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RESUMO

O presente trabalho trata das acGes e ferramentas necesséarias para a implantacdo do marketing
de relacionamento. Este estudo foi desenvolvido em um comércio de maquinas e motores,
situado na cidade de Socorro. E teve por objetivo desenvolver a ferramenta de marketing de
relacionamento, visando a fidelizacdo de clientes, bem com a satisfagdo do mesmo e o
aumento das vendas. Para a realizagdo da pesquisa, utilizou-se da ferramenta benchmarking, a
qual foi aplicada em 5 empresas. As perguntas utilizadas para a realizagdo do benchmarking
foram as mesmas para todas as empresas entrevistadas. Apos a aplicacdo do benchmarking,
foi realizada uma reunido na empresa analisada deste estudo com o proprietario e um
consultor da empresa, para expor a estes quais sdo as estratégias e agdes que as empresas
concorrentes utilizam para fidelizar e satisfazer a clientela. Desta forma foram aplicadas, na
empresa deste estudo, as seguintes estratégias: melhor utilizagdo do CRM, politica de
qualidade dos colaboradores, atendimento pds venda, e por fim um programa de fidelidade.
Foram analisados os resultados obtidos, comparando os meses de Julho e Agosto de 2014
com os meses de Julho e Agosto de 2015, e através de graficos demonstra-se de uma forma
simples e objetiva a comparacéo. De uma maneira geral os resultados obtidos foram positivos,
pois houve um significativo aumento das vendas e em relacdo a fidelizagdo dos clientes,
houve um aumento ainda mais relevante para a empresa.
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ABSTRACT

The present work deals with the actions and tools necessary for the implementation of
relationship marketing. This study was developed in a trading of engines and engines, located
in the city of Socorro. And it aimed to develop the relationship marketing tool, aiming at
customer loyalty, as well as customer satisfaction and increased sales. To perform the
research, the benchmarking tool was used, which was applied in 5 companies. The questions
used to perform the benchmarking were the same for all companies interviewed. After the
application of benchmarking, a meeting was held in the analyzed company of this study with
the owner and a consultant of the company, to expose to them which are the strategies and
actions that the competing companies use to retain and satisfy the clientele. In this study, the
following strategies were applied: better use of CRM, employees' quality policy, after-sales
service, and finally a loyalty program. The results obtained were compared, comparing the
months of July and August 2014 with the months of July and August 2015, and through
graphs it is demonstrated in a simple and objective way the comparison. In general, the results
were positive, since there was a significant increase in sales and in relation to customer
loyalty, there was an even more significant increase for the company.
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1- INTRODUCAO

O mercado atualmente, altamente globalizado, produz alto nivel de competicéo entre
as empresas. Aquelas que se destacam e conseguem estabelecer um relacionamento de
confianga com seus clientes, visam ter melhores resultados em geral.

No passado as empresas se preocupavam somente em vender, progredir e lucrar cada
vez mais, independentemente das estratégias utilizadas para chegar a tal resultado. Os tempos
se passaram e a concorréncia crescendo estrondosamente, identificou a necessidade de adotar
acOes diferenciadas para manter-se estavel, sendo esta formada pela captacdo, retencdo e
fidelizacdo, pois o relacionamento estabelecido pelas empresas com seus clientes é de
fundamental importdncia para a continuagdo de um negdécio num mercado que sofre
constantes mudancas, independentemente do setor em que atua.

Para estabelecer essa relagdo com os clientes existe o marketing de relacionamento,
que é uma ferramenta importante e que se torna indispensavel para o sucesso de uma empresa.

A ideia fundamental do marketing de relacionamento é manter-se em contato
constante com os clientes, oferecendo-Ihes ajuda, informacdes, contetdo e ainda esclarecendo
davidas. O marketing de relacionamento busca criar caminhos para a captacéo e fidelizacéo
de clientes tendo o direcionamento na mente do consumidor a sua prestacdo de servico,
fazendo com que o consumidor satisfaga suas necessidades tendo a assimilagdo da eficiéncia
no atendimento recebido.

Uma empresa deve analisar o grau de relacionamento com os seus clientes, e assim
utilizar de todas as ferramentas disponiveis para estreitar o seu relacionamento com a
clientela, entendendo suas necessidades e sempre oferecendo algo a mais, fazendo com que
eles retornem, uma vez que, uma experiéncia desagradavel ira afastar o cliente para sempre.
Portanto estabelecendo com os clientes uma relagdo que o mantenha satisfeito é primordial e
vital para qualquer empresa, exercendo um diferencial visto aos seus concorrentes o que
possibilita uma maior competitividade no mercado.

Visando a sustentabilidade de seus negdcios em longo prazo, dentro de um mercado
em que a concorréncia estd cada vez mais acirrada, as empresas necessitam de fortes
investimentos em marketing de relacionamento, principalmente, investirem na fidelizagéo dos
clientes que se torna de relevante importancia para o sucesso da organizacdo. Fidelizar é um
processo entre clientes e empresas onde, ambos os lados ganham e sentem-se bem, trazendo
beneficios mutuos que permite estabelecer uma relagéo duradoura.

Assim sendo, o presente trabalho analisou o seguinte problema de pesquisa: Quais as
acdes e ferramentas necesséarias para a implantacdo do marketing de relacionamento na
empresa analisada?

E teve por objetivo desenvolver a ferramenta de marketing de relacionamento,
visando a fidelizacdo do cliente, bem como a satisfacdo do mesmo e o aumento nas vendas.

O trabalho em questéo foi realizado em uma empresa de prestacdo de servico na area
urbana ou rural. Seus clientes sdo os agricultores, as indUstrias da cidade e de toda a regido,
presta assisténcia técnicas autorizadas das maiores marcas no mercado atual do segmento de
maquinas e motores.

A empresa possui servigos que atende os mais diversos tipos de estacoes, suprindo a
necessidade dos agricultores o ano todo, ja que a regido € uma grande produtora e exportadora
de milho, café, batata e outros produtos alimenticios. Também atuante na venda de
equipamentos, ferramentas e prestagdo de servico de manutencdo de diversos tipos de
maquinas utilizadas pelas industrias, dentistas, malharias, frigorificos entre outros.



2 - REFERENCIAL TEORICO
A seguir serdo apresentados teorias e conceitos provenientes de pesquisas de autores
utilizados para a realizac&o deste trabalho.

2.1 - Marketing de Relacionamento

A teoria e a pratica do marketing tradicional constantemente se concentraram no
atraimento de novos clientes e ndo na conservagdo dos atuais, embora atrair nova clientela
continue sendo uma considerdvel tarefa de marketing, o destaque deslocou-se para o
marketing de relacionamento que € a criagdo, a manutencdo e o aprimoramento de fortes
relacionamentos com os clientes e diversos interessados. Apesar de realizar estratégias para
atrair novos clientes e produzir negécios com eles, as empresas dedicam-se em reter 0s
clientes atuais e produzir com eles relacionamentos valiosos e perdurdveis. O marketing é
dado como a ciéncia e o conhecimento de encontrar, conservar, manter clientes lucrativos.
(KOTLER, ARMSTRONG, 2006).

Para Kotler (2006) o marketing de relacionamento tem como finalidade demonstrar
relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com os elementos-chave, tais como:
clientes, fornecedores, distribuidores, com o propdsito de receber e manter sua opgao e seus
negadcios a longo prazo. O marketing de relacionamento oferece solidas ligacbes econdmicas,
técnicas e sociais entre as partes. Para o autor o marketing de relacionamento é uma das
habilidades mais focadas no marketing atual. O termo marketing de relacionamento é definido
em compreender os seus clientes de modo que vocé consiga atender com exceléncia os seus
desejos e suas necessidades.

O marketing de relacionamento se ressalta como sendo uma deciséo que visa auxiliar
o cliente a alcangar suas necessidades, preservar com ele um relacionamento préximo, que
deixe a empresa perceber 0s seus desejos e, assim, se empenhar para atendé-lo.

Ele auxilia o cliente a entender que a empresa ndo se importa somente em vender
produtos, sendo em tornar em um relacionamento mais duradouro e oferecer vantagens a
longo prazo. Desse modo, € importante observar o que motiva a satisfacdo do consumidor no
qual existem muitos concorrentes e 0s produtos sd80 muito iguais uns dos outros.
(AMARAL,2015)

Em sua definicdo Bogmann (2000) relata que, tendo em vista os clientes, o marketing
de relacionamento pode ser descrito da forma, em que a empresa: Encontrou o cliente; passou
a conhecé-lo; permanece em contato com o cliente; procura proporcionar ao cliente tudo que
ele deseja, ndo somente em relagdo a produtos, mas assim como em todos 0s aspectos
empresa-cliente; verifica se o cliente estd conseguindo tudo o que foi anunciado, contanto
que, seguramente, seja benéfico também para a empresa.

2.1.1 - Ciclo de vida do relacionamento com o cliente

Para Hernandes (2009) os clientes ndo surgem facilmente e exigem esfor¢o para
comecar seu ciclo de vida, e também n&o séo eternos e esse ciclo de vida pode ser quebrado.
Porém, pode ser restaurado. O conceito de ciclo de vida do cliente ajuda-nos a compreender
como é possivel elevar a lucratividade da empresa e a sua participacdo no mercado.

Frequentemente as empresas investem alto no atraimento de novos clientes e deixam
de perceber que esses clientes estdo adentrando por uma porta e saindo por outra. N&o se deve
acreditar que enquanto ha mais clientes entrando do que saindo h& sucesso, pois isso, na



realidade, comprova que h4 algo de incorreto com a empresa. Quando se perde um cliente ou
se desfaz dele, neste momento o seu ciclo de vida se interrompe. (HERNANDES, 2009).

Gronroos (1993) considera que pode ser «util verificar o crescimento do
relacionamento com um cliente igual a um ciclo de vida: Um cliente potencial que néo seja
capaz de analisar uma empresa e seus servicos, se localizam no estagio inicial do ciclo de
vida. Se essa pessoa ou empresa possuir uma necessidade e perceber que uma empresa seja
capaz de satisfazé-la, o cliente pode tornar-se esclarecido sobre os servicos da empresa e
adentrar no segundo estagio do ciclo de vida, o processo de compra.

O autor ressalta que no periodo do processo de compra o cliente potencial qualifica
0 servigo que estd buscando e pelo qual esta decidido a pagar. Se a concluséo desse processo
for satisfatdria, o cliente decide realizar a primeira compra. Desta forma comega o terceiro
estagio do ciclo de vida que € o processo de consumo. Neste processo, o cliente pode verificar
a eficiéncia da empresa de resolver o seu problema e providenciar-lhe servigos, constatando
qualidade técnica e qualidade funcional apropriado. Se o cliente se sentir satisfeito, a
possibilidade do relacionamento permanecer e de acontecer outro processo de consumo ou
uso prolongado é superior do que se ocorresse & insatisfagdo com o servico.

Ainda para o autor, o cliente pode se retirar desse circulo, seja qual for o estagio em
que esteja ou ele pode continuar e avancar para o proximo estagio. O cliente pode afastar ou
resolver admitir a mesma empresa sempre que precisar de um servico semelhante,
permanecendo, assim, a consumir 0 mesmo prestador de servicos.

Claramente, os estimulos de marketing da empresa apresentardo um impacto sobre a
escolha do cliente. Nesta circunstancia, no marketing de relacionamento a meta deve estar
conduzindo ao atendimento do cliente e na formacgdo de um relacionamento duradouro. O
cliente deve estar no centro das aten¢des o qual demanda que toda empresa ndo mega esforgos
para reter seus clientes impedindo, portanto, sua migragdo para a concorréncia.
(GRONROOS, 1993).

2.1.2 — Marketing voltado para a satisfagéo do cliente

Segundo Kotler (2006) todo cliente, tanto a pessoa fisica ou juridica, acredita ficar
satisfeito em uma transagdo comercial, da mesma maneira que espera que a empresa esteja
dedicada em satisfazé-lo. A satisfacdo é o sentimento de prazer ou de decepcao decorrente da
comparacdo do cumprimento aguardado pelo produto em comparagdo as perspectivas da
pessoa .A satisfagdo é funcdo do desempenho observado e das possibilidades.

Se o desempenho permanecer distante das expectativas, o cliente estara insatisfeito.
Se o desempenho responder as expectativas, o cliente estara satisfeito e se superar, ficara
extremamente satisfeito ou encantado. Por esse motivo, varias empresas se propdem a alta
satisfacdo, pois os clientes que ficarem somente satisfeitos permaneceréo decididos a mudar
quando aparecer uma oferta melhor. Os completamente satisfeitos permanecem menos
decidido a mudar. A elevada satisfagdo constroi relagdo emocional com a marca, resultando
na lealdade do consumidor. (KOTLER, 2006).

Segundo Las Casas (2009) ha diversas maneiras de analisar o nivel de satisfacdo dos
clientes. No entanto, precisam-se levar em conta os aspectos humano e cultural que atuam na
satisfacdo do cliente. Diversas empresas mais bem-sucedidas atualmente permanecem
elevando as expectativas dos consumidores e aperfeigoando suas posigdes de atendimento
através do desenvolvimento de uma cultura empresarial na qual todas as pessoas da



organizacdo permanecam decididas a encantar o cliente. Diante disso, essas empresas estio
voltadas para a satisfagéo total do consumidor.

2.2 - Fidelizagéo de Clientes

Para Kotler e Armstrong (2006), a fidelizacdo dos clientes esta ligada aos custos da
organizagdo. Pois custa cinco vezes mais atrair um novo cliente que reter um cliente antigo.
Para que a empresa consiga convencer um cliente a adquirir seus produtos ou prestacéo de
servicos, ela precisa gastar muito com tudo isso, realizando gastos com: publicidade, desconto
nos aparelhos, oferecendo tarifas diferenciadas, entre outros. Por outro lado, quando a
empresa deseja reter um cliente ela tem que obrigatoriamente satisfazé-lo, atender suas
necessidades, produtos e servicos personalizados, ap6s estudar o seu historico e verificar
quais sdo as necessidades do mesmo.

Segundo Kotler (2000) os clientes estdo cada vez mais conscientes dos precos, dos
concorrentes, alerta em relacdo aos novos produtos, estdo cada vez mais dificeis de ser
agradados e, ainda, procuram constantemente superioridade no atendimento e esperam que as
empresas oferecam produtos e servicos que atendam suas necessidades. Ele afirma que o
maior desafio para a empresa, ndo € satisfazer os seus clientes, pois diversos concorrentes tem
a capacidade de fazer isso, mas sim em conquistar clientes que sejam fiéis a empresa.

Os clientes fiéis usam diferentes meios e canais de compra, como telefone, loja,
internet, dentre outros, e tendem a consumir mais. Portanto, quanto mais fiéis os clientes
forem, maior serd a vida util da carteira de clientes da organizacdo, e 0 custo com a
recuperacdo de clientes sera menor e terd maior valor financeiro agregado a marca.
(KOTLER, 2000).

O autor ressalta que apesar disso, é necessario que as empresas figuem alertas, pois
esses mesmos clientes usam de diversos argumentos na hora de optarem por realizar uma
compra e escolher o melhor produto. Diante de varios concorrentes, a decisdao por uma
determinada marca pode ser pelo primeiro contato com o produto ou mesmo pode ser pelo
encantamento do produto. Além do mais, o produto precisa conter inimeras informacdes, ter
uma boa intuicdo de valor para o cliente e atender 0s seus interesses.

Kotler (2000) afirma que a solugdo para se fidelizar um cliente, é satisfazé-lo. Para
ele cliente extremamente satisfeito:

o Se mantem fiéis por longos periodos;

o Conforme a empresa lanca novos produtos ou aperfeicoa os produtos ja
existentes, compram mais;

o N&o dao atencdo a marca e propaganda da concorréncia; e sdo mais flexiveis
em relacdo a preco;

o Se referem favoravelmente & empresa e seus produtos;

o Custa menos para ser acompanhado, pois as transa¢des sdo rotineiras;

. Apresentam ideias sobre produtos ou servigos a empresa.

Ainda destacando Kotler (2000), a empresa precisa facilitar o processo de sugestdes
para reunir informacdes em relacdo a insatisfacdo de seus clientes. Uma ferramenta bastante
utilizada e que apresenta baixo custo, sdo os formularios de sugestdes enviados atraves de
discagem direta gratuita e enderegos eletronicos. Conseguir simplesmente as informagdes néo
é o suficiente, é relevante que a empresa solucione os problemas e as reclamacdes, de
imediato e de forma construtiva.



Na visdo de Brown (2001), como ponto de partida, uma empresa tem a obrigacéo de
constatar que seu relacionamento com seus clientes deve se desenvolver assim como um
namoro. A fidelidade de ambas as partes e a confianga devem ser alcancadas
progressivamente e exclusivamente. A empresa que constrdi um relacionamento permanente,
conquista a batalha por clientes.

2.3 - Qualidade no atendimento

Todo negdcio deve ser focado no cliente, onde o cliente é o essencial para qualquer
negdcio, sendo que apenas sobrevivera se o cliente estiver decidido a permanecer comprando
0 produto ou servico, portanto, a atendimento ao cliente ¢ um dos pontos mais importante no
negdcio. (CHIAVENATO, 2005).

Segundo o SEBRAE Nacional (2015) o atendimento é um processo fundamental
passo a ser dado na diregdo da qualidade e no aperfeicoamento da imagem que o consumidor
ter4d da empresa. Mesmo que ele ndo adquira de imediato algum produto ou servico, a
empresa pode considerar que a pesquisa ou a troca de informagGes faz parte do processo de
atendimento. Ao permitir essa situagdo, a empresa firma sua imagem frente ao cliente e a
partir dai se inicia um relacionamento que pode se tornar duradouro.

A conquista da qualidade do atendimento vai requerer que a empresa invista na
capacitacdo dos colaboradores conforme a politica interna, destacando a importancia da
qualidade como diferencial do negdcio; falar sobre casos vivenciados, foram eles bem-
sucedidos ou ndo, como meio de estimulo & cooperacdo de todos no gerenciamento diério da
empresa; execucdo de um sistema de acompanhamento que viabilize ao gestor um
monitoramento efetivo da prestacdo de servigo da empresa. O efeito destas trés agdes tem
como foco o cliente. (SEBRAE NACIONAL,2015).

Para Dantas (2004) os fatores fundamentais para um excelente atendimento € a
cortesia, simpatia e educagéo; realizagdo de promessas e ofertas; desburocratizagdo. Para
passar satisfacdo ao cliente € necessario que ele seja sempre bem-vindo, e que seus problemas
sejam tratados por seres humanos; e ndo ser alvo de argumentagdes falsas.

Ainda para 0 mesmo autor o profissional de atendimento deve atuar como empresa e
prever como cliente, ou seja, entender bem a empresa e 0os produtos ou servigos que ela
oferece; dominar técnicas de relacionamento humano: ter experiéncia e autossuficiéncia para
solucionar problemas; atender cada cliente como estimaria em ser atendido. O ambiente de
atendimento deve ser bem limpo, decorado e sinalizado, com atendentes bem treinados e
qualificados. Deve ser confortavel tanto quanto para o cliente como para os atendentes.

2.4 - Customer Relationship Management - CRM

O CRM (Customer Relationship Management) segundo Peppers e Rogers (2000)
pode ser conceituado como sendo uma estratégia de negécio direcionada & compreenséo e a
antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Pela
perspectiva tecnoldgica, 0 CRM inclui capturar os dados do cliente em um banco de dados
central, averiguar esses dados, disponibilizar os resultados dessa analise entre os diversos
pontos de contato com o cliente e utilizar essas informagdes ao se relacionar com o cliente por
meio de qualquer meio de contato com a empresa.

Para Pepers e Rogers (2000), a fungdo do CRM tem relagdo com a retengéo, o
processamento, andlise e classificacdo de dados, com completa preocupagdo com o cliente,
iSSO ndo acontece nos sistemas convencionais. Nos sistemas convencionais, frequentemente,



os clientes sdo considerados como “um mal necessario”. Porém, no CRM, o cliente é o ndcleo
de todas as informagdes e consultas. Portanto, o0 CRM necessita ser integrado na visdo da
organizagdo conforme ao crescimento e a qualidade da receita das empresas, trazendo uma
enorme importéncia na afericdo do lucro.

J& para Bretzke (2001), CRM ¢ a incorporacdo entre o marketing e a tecnologia da
informacdo para organizar a empresa através de meios mais eficientes e agregados para
atender, identificar e cuidar do cliente em tempo real e modificar estes dados em informacdes
que, difundidas pela organizacdo, possibilitam que o cliente seja compreendido e cuidado por
todos. E necessario estar pronto para introduzir todas as informagtes de contato no banco de
dados de marketing para produzir um contato constante e com adequagéo.

O CRM ¢ uma das ferramentas de marketing para a fidelizagdo, uma vez que rompe
a ideia de criar um relacionamento com a clientela em fracdo maior de diversas atividades, e
emprega uma série de técnicas para o cliente notar que um relacionamento satisfatorio esta
acontecendo e permanecera durante muito tempo. (BRETZKE, 2001).

2.5 - Benchmarking

Camp (2002) diz que em sua busca constante por maior eficicia, as organizagdes
vém avaliando ha bastante tempo tanto o desempenho global como o unitério. As avaliacdes
séo realizadas constantemente dentro da organizagdo. Essa dire¢do para dentro visa fortificar a
ligagdo de superioridade. No entanto, as comparagdes com outras empresas podem evidenciar
as praticas superiores da industria e incentivar sua adocdo. O ato de comparar a realidade
entre as organizagdes, chamada de benchmarking, é a procura organizada de um exemplo com
0 qual as operacdes internas necessitam ser comparadas.

Camp (2002) afirma que o benchmarking é uma pesquisa industrial ou coleta de
informagdes que possibilita a comparagéo do desempenho de uma fungédo com o desempenho
da mesma fungdo em outra organizacdo. O benchmarking aponta 0s processos, praticas e
métodos que a fungdo ou o centro de custos utilizaria se tivesse em um ambiente competitivo.

O autor ressalta que o benchmarking pode auxiliar uma empresa de muitas maneiras,
sendo:

o Possibilita que as préaticas superiores possam ser integradas de maneira criativa
aos processos da fungéo investigada.

o Proporciona incentivo e motivacdo aos profissionais 0s quais a inovacdo é
requisitada para a efetivacdo e realizagdo das observagdes da investigagéo.

o O benchmarking vence a forte resisténcia do pessoal a qualquer tipo de
mudancas. Percebeu-se que as pessoas sd0 mais suscetiveis a novas ideias quando estas ndo
séo criadas propriamente na sua empresa.

o O benchmarking também pode apontar, em outras empresas, progressos
tecnoldgicos que possivelmente ndo seriam reconhecidos e, entdo, ndo seria posto em prética
na empresa.

J& Spendolini (1993) conceitua benchmarking como sendo um processo constante e
organizado para analisar produtos, servigos e processos de trabalhos de organizagGes que sdo
identificadas como empresas que exercem as melhores préaticas, com o objetivo de
aperfeicoamento organizacional.

Ainda para o autor é fundamental que o benchmarking seja um processo aplicado a
longo prazo, e que haja um modelo padrdo de aplicacdo, obtendo o méaximo de informagdes
durante o seu processo. Aperfeicoando tais requisitos, uma organizagdo absolutamente estara



dando um passo a frente das outras, a fim de que consiga usufruir de uma provisoria
vantagem competitiva.

3- METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do presente estudo, visando atingir ao objetivo proposto,
utilizou-se o método de pesquisa exploratoria, que segundo Oliveira (2004) é “a énfase dada a
descoberta ou diretrizes que precisam modificar-se na elaboragéo de alternativas que possam
ser substituidas”. Os estudos exploratérios tém como objetivo a formulacdo de um problema

para efeito de uma pesquisa mais precisa ou, ainda, para a elaboracéo e hipoteses.

3.1 - Procedimentos Metodoldgicos

Para a realizagcdo da pesquisa, utilizou-se a ferramenta de benchmarking a qual foi
aplicada em 5 empresas, dentre as empresas analisadas 3 foram escolhidas pelo gestor da
empresa analisada neste estudo. Das empresas indicadas, 2 se trata de concorrentes diretas,
isto é, que vendem a mesma linha de produtos e com o mesmo publico alvo. As demais
empresas entrevistadas se estabelecem como concorrentes indiretos.

As perguntas utilizadas foram iguais para todas as empresas entrevistadas e, teve por
objetivo identificar as possiveis estratégias para a fidelizacdo da clientela, perguntas
relacionadas abaixo:

- Quais as ferramentas que a empresa utiliza para tornar o cliente mais fiel?
- Que acdes sdo adotadas pela empresa para atrair novos clientes?

o Na empresa A: o0 contato ocorreu através de uma conversa informal com o
proprietario da empresa durante o horario comercial, primeiramente foi informado do que se
tratava a entrevista, o qual se prontificou em cooperar. Foi informado que a primeira atitude
que toma em relacéo a fidelizacdo de clientes é a boa educacdo durante o atendimento e que
isto faz com que o cliente se sinta satisfeito, afirmou também que realiza treinamentos para a
utilizacdo adequada das méaquinas ou ferramentas e sempre presta um bom servico.

o Para a entrevista da empresa B: houve um contato diretamente na empresa
em horario comercial, com uma das socias-proprietarias, a qual pediu para que deixasse as
perguntas aos cuidados da mesma e retornasse no dia seguinte para busca-las.

Respondeu as perguntas e informou que as ferramentas utilizadas para tornar o
cliente fiel primeiramente é a honestidade tanto da qualidade de seus produtos quanto da
venda realizada, procura sempre realizar uma boa venda suprindo a necessidade do cliente e
se adequando a cada um em relagdo a pagamentos e produtos, além de oferecer aos mesmos
um pos venda realizado geralmente via telefone. E também que as ages utilizadas para atrair
novos clientes sdo: realizar sempre um bom atendimento, oferecer bons pregos e
disponibilidade de entrega dos produtos.

o Na empresa C: o contato ocorreu com a atendente da empresa, através de uma
conversa informal foi informada que se tratava de uma entrevista sobre fidelizacéo de clientes
para um trabalho de concluséo de curso, a qual agendou uma visita na empresa apds 3 dias.

Na data marcada em entrevista com o gerente, foi feita a realizacdo do
benchmarking, onde informou que possui um sistema informatizado, que através deste é
possivel obter todas as informagBes Uteis e assim, antever as necessidades e os desejos dos
clientes oferecendo produtos adequados aos mesmos, buscando sempre uma satisfagdo total
da clientela.



o Na empresa D: a entrevista foi feita durante o horério comercial com a
presenca do proprietario e uma funcionaria os quais foram informados que se tratava de um
trabalho académico, e foram feitas as perguntas. Respondeu a primeira pergunta e informou
que a ferramenta que a empresa utiliza é o atendimento de exceléncia, o qual prioriza o cliente
oferecendo um atendimento com educacdo e responsabilidade, nunca mentindo para os seus
clientes sobre disponibilidade de entregas. Também afirmou que convida seus clientes a irem
participar de exposicOes das maiores marcas de méquinas na regido.

o Por fim na empresa E: foi realizada a entrevista via telefone com a
supervisora da loja, a qual informou que a empresa estima por um bom relacionamento com o
cliente, e que é dada toda a atencéo ao cliente durante o atendimento para que 0 mesmo se
sinta satisfeito.

3.2-Desenvolvimento de Novas Estratégias

Apos a aplicagdo do benchmarking, foi realizada uma reunido na empresa analisada
deste estudo com o proprietario e um consultor da empresa, para expor a estes quais sdo as
estratégias e acOGes que as empresas concorrentes, que foram entrevistadas, utilizam para
fidelizar e satisfazer a clientela. Desta forma foram aplicadas as seguintes estratégias:

A primeira atitude adotada foi a melhor utilizacdo do CRM (Customer Relationship
Management) um sistema informatizado que a empresa j& possui, porém, anteriormente
utilizado apenas para cadastro de clientes. A proposta concentra-se na intensificacdo da
utilidade do sistema coletando e analisando 0 maximo de dados eficientes dos clientes, para
que seja efetuado um marketing exclusivo com os mesmos, possibilitando enviar via e-mail os
lancamentos e agdes promocionais e também com todo o histérico de compras de cada cliente
oferecer melhores formas de pagamentos, agendar treinamentos para utilizacdo adequada das
maquinas e ferramentas e agilidade de contato.

Outra proposta adotada foi a implantacdo de uma politica de qualidade dos
colaboradores, 0s quais passaram por cursos de como negociar e vender para desenvolver
competéncias bésicas para um atendimento de exceléncia, foram convidados a sempre
estarem assistindo a palestras sobre motivagdo e toda a semana o funcionério que mais se
destacar, em quantidade de vendas, recebe 5% a mais do valor total da comissao.

A supervisdo do setor de vendas e da oficina passou a ter mais disponibilidade em
dar orientacbes e a0 mesmo tempo gerindo com mais rigidez, e também o recrutamento de
novos colaboradores passou a ser mais criterioso com entrevista com o proprietario e o
supervisor da loja para uma avaliagdo de desempenho do candidato.

Nessa mesma reunido foi adotado o atendimento p6s venda, o qual se iniciou
primeiramente no setor de vendas de produtos da loja, onde foram oferecidos cursos de
treinamento para a utilizagdo e manutencdo adequada de maquinas e ferramentas. Esses
cursos sdo realizados por um técnico da loja, o qual possui especializa¢do técnica das marcas
vendidas pela loja e autorizagdo para prestar servi¢os de assisténcia técnica. Apds um més foi
instalado a p6s venda no setor da oficina, no momento da retirada do produto pelo cliente o
atendente Ihe explica o que foi realizado no conserto do mesmo e que se ocorrer algum
problema novamente a empresa ficara a disposicéo para atendé-lo novamente.

Por fim, a outra agdo implantada trata-se de um Programa de Fidelidade, como a
empresa analisada ja possui parceria com algumas das maiores marcas do segmento de
maquinas e ferramenta. Fez-se contato com essas empresas para que disponibilizasse
ingressos gratis para todas as exposicdes realizadas na regido, assim a loja oferece aos seus



clientes ingressos e transporte gratis. Com isso a clientela conhece as novas tecnologias
pessoalmente e a0 mesmo tempo a empresa lucra com as vendas realizadas nessas exposigdes,
jaque, a empresa recebe comissdes das marcas em cada venda realizada e ainda estreita mais
o relacionamento com os seus clientes.

Com o desenvolvimento das novas estratégias, foram analisados os resultados
obtidos, comparando os meses de Julho e Agosto de 2014 com os meses de Julho e Agosto de
2015.

4 - RESULTADOS E ANALISES
Neste capitulo os resultados obtidos nesta pesquisa serdo analisados e apresentados,
apos a aplicacdo das novas estratégias visando a fidelizagdo dos clientes.

4.1 — Fidelizagéo de clientes
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Figura 1: Fidelizagdo de Clientes
Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelos autores

Conforme se pode perceber no grafico acima no comparativo entre 0os meses de Julho
deste ano com o ano passado, houve um aumento de 32,58% e no més de Agosto deste ano,
em relagdo ao mesmo més do ano passado, teve um aumento ainda maior de 55,43% de
clientes que se tornaram fiéis & empresa.

Entre os fatores que levaram para o aumento de clientes fiéis estdo: a melhor
utilizacgo do CRM (Customer Relationship Management), agd que possibilitou o
conhecimento de cada cliente e assim, tornou possivel para a empresa prestar a estes um
tratamento exclusivo e personalizado, satisfazendo as necessidades especificas de cada um.

Outro fator importante foi em relagcdo aos colaboradores, os quais ap6s receberem
cursos de negociagcdo e vendas, passaram a oferecer aos clientes um atendimento de
exceléncia o que contribuiu para os elogios que a empresa recebeu da clientela. A qualidade



no atendimento é de suma importancia, pois transmite para os clientes a sensacdo de
preocupacdo da empresa com 0s seus consumidores.

4.2 — Aumento das vendas
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Figura 2: Aumento de Vendas
Fonte: Dados de pesquisa elaborados pelos autores

O marketing de relacionamento representa uma oportunidade de diferenciacdo em
um ambiente extremamente competitivo, o qual facilita a fidelizag&o de clientes e o retorno de
seus investimentos, possibilitando o aumento no faturamento das empresas que utilizam as
ferramentas do marketing de relacionamento.

De acordo com o resultado da pesquisa foi confirmado que a implantacdo do
marketing de relacionamento na empresa em andlise gerou um significativo aumento nas
vendas. Em relagcdo ao més de Julho de 2014 com o mesmo més de 2015 pode-se perceber um
aumento nas vendas de 16,17% e entre 0 més de Agosto deste ano com 0 mesmo do ano
passado houve um aumento nas vendas de 18,86%.

4-3 - Quadro comparativo

A seguir serd apresentado o quadro que ilustra os outros resultados obtidos depois da
implantacdo de estratégias de marketing, demonstrando a situagéo anterior a implantacdo e o
cenario atual.



Antes Depois
CRM (Customer Relationship
Management) utilizado inadequadamente,
usado apenas para cadastrar clientes e nem
sempre era cadastrado as vendas
relacionadas a cada cliente, ocasionando
uma falta de conhecimento dos desejos e
necessidades de cada cliente.

Intensificagdo na utilizagdo do sistema,
permitindo a coleta e analise de dados
eficientes dos clientes obtendo um melhor
conhecimento dos seus clientes.

Agilidade no atendimento, com a equipe de
Atendimento aos clientes inadequado. vendas  adequadamente  treinadas e
atendimento personalizado.

Colaboradores desmotivados, sem

. X - x Colaboradores motivados e empenhados.
incentivos por parte da superviséo.

Os clientes recebem  orientagdes e
Os clientes ndo recebiam qualquer tipo de|treinamentos para utilizacdo e manutengéo
atendimento pds-venda. adequadas das maquinas e ferramentas
adquiridas.

Os clientes vinham esporadicamente na loja

. : Clientes se tornaram mais assiduos.
e ndo retornavam mais.

Recebem ingresso e transporte grétis para
estarem participando de exposicbes e
conhecendo o0s lancamentos das novas
tecnologias.

Quadro 1: Comparativo entre o antes e o depois da implantagdo de estratégias de marketing
Fonte: Dados elaborados pela autora

A clientela tinha conhecimento de novas
maquinas e novas tecnologias através de
outras lojas ou outros meios de divulgacgéo.

O quadro anterior mostra que os resultados obtidos ap6s a implantagdo de acdes de
marketing de relacionamento foram muito satisfatorios, pois o objetivo da empresa foi
atingido. Em relacéo ao atendimento a empresa foi bastante elogiada pelos clientes devido a
atengéo e rapidez durante o atendimento, isso demonstra que foi de suma importancia para a
empresa investir no projeto de implantacdo de acles, que se fizeram necessérias, para a
fidelizac@o de seus clientes atraves do marketing de relacionamento.

Com a utilizacdo adequada e eficiente do CRM, tornou possivel para a empresa o
conhecimento de cada cliente, podendo assim, antever com mais rapidez as suas necessidades
e efetuar um atendimento individualizado e diferenciado com cada um, levando a satisfacao
dos mesmaos.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou implantar o marketing de relacionamento, através de acdes e
ferramentas de marketing que possibilitaram a empresa alcancar a fidelizacdo dos clientes
atuais e em potencial. A busca da fidelizag&o dos clientes € um caminho essencial e continuo
a ser percorrido pela empresa para que continue se desenvolvendo em mercados concorridos.

Para isso, a satisfagdo deve ser proporcionada, fundamentada no atendimento de
expectativas através da entrega de valor. A entrega de uma oferta de valor para o cliente é
uma forma de satisfazé-lo, o que eleva a possibilidade de que ele siga consumindo o mesmo
produto e se mantenha fiel a empresa.



A realizacdo deste trabalho permitiu colocar em pratica varios conhecimentos
adquiridos ao longo do curso. De forma que pude constatar a necessidade de se implantar
acOes e estratégias para conhecer melhor os clientes e buscar a fidelizacdo destes. Pois é
muito mais lucrativo para a empresa a conservacgao de seus clientes atuais, tornando-os fiéis a
empresa, do que atrair novos clientes.

A maior dificuldade encontrada durante este trabalho foi na utilizacdo adequada do
CRM, pois muitos dos usuarios ndo passaram a utilizar o sistema da maneira que era
esperada. Porém, vencendo essa barreira e a empresa investindo ainda mais em qualificagdo e
treinamentos dos seus colaboradores para uma eficiente utilizagdo do sistema, certamente
alcancaram resultados ainda maiores. Pois, 0 CRM é importante porque um dos grandes
impulsionadores de lucratividade dentro de uma empresa é o valor agregado de sua base de
clientes.

Dessa maneira, conclui-se que o cliente é o bem mais importante da empresa, pelo
qual ela deve cuidar com o maior apre¢o. Mais do que conquistar novos consumidores em um
ambiente extremamente competitivo, 0 que possui um custo elevado, os esforgos da empresa
devem ser direcionados na manutencdo e melhoramento de seu relacionamento com seus
clientes, que é a base do marketing de relacionamento.

Para finalizar, conclui-se que investir em marketing de relacionamento é de suma
importancia, pois se trata de uma ferramenta altamente eficaz, no que diz respeito a
fidelizagdo de clientes, deve-se transformar a clientela em *“super” fas da marca.
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