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MARKETING DE RELACIONAMENTO E SUA CONTRIBUICAO PARA
A FIDELIZACAO DE CLIENTES: UM ESTUDO DE CASO DO HELIO
DIFFUSION DES COIFFEURS

Marilia Pereira de Azevedo Lima*

RESUMO

O Marketing de Relacionamento possui o0 propésito de criar relacionamentos
duradouros com o cliente. O trabalho de pesquisa objetiva analisar a contribuicdo do
marketing de relacionamento para a fidelizacdo de clientes, e parte do seguinte
problema: “Como o Marketing de Relacionamento contribui para a fidelizagdo de
clientes em um saldo de beleza?”. Este artigo se constitui em uma analise de como
é utilizado o marketing de relacionamento para a fidelizacéo de clientes em um saldo
de beleza. Sao apresentados os conceitos e o campo tedrico sobre marketing de
relacionamento e fidelizacao de clientes, bem como as acdes de marketing utilizadas
pelo saldo. Ainda, € analisada a aplicacdo das teorias com as acf6es observadas no
saldo. E por fim, pode-se concluir que o marketing de relacionamento contribui de
diversas formas como: comunicacdo, retencédo, lealdade, diferenciacdo, informacéo
de clientes na empresa.
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1 INTRODUCAO

A indastria vem trabalhando com afinco para atender aquelas pessoas que
querem se sentir esteticamente mais bonitas e interessantes. Segundo Siqueira e
Faria (2007), o mercado de estética € algo muito procurado por homens e mulheres
dessa sociedade. Todos visam a uma aparéncia melhor, por sua vez, beleza e
estética sdo colocadas pela midia como algo muito importante, estereotipando,
muitas vezes, uma beleza ideal em meios de comunicagdo como em televiséo e
revistas. Além disso, pode-se estabelecer vinculo com questdes relacionadas a auto
estima das pessoas e mexer com as insegurancas de cada um. Observa-se que ha
uma demanda interessante pelo mercado relacionado a saude e beleza, tais como:
clinicas de estética, academias, nutricionistas, saldo de beleza.

De acordo com Dweck (1999), para se obter uma boa aparéncia é necessario
gastos com servicos e produtos que movem atualmente volumes vultosos de capital.
A importancia desses investimentos se expressa ja que a gama de ofertas desse
mercado € grande. Mundialmente, a indUstria de cosméticos realiza negécios que
envolvem bilhdes de dolares ocupando milhdes de pessoas e, no Brasil, passou por
um periodo de crescimento. Logo h& bastante competitividade entre as empresas,
portanto gera maior grau de exigéncia dos consumidores. Por isso € importante que
cada empresa investia no relacionamento que terd com os seus clientes a fim de
obter uma relacéo duradoura de fidelidade.

Desta forma, o presente artigo possui como tema central o marketing de
relacionamento e a sua contribuicdo para a fidelizacdo de clientes, fazendo um
estudo de caso do saldo de beleza Hélio Diffusion des Coiffeurs.

O problema de pesquisa é como o marketing de relacionamento contribui para
a fidelizagéo de clientes de um saldo de beleza?

O objetivo geral deste trabalho é analisar a utilizacdo do marketing de
relacionamento para a fidelizacdo de clientes em um saldo de beleza. E como
objetivos especificos apresentar os conceitos e o campo tedrico sobre marketing de
relacionamento e fidelizacdo de clientes; apresentar as ac¢des de marketing
utilizadas pelo saléo; verificar a aplicagdo das teorias com as acdes observadas no
saldo.

O estudo torna-se relevante a partir do momento em que se observa no

Distrito Federal grande quantidade de salGes de beleza.



O trabalho contribui duplamente: do ponto de vista metodoldgico, na medida
em que se propde a analisar o funcionamento de uma empresa com base em um
estudo de caso; e do ponto de vista tedrico, porque pretende explorar uma literatura
do campo da administracdo sobre fidelizacdo de clientes e marketing de
relacionamento.

No ambito organizacional o marketing de relacionamento é um grande
diferencial que merece destaque, pois trabalha uma questdo de importancia para o
negocio: a fidelizacdo de clientes, evitando assim a migracdo deles para a
concorréncia.

J& no aspecto social, a pesquisa mostra-se importante, pois contribui para
enriquecer o debate sobre processos de determinado ambiente profissional, no caso
do ramo relacionado a estética que cada vez mais se amplia, gera empregos e
fomenta novos empresarios e envolve toda uma rede de servigos paralelos.

A pesquisa foi desenvolvida de acordo com o método de abordagem
qualitativo no escopo da pesquisa exploratoria, pois segundo Gil (2002) esse método
utiliza-se de opinibes e informacdes para classificacdo e analise, e a pesquisa
exploratéria tem o objetivo de esclarecer e desenvolver idéias.

Como meios técnicos de investigacao, foi feita uma pesquisa bibliografica
para construir a base tedrica a cerca de Marketing de Relacionamento e Fidelizacdo
de Clientes atingindo assim o primeiro objetivo especifico; e a fim de atingir o
segundo objetivo especifico, foi feita uma entrevista semi estruturada para obter
informacgdes sobre a empresa analisada, pois segundo Gil (2002), dentre as outras
técnicas, a entrevista € a que proporciona maior flexibilidade.

O instrumento utilizado para a coleta dos dados foi uma entrevista semi
estruturada contendo 23 perguntas direcionadas ao tema central da pesquisa e
aplicada via e-mail no dia 10 de setembro ao gerente de marketing e a
administradora geral da empresa e foi respondida e encaminhada também via e-mail
no dia 15 do mesmo més.

Foi feito um estudo de caso e a unidade de andlise escolhida foi o saldo de
beleza Hélio Diffusion des Coiffeurs, uma empresa que se diz ser o primeiro saldo
conceito da capital federal. E como informantes da pesquisa, participaram: o Hélio
Nakanishi, dono e fundador do saldo, Cristiano Hosannah de Carvalho, gerente de

marketing, e Maria Thereza Duque, administradora geral.



2 REFERENCIAL TEORICO

O objetivo deste capitulo € apresentar os conceitos e 0 campo tedrico sobre

marketing de relacionamento e fidelizagao de clientes.

2.1 Marketing de Relacionamento

O conceito de Marketing de Relacionamento originou-se da necessidade de
criar um vinculo maior e mais duradouro com o cliente (MCKENNA, 1993) a fim de
manté-lo fiel & marca, atendendo suas necessidades e fazendo com que esse
relacionamento mais duradouro entre empresa e cliente seja cada vez mais
vantajoso tanto para a empresa, que visa lucros maiores e lideranca de mercado,
tanto para seus consumidores, que terdo suas expectativas atingidas.

Segundo Mckenna (1999), a nova tendéncia estda mesmo no Marketing de
Relacionamento, que tem como filosofia o relacionamento com o consumidor. A
empresa se posiciona estrategicamente, pensando ndo s6 no mercado como um
todo, mas focando também no seu cliente potencial. O marketing de relacionamento
€ uma ferramenta na qual a empresa € capaz de satisfazer o seu cliente,
reconhecendo a importancia dessa fidelidade e satisfacdo, através de um longo e
duradouro relacionamento, que apesar de ser algo bem dindmico e sujeito a
constantes mudangas, consegue manter vivo, a fim de conhecer os mecanismos de
satisfacdo e insatisfacéo, aprendendo a lidar com eles de forma positiva e de acordo
com seus objetivos.

J& para Swift (2001, p.12), CRM é uma abordagem empresarial que tem por
objetivo “entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de
comunicacgdes significativas para melhorar as compras, a fidelizagdo a lealdade e a
lucratividade deles”.

O conceito de Marketing de Relacionamento € relativamente recente,
surgindo nos anos 90, como destaca Mckenna (1999). Como todos os conceitos da
area de administracdo, este também surgiu de uma necessidade, imposta pelo
mercado. Uma necessidade de reformulacdo da relacdo entre empresa e
consumidor. Portanto, define-se marketing de relacionamento como um processo de

criar, manter e intensificar os relacionamentos com o0s clientes.



Mckenna (1999) também relaciona os beneficios do marketing de
relacionamento, destacando o aumento da retencdo e da lealdade do cliente além
de uma lucratividade maior, jA que terdo custos menores para seducédo do cliente,
reduzindo ainda os custos de venda.

Segundo Vavra (1993), reter clientes é mais rentavel e importante que
conquistar novos clientes. O mercado € extremamente competitivo, a concorréncia
por clientes € muito agressiva e a equivaléncia de produtos acirra ainda mais a
disputa. Além disso, conquistar clientes € muito oneroso e demanda grandes
investimentos em publicidade. Por isso, na visdo de Vavra, reter clientes é Unica
maneira de lucrar na atual situacdo do mercado.

A implantacdo do Marketing de relacionamento em uma empresa é dificultada
pela falta da cultura organizacional da observacédo, que possibilita o encontro de
melhores meios para conquistar novos clientes, identificando os diferenciais certos,
e explorando as vantagens competitivas.

Para que se conseguisse chegar a estas conclusdes o marketing passou por

varias fases, apresentadas a seguir.

Fase 1 |:> O foco era no produto.

E 9 Comecga a surgir a concoméncia e o cliente
ase comeca a se tornar o foco. O marketing se torna
mais objetivo.

E 3 O foco passa a ser total no cliente, relativamente
ase descoordenado, e nos termos ditados pela

empresa.

Fase 4 Houve o gerenciamento total do relacionamento
com o cliente, e ainda parcerias com clientes
maiores.

Fase 5 |::> A entrega do novo produto tem precedéncia.

Figura 1: Os Estagios do Marketing de Relacionamento.
Fonte: Bogmann (2000, p. 46)

produto, passando ainda pelo gerenciamento total do relacionamento empresa-
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cliente, até chegar a entrega de um novo produto com precedéncia, ja que o
conhecimento adquirido pela empresa possibilita esse estudo aprofundado de seus
clientes.

O processo do relacionamento se da em varias etapas, comecando pela
escolha de clientes estratégicos, aqueles com maior potencial de retorno para a
organizagdo. Depois, a identificagdo das necessidades desses clientes, a definicdo
dos servicos e produtos destinados a eles, uma precificacdo adequada ao mercado,
e um treinamento adequado dos funcionarios, comecando pela linha de frente, que
tem maior contato com o cliente, até a geréncia média e a alta administragdo. Nas
empresas com o marketing de relacionamento incorporado a sua cultura, o processo
leva a uma inversao do organograma tradicional onde o fator cliente é amplamente

envolvido em todos os niveis da empresa. (KOTLER, 2008)

2.1.1 O Cliente

O estudo do Marketing de Relacionamento mostra a ligacdo direta entre
empresa e consumidor. Quanto mais a empresa conhecer aquele que consome seus
produtos ou servicos, maior serd seu nivel de satisfacdo de necessidades,
aumentando ainda sua afinidade com ele. Para a organizacdo é extremamente
importante descobrir quem sdo seus clientes e criar forma de atrai-los, além de
aumentar sua fidelidade.

Raphel M. e Raphel N. (1996) citam o0s clientes internos e externos a
empresa. Segundo eles, os clientes externos se subdividem em:

e Prospects: Cliente que tem a intencdo de comprar da sua empresa,

e Shoppers: Pessoas que visitam ao menos uma vez o seu negocio;

e Clientes eventuais: Pessoas que compram sem finalidade, que
adquiriam um ou mais produtos de sua loja, conforme necessidade;

e Clientes regulares: Aproximando-se da fidelidade, este cliente compra
um ou mais produtos da sua empresa, regularmente;

e Defensores: Por satisfacdo com a qualidade dos servicos/ produtos
oferecidos, divulgam esta experiéncia com a empresa para terceiros.

A classificagéo feita por Raphel M. e Raphel N. (1996) coloca os clientes

externos em uma escala de fidelidade, onde os que estdo no topo da escala, sdo os



que tém relacdo mais prOxima com a empresa, e € justamente esses que se deve
buscar a fidelizagéo.

Os clientes internos desempenham um importante papel dentro do universo
empresarial. E ele o responsavel pela satisfacdo ou insatisfacdo das expectativas
finais, ele se destaca como a fonte da qualidade total dos servicos. Ele trabalha no
processo de producdo e é capaz de influenciar além do processo, o fornecimento
dos servicos prestados.

O marketing de relacionamento tem o seu inicio na propria empresa onde é
sintetizada ligacao entre o cliente interno com o aumento da fidelidade do cliente
externo. Vavra (1993) afirma que este estreito vinculo entre a satisfagao dos clientes
e a satisfacdo dos funcionarios leva a uma relacdo de grande responsabilidade que
o funcionéario tem diante da empresa. Um bom meio de se medir os esforcos que
estdo sendo feitos para que aumente a satisfacdo dos clientes externos, é saber o
nivel de satisfacdo dos internos. O que Albrecht (1992) destaca quanto ao
gerenciamento de servicos, € que a qualidade dos servicos que o cliente interno
oferece é proporcionalmente percebida pelo cliente externo, a qual é mais
importante para impulsionar a operacdo dos negoécios. Essa percepcao externa é o
diferencial, € o que a sua empresa tem de melhor em relacéo as concorrentes.

Pela diversidade de concorrentes no mercado, 0s segmentos passam a ter
mais de um lider, fazendo com que o perfil do consumidor seja alterado ao longo do
tempo. Ele possui mais informac¢des, habitos culturais de lazer e trabalho diferentes,
e € analisado este publico, que a empresa posicionara seus produtos no mercado. A
transformacao da relagdo que a empresa tem com o seu cliente mudou totalmente o
foco das atencdes. Como disse Vavra (1993), o foco que era antes no produto,

passou a ser o foco do cliente.



Foco
NO
produto

Foco
NO
cliente

Foco
DO
cliente

Figura 2: Transformacéo da relacdo empresa e consumidores ao longo do tempo.
Fonte: Vavra (1993)

Um importante ponto a ser considerado € a expectativa criada pelo cliente
gue compra um produto ou servico. Apds o uso do produto (ou servico), é a hora da
percepc¢ao, que vai confirmar, anular ou superar as expectativas.

Com os avancos da Tecnologia da Informacao, ja € possivel que as empresas
tenham um conhecimento mais aprofundado de seus clientes, sabendo seu gosto
pessoal, suas necessidades e 0s seus desejos, para que possam satisfazé-los

individualmente, utilizando o processo de marketing one to one

2.1.2 Evolucao do conceito de Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento teve seus primeiros apontamentos por volta
dos anos 90, segundo Berry e Parasuraman (1992). Eles mostram que o foco era na
criacdo da lealdade e na satisfacdo, além da retencdo de clientes. A estrutura do
mercado ficou mais complexa e a oferta de produtos aumentou.

Surgiu entdo a necessidade de conhecer os habitos dos clientes, e ter
maiores informagOes sobre os produtos. Aos poucos o0 relacionamento com 0s
consumidores foi se tornando cada vez mais pessoal.

As empresas atuais Sado capazes de programar as suas estratégias tendo

como base um banco de dados, com informac¢des que permitem a individualizagao



do atendimento, como era feito antigamente.

Esta era uma das maiores

preocupacdes do marketing nos anos 90. E através da manutengdo do

relacionamento com estes clientes que as empresas encontram um meio para obter

um diferencial.

Berry apud Kotler

Relacionamento vistos a sequir:

(1996) descreveu

trés niveis de Marketing de

Nivel Tipo de Orientacéo do Grau de Elemento Potencial de
ligagao Marketing personalizacd | basico do mix | diferenciagédo
o0 do servigo de marketing competitiva
sustentada
Um Financeira Consumidor Baixo Preco Baixo
Dois | Financeira e Cliente Médio Comunicacao Médio
social Pessoal
Trés Financeira, Cliente De médio a Prestacéo do Alto
social e elevado servico
estrutural

Figura 3: Niveis do Marketing de Relacionamento.

Fonte: Kotler (1996, p. 123)

Nivel 1 — O incentivo é o preco. Os concorrentes conseguem se igualar

facilmente;

Nivel 2 — Os servigos sao personalizados, e os consumidores viram clientes;

Nivel 3 - Consolidacdo dos relacionamentos, além do incentivo financeiro e

dos elos sociais. A construcdo do elo estrutural é devida a oferta de servigos

valiosos, nem sempre disponiveis em outros locais.




Bretzke (2000, p. 29), trata do marketing de relacionamento da seguinte

forma:

“Marketing de Relacionamento é como a empresa encontra, conhece,
mantém e garante ao seu cliente, que ele obtenha o que deseja e que lhe
foi prometido em todos os aspectos do negdécio.”

Ja Stone e Woodcock (1998, p. 20) dizem que o marketing de relacionamento

€ como nos:

A\

Encontramos vocé;
Conhecemos vocg;

Mantemos contato com VOCé;

YV V V

Tentamos garantir que vocé obtenha o que deseja de ndés em todos 0s
aspectos de nosso negocio com VOCéE;

» Verificamos se vocé esta obtendo o que Ihe prometemos.

Isso desde que, obviamente, seja algo que valha a pena para a empresa
também. Segundo eles, o marketing de relacionamento se tornou um dos principais
modismos de gestdo na década de 90. Isso ocorreu mesmo tendo indicios que os
clientes ndo queriam ser gerenciados em relacionamentos, por iISSO ocorre por
etapas, durante as quais o cliente tem a oportunidade de experimentar aos poucos

0S produtos e servicos.

2.1.3 Ferramentas para implantagdo do Marketing de Relacionamento

Mckenna (1993) apresenta o marketing de relacionamento como uma relacao
de interatividade, conectividade e criatividade, onde o cliente seja parte integrante do
plano estratégico da organizacao, levando em conta a criacdo de novos produtos e
servi¢os, de uma forma continua e dinamica. O feedback dos clientes, obtido através
das a¢bes de marketing é de grande valia para a empresa, pois a mesma € capaz
de prever reacOes destes em um mercado de constantes mudancas, criando
estratégias para reter estes consumidores e aumentar as vendas.

Ainda segundo Mckenna (1993), estas agOes propostas pelo marketing de
relacionamento, sustentadas por uma database, permitem o dialogo com o cliente
através dos meios gue se utilizam para obter o feedback, o aprofundamento na base

de clientes com um relacionamento mais proximo da fidelidade, trabalhar nichos de



10

mercado com eficiéncia com base nos dados fornecidos além de ter um controle dos
canais de distribuicdo buscando adequar a oferta ao seu publico-alvo.
Goldstein (1998, p. 33) destaca o Database como uma das ferramentas mais

importantes do marketing de relacionamento. Ele a define da seguinte forma:

“A Database marketing consiste em gerenciar um sistema baseado em
banco de dados relacional computadorizado em tempo real de informacg6es
atualizadas e relevantes sobre clientes interessados, prospects, e suspects,
para identificar nossos melhores clientes com o objetivo de desenvolver um
relacionamento continuo, de longa duracdo e de alta qualidade e pelo
desenvolvimento de modelos de previsdo que nos permitam enviar
mensagens adequadas, no momento certo e no formato certo para as
pessoas certas, obtendo como resultado a satisfacdo dos nossos clientes.”

No banco de dados devera estar gravada toda a informacédo relevante dos
clientes da empresa. Com base nesses dados, a empresa podera ter um
relacionamento individual com cada cliente, podendo apresentar para cada um, o

produto que Ihe convier e que for da sua necessidade.

2.2 Programas de Fidelidade

O conceito que Stone e Woodcock (1998) citam, afirma que:

“O Marketing de Relacionamento Dirigido pode ser exemplificado pelos
Programas de Fidelidade do Consumidor. Isto quer dizer que, na verdade,
sdo Programas de Relacionamento baseado em recompensa.”

Segundo Mckenna (1999), o marketing moderno é uma batalha para obter a
fidelidade de clientes. Quando estimulamos a repeticdo de uma compra por meio de
circulo vicioso, que conta com descontos e promocdes, cria-se um habito para que
0s consumidores comprem o produto ou servico por razbes que muitas vezes
independe da qualidade destes.

Hawkes apud Ricardo (2002), destaca a fidelizagdo do consumidor, como um
fator determinante para o sucesso do Marketing Direto. Ele enfatiza que este tipo de
programa influencia diretamente na analise de valor a longo prazo para a aquisicdo
de cada novo cliente. Para ele, compras repetidas, baseadas em desconto e oferta,
nao representam o conceito de fidelizacao.

Para construir a fidelizacdo € essencial entender as necessidades, desejos e
valores, pois constantemente a comunicacdo deve reforcar a percepcdo sobre o

produto ou servigo, com a mensagem certa, na hora certa.
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Fidelizacdo nasce do marketing de relacionamento, vendas repetidas do
esforco de vendas.

Para Stone e Woodcock (1998), o coracdo de um programa de fidelizacao é a
persuasdo customizada, onde se vé que nem todos os clientes sao iguais,
aproximadamente 80% de todas as compras repetidas de produtos e servigcos vém
de 20% da base de clientes. Os programas de fidelizagdo realizam esforcos de
Marketing especificos por segmentos de mercado ou publico-alvo para esses 20%
dos clientes mais rentaveis do seu database. O didlogo sistematico com os clientes
facilita a empresa obter dados relevantes para a formacédo do database, como 0s
dados de compra, permitindo entdo desenvolver Estratégias de Marketing

customizadas e programas para individuos ou pequenos grupos de clientes.

2.2.1 O conceito de Fidelidade

Segundo Avila (1972), o conceito de fidelidade se remete ao atributo ou a
qualidade de quem ou do que é fiel, para significar quem ou 0 que conserva,
mantém ou preserva suas caracteristicas originais, ou quem ou 0 que se mantém fiel
a referéncia. Fidelidade implica confianca e vice-versa, e essa relacao de implicacao
mutua aplica-se que entre dois individuos, quer entre determinado sujeito e o objeto
sob a sua consideracao, que, a seu turno, também pode ser abstrato ou concreto.
Essa co-significacdo originaria mostra-se plena quando se tratam de dois sujeitos,
ambos com capacidade ativa, pois, nesse caso se pode invocar o0 correlato
confianca.

No contexto empresarial, Bogmann (2000) tem uma visao de que cliente fiel &
aguele que estd envolvido, ndo muda de fornecedor, e mantém um consumo
frequente, optando por uma empresa em particular, sempre que precisa de
determinado produto. Este processo filosofico de fidelizacdo do cliente vai desde o
cuidado com o cliente interno, passando pela total qualidade do servico, até o pos
marketing, caracterizado por ser fator importante para a fidelizacdo do cliente
externo. A fidelidade necessita da experiéncia de uso para se consolidar, ela ndo

pode existir sem que o consumidor tenha efetuado uma compra previamente.
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2.2.2 Objetivos dos programas de fidelizac&o

Os objetivos de um programa de fidelizacdo, segundo Peppers e Rogers
(2001), ndo sao tornar todos os clientes fiéis, mas aumentar a fidelidade dos
clientes, que séo diferentes, uns mais propensos a reagir aos incentivos, e outros ao
atendimento diferenciado que as empresas proporcionam aos seus clientes, ou
ainda aqueles clientes que reagem apenas com a combinacdo destes dois
diferenciais.

A troca de informacdes entre empresa e cliente, € um dos pontos cruciais
para se chegar a lealdade desta relacdo. Os clientes fiéis sdo mais propensos a dar
informacdes relevantes, pois eles acreditam na empresa e confiam que as utilizarao
com discricdo e em beneficio destes.

Os clientes leais, que se expbe para dar certas informacbes de extrema
relevancia, esperam também ter acesso a informacdes privilegiadas, o que é
essencial para aumentar o nivel de lealdade, como destaca Bogmann (2000). Ele
fala ainda, que os clientes fiéis costumam acreditar que sdo mais bem atendidos,
justamente por serem fiéis. Administrar a fidelidade dos clientes se torna cada vez
mais importante, pois é capaz de conceber um esquema promocional que reforce o
comportamento dos clientes que compram mais. Portanto, essa administracdo nao
significa apenas saber administrar o comportamento do consumidor.

A empresa tem dois caminhos que podem ser seguidos: possuir uma marca
forte que crie a fidelidade dos consumidores e saber envolver o cliente diante dos
produtos e servicos que oferece. Para caracterizar esta lealdade dos clientes, Rocha
e Veloso (1999) destacam dois tipos:

e Marca forte: Ter uma marca forte que crie por si s6 lealdade nos
consumidores. Ser fiel a uma marca significa buscar uma marca
especifica, procurar por um produto até encontra-lo, independente do
ponto de venda onde se realiza a transagéo.

¢ Envolvimento: Envolver os clientes pelos diferenciais que oferece, criar
uma percepcao de produto e marca que cative o consumidor de uma
maneira emocional, vencer a disputa racional por um lugar em sua lista
de compras.

Segundo Mckenna (1999), para que a empresa consiga envolver seus

clientes, é preciso que ela se preocupe em ter um feedback para completar a troca
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de informacdes, isto funciona como um mecanismo para que a empresa possa ouvir
0 que o cliente tem a elogiar e criticar. Além disso, é necessario melhorar todos os
canais de comunicacdo entre empresa e cliente, desde cartas a visitas pessoais,
sempre buscando criar experiéncias de relacdes positivas, visando nédo ter o declinio
de lealdade. E importante ficar atento também, que a fidelizag&o n&o ocorre somente
por causa de um produto, j& que esse é apenas uma parte do que a empresa esta
vendendo. O servico é a melhor forma de envolver o cliente.

Rapp e Collins (1991) citam seis regras que consideram basicas para fidelizar
clientes, séo elas:

a) Desenvolver um ciclo de comunicacdo com o cliente: Criar estratégias de

comunicacéo, que vai desde o primeiro contato com o cliente, até a obtencao

de um feedback deste apds um tempo pré-estabelecido.

b) Fazer as coisas juntos: Apesar de ser uma das mais dificeis de se

implementar, a operacionalizagdo conjunta de servigos ou produtos, gera uma

grande interacao entre cliente e empresa.

c) Saber ouvir: Ouvir cuidadosamente o que o cliente tem a dizer. Geralmente

este topico se enquadra na parte de atendimento ao cliente, que ao registrar

reclamacfes e sugestbes pode ter uma postura mais pro-ativa na resolucao

dos problemas.

d) Respeito nas pesquisas: Todas as empresas querem ter informacfes

privilegiadas de seus clientes, mas estas pesquisas de captacdo devem ser

realizadas de tal forma, que néo irrite o cliente, e sempre que ele se dispuser

a cooperar recompensa-lo emocionalmente ou com algum tipo de beneficio.

f) Saber a forca da propaganda de resposta direta: A propaganda de resposta

direta permite que o cliente se comunique diretamente com a empresa, em

busca de informacdes, ou até mesmo declarando sua opinido. Isto fortalece a

relacdo de antigos clientes, e permite o primeiro contato com novos.

g) Transformacdo de compradores em adeptos: Segundo os modelos de

decisdo, o cliente torna-se adepto a um produto ou servico apos a segunda

compra.

Para Nascimento (1996), os programas de fidelidade nasceram da
necessidade de se criar uma ferramenta atual do Marketing de Relacionamento,
visando tornar tangivel ao cliente, todas as vantagens oferecidas pela empresa.

Estes programas sao propostos por acdes continuas, que possui um relacionamento
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permanente e recompensa os clientes fiéis. O conceito proposto envolve uma troca

entre empresa e clientes. A empresa oferece vantagens e beneficios a quem der

preferéncia a seus produtos e servicos.

2.2.3 Modelos de Programas de Fidelidade

Os programas de fidelizacdo podem ser subdivididos em funcéo dos tipos de

beneficios oferecidos. Berry e Parasuraman (1992) classificam esses beneficios em

trés tipos: beneficios sociais, estruturais e financeiros. A seguir seguem as

especificidades:

Beneficios sociais: Este tipo de beneficio inclui o estabelecimento de grupos
sociais, encorajando o uso dos produtos e o envolvimento social dos clientes;

Beneficios estruturais: A empresa aprimora a estrutura dos melhores clientes,
fornece produtos extras, fazendo com que fique dificil o cliente mudar de
fornecedor. Quando estes lagcos estruturais ficam firmes, mesmo o0s
consumidores insatisfeitos preferem permanecer, diante do alto custo de
mudancas;

Beneficios financeiros: Este tipo de programa busca recompensar 0S
consumidores mais frequentes, através de descontos por volume de compras,
ou pontuacao por compras repetidas.

A Classificagdo dos programas de fidelizacdo propostos por Rapp e Collins

(1991), coloca em evidéncia a fungao dos tipos de relacionamento, classificando-os

em seis modelos:

Modelo de afinidade: Reunido de grupo de clientes que tém interesses em
comum, relacionados a determinado produto ou servi¢o, alcancando um alto
nivel de respostas;

Modelo educacional: Este tipo de programa busca a manutencéo de ciclos de
comunicacdo interativa entre empresa e cliente, recebendo informacdes
relevantes para alimentar o banco de dados;

Modelo de recompensas: O relacionamento de cliente é recompensado pela
repeticdo da compra, por meio de prémios, brindes, incentivos, e pontuacgoes.
Modelo de aliancas: Utilizado por empresas nédo concorrentes que fazem uma

alianca para prestar um servigo aos seus clientes comuns;
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e Modelo do servico de valor agregado: Neste tipo de modelo, o cliente é
reconhecido por algum servico que é agregado a compra do produto, ou uso
de algum servico;

e Modelo contratual: E caracterizado por um grupo de clientes que pagam uma

taxa para fazer obter beneficios exclusivos.

2.2.4 Pré-requisitos para criagdo de um Programa de Fidelidade

Segundo Rocha e Veloso (1999), alguns pré-requisitos devem ser levados em
conta, para que se crie um programa de fidelidade efetivo. Estes pré-requisitos
podem ser estratégicos, taticos ou operacionais. Os estratégicos se referem ao
planejamento estratégico da empresa, e como o programa de fidelidade de insere
nele. Ja os taticos sao vinculados as decis6es mais objetivas, e 0s operacionais tém
um cuidado diario, feito pelo responséavel do programa de fidelizacao.

Abaixo podemos acompanhar as acdes a serem desenvolvidas para a criacao

de um programa de fidelidade nas trés areas: estratégica, tatica e operacional:

PROGRAMAS DE FIDELIZACAO
PRE-REQUISITOS Tem apoio da alta direcdo, o foco no
ESTRATEGICOS consumidor, o programa é percebido como

vantagem competitiva, integrado as acdes
de marketing.
PRE-REQUISITOS TATICOS Responsabilidade centralizada,

envolvimento dos funcionarios na acao,

conhecer o cliente, buscar inovacgdes.
PRE-REQUISITOS Manter contato direto com o consumidor,

OPERACIONAIS cumprimento do que é prometido.

Figura 4: Pré-requisitos dos programas de fidelizacao.
Fonte: Rocha e Veloso (1999, p. 66)

Rocha e Veloso (1999) destacam ainda alguns dados, que compilados,
poderdo fornecer informacdes necessérias para definir o ponto de partida e
determinar os objetivos do programa de fidelizacdo. Sao eles: A posicao da empresa

no mercado, 0s principais produtos e servicos, bem como sua participacdo no
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mercado, os diferenciais dos produtos e servigos, distribuicdo da rentabilidade pela
base de clientes, perfil dos clientes mais rentaveis.

3 HELIO DIFFUSION DES COIFFEURS

Apés ter sido assistente por certo tempo, Helio abriu o saldo préprio com o
irmao Hugo, cujo nome € Helio Diffusion des Coiffeurs, localizado em Brasilia, no
Lago Sul, um bairro nobre da cidade. O saldo é uma empresa do segmento de
beleza, preocupada com a formacdo e capacitacdo de profissionais ao nivel
internacional, com foco de atuacao nas areas de moda, beleza e comportamento.

No dia 15 de setembro de 2010 foi realizada uma entrevista com Cristiano
Hosannah de Carvalho e Maria Thereza Duque, respectivamente: gerente de
marketing e administradora geral do sal@o de beleza Hélio Diffusion des Coiffeurs.

De inicio, foi dito que este possui como diferencial a qualidade do
atendimento, treinamento dos profissionais, preocupacdo social tanto dos
profissionais quanto da empresa para com as comunidades carentes, além de
servicos exclusivos e inovacgdes, como o lavatério de cromoterapia, € com isso
acabam conquistando os seus clientes, pois geram confianca e novas indicacoes.

As estratégias que eles realizam sdo constantes acdes sociais, acles
comerciais mensais, acdes em datas comemorativas, relacionamento proximo, e
principalmente qualidade nos atendimentos.

Na sequéncia, foi informado que a empresa utiliza estratégias de
relacionamento com o cliente por meio das redes sociais Twitter e Facebook , onde
podem medir o nivel de satisfacdo de matérias do site e posts do blog, além de
serem ferramentas de comunicacao direta com o cliente, que comumente expressam
opinides e tiram duvidas. Além disso, tem um e-mail ‘ouvidoria’, que se acessa pelo
site da empresa, onde recebem reclamacdes e elogios. O blog também permite que
sejam comentadas as matérias.

Tanto o Twitter quanto o Facebook tém a mesma finalidade: divulgacdo de
todas as matérias postadas no site e no blog, e medir a satisfacéo dos clientes.

Através do Facebook € medido o nivel de satisfacdo das matérias que sao
postadas no blog e site, bem como o nivel de interesse nestas matérias. Ja
observaram, por exemplo, que matérias feitas por outros sites que postam no blog,

nao tem boa aceitacdo. O acesso ao blog cai quando ndo sdo publicadas matérias
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gue foram feitas por eles mesmos, por mais que sejam dicas de moda, produtos de
novelas, enfim, os clientes preferem ler material produzido pelo salédo.

Com o Twitter, mede-se o nivel de satisfacado de servigcos, e da empresa em
geral. Ja tiveram reclamacdes que o telefone de certa unidade ndo estava sendo
atendido, reclamacdes de corte mal executado, parabenizacdo por servico bem
executado, elogios espontdneos a empresa e profissionais, e através dessa
ferramenta, também podem observar de que forma sdo mencionados, em conversas
nao diretamente direcionadas a eles.

O numero de tweets e perguntas respondidos em média por dia ndo €
preciso, devido ao fato de terem pouco tempo de redes sociais e poucos seguidores.
No Facebook ndo houve perguntas até entdo, somente comentarios sobre as
matérias postadas. Os comentarios no Twitter sdo respondidos diariamente. Pelo
menos quatro vezes ao dia checam se ha algum comentario novo.

Além das redes sociais, um newsletter € enviado a quem se cadastrar no site,
e o0 conteudo trata de informar sobre as promocdes e acdes, além de matérias.

Essas ferramentas contribuem diretamente, pois, medem a satisfacdo dos
temas expostos nas matérias, para direcionarem contetdos futuros por temas.
Identificam problemas imediatamente, como 'a unidade tal ndo atende o telefone’, e
sanam duavidas dos clientes, como horario de funcionamento, servicos e valores e
informacdes das promoc¢des. Todos os comentarios respondidos, foram respondidos
com agradecimento pela prestatividade, a excessdo de um, que entrou em contato
pelo twitter para saber em que email poderia deixar formalizado uma reclamacéo, o
que é muito importante para medirem a qualidade dos servi¢os e atendimento.

Acbes de pos venda propriamente ditas ndo sao feitas, porém ligam para os
clientes quando os profissionais saem da empresa, que é o telemarketing ativo,
utilizam as redes sociais para relacionamento direto com o cliente, mas o principal
diferencial e motivo de fidelizacdo é a qualidade no atendimento, tanto do servico
prestado, quanto na abordagem ao cliente, quanto o tratamento dos recepcionistas,
primeiro contato do cliente no saldo, quanto com os caixas, ultimo contato, e no caso
do lago sul, os manobristas séo este ultimo contato.

Por meio de telemarketing ativo buscam identificar o motivo pelo qual alguns
clientes ndo frequentam as unidades a certo tempo, com base no cadastro de

clientes dos saldes. O processo de telemarketing é realizado sempre quando um

profissional de expressao deixa de fazer parte do quadro funcional. S&o esses, 0s
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profissionais com muito tempo de casa, com muitos clientes, ou que tenham uma
procura alta, mesmo sem clientes fidelizados. E ha uma categorizacao de clientes,
pois eles averiguam o numero de visitas feitas no ano, o que indica a regularidade
com que o cliente freqienta o saldo. Ligam somente para os clientes que tenham
certo numero de visitas no ano, para evitar ligar para pessoas que foram ao saldo
para conhecer, ou nao retornaram.

A organizacdo busca obter o feedback dos clientes sobre os servi¢os ja
prestados e/ou para obter idéias sobre novos servicos por meio de questionarios
periddicos, sugestdes de melhoria, para clientes internos, ou seja, 0s profissionais,
além das formas de comunicacdo com o cliente ja citadas como twitter, facebook,
ouvidoria e blog.

Sempre antes de adotarem um produto fazem uma espécie de simulacdo de
utilizacdo do servico por parte de pessoas contratadas ou pelos proprios
administradores, visando saber o tratamento que a linha de frente da empresa
dispensa aos clientes e, além disso, o profissional passa pela Academia
Metamorphose e aprende a usar o produto de forma correta.

Foi informado ainda, que eles procuram estar a frente se antecipando as
tendéncias de mercado para oferecer servi¢os e produtos de qualidade diferenciada,
além de monitoramento de valores de servigos dos concorrentes.

O saldo monta sua estratégia de oferta de servicos visando o corte de custos
e o retorno financeiro, e visando satisfazer as necessidades dos clientes, pois de
acordo com os entrevistados, ndo se pode nunca focar em um em detrimento ao
outro; sdo feitas negociacdes diretamente com os fornecedores para que sejam
oferecidos produtos e servicos a custos mais atrativos tanto para o saldo quanto
para os clientes, e que garantam o resultado esperado pelo cliente.

O saldo trabalha com profissionais autbnomos, ou seja, ndao podem dar
descontos em quaisquer servicos que sejam, sem antes haver uma reunido com 0s
profissionais, e um acordo do valor. Descontos sdo trabalhados em agbes de
produtos, que negociam o desconto diretamente com o fornecedor e repassam aos
clientes.

Apesar disso, ha um cartdo de fidelidade, que apés a utilizacdo de algum
servigo do saldo acumulam-se pontos para um futuro desconto.

Além de tudo isso, os ambientes dos saldes sdo preparados para oferecer ao

cliente um atendimento com conforto, personalizado, dindmico e cuidadoso.
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Em relagdo a padronizacdo dos servicos prestados pelos empregados do
saldo, foi relatado que todos os profissionais de todas as unidades fazem
treinamento na Academia Metamorphose. Aqueles que por ventura ndo precisarem
de treinamento para certo tipo de servico, € feita uma prova com o instrutor da
Academia, de acordo com o curso: corte, modelagem, coloracdo, entre outros, para
certificar que o profissional esta realmente habilitado para prestar aquele servigo aos
clientes.

Como consideracdes finais e adicionais foi dito que eles trabalham de forma
muito forte e constante a questdo de qualificacdo de profissionais, com cursos na
Academia Metamorphose, que possui uma grade curricular normal a dos cursos da
empresa, Cursos internacionais que conseguiram certo nimero de vagas para seus
profissionais, cursos em outros estados, além de palestras e cursos oportunos extra-
curriculares, que aparecem como oportunidade quando recebem comunicados de
cursos, e tentam sempre mandar alguns de seus profissionais, e até funcionarios —
Telefonia, recepcao, caixa, administracdo, quando possivel, cursos de fidelizacdo de
clientes, atendimento, enfim diversos cursos.

O saldo trabalha no sentido de qualificar o seu pessoal, divulgar essa
qualificacdo e diferenciagcdo aos clientes, principalmente, e a sociedade, para
reforcar a qualidade do seu corpo funcional, que é seu principal diferencial da

concorréncia e meio de fidelizacédo de clientes.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Pode-se observar pontos de convergéncia entre as praticas da empresa e 0s
aspectos bibliograficos levantados.

De acordo com a entrevista, pode-se observar acdes de relacionamento de
longo prazo, o que € plenamente referenciado por McKenna (1993) pois o marketing
de relacionamento tem foco em relacionamentos duradouros, de longo prazo. Na
empresa que foi realizada a entrevista, foi visto que esta é uma ferramenta eficaz,
pois ha familias ja& se encontram na terceira geragédo e a tendéncia é so crescer.
Assim pode-se dizer que de acordo Raphel M. e Raphel N. (1996), esses se
enquadram em clientes externos defensores, pois, por satisfacdo com a qualidade

uma vez que o diferencial do saldo é a qualidade dos servi¢os/ produtos oferecidos,
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divulgam esta experiéncia com a empresa para terceiros, neste caso Ss&o as
geracdes seguintes das familias.

O saldo monta sua estratégia de oferta de servi¢os visando o corte de custos
e o retorno financeiro, e visando satisfazer as necessidades dos clientes assim como
Swift (2001) descreveu o marketing de relacionamento, e que é o objetivo da
abordagem empresarial proposta por ele. Essa estratégia também se relaciona com
o que foi dito por Mckenna (1999) a respeito dos beneficios do marketing de
relacionamento quando destaca o aumento da retencdo e da lealdade do cliente
além de uma lucratividade maior, jA& que terdo custos menores para seducdo do
cliente, reduzindo ainda os custos de venda.

Como foi dito que o saldo trabalha no sentido de qualificar o seu pessoal,
divulgar essa qualificacéo e diferenciacdo aos clientes, principalmente, mas também
a sociedade. Nota-se o que Vavra (1993) disse sobre o fato de que reter clientes é
mais rentavel e importante do que conquistar novos, pois eles se preocupam mais
em informar os frequentadores do saldo, pois sdo os que de fato déo retorno
financeiro do que informar a terceiros, aqueles que eles poderiam ser conquistados.

Dos dados coletados, pode-se perceber que o saldo possui cadastro de
clientes, pois ha um banco de dados com diversas informacdes sobre aqueles que
freqientam o estabelecimento, evidenciando os que mais compram, partindo depois
para os menos fiéis, ou seja, os permitem diferenciar os shoppers dos regulares, e
assim efetuam a categorizacdo de sua clientela para posteriormente realizar o
processo de telemarketing.

Observa-se no saldao um elo estrutural, pois uns de seus diferenciais sdo 0s
servicos exclusivos e inovacfes, como o lavatorio de cromoterapia. Com a evolucao
do conceito de marketing de relacionamento, Berry apud Kotler (1996), cita 3 niveis
do mesmo, e o0 3° deles fala que a construcdo do elo estrutural é devida a oferta de
servicos valiosos, nem sempre disponiveis em outros locais.

Através do blog, perfis no Twitter e Facebook, da ouvidora, e de pesquisas, a
empresa consegue obter informacdes e o feedback de seus clientes.

Como programas de fidelizac&do, pode-se considerar o fato do saldo enviar
aos clientes cadastrados, newsletters com informagdes sobre as promocgdes e
acoOes, aléem de matérias isso pode ser relacionado ao Modelo Educacional, proposto

por Rapp e Collins (1991) que busca a manutencdo de ciclos de comunicagao
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interativa entre empresa e cliente, recebendo informagdes relevantes para alimentar
0 banco de dados.

Como foi dito, o saldo trabalha com profissionais autbnomos, ou seja, so
depois de se reunirem e acordarem um valor € que podem oferecer descontos, que
sao trabalhados em ac¢bes de produtos, negociados diretamente com o fornecedor,
além do cartdo fidelidade, portanto, de acordo com Berry e Parasuraman (1992),
pode-se dizer que ha um programa de fidelizacdo classificado como beneficios
financeiros, e baseado na classificacdo de Rapp e Collins (1991), ha um modelo de
recompensas, onde ambos procuram recompensar 0s consumidores mais
frequentes.

N&o é ficou claro no estudo se ha o apoio da alta dire¢cdo. Porém, pode-se
observar 0os que a empresa segue 0S pré-requisitos taticos e operacionais para
implantacdo de um programa de fidelizacdo proposto por Rocha e Veloso (1999)
uma vez que ha responsabilidade centralizada na gerencia da area de marketing,
envolvimento dos funcionarios na acdo, conhecimento do cliente, busca por
inovacdes, bem como o nivel operacional mantém contato direto com o consumidor

e cumpre com o que é prometido.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em resposta ao problema de pesquisa como o Marketing de Relacionamento
contribui para a fidelizac@o de clientes de um saldo de beleza? Contribui de vérias
formas para a fidelizacdo de clientes, entre elas, comunicacdo através das redes
sociais 0 que possibilita aos clientes um relacionamento direto e mais proximo com a
empresa; oferecendo acdes promocionais e cartdo de fidelidade que visa a retencéo
e a lealdade; obtendo informacgdes relevantes para o saldo, através de um banco de
dados que conseguem diferenciar os clientes e, portanto realizar o processo de
telemarketing apenas com os shoppers;

Os objetivos do trabalho foram atingidos. Através da entrevista com o gerente
de Marketing do saldo de beleza Hélio Diffusion des Coiffeurs conseguiram-se
informacOes relevantes e de dificil acesso. Para a realizacdo da pesquisa
bibliografica, foi realizado um levantamento com os principais autores dos temas:
fidelizacdo de clientes e marketing de relacionamento. Com isso foi possivel

conceituar os principais termos relacionados ao tema do trabalho. Posteriormente foi
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realizado um estudo de caso no Hélio Diffusion des Coiffeurs, no qual se utilizou a
entrevista semi-estruturada como instrumento de coleta de dados. A analise da
entrevista foi feita conforme orientacdo do professor, onde foram analisados os
principais pontos da entrevista e sua relacdo com a teoria.

Dentre as principais limitacdes da pesquisa, pode-se considerar o fato de os
responsaveis pelas informacdes do saldo estarem constantemente viajando e isso
dificultar a comunicacdo e a obtencdo de outras informagdes bem como o numero
reduzido de entrevistas no caso apenas uma e o modo como foi feita, via e-mail.
Para enriquecer a pesquisa, como agenda futura, poderia ser feito uma pesquisa a
partir da visao dos clientes do saldo para verificar a satisfacdo deles a respeito das
estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pela empresa. E como
contribuicho a pesquisa pode auxiliar empresarios ou até mesmo futuros

empreendedores do ramo de estética.
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