um publico-alvo determinado, o qual utiliza a internet e
servicos comerciais em linha, por meio de aplicacbes de
instrumentos especificos de forma estratégica e coerente com a
estratégia mercadoldgica global da empresa.

Ainda dentro dos 2Ds, Data Base define-se como banco de dados que da a
razdo de existéncia do veiculo eletrénico. Segundo Limeira (2003, p. 79), “Data Base
vem a ser a coleta, armazenamento, o tratamento e a utilizacdo dos dados de
clientes como apoio as decisdes relativas a programas de marketing e a sua

implementagé&o”.
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Essas novas tecnologias sdo ferramentas que impulsionam a comunicacéo
na relacdo entre cliente e empresa. Dentro das mudancas turbulentas onde as
estratégias devem ser repensadas, as relacfes entre o cliente e a empresa estdo se
transformando. Antes, a empresa que determinava o que fazer em relagdo a suas
metas. No século XXI, esses objetivos sdo determinados e emergem em funcéo dos
proprios clientes. Os conceitos estdo mudando. O mix de marketing estd sendo
digitalizado gracas aos novos avancos da informatica. Para Gordon (1998), agora o
cliente pode combinar o produto, servico, preco e promog¢ao em variedades infinitas
em tempo real, ou seja, o cliente pode interagir com a empresa nos processos de

criacao de valores.

Portanto, na relacdo do pacote do mix de marketing, ou os tradicionais 4Ps,
com a integracdo do didlogo e data base (2Ds), surgem novas definicbes de
instrumentos dentro dessa perspectiva. Para Karsaklian (2001), surgem novas
ferramentas para o composto de marketing como: Cyberproduto, Cyberpreco,
Cyberdistribuigcdo e Cybercomunicagédo (KARSAKLIAN, 2001).

O Cybermarketing, dentro do contexto do composto de marketing, configura
uma evolucdo do marketing tradicional. Haja vista que, se antes o produto
apresentava-se em meio fisico com valor agregado pelos processos de fabricacéo
da prépria empresa, hoje as mercadorias mais rentaveis sdo os Cyberprodutos ou
produtos digitalizados, em sua maioria servicos, que possuem caracteristicas

intangiveis e peculiares, destinados a comercializagdo na rede mundial de

computadores.

No segundo composto de marketing, o preco era calculado pelo processo
integral. Atualmente, o cyberpreco é influenciado pelo cliente, uma vez que esse tem
a opcao da comparacao imediata de uma grande variedade de precos apresentados
pela concorréncia. Além disso, os custos dos produtos para as cyberempresas foram
se reduzindo devido a diminuicdo dos pontos de distribuicdo, substituidos pela
funcao logistica.

No contexto de Cyberdistribuicdo, os pontos de distribuicdo estdo se
extinguindo e tomando outras formas logisticas para atingir o receptor. Com isso 0s
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cortes de lojas e pontos de vendas reduzem os custos e despesas, uma vez que

estas reducfes sdo obrigacdes para uma empresa saudavel.

Por fim, a Cybercomunicacdo, antes definido por promocédo, estad se
transformando em comunicacdo, devido a necessidade e a oportunidade feita pela
tecnologia de se individualizar o atendimento, tanto para a pré-venda quanto para a

pés-venda.

2.2.1 Cybercomunicagao

O desafio da promocéo, o ultimo componente do pacote do mix de marketing
integrado ao contexto de Cybermarketing, tem uma nova perspectiva que se
desenvolve para ampliar o envolvimento com o mercado. Dentro do marketing
tradicional, a promog&o enviava sinais com vistas a atingir o publico em massa. No
século XXI, esta comunicacdo mercadoldgica deve ser repensada. Para Gordon
(2001), a promocgédo dentro do composto de marketing dos 4P’s e dentro das
perspectivas do marketing de relacionamento oferece ao cliente individualmente uma

oportunidade de decidir como ele deseja se comunicar com a empresa.

Para isso, as empresas mobilizaram as novas tecnologias para oferecer
servicos atendendo as exigéncias do novo mercado. A Internet entrou no mercado e
com ela a velocidade da informacdo aumentou exponencialmente. Empresas, na
procura de um meio rapido e barato para serem competitivas, aliaram-se as
tecnologias virtuais. O aumento de op¢des de marcas e de ofertas para o cliente foi
evidente. Portanto, foram se esgotando 0os meios tradicionais de comunicagéo, como
propaganda e promoc¢des, sendo substituidos pela hegemonia das comunicacdes
modernas. A tecnologia tornou a promo¢cdo em comunicacgao interativa em relacao
ao desejo do cliente de se relacionar com a empresa. Segundo Gordon (2001, p.
37):

Com tecnologias, tais como a Internet entre outras, as empresas
podem dar aos clientes inUmeras opcdes para que eles se
comuniguem com elas e obtenham diretamente uma informacéo para

envolver, informar e orientar cada um deles com o conhecimento
integral sobre suas preferéncias e seus comportamentos.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

16

A comunicacédo feita na internet ou Cybercomunicacdo tem o objetivo de
atrair, identificar e fidelizar o cliente. Dentro do contexto de fidelizacao, sao utilizados
centros de interesses como propagandas especificas, comunidades virtuais e jogos
gue estimulam a frequiéncia regular de um site (KARSAKLIAN, 2001).

A internet tem sido, tanto para empresa quanto para o cliente, um
instrumento mais eficaz, confidvel e inevitavel em relacdo a comunicacao, antes da
decisdo final na negociacdo de um determinado produto ou servico. Com essa
freqiéncia, uma vez que a empresa lancava as suas promoc¢fes em massa, agora
obedece ao desejo de cada cliente individualmente por este ter a interatividade da
decisdo ao relacionar-se com a empresa. Com isso, por meio dessa comunicagao €
vantajoso gerar o impulso do relacionamento com o cliente para manter a fidelidade

e estimular as futuras negociagdes e conquistar o retorno esperado pela empresa.

2.2.2 Dialogo

O dialogo, dentro do conceito de Cybermarketing, € 0 meio que propaga a
informacado ou dados por via eletrénica. Com o avanco da informatica, este processo
pdde ser evidenciado. Para Karsaklian (2001), o cliente serd sempre o alvo das
informacgdes, sendo, assim, a base de todo dialogo. Contudo, antes do surgimento
deste novo conceito, na comunicagdo classica, as empresas utilizavam uma
comunicacdo por meio unilateral, midias convencionais e tradicionais, e, como

consequéncia disso, ndo possibilitavam a interacdo com o publico-alvo.

Emissao de uma propasta
Empresa Cliente
|

Reagio comportameantal

Fonte: KARSAKLIAN, Eliane. Cybermarketing; Marketing na Internet. S&o Paulo. Atlas, 2001
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O exemplo disso é o modelo classico no qual as promog¢fes das empresas
lancadas ao mercado eram expostas para atingir um grande grupo ou planejadas a
partir da necessidade da média da massa de consumidores que, por sua vez,
respondiam em estimulos unidirecionais, sem interacdo com a empresa, apenas

como uma rea¢ado comportamental.

Por outro lado, por meio do website, a empresa vai interagir durante o
processo de negociacao, e no periodo de pds-venda, com o objetivo de satisfazer
continuamente o cliente, desejando a ele a sensacgao e a certeza de ter feito um bom
negoécio. Dessa forma, segundo Karsaklian (2001), entramos na era do marketing
interativo onde a comunicacdo € bilateral e o cliente responde em tempo real, ou

seja, a empresa enxerga e compreende o que o cliente diz e o que ele deseja.

Neste contexto, o principal foco das empresas é atender e realizar o
marketing um a um, ou seja, transacdes individualizadas. Com isso, a empresa
obtém maior grau de reconhecimento do cliente devido as fontes de dados do

relacionamento, ocasionado pela interatividade da comunicacéao.

- : Ooservacin -
- -( .
Empresa | Reacic Compreensgo Cliente
- ¥ : ;-
w. - Adaptacio

Fonte: KARSAKLIAN, Eliane. Cybermarketing; Marketing na Internet. S&o Paulo. Atlas, 2001

As empresas utilizam esta ferramenta para aproximacao e a troca de idéias,
melhorias e informacdes como beneficio tanto para o cliente quanto para empresa.
Para Karsaklian (2001, p. 69)

[...] de qualquer modo, tudo isso sé tem um objetivo, dialogar mais
facilmente com os clientes, favorecendo uma relagcdo mais proxima e
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procurando fideliza-los, além de possibilitar a conquista de clientes
potenciais.

Portanto, para as empresas modernas, ndo basta se integrar apenas no
didlogo bilateral, é preciso também que a empresa integre essas novas estratégias
ao sistema interno, tendo uma alta geréncia instruida para a execu¢do e 0
funcionamento desses novos processos de comunicacdo com a questdo chave da

fidelizacdo de clientes.

2.3 O Cybercliente e suas estratégias

O cliente, na sua definicdo classica, € o que chamamos de consumidor em
potencial, segundo Samara (2005, p. 02), “seja na forma de um individuo ou de uma
empresa, o consumidor é toda entidade compradora potencial que tem uma

necessidade ou um desejo a satisfazer”.

Diante disso, o cliente, na perspectiva do cybermarketing, ganha a qualidade
de consumidor virtual ou cybercliente. Com isso, ele é visto como um inovador, ou
seja, sdo pessoas que buscam adotar formas modernas de servicos buscando
sempre uma novidade. Ha varias classificagfes, entre eles os inovadores, 0s
adotantes imediatos e os retardatarios. (KARSAKLIAN, 2001).

Para Karsaklian (2001), os inovadores sdao a parcela do mercado que
buscam experimentar novidades de consumo. Em seguida, os adotantes imediatos,
gue sdo a parcela que espera outros experimentarem o0 novo produto para,
posteriormente, consumi-lo. E por fim os retardatarios, que adotam o novo produto
guando ele ja ndo € mais uma inovacdo. Com isso, as empresas adotam diferentes

estratégias para conquistar diferentes segmentos de consumidores.

A medida que a tecnologia cresce, o consumidor tem maior acesso a
informac&o, com isso, o poder da escolha aumenta e as opc¢lOes e exigéncias
também aumentam. No século XXlI, o cliente entra num mundo virtual onde se pode
projetar o cenario com inimeras opc¢des e pesquisar entre milhdes de variedades e
precos no mesmo segmento ou entre diferentes produtos e servigos. Tudo isso em

apenas um click.
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Segundo Mckenna (2002 p. 20), “gracas as novas ferramentas de maior
acesso a diversos produtos e servi¢cos, 0os consumidores agora tem o poder sobre as

opcoes.”

Devido a esse ambiente, as novas exigéncias de mercado sao evidentes, e
as empresas estdo sempre propondo uma forma sedutora de tratar os clientes para

manté-los fiéis pelo maior tempo possivel. Segundo Mckenna (1992 p. 46)

Na era da informacédo, ndo se pode mais fabricar uma imagem. A
distancia entre a percepcao e a realidade esta diminuindo. Além
disso, em um mundo onde os consumidores tém tantas opcoes, eles
podem ser instaveis. Isso significa que marketing moderno é uma
batalha pela fidelidade do cliente.

Os novos clientes, propostos como Cyberclientes, procuram exceléncia,
rapidez, pregco mais conveniente e grande disponibilidade de atendimento com
varias opcdes. Segundo Karsaklian (2001, p.79) “o Cybercliente sabe o que quer, e
guando quer, por isso ele é extremamente exigente. Principalmente, porque tem

acesso a toda informacg&o necesséria para poder exigir.”

24 Marketing One to One

O mercado, cada vez mais segmentado ao longo do processo evolutivo das
acOes mercadoldgicas, antes massificadas, com a chegada do comércio eletrénico,
é tratado de forma personalizada. (KARSAKLIAN, 2001).

Antes de fidelizar o cliente, € preciso conhecé-lo, tendo como base o banco
de dados deste cliente. Com isso pode-se calcular o nivel de reagdo com estimulos
de acdes das comunicacbes. Com a ajuda de softwares, esse calculo de

identificacBes podera ser mais rapido, gerando competitividade para empresa.

Com o mercado cada vez mais voltado a individualizacdo, o produto é cada
vez mais customizado, com isso, as organizacbes devem repensar a estrutura,
principalmente no seu sistema de producdo, reorganizando uma estratégia
emergente onde a cliente participa do processo. Para Karsaklian (2001, p.111)

“Segundo Peppers et al. (1999), existem quatro fases para instalacdo de um
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programa de one to one na empresa: a identificacdo dos clientes, a diferenciacéo

dos clientes, o didlogo com os clientes e a personalizacao”

2.5 Marketing de Relacionamento

Em seu ambiente cada vez mais competitivo, inUmeras opcdes de marca
vao surgindo e, a cada dia que passa, vai ficando mais dificil conquistar a fidelidade.
As empresas buscam alternativas estratégicas para sobreviverem neste cenario
mercadoldgico agressivo. Para isso, as empresas definem como base para suas
estratégias, o relacionamento com clientes para serem competitivas no mercado.
Para Gordon (2001, p.31)

O marketing de relacionamento € um processo de identificacdo e
criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria. Isso envolve a compreensdo, a concentracdo e a
administracdo de uma continua colaboragdo entre fornecedores e
clientes selecionados para criagdo e o compartilhamento de valores
mutuos por meio de uma interdependéncia e alinhamento
organizacional.

O Marketing de Relacionamento tem como base a relagdo entre uma
empresa e seus clientes, através de uma relacado ganha-ganha. Kotler (1998) define
a necessidade cada vez maior de relacionamento, afirmando que as pessoas estéao
se afastando do marketing de transacdo, ou de fazer vendas, para promover o
marketing de relacionamento, que prioriza a construcdo e manutencdo de
relacionamentos lucrativos e duradouros com os clientes oferecendo-lhes maior

satisfagéo.

A acdo nao tem o objetivo de venda no curto prazo, mas vender em longo
prazo, para que a empresa possa se manter no mercado. Para tanto, € necessario
gue o marketing de relacionamento seja usado ndo apenas com objetivo de obter
maior fidelidade do cliente, mas também para conhecé-lo melhor, a fim de produzir
produtos e servigos que venham satisfazer suas exigéncias (GORDON, 2001).

Pode haver mudancas rapidas no mercado, mas boas relacbes podem ser
duradouras. O marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento de

lideranca, fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servigcos
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no mercado. A criacdo de relacdes sélidas e duradouras é uma tarefa ardua, de
dificil manutencdo. Porém, segundo Kotler (1998), na atualidade, em que o cliente
tem tantas opc¢bes, uma relacdo pessoal € uma forma significativa de manter a
fidelidade do cliente. A realidade mercadoldgica do século XXI define-se em um
comércio altamente desenvolvido e competitivo, onde a oferta é tanta que somente

sobreviverdo aquelas empresas que reconhecerem o grande valor de um cliente

A maioria das empresas equivoca-se ao achar que ndo ha problema em se
perder um cliente, uma vez que sempre virdo outros para substitui-lo. No entanto
essa nao € a melhor filosofia para se obter lucro. Manter um cliente € mais facil e
mais barato do que conquistar um novo. O Marketing de Relacionamento vem
priorizar a importancia de saber tratar um consumidor potencial, fazer dele um
cliente e torna-lo fiel (KOTLER, 1998).

Quando alguém se interessa por um produto ou servigo, esta pessoa passa
a investigar sobre ele e ao perceber a empresa que o promoveu, pode satisfazer
suas necessidades. Inicia-se entdo, segundo Kotler (1998), o ciclo de vida do
relacionamento entre empresa e cliente. Em seguida, o cliente potencial avalia o
produto ou servico de seu interesse e dispde-se a pagar. Se o resultado dessa
avaliacao for positivo, o cliente efetivara entdo a primeira compra. Na préxima etapa,
temos o processo de consumo, em que o cliente passa a observar o desempenho da
empresa ao cuidar de eventuais problemas ou prover-lhe servicos. Se o cliente fica

satisfeito, € grande a probabilidade dele voltar, dando continuidade ao

relacionamento entdo estabelecido.

No entanto, este ciclo de vida do relacionamento empresa e cliente
funcionara satisfatoriamente apenas se a organizacao souber identificar em qual dos
processos o cliente se situa e se estiver preparada, internamente, com uma interface
entre marketing e outras fungdes. Nao adianta uma empresa estar determinada a
conquistar e manter seus clientes, se a organizacdo nao estiver preparada. Para
Gordon (1998 p. 32),

Exige que uma empresa, em conseqiéncia de sua estratégia de
marketing, de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus
processos de negoécios, suas comunicacfes, sua tecnologia e seu
potencial para manter o valor que o cliente individual deseja.
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O objetivo é garantir que o relacionamento seja intenso e duradouro, ou pelo
menos, que dure 0 maior tempo possivel, pois, nesta fase, € quando acontece o
auge do relacionamento, em que o cliente atinge o mais alto nivel de satisfacao e
interagdo com a empresa, resultando numa maior concentracdo de negdcios com ela

e, consequentemente, maior retorno financeiro (McKENNA, 2000).

Para tanto, esta etapa tem que ser bem conduzida para garantir este
relacionamento e comprometimento. Neste momento, € decisivo que ele esteja
interagindo com os canais diretos disponiveis na empresa e esta mantenha, a cada
contato, os fatos e dados para sua atualizacdo. Deste modo, enriquecendo

informagdes para a personalizagao dos futuros contatos e ofertas.

O objetivo desta manutengcdo € manter o cliente 0 maior tempo possivel, e
garantir o maior rendimento financeiro por cliente. E para isto, podera utilizar de
diversas taticas como clubes de clientes oferecendo-lhe beneficios e servicos,
identificar solucdes e acbes mais adequadas em cada situacdo de contato com o

cliente.

2.6 Fidelizacao

Transformar um comprador eventual em frequente, de modo a criar um
relacionamento de longo prazo, é a base do sucesso para as empresas, além de ser
um grande desafio. Uma empresa pode obter lealdade apenas através de uma
marca forte ou de diferenciais que atraiam os clientes (ROCHA, 1999).

A fidelizacdo é o resultado de uma organizacao criando beneficios para um
cliente. Para que ele mantenha ou aumente suas compras junta a organizacdo. Para
Brown (2001 p. 53): “A fidelidade do cliente é criada, quando ele se torna um

defensor da organizacédo sem incentivo para tal”.

Para a organizacao estar comprometida com a proposta de fidelizar e ter um
relacionamento duradouro com o cliente, ela deve oferecer produtos e servicos de
alta qualidade, procurando personalizar a relacdo. Somente as empresas que
oferecerem produtos e servicos bons o bastante para superar as necessidades e 0s

desejos deste consumidor sobreviverdo nesse mercado.
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Na pratica a fidelizagdo envolve o cliente de uma maneira emocional pelos
diferenciais que a empresa oferece ou pela marca forte da mesma, vencendo, assim,
a disputa racional por um lugar em sua lista de compras. Além disso, o consumidor
aprende a ficar satisfeito com um determinado produto ou servico que a empresa
oferece ao qual associa 0 desejo de reduzir o risco da compra. Portanto, segundo
Rocha (1999), fidelizar € envolver expectativas e superacdo que fazem com que o
cliente deposite o nivel de confianca na marca, vislumbrando o interesse da

empresa.

Stone & Woodcock (2002) vao além. Para eles, a fidelizacdo é o estudo
mental em conjunto de atitudes dos clientes, crencas e desejos. Em outras palavras,
as empresas beneficiadas pela fidelidade dos clientes estdo sendo beneficiadas pelo
estado mental deles. Além disso, recompensar o cliente pela sua preferéncia é
importante para seu retorno e, estando a empresa aberta ao didlogo, estas
estratégias administradas trazem vantagens competitivas. Para busca do
envolvimento, é preciso estabelecer relaces sélidas com o cliente em longo prazo,
através de um processo continuo de comunicacdo que inclui os data base, feedback
e dialogo. (ROCHA, 1999).

A captacdo de informacdes a respeito do cliente € importante para manter
um bom relacionamento entre ele e a empresa. Por meio deste conhecimento
mutuo, a empresa tira vantagens competitivas, tendo assim uma base de dados do
cliente para, futuramente, enviar-lhes ofertas direcionadas. Para um programa de
fidelizacdo, segundo Bretzke (2000), as empresas tém oportunidades para coletar
informacgdes de seus clientes sem esforcos, de modo que qualquer interacdo com

clientes pode ser uma oportunidade para reunir informacdes.

Além do gerenciamento de expectativas e pré-venda, é importante destacar
gue o processo de fidelizagdo, por envolvimento do cliente, ndo depende somente
de pré-venda e da venda em si, mas também dos momentos de pdés-venda,
assisténcia técnica, manutencdo, recompensa entre outras, para que se estimule a
fidelizacdo a marca. (ROCHA, 1999).

No século XXI, o melhor diferencial € a personalizacdo do consumidor,

através de um tratamento Unico e individualizado, que faca cada cliente sentir-se
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importante e especial perante a empresa. Portanto, o objetivo é tratar diferentemente
consumidores entre si. Uma vez detectado um problema, resolvé-lo sempre no
primeiro contato e surpreender o cliente em todo processo da negociacéo,
mostrando-lhe que o maior objetivo é deixa-lo satisfeito. Por esta razdo os membros
internos da empresa passam a ter um papel fundamental no relacionamento com os
clientes. Uma empresa precisa desenvolver um sistema de atendimento e

programas de manutencao de clientes para conservar sua lealdade.

2.7 Ferramentas e Programas de Fidelizacdo

Em busca do envolvimento e da lealdade dos clientes, as empresas buscam
instrumentos para melhor manté-los. Com o aumento de marcas e opc¢oes, foram-se
esgotando os meios tradicionais de comunicacao, tendo sido substituidos por meios
mais modernos. Em busca de solucdes inovadoras, as empresas fazem emergir

novas ferramentas, dentre elas incluem-se programas de fidelizacao.

Estes programas sdo resultado natural das empresas que buscam o
processo de marketing de relacionamento duradouro para serem competitivas, de
modo permitir uma melhor exploracdo potencial de seus clientes atuais. Portanto, a
fidelizacdo, segundo Rocha (1999, p. 56): “é o envolvimento de uma troca, na qual a
empresa oferece vantagens e beneficios para quem da preferéncia aos seus

produtos”.

Os programas de fidelizagdo sdo acdes de conscientizar o cliente no
momento de ciclo de negociacdo durante a aquisicdo ja experimentada de um
determinado produto ou servico de uma empresa para que o cliente torne a consumi-
lo com frequéncia, ou seja, acOes de transformar a fidelizacdo de baixo para alto
grau de fidelidade, além de administra-la.

Para sua administracdo, o programa de fidelizacdo depende muito das
condicbes que encontra a empresa onde ser4 adotado. Sera necesséario o
envolvimento e participagéo de todos os envolvidos, principalmente da alta geréncia.
Mas para Rocha (1999), a existéncia destes pré-requisitos nao garante, por si so,
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gue objetivos da empresa com o programa sejam alcancados, mas cria em ambiente

propicio para sua implementacéo.

Um bom programa de fidelizacdo tem como caracteristica basica entender e
atender ao desejo do cliente, trabalhando dentro de padrdes estabelecidos, mas
sem barreiras que impecam a empresa de mudar sua orientacdo de acordo com a

necessidade.

Ainda dentro deste principio de manter e fidelizar o cliente, o principal
objetivo é sempre melhorar a qualidade de servico ou produto de maneira a atender
de uma forma mais completa. Para tanto, diversos modelos de programa de
fidelizacdo podem ser empregados, variando com o tipo de relacdo entre a empresa
e o cliente por meio da prestacéo de servico que aquela possa oferecer.

Entre eles, podemos destacar o modelo do servico de valor agregado.
Durante as atividades de negociacdo, principalmente pds-vendas, a empresa
oferece servicos de manutencdo para total comodidade ao cliente aliando a
conveniéncia através de esforcos que a empresa presta para atendé-lo. Este modelo
segundo Rocha (1999 p. 74), “é uma das maneiras mais simples de se criar
fidelidade. Este modelo procura aperfeicoar servicos e produtos agregando valor a

eles, variando de negécio para negécio”.

Um outro modelo é o de aliancas ou complementar. Este, por sua vez, é
baseado em aliangcas onde outras empresas de outros segmentos, em cooperacgdes
mutuas, aliam-se a empresa principal oferecendo ao cliente beneficios e descontos
em produtos e servigos, beneficiando, assim, a todos, tanto os clientes como a
empresa principal, bem como as demais empresas parceiras, que cederam este tipo
de desconto promocional. Segundo Gordon (2001 p.34): “Empresas podem ter de
formar aliancas e parcerias ndo tradicionais, talvez até mesmo com seus

concorrentes, de maneira que os clientes sejam mais bem atendidos”.

Na perspectiva do cybermarketing, € o modelo mais elitista de criagdo de
clubes, pois para Karsaklian (2001, p.120)

Os Cyberclientes se inscrevem no clube e tém direitos a descontos,
promocdes ou mesmo a produtos especificos aos quais somente 0s
membros do clube tém acesso. Os integrantes de um clube sé&o
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regularmente abastecidos de informacdes e correspondéncias sobre
0 produtos e servicos que lhes interessam, tém prioridade sobre os
demais clientes e sao informados em primeiro lugar sobre
lancamentos, promocdes, etc.

Os programas baseados em aliancas entre empresas, segundo Rocha
(1999) séo para oferecer ao consumidor servigos ou produtos complementares aos
ja oferecidos. Geralmente sdo envolvidas empresas ndo concorrentes que prestam
servicos a clientes comuns, de maneira a otimizar custos e enfrentar concorrentes

de maior porte ou que ja atuam nos dois setores.

Portanto, tanto para o mundo negocia¢cdes comerciais face a face quanto
para negocia¢fes virtuais via internet, é preciso fidelizar recompensando o cliente.
Cada organizacao tem oportunidade de escolher a melhor ferramenta de fidelizacéo
com seu perfil. Estes instrumentos sdo estimulos para manter clientes para a

empresa, gerando receita e tornando tal fato um diferencial competitivo.
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3 ESTUDO DE CASO

Nesta monografia, a escolha da empresa Via Engenharia para pesquisa de
estudo de caso foi motivada, além da atuacgdo direta do aluno na organizagéo, pela
dedicada histéria de sucesso da empresa no que se refere a absorcdo de novas
tecnologias, dentro da complexidade do mercado imobiliario. O caso relatado foi

baseado no site e em documentos internos da empresa.

3.1 Breve Histérico da Empresa

A Via Engenharia € uma empresa do ramo da construcdo civil, que tem
como principal atividade servicos de engenharia civil, tal como projetos e
orcamentos, calculos, terraplanagem, urbanizacdo, saneamento basico,
empreendimentos rodoviarios, pavimentacdo e a comercializacdo de imoéveis, tanto
em sua incorporagdo como em sua administracdo. Com 28 anos de atuacdo no
mercado do Distrito Federal e em outros estados do Pais, a Via firmou-se como uma

das mais sélidas e confiaveis empresas brasileiras de construcéo civil.

Os clientes da Via Engenharia séo interessados na compra de um imovel
residencial ou comercial para habitacdo ou investimento. Sua histéria € marcada por
fatos importantes desde sua fundacéo, em 1980, quando concentrou suas primeiras
atividades na construcdo de pequenos imoveis residenciais. Em poucos anos, ja
atuava em obras importantes de infra-estrutura enquanto expandia seus negocios
para as principais capitais do pais, como Rio de Janeiro e Sédo Paulo, levando um
modelo de gestdo baseado em qualidade e solidez financeira.

Em 2007, foi considerada a Melhor Empresa de Engenharia do Brasil pela
edicao “Melhores da Istoé Dinheiro” e a Melhor Empresa Brasileira no segmento de
construcao pesada do Centro-Oeste pela edicdo “Melhores e Maiores” da Revista

Exame.

Com mais de 10 milhdes de metros quadrados construidos, um portfélio de
contrato de obras e de imdveis em carteira acima de R$ 1,2 bilhdo e uma equipe de
mais de quatro mil profissionais qualificados, a Via inicia uma nova fase, rumo ao

futuro. Aprimoramento tecnoldgico, seguranca, responsabilidade sdcio-ambiental e o
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objetivo constante de superar as expectativas de seus clientes sdo as bases que

sustentam a filosofia de negocios do Grupo Via.

Em 2002, foi uma das pioneiras a langcar um site com o objetivo de promover
vendas, e ndo apenas atuar como um “catalogo institucional”. Com um mercado
cada vez mais exigente, no qual surgiam novos concorrentes, a Via Engenharia
aderiu com mais forca a Internet. O site tornou-se mais dindmico e moderno,
expondo, entre outros: informacdes gerais da empresa; lancamentos comerciais,
com hot sites exclusivos; estagios das obras no Distrito Federal, Rio de Janeiro e
Sao Paulo; Noticias e o Chat online. Com a preocupag¢do com a exceléncia no
atendimento de clientes e sua complexidade de servicos, com base no site, foi
possivel a implementacédo do programa de relacionamento de clientes.

3.2 Estratégias da Via Engenharia para Implementacdo do Programa de

Fidelizacao

Com o advento de inovacdes tecnoldgicas, é essencial que as empresas
tirem proveito das oportunidades deste novo cenario. Com as estratégias sempre
voltadas para a inovacdo tecnoldgica, a Via Engenharia, assim como outras
empresas, esta preocupada em maximizar o lucro e minimizar os custos. A empresa,
dentro do planejamento estratégico de marketing, verificou a necessidade de gerar
retorno de vendas a médio e longo prazo com um minimo de investimentos e
agregar valor a marca. Dentro dessa perspectiva, a empresa considerou a
importancia dos Cyberclientes, ja que potencial de consumo deste publico aumenta
a cada dia e cria oportunidades para a empresa em suas a¢des comerciais, com

baixo custo de investimento.

Para tanto, conhecer melhor seus clientes, saber de suas preferéncias, e
expectativas e antecipar-se a essas necessidades sao acdes essenciais. Criar um
ciclo continuo de troca de informacdes entre a empresa e seus clientes, permitira um

tratamento mais personalizado e consequentemente maior satisfacdo daqueles.

Ao buscar um relacionamento com clientes reais e potenciais, percebemos a

necessidade de um programa bem estruturado para conquista-los e manté-los,
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afinal, o cliente ndo é fiel, mas esta fiel. Com isso, a Via teve o objetivo de criar um
ponto tangivel na internet, para os clientes potenciais e os “ja clientes”. Esse canal
de comunicacao promove o envolvimento do publico comprador de imoveis, criando
um excelente meio para difusdo de promocdes e lancamentos da Via Engenharia e,
em contrapartida, o usuario € privilegiado por poder participar de um servico

exclusivo, especialmente criado para ele.

Outro aspecto importante € que a Via, preocupada com a exceléncia no
atendimento e sempre observando a interacéo entre empresa e cliente, verificou que
existem falhas no conhecimento descritivo e nas atualizacbes de dados dos clientes
(exceto dados bésicos e essenciais). Verificou-se também que é oportuno o
aprofundamento dessa interacdo pelo fato de existir um anseio dos clientes por
algum beneficio, além do imével, e de haver uma potencialidade para futuros
negocios gerados por meio de aliancas com empresas secundarias, formando assim

um clube de vantagens.

Os consumidores ficam cada vez mais exigentes e com expectativas muito
particulares. Isto gera a necessidade das empresas serem cada vez mais criativas,
criando um valor adicional aos seus produtos, o que funciona como diferencial para

atrair clientes.

A saida é personalizar a comunicacao, fazendo com que ela tenha sentido
para o publico-alvo, criando valor para o cliente, reconhecendo-o e recompensando-
0. Desse modo, empresas flexiveis reconhecem que tém de aprender a tratar,
individualmente, os consumidores, 0 que somente € possivel com o uso da
tecnologia, do banco de dados e da interatividade do marketing direto, por meio de

seus instrumentos para vender e relacionar-se de forma personalizada.

Com vistas a otimizar o lucro diante desse potencial mercado em ascenséao,
com auxilio da tecnologia, a Via Engenharia criou um programa de fidelizacao para
poder conhecer seus clientes e fideliza-los. Para tanto, foi criado o Portal “Meu Via”.
Este portal € um sistema de relacionamento com clientes via Internet cujo objetivos
principais sao: possibilitar maior agilidade na disponibilizagdo de servigos aos
clientes Via; diminuir a demanda de solicitacdes via telefone, e-mail ou meio fisico no

setor de atendimento ao cliente; motivar o “ja cliente” a usar o site da Via e continuar
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a receber informagdes sobre langcamentos e realizacdes da empresa; manter a base
de cadastro atualizada para futuras acdes comerciais e criar base estatistica para

analise de solicitacdes.

O objetivo da Via Engenharia é oferecer aos clientes, por meio dos servicos
personalizados do portal Meu Via, promo¢Bes ou beneficios dos préprios
fornecedores com um aval de credibilidade, ou seja, 0 que se pretende é envolver as
pessoas com o site e a marca Via. Além da comodidade, o objetivo € fazer com que
0s cyberclientes, participem e contribuam com futuros planejamentos estratégicos da
empresa. Logo apOGs a assinatura do contrato de compra, na qualidade de
cybercliente, ele acessa o site da Via Engenharia para entrar no portal. Para poder
usufruir a ferramenta, é preciso fazer um rapido cadastro onde a senha de acesso €
enviada para o e-mail pessoal do cybercliente (conforme a figura abaixo). A partir
deste momento ele podera gozar dos beneficios do portal.

Seu imoével via internet

#gora yvoof pode acessar anline o extrato finanoeiro de weu smoved, ver

-
v. a detalhes da obra e, apas a entrega, consultar o marual da praprietario.

@ Tuidir 1550 Sem Sair de Caea, COM COnfofto, rapldes & seguranca

INSTruCies para o Drimeing Soesso:

1} faoesse werw.mewviacom.or

2} Cligine am “Primeirs acesss™ & digite o codigs: <COD CLIENTE >

) Confirme ses dados, aguarde mensipenm enviads por e-mail @ acesss o link,
4} Faga o login e pronted & visita ao seu imdvel ficou muito meds facil,

—
m Bl
7 —

y :

e . - e ._ E‘ﬁa ‘__',i'

Fonte: Via Engenharia

O Portal “Meu Via” oferece trés ferramentas: conveniéncia no atendimento e
movimentacgao financeira para cyberclientes; clube de vantagens “Meu Via”; e acdes

vinculadas em data base a partir de sistema de cadastro. A primeira ferramenta esta
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relacionada a comodidade dos servi¢cos de atendimento ao cybercliente, integrado a
consulta online de um modo facil, rapido e conveniente: solicitacdes de materiais e
servi¢os, como planta do imével; modificagbes das mesmas; envio do manual do

proprietario; estagio de obras; demonstracao financeira e espaco para contatos.

O produto final que a Via oferece tem caracteristicas peculiares. O cliente,
apos a aquisicdo do imovel, tem necessidades detalhadas por se tratar de um
grande investimento. Devido a esta complexidade, o cybercliente tem a necessidade
de uma comunicacao constante com a empresa. Antes, o cliente se deslocava até a
empresa para solicitacdes de materiais, como plantas, modificacdes de revestimento
e consulta financeira, aumentando desta forma o fluxo de demandas, tanto para o
cliente quanto para a empresa. Com essa nova ferramenta os fluxos de servigos sédo
guase imediatos, ou seja, a planta que o cliente quer explorar podera ser extraida
por meio do portal “Meu Via”, a demonstracao financeira sera orientada através da
ferramenta e assim por diante. Este novo conceito gerou mudancas em todos o0s
servigos da Via Engenharia em termos de modernizagao assim como a evolugao das

cartas substituidas por e-mail.

A analise do cenério atual de mercado demonstra a necessidade de cada
vez mais recompensar 0s cyberclientes pela fidelidade. Esta recompensa é
concedida através de programa de beneficios com parcerias estratégicas. Conforme
a segunda ferramenta proposta pelo portal, oferece-se ao cliente um clube de
vantagens como ferramenta de fidelizacdo, utilizando fornecedores estratégicos

através de recompensas ou descontos para os clientes.

Os cyberclientes apdés a compra de um imével necessitam, por exemplo, de
equipar ou instalar armarios para essa unidade. E nesta fase que o cybercliente
pesquisa empresas especializadas na area, buscando qualidade e melhor preco.
Através do portal “Meu Via”, o cybercliente tem publicacdes de fornecedores de
moveis parceiros da empresa com descontos exclusivos sobre seus produtos. A Via
cede um espaco neste portal para empresa como banners e hotsites em troca de um
bom beneficio para o cliente. Além de descontos em compras nas empresas
parceiras, o cybercliente dispde de outros beneficios, como descontos em ingressos

para eventos e lojas.
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Por fim, a terceira ferramenta presente no portal consiste em acdes
vinculadas a data base por sistema de cadastro através do dialogo, facilitando a
integracdo das acgOes de relacionamento. O “Meu Via” visa conquistar Cyberclientes
interessados em imoveis, ou 0s que ja adquiriram algum produto da Via. Uma das
grandes vantagens do projeto “Meu Via” é o cadastro unificado, ou seja, para
participar das promocdes e servicos do portal, o internauta sé precisara preencher o
seu cadastro uma Unica vez. Suas participacbes subsequentes aproveitardo os seus
cadastro anterior. Desta forma, “Meu Via” forma um banco de dados Unicos para
internet, tendo melhores possibilidades de trabalhar as acbes de marketing de

relacionamento com esse publico.

O “Meu Via” é um grande canal de oportunidades para a empresa no
relacionamento com os clientes e tem como objetivos gerar Database com
informacdes detalhadas sobre habitos e preferéncias dos cyberclientes, que dardo
inputs para acbes de varejo, promocoes, fidelizacdo, prestacdo de servicos e
incremento nas acdes de Internet. Com isso, podemos identificar oportunidades para
acOes de venda, pés-venda e promoc¢bes que oferecam valor agregado a marca,
estimulando, assim, 0 acesso ao site do Grupo Via e potencializando a divulgacéo

de produtos, servi¢os e projetos institucionais.

Esta experiéncia resulta no estreitamento do relacionamento com esse
publico, criando um canal de comunicacédo favoravel, que podera ser utilizado como
suporte para as acdes de divulgacdo da Via Engenharia. Através do portal de

relacionamento “Meu Via” busca-se a interacdo com 0S USuarios.

A internet é atualmente o principal meio de captacdo de dados de clientes.
Dominar o marketing de base de dados e de internet séo elementos de suma
importancia. Toda empresa que ndo aplica um marketing direcionado ao cliente, que
nao tenha empenho para manté-lo e que ndo domine o marketing de base de dados,
dificilmente podera sobreviver na nova economia estabelecida pelo mercado global,

gue nao exige apenas a captacao de clientes, e sim sua manutencgao.

Na Via Engenharia, para cada usuério € montado um histérico com as suas
preferéncias, habitos de consumo e perfil. O grande desafio sera gerir estas
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informacdes e utiliza-las de forma que tragam resultados concretos em venda para a

empresa.

Portanto, para melhor compreensao das estratégias e implementacées do
programa de fidelizacdo, segue no quadro abaixo a sintese dos objetivos e acbes do

Portal Meu Via em topicos especificos.

Objetivos do Portal Meu Via

1 Possibilitar maior agilidade na disponibilidade de servicos aos clientes Via;

Diminuir a demanda de solicitacdes via telefone, e-mail ou meio fisico na carteira e

setor de atendimento ao cliente;

Motivar o “ja cliente” a usar o site da Via e continuar a receber informacdes sobre

lancamentos e realizacbes da empresa;

4 Manter a base de cadastro atualizada para futuras a¢cées comerciais

5 Criar base estatistica para analise de solicitacfes.

Principais Agbes do Portal Meu Via Para Cyberclientes

1 Movimentacéao financeira e emisséo do boleto bancéario

Conveniéncia no atendimento; demonstracdo do estagio de obra, fornecimento de
2 opcbes de plantas para o cliente explorar tanto a sua estrutura quanto as

instalacbes

Clube de vantagens “Meu Via”; oferece-se ao cliente um clube de vantagens como
5 ferramenta de fidelizacdo, utilizando fornecedores estratégicos através de

recompensas ou descontos beneficentes para os clientes.

Acles vinculadas em data base a partir de sistema de cadastro por meio do

dialogo bilateral

Fonte: Via Engenharia
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste trabalho, a interpretacdo teve por base os fatos observados junto a
empresa, analisados a luz do levantamento tedrico pesquisado acerca do
cybermarketing. De acordo com estudo de caso do portal “Meu Via” da Via
Engenharia, com referéncia a sua estratégia de maximizar o lucro e minimizar
custos, a empresa deve estar voltada as inovacdes tecnoldégicas como um
instrumento maximizador de realizagcbes diante de um mercado permeado pela

tecnologia virtual.

Definiu-se anteriormente a importancia do data base como essencial para
existéncia do vinculo eletrénico com o objetivo de conhecer as preferéncias dos
clientes por meio de seus dados, promovendo com isso sua fidelizacdo. Segundo
Limeira (2003, p. 79): “Data Base vem a ser a coleta, o armazenamento, o
tratamento e a utilizacao dos dados de clientes como apoio as decisfes relativas a
programas de marketing e a sua implementagéo”. Ao analisar o estudo de caso,
compreendeu-se que a Via Engenharia utiliza softwares para reter esses dados por
meio de um cadastro unificado, o qual € preciso preencher para participar dos
beneficios e promogdes oferecidos pelo portal.

Dentro do composto de marketing, a promoc¢éo esta se transformando em
comunicacdo. Isso se deve a interatividade do desejo do cliente de se relacionar
com a empresa, devido ao poder da opcado de escolha que a tecnologia
proporcionou para os clientes. O oposto do que ocorria com o marketing tradicional,
no qual a propaganda era destinada a massa. No século XXI, enfatiza-se a
comunicacdo feita pela internet na qual o cliente, com apenas um click, pode
acessar um concorrente. No site da Via, sdo desencadeadas acdes para que 0
cliente ndo fuja de seus propoésitos: personalizando, criando valor para o cliente,
reconhecendo-o e recompensando-o, prestando acfes ageis como diferencial de

servigos, utilizando-se do portal Meu Via.

Ainda dentro da troca de informac¢des, com o objetivo de fidelizar, o dialogo
€ bilateral, como veiculo fundamental para a comunicacdo entre a empresa e 0
cliente no reconhecimento por meio de troca de dados. De acordo com Karsaklian
(2001), o objetivo do dialogo € comunicar-se com o cliente favorecendo uma relacao
gue procura fideliza-lo. Posto isso, verificou-se que, como estratégia de marketing da
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Via, o cliente interage estreitando a relagdo com a empresa, criando um canal de

comunicacao favoravel.

A fidelizacdo, segundo Rocha (1999), consiste em transformar um
comprador eventual em frequiente, de modo a criar um relacionamento de longo
prazo por diferenciais que atraiam os clientes. Para alcancar essas a¢cdes é preciso
gue a empresa administre programas de fidelizagdo. Existem diversos modelos de
programa de fidelizacdo que podem ser empregados, variando com o tipo de relagéo
entre a empresa e o cliente. Cumpre destacar dois modelos: modelo do servigco de
valor agregado e modelo de aliangas. Com isso podemos identificar, no estudo de
caso, a possibilidade de oferecer conveniéncia ao atendimento e movimentacio
financeira para cyberclientes e o clube de vantagens “Meu Via’, que fazem parte
destes modelos de ferramentas para um programa de fidelizac&o.
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5 CONCLUSAO

A proposta deste trabalho foi analisar a importancia do cybermarketing na
Via Engenharia como um programa de fideliza¢édo, agregando valores a organizacao
e ressaltando esta ferramenta como um diferencial competitivo. Dentro das
definicdes de cybermarketing, houve a perspectiva de delimitar o publico virtual por
meio de novos conceitos de marketing que propbéem o estudo sobre os
cyberclientes, expondo, desta forma, as expectativas acerca do perfil desses novos
clientes. A importancia deste publico deve-se a crescente demanda a partir do
século XXI, marcado pela premissa de serem os cyberclientes a maior parcela do

mercado.

Outra conclusédo remete ao fato de que as acdes promocionais das
empresas estdo se segmentando, conforme as definicbes de cybermarketing, uma
fusdo composta de marketing com didlogo e data base. Antes, as empresas
chamavam a atencdo com suas ofertas para o publico em massa; No século XXI,
dentro desse segmento, cada pessoa tem que ser individualmente atingida dado que
o cliente, através da internet, agregou poder de escolha. Com isso, devido a forte
concorréncia deste segmento de mercado, a empresa transformou a promogao em
comunicacdo como um diferencial competitivo, explorando, assim, o publico virtual

por meio da valorizagdo da imagem.

Por meio dessas raz0es emergentes, a Via langcou no mercado o portal Meu
Via como uma poderosa ferramenta para atender as exigéncias do cybercliente. Esta
ferramenta, além de trazer conveniéncia de servicos personalizados e dados
pessoais dos clientes com vistas a conhecé-los melhor, também traz os beneficios
promocionais das parcerias, que tém por objetivo manter os clientes fiéis a empresa.
Sendo este ultimo o diferencial de maior relevancia no sentido de agregar valor a

marca da empresa e elemento motivador deste estudo de caso.

O resultado da implementagcdo dessa ferramenta de fidelizagdo para a
empresa foi a satisfacdo, circunstancia que agrega maior retorno financeiro,
relacionamento continuo e credibilidade a marca. Para o cliente € evidente a
agilidade no atendimento, evitando fluxos desnecessérios, reduzindo custos e carga

de trabalho tanto para empresa quanto para o proprio cliente.
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A importancia do cybermarketing como ferramenta de fidelizagdo deve-se a
possibilidade, por meios tecnologicos, de um relacionamento mais preciso e
facilitado na corrida pela satisfacdo do cliente. Tratando-se de uma empresa que tem
como produto final um imével, o cliente tem exigéncias particulares. A customizacao
de detalhes como modificacdo de paredes de pisos, devido a personalizacdo da
arquitetura, exige muitos esforcos para empresa. Com essas novas ferramentas,
pdde-se dar agilidade a esses processos, além de privacidade ao cliente no
atendimento. Além disso, no contexto do modelo de aliancas, os fornecedores foram
beneficiados com um maior volume de vendas e, por outro lado, o cliente ganhou

com descontos atraentes em produtos e servi¢cos destes parceiros.

Portanto, esta analise monogréfica de estudo de caso demonstrou que a Via
Engenharia estd a frente do mercado ao empregar o Cybermarketing no ramo da
construcdo e incorporacdo imobiliaria. Fato que evidencia a aptiddo da empresa
para as mudancas continuas do mercado globalizado, disposta a atender as
exigéncias dos cyberclientes e manter-se como uma das lideres de seu segmento

mercadoldgico.
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