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RESUMO

MARTINS, Ana Claudia Valerim. Marketing de Relacionamento: Via Homem. 2003.
Numero de folhas (57f.). Trabalho de Conclusdo de Estagio (Graduagdo em Administragéo).
Curso de Administra¢do, Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis.

Este trabalho tem como tema o Marketing de Relacionamento, e como problema de pesquisa a
implanta¢do do Marketing de Relacionamento com os clientes da Via Homem - a loja que
comercializa moda masculina para piblicos de classe A e B, situada na cidade de Tubardo. O
trabalho propde agdes de Marketing de Relacionamento para a Loja e, nesse sentido, objetiva
analisar o processo de Database Marketing da Loja. Foi feito um estudo de caso, com
abordagem qualitativa, em uma empresa familiar, tendo por sujeitos da pesquisa o gerente de
vendas € o gerente geral. A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas informais,
observagdo e analise documental. A empresa possui Marketing de Relacionamento; suas
estratégias, porém, focam nesse relacionamento. Elencaram-se, no decorrer do trabalho,
muitos procedimentos para fidelizar os clientes identificados da loja. As agbes de Marketing
de Relacionamento sdo propostas para implantagio antes mesmo da existéncia de um banco
de dados.

PALAVRAS- CHAVES

Marketing, relacionamento e clientes.
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1 INTRODUCAO

‘Este estudo tem como problema de pesquisa a necessidade de orientar a Loja Via
Homem em relagdo a fidelizagdo de seus clientes, por meio de agdes de Marketingr de
Relacionamento.

A Loja Via Homem est4 localizada na Cidade de Tubardo e comercializa moda
masculina: roupas, sapatos e acessorios. Cumpre observar que é lider em moda na regifio, pois

- comercializa produtos diferenciados - adquiridos com fornecedores exclusivos — visto que
seus clientes sdo muito exigeﬁtes. Necessitam, portanto, de atengdio diferenciada e
‘atendimento personalizado. O Marketing de Relacionamento na empresa ¢ uma estratégia
indispensavel devendo ser implanfado ¢ bem utilizado. ' | |

A inspirag#o para este problema de pesquisa se acha vinculada ao grande interesse
das empresas pelo tema, o qual estd sendo muito analisado e utilizado nas organizagdes,
decorréncia de um cliente que requer um tratamento com diferenciais.

Este trabalho mostrou-se viavel, porque o acesso as informagdes e aos materiais
necessarios foi providenciado pela empresa. Outrossim, o estudo foi organizado com base em
teorias de Marketing de Relacionamento - 4rea de conhecimento com crescente importincia

. atualmente.
Primeiramente teorizou-se o problema, fez-se uma analise da empresa - como ela
‘esta se relacionando com seus clientes. Depois, foram propostas agSes de Marketing de
“Relacionamento. ” o | |
Desse modo, a empresa podera, ao usar as estratégias apresentadas, orientar seu
trabalho avaliando o que niio esta correto e observando as oportunidades que nfo estido sendo
aproveitadas.

Este estudo propiciara significativo conhecimento nesta area de Administragdo de

Marketing, especificamente em Marketing de Relacionamento, podendo-se comparar a pratica
com a teoria.

Os objetivos pretendidos neste trabalho estdo de acordo com o problema de

pesquisa: De que forma poderia ser implantado o Marketing de Relacionamento na loja Via

Homem, na cidade de Tubario?
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A partir desse problema de pesquisa, ficou estabelecido o objetivo geral da
' séguinte forma: “propor a¢des de Marketing de Relacionamento para a Loja Via Homem na
Cidade de Tubardo™.
...Para que o objetivo geral fosse atingido, tornou-se necessario o estabelecimento
- dos seguintes objetivos especificos: -
-a) Identificar o»procevs'so de Marketing de Relacionamento na Loja Via Home/m',r/__h
b) Identificar e classificar os clientes Vips na Loja Via Homem;
'c). ‘Identificar o pr006536 de Database Marketing na Loja Via Homem,

d) Delinear agoes de Marketing de Relacionamento para a Loja Via Homem;
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para desenvolver ag¢les de ‘Marketing de Relacionamento a ser implantado em
uma empresa, € ir}dispensével o estudo da teoria, a fim de se obter conhecimento do assunto ¢

propor agdes praticas.
2.1 Conceitos de Marketing de Relacionamento

Para entender o que envolve o Marketing de Relacionamento, deve-se
compreender o que ¢ Marketing.

Marketing ¢ tudo que enffolve a venda do produto. Porém Druker (apud
KOTLER, 2000, p.30) afirma que o Marketing vai muito além de vender:

) Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforgo de vendas, mas o
objetivo do marketing ¢ tornar a venda supérflua. A meta € conhecer e compreender
tdo bem o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele e se venda por si s6. O
ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta
tornar o produto ou servigo disponivel. :

O marketing facilita a venda para o cliente comprar o que realmente necessita ou
deseja, e sua satisfagdo precisa estar em primeiro lugar.

De acordo com Mckenna (1992, p.7), o marketing tem por objetivo “servir as -
verdadeiras necessidades do cliente e comunicar a substincia da empresa®. '

Golgalves, Jamil e Tavares (2002) diferenciam o marketing da propaganda,
embora muitas pessoas que ndo possuem conhecimento na area confundem ao entender estes
conceitos como sendo a mesma coisa. Os autores comentam que a propaganda esta associada
somente a comercializagdo de um produto; o marketing, entretanto, deve também suprir todas
as necessidades dos clientes.

Ja o Marketing de Relacionamento ¢ processo contmuo de 1dent1ﬁcaqawﬁo

de novos valores com os clientes, compartllhando bcneﬁcms com parcerias entre eles.

Isso envolve administragdo, concentragio ¢ compreensio de uma colaboragio
continua-entre todos os fornecedores ¢ clientes. Marketing ¢ o processo de identificagdo e
sansfagﬁo das necessidades, porém ode relacmnamento éissoe mmto mais. De acordo com
Gordon (1998), o Marketing de Relacionamento busca compartilhar os valores da empresa

- com o fornecedor e cliente; a empresa oferece o que o cliente quer, e ndo o que a emprésa
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quer vender; deve existir esforgo continuo entre o comprador ¢ o vendedor, gerando uma
cadeia de relacionamento desejavel pelo cliente; é um processo progressivo de relacionamento
da empresa com os seus clientes.

—2 De acordo com Kotler (2000, p.49), o Marketing de Relacionamento se preocupa
“com a construcio de relacionamento lucrativo de longo prazo com os clientes”, e este

relacionamento _deve ser mutuamente satisfatorio (entre fornecedores, clientes e

distribuidores).

/ —>0 Marketing de Relacionamento, segundo Bretze (2000), enfatiza principalmente

’\ a neccssi&a_de de um relacionamento a longo prazo com o mercado, em detrimento das

praticas de transagdes com objetivos de curto prazo, buscando, portanto a fidelizagdo dos
c‘lientes.

Marketing de Relacionamento surgiu com Berry (apud BRETZKE, 2002a), na

literatura de marketing de servigos, em 1983. O autor reconhece a fidelizagio de clientes

como forma de alcangar maior competitividade das empresas e maior satisfagdo dos clientgs_.,\
‘Berry (apud BRETZE 2002a) definiu Marketing de Relacionamento como a atragdo, a
manutengdo e — em organizagdes multiservigos - o realce (aumento) de relacionamentos com

clientes. Ele enfatizou que a atragio de novos clientes deveria ser vista apenas COmo um passo
M - T

intermediario no_processo_de marketing. Solidificar relacionamentos, transformar clientes

indiferentes em s'l_eais e servi-los € que deveria ser considerado marketing..

(0] Marketmg de Relacionamento c’; —‘;:lm processo que constrdi aliangas de longo
prazo com clientes atuais e em perspectiva, de forma que comprador e vendedor trabalham em
dire¢do a um conjunto comum de objetivos especificos" (EVANS E LASKIN, apud BRETZE

2002a). Para que estes objetivos sejam alcangados, precisam-se compreender as necessidades

. i : P : ]
“dos clientes, tratar os clientes como-parceiros, fazer com que os colaboradores satisfagam as

necessidades do cliente e prover os clientes com a melhor qualidade possivel as necessidades

~individuais. __

—p Marketing de Relacionamento deve considerar todos os relacionamentos que
possam "itiﬂuenciar na satisfagio dos clientes, relacionamentos com fornecedores,
concorréncia, governo, colaboradores, compradores.

O Marketing de Relacionamento, segundo McKenna (1992), exige da empresa
uma escala de conhecimento: da tecnologia pertinente, da concorréncia, de seus clientes, das
novas fontes de tecnologia que podem alterar 0 ambiente competitivo ¢ de sua propria

organizag#o, recursos, planos e formas de fazer negécios.
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\aO relacionamento deve ser realizado por etapas e com diversificagdo de

atividades. Gordon (1998) comenta quais s0 estas seis importantes atividades:

a)

d

A tecnologia utilizada para comunicar e atender clientes individuais: dar o valor que
- cada cliente deseja, usando a tecnologia adequadamente. Por exemplo, usar da Internet
para comercializar seus produtos e assim facilitar a compra para seus clientes.

A empresa deve ‘crescer com 0s Ob_]etIVOS € as parcerias: premsa—se comercializar

muito além de seus produtos/servu;os € para isso deve-se obter parcerlas e ahanqas

com outras empresas para seus clientes serem mais bem atendidos ¢ assim ficarem

bastante satisfeitos.
- Selecionar e reter seus clientes: junto com as estratégias da empresa com base -na

-analise de seus clientes, a empresa deve se concentrar nos clientes apropriados para

dar retorno 4 empresa e rejeitar os que nio se adaptam mais 4 empresa.

‘Cadeia de relacionamentos: é o envolvimento de todos os participantes da empresa,

como funcionérios, revendedores e varejistas, para atender as diferentes necessidades
e desejos dos clientes, e assim compartilhar os valores da empresa com os mesmos.

Adaptar o composto de marketing para melhorar o relacionamento: o produto ¢é
desenvolvido com base no resultado de pesquisas realizadas pela empresa para esta
finalidade; estes produtos implementados sfo projetados, desenvolvidos, testados,

fornecidos, instalados e aprimorados de acordo com as necessidades e desejos dos

“clientes. O prego procura garantir um retorno justo sobre o investimento feito pela

e_mprésa, sendo um prego competitivo em relagdo a concorréncia e que deixe 08
i;li'entes satisfeitos com o mesmo. A promogdo é escolhida pelo cliente, como ele quer
se comuriicar com a empresa; as proniogi’ies de massa s3o utilizadas para fortalecer a
marca no mercado e ndo para influenciar diretamente na compra. A praga/distribui¢do
considera onde, como e quando o cliente quer adquirir tal produto/servigo.

Ter gerentes de relacionamento para administrar os relacionamentos: o relacionamento
entre a empresa € o cliente é fundamental, por isso deve haver uma relagdo sélida e
duradoura com os clientes, cativando-os cada vez mais com os produtos e servigos de

rapido acesso e oferecendo pacotes de beneficios. O gerente de relacionamento tem o

‘papel de escutar o cliente, estabelecer uma 6tima comunicag@o com ele, resolver seus

~problemas ¢ satisfazer suas necessidades e, além disso, preocupar-se somente com o

relacionamento da empresa com o cliente.
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As fungdes especificas do Marketing de Relacionamento sdo as seguintes (Bretze,
2002¢): '

~ a) Fazer a prospecgdo de clientes potenciais, separando aqueles efetivamente
.. interessantes da enorme massa de compradores aparentes. Em outras palavras,

-identificar os prospects entre os suspects. »
b) Identificar todas as pessoas que fazem parte da cadeia decisoria de compra do
_ produto ou servigo, para atingi-los com informagdes que déem seqiiéncia ao processo

de vendas.

c Através da informatizagio e estruturagio de um Database, acionar campanhas de
comunicagdo segmentada — por meio de comunicagio dirigida (Mala Direta) ou
telemarketing.

d) Apoiar todo o processo de venda, com as informagdes contidas no database sobre
cada prospect (potenciais) — identificar os clientes, comportamento de compra e

perfil desses clientes, e todas as informagdes sobre eles.

~ As empresas devem dar um atendimento exclusivo e Unico a cada cliente. Para

P

"'_pfoporcionar este atendimento, a empresa deve se }pﬁré,‘(')cupar com trés cbmponentes
:importantes. De acordo com Gordon (1998), sdo: tecnoiZ)gia de fabricaggo, conhecimento
sobre o cliente € acesso a ele.

Tecnologia de fabricago ¢ um fator muito importante para o relacionamento,
tendo em vista que hoje as fabrica¢des s3o perfeitamente adaptadas as necessidades de cada
cliente em particular; os individuos querem ser tratados de maneira unica (personalizada) com
auxilio da tecnologia.

—2 O Conhecimento sobre o cliente € adquirido por meio de instalagdo de sistemas de
informagio de Marketing para identificar as necessidades e preferéncias do mesmo. Para isso
deve ter uma infra-estrutura tecnoldgica apropriada, cultura de lideranga que valoriza as
informag¢des do cliente, estratégias da empresa para obter profissionais que vva_lori_z_am o
“telacionamento com os clientes, processos de _negécios, recompensas e reconhecimento para
‘enfatizar o processo de aprendizagem dos clientes na empresa. |

O acesso ao cliente € tudo que envolve aa informagdes dos clientes e como
adquiri-las. O banco de dados ¢ um meio muito eficaz para facilitar-o-alcance-das informagoes

individuais dos clientes.
Indiviauals dos Clentes.
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2.2 Desafios e beneficios do Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento é desenvolvido na empresa por um profissional
de Marketing, e este precisara do apoio € do comprometimento de todos dentro da empresa.
Ele tem que persuadir os gerentes financeiros para este trabalho, visto que € necessario
investir para conseguir um bom relacionamento com os clientes. Ant_e_ciﬁadamente, devem-se
analisar além dos _invesﬁmentos necessarios para o planejamento, também onde dar-se-a ést_a
atividade, quando comegara e a previsio de seu término.

Uma grande dificuldade ¢ identificar os clientes em que a empresa deve
concentrar seu trabalho, pois, ao classificar erradamente um cliente, pode-se estar demitindo
um cliente muito lucrativo.

Os beneficios gerais do Marketing de Relacionamento_para_a empresa, de acordo

y_ M Al

com 5%2002a), sd0: maior qualidade de produtos_e_servigos, maior satisfacdo do

cliente, lealdade do cliente € maior lucratividade.

A maior qualidade de produtos € servigos € alcangada por meio do conhecimento
do valor demandado pelo cliente. A oferta de valor adequado leva a maior satisfagdo ¢ maior
probabilidade de manutengdo de um relacionamento de longo prazo.»A lealdade de um éliénte,
por sua vez, leva & maior lucratividade, pois um cliente fiel geralmente ¢ um cliente lucrativo.

—p Berry (apud BRETZE 2002a) destaca que o impacto da lealdade sobre a
lucratividade deve-se nido somente a4 geragdo de maior receita por mais tempo, mas acontece
também porque a retenco de clientes custa menos do que conquistar novos clientes.

A lealdade dos clientes resultante do relacionamento permite uma base maior de
conhecimento dos mesmos. Sendo esta base de conhecimento explorada, ¢ possivel alcangar
maior lucratividade devido a possibilidade de maiores receitas com transagdes futuras, custos
‘menores das transagdes.

Os beneficios do Marketing de Relacionamento para Berry (apud BRETZE
2002a) consistem em: obtengdo continua ou periddica de servic;os que sdo pessoalmente
impof.tan’tes e adequados as suas necessidades; réduc;ﬁo do risco da compra, por ja
conhecerem seus parceiros; oferta de beneficio social (status), por estarem recebendo um
servigo personalizado; maior bem-estar e qualidade de vida, por facilitar o processo decisorio
de compra, principalmente quando se trata de situagdes como adquirir um produto ou servigo

mais complexo, que envolva o ego dos clientes ou riscos financeiros.
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O relacionamento é o fator-chave de sucesso para a diferenciagdo da oferta no
mercado, uma vez que a oferta de valor sé € possivel por meio do conhecimento adquirido. A
estratégia de Marketing de Relacionamento, portanto, possibilita a oferta continua de valor
_'_ superior, trazendo um grande potencial de beneficios tanto para o fornecedor quanto para o

- cliente.
2.3 Modelos de relacionamento

Ha vérios tipos de relacionamento que buscam formas diferenciadas de criar e
manter um relacionamento dufadburo ¢ estavel com o cliente, usando um conceito especifico
de reconhecimento. Cada empresa deve escolher o modelo que mais se adapte aos desejos e as
expectativas de seus clientes, ou desenvolver varios modelos paralelamente. Os tipos de
modelos de relacionamento s3o (BRETZE 2002b):

...a) Modelo de Recompensas, que procura recompensar o relacionamento do cliente pela

~-repeticdo da compra por meio de prémios, bdnus, incentivos;

B 'jb)‘ '.li\_/Iodelo'Educacional, que € um ciclo de comunicagdo ¢ mantido com um programa
~de’ comunicagio interativo que coloca & disposigio do cliente um conjunto de
.ma:_'t'éfiais informativos. Eles podem ser thiados periddicamente aos clientes ou
mcdiantc solicitagdo. A principal caracteristiéa deste programa consiste em "educar”

o cliente para o uso ou o consumo do produto;

¢) Modelo Contratual é um clube de clientes, no qual cada um paga uma taxa para se
tornar membro e usufruir de uma série exclusiva de beneficios;

d) Modelo de Afinidade é um clube de clientes que agrupa pessoas segundo interesses
comuns. Normalmente o elemento basico é uma publicag#o e a esséncia de um clube
de afinidades ¢ a extrema pertinéncia gerada pelo interesse ou afinidade, que traz um
-alto nivel de resposta;

€) | Modelo do Servic;d de Valor Agregado (ou adicional) ¢ aquele em que o cliente ¢
reconhécido por algum servigo que é agregado a compra do produto, ou ao uso do
ser\;iqo; | _

f) Modelo de Alianga é utilizado por empresas ndo concorrentes, que fazem uma

“alianga para prestar um servigo aos seus clientes comuns.
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2.4 Varejo

Intitula-se Varejo a organizagio que faz negécio com vendas de servigos e
M w

produtos para o consumidor final.

Segundo Kotler (2000, p.540), “um varejista ou uma loja de varejo ¢ qualquer

- émpreendimento comercial cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos
lotes de varejo”. O mesmo autor afirma que qualquer organizagdo que vénda "para 0s
'consﬁtﬁivdores finais esta fazendo vafejo. . :

O varejo, de acordo com Silveira (1999), também ¢ denominado como um setor
da economia responsavel pela comercializagdo de bens para o consumidor final.

Os varejistas, de acordo com Kotler (2000), podem se posicionar, para oferecer
seus servigos, de quatro maneiras: auto-servigo, selegfo, servigo limitado e servigo completo.

4Auto-servigo ¢ a base de todas as operagdes de desconto, pois o produto € exposto
e o cliente serve-se sozinho, diminuindo assim as despesas com atendentes. Os clientes se

-sujeitam a servirem-se sozinhos, para pagar um pre¢o mais baixo.

Selegdo ¢ a maneira de oferecer servigos em que o cliente pode optar em ser
atendido por funcionarios ou escolher os produtos sozinhos.
| " Servigo limitado ¢ quando as mercadorias sio expostas em maior quantidade e
precisa-se &e atendentes para dar informages sobre os produtos.

%Servigo completo ¢ quando os vendedores estdo sempre prontos para ajudarem em
todas as fases do processo de procurar, comparar e selecionar. O alto custo de pessoal e
muitos servigos oferecidos resultam em um varejo de alto custo, e automaticamente este custo
¢ repassado para as mercadorias, tornando-as mais caras.

Essas sfio as maneiras de oferecer servigos no varejo de formas diferentes. Os
servigos de auto-servigo sdo usados geralmente por lojas de departamentos - grandes lojas que
‘vendem muitos tipos de produtos e seus clientes escolhem sozinhos. Esse servigo ¢ mais
:utlhzado em paises desenvolvidos e em grandes cidades, em que as pessoas est3o dlspostas a
pagar mais barato, mesmo tendo o trabalho de procurar sozinhas o que realmente querem.

O Varejo pode ser classificado de diferentes formas. Os tipos mais importantes, de
acordo com Kotler (2000), s3o os seguintes:

a) Loja de especialidade: onde se comercializa uma linha restrita de produtos com

grande variedade, como por exemplo, uma loja de roupas femininas.
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b) Loja de departamentos: loja que possui varias linhas de produtos, sendo que cada
linha é tratada como um departamento separado, gerenciado por compradores ou
expositores especializados.

.c) Supermercado sdo lugares que operam em auto-servigo relativamente grandes, de
ba;xo custo, baixa margem de lucro e alto volume, projetadas para atender a todas as

| nece551dades de alimentagfo, higiene e limpeza doméstica.

‘d) LO_]a de conveniéncia: lojas relatlvamente pequenas locahzadas proximas a areas
residenciais, funcionando em horérios prolongados durante toda a semana e ex1b1ndo
uma linha limitada de produtos de conveniéncia de alta rotatividade, a pregos mais
altos do que os comercializados em outros locais.

e) Loja de descontos: locais onde as mercadorias vendidas s3o padrdo com pregos mais
baixos, com margens de lucro menores e volume maior.

f) Varejistas off-price (de liquidagdo): locais onde se comercializam mercadorias
.compradas a valores inferiores aos pregos normais de atacado, e vendidas a pregos
‘inferiores aos de varejo; geralmente sio sobras de mercadorias, pontas de estoque e

: ;p_rodutos com defeitos obtidos, a pregos reduzidos, dos fabricantes ou de outros
varejistas. | o | | | |

g) Superlo;a lojas que ocupam um grande espago fisico para oferecer praticamente
todos os itens, como alimentagfio, lavanderia, lavagem a seco, conserto de sapatos,
pagamento de contas.

h) Showroom de vendas por catdlogo: ampla selecdo de mercadorias de alto prego, alta
rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os clientes encomendam o que
gostariam de obter e depois de algum tempo retiram a mercadoria.

-..De écérdo com Kotler (2000), deve-se analisar o marketing do varejo em relago

- as principais dreas que sdo o mercado-alvo, sortimento e suprimento de produtos, servigos e

~ambiente da loja, prego, promo@:ﬁo e localizagdo. |

O mercado-alvo deve ser identificado por pesquisas periédicas que afetam qual é -

o mercado-alvo, mas também os clientes-alvo para ver se eles estdo sendo atendidos; caso

cohtr;irio, devem-se mudar as estratégias para os clientes identificados.

Depois de identificado o mercado-alvo, Kotler (2000) comenta que devem ser
definidos o sortimento e o suprimento dos produtos de acordo com as expectativas € as

necessidades de compra do mesmo conforme o que os clientes desejam.
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‘Os servigos oferecidos aos clientes_devem ser analisados para facilitar as suas

compras. Os clientes devem ter a oportunidade de fazer pedidos pelo telefone, pelo correio e

muito mais. A empresa deve fazer propaganda-de sua marca, fazer decoragfo da loja e das

vitrines, ter provadores, amplo_horério_de_funcionamento, participar_de_desfiles de moda e

efetuar trocas. A entrega também deve ser facilitada, como também os pacotes de presente e

~ ajustes_(servigos de alfaiates) serem gratuitos, bem como as devolugdes serem aceitas.

“Também devem ser oferecidos servigos auxiliares como balcdo de informagdes, troca de
‘cheques, estacionamento, restaurante, conserto, crédito, fraldario e banheiros. Q ) mix de

servigos.é uma das ferramentas fundamentais para diferenciar uma loja da outra.

No ambiente de loja também deve ser analisado o layout fisico, a fim de facilitar a

—————

movimentag3o das pessoas.no.interior-da-loja-O-ambiente.deve ser planejado para atrair seus

clientes, com miusicas de fundo e fragrancias agradaveis.

———

verificado, o valor da mercadoria e o_seu_preco. O prego mais baixo de algumas mercadorias

--pode ser usado como chamariz para estimular o movimento na loja para outras mercadorias.

s :O_u'tra estratégia € como fazem os varejistas do ramo de c_alg:ados, que vendem 50 pm
~ suas mercadorias a pregb normal, 25 por cento com adicional e 25 por cento restantes a bfég:o
‘de_, cuét’o.' Uma outra estratégia ¢ abandonar as liquidagdes e oferecer‘pr.eg:os mais baixos todos
0s dlas gerando assim menores custos de propagandas, maior estabilidade de pregos, uma
imagem de honestidade e confiabilidade mais forte € maiores lucros.

A promogdo também gera trafego e compras por meio de anuncios, liquidages,

emissdo de cupons de descontos e freqiientes programas de recompensa aos compradores.
Kotler (2000) afirma que os varejistas s3o acostumados a dizer que a localizagdo ¢
o ;ponto chave para o sucesso. As lojas podem estar localizadas em centros comerciais em
.geral, normalmente no centro da cidade, em shopping centers regionais, que possuem de 40 a
200-lojas, em shopping centers locais, que possuem de 20 a 40 lojas, em galeria de bair_rd_du
um local dentro de uma loja maiof. Para ahaiisar o local mals vantajoso, dévé ser analisado‘o
-tré.fego_aas pessoas no local, pesquisas de habitos de compras deb consurnidores e analises da

localizagfio das lojas de seus concorrentes.
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2.5 Clientes Externos

" Cliente, de acordo com Ferreira (1993, p. 125), ¢ aquele que compra, fregués™,
esse conceito ¢ de consumidor, pois cliente ¢ muito mais que um simples comprador, ele € o
essencial para a empresa existir ¢ dar certo, ou seja, deve-se denominar muito além de aquele

que compra. A palavra cliente ¢ usada para denominar-o-fiel-comprador..

Cliente é toda pessoa que adquire ou ja adquiriu um produto ou servigo da

empresa.
-2.51 Classificagdo quanto ao comportamento

\*N ‘Os clientes sdo agrupados de acordo com o comportamento, € com a natureza do
seu vinculo com a empresa. Esse vinculo consiste na participagfio nos negécios referente a
porg:ﬁo nas despesas totais do cliente em bens e servigos. Gordon (1998) classifica em:

a) Prospects: s3o clientes potenciais, que dentro da populagio identificam-se como os
clientes que a empresa gostaria de obter. Esses clientes t&ém grande identificagdo com
a empresa, com os produtos e servigos dela, e sdo os clientes que a empresa acredita

_que daro lucro. Trabalhando com eles, poderdo ser futuros clientes.
b) Experimentadores: sdo clientes potenciais, que tomaram conhecimento de sua
-~:~‘-«‘-§fganizacﬁo ¢ ofertas, por meio de compras experimentais ou aquisi¢do de algum
-.-pf‘oduto OU SEervigo.

c) Compradores sdo clientes, que fizeram experiéncia com a empresa ¢ ficaram
satlsfeltos s3o compradores, porém ndo com freqii€ncia. Esses clientes sdo ﬁéls em
outra empresa, e tem esta como uma segunda opgéo.

d) Clientes Eventuais: sdo clientes satisfeitos com as compras, tendo a empresa como a

. principal. Esses clientes foram conquistados pela empresa, porém eles ndo estdo
totalmente confiantes, poderdo deixar de serem clientes da empresa se outra fizer um
bom trabalho com eles; sdo0 os clientes potenciais para outras empresas.

- e) Clientes regulares: s3o clientes que compram na empresa ha muito tempo, tendo total

-‘;v.-'fgonﬁanga na empresa, quase nfio considerando o concorrente.

) 'iC‘-lientes defensores: sdo clientes fi¢is que s6 por um fato muito grave, deixardo de
‘comprar na empresa. Estes _c_lieniés fazem a emprésa, trazendo sempre reclamacdes

construtivas para ela.
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2.5.2 Classificagdo quanto a lucratividade

Os clientes também podem ser classificados de acordo com o retorno que trazem a
~empresa, ou seja, quais sdo os clientes mais lucrativos. Os clientes de maior valor sdo aquele
"-que trazem mais resultado a empresa. Deve—se desenvolver um relacionamento com eles, para
"ﬁde11za-1os '

: Tnicialmente tém-se os clientes de maior potencial, com quais se deve desenvolver
um rélacionamento, para torna-los os mais lucrativos. Ha ainda clientes que ndo dio lucro
para a empresa, trazendo em muitos casos até prejuizo, € devem ser eliminados. Outros
clientes, classificados de acordo com a lucratividade, sdo os clientes de valor estratégico, pois
ndo dio muito lucro em dinheiro, mas sdo formadores de opinido, ddo sugestdes ¢ fazem
reclamagdes; sempre ¢ possivel atrair novos clientes por intermédio deles.

Para modelar o negocio e torna-lo mais objetivo e lucrativo, o profissional de
~.marketing deve decidir investir em um mix de clientes, € os recursos a serem aplicados a cada
um destes chentes Os chentes devem ser cla351ﬁcados para que se 1dent1ﬁquem em quais a
empresa investira e quais serio abandonados Para os chentes em que se fara 1nvest1mentos
- desenvolvem—se objetivos € estratéglas especificas para cada um, ¢ 1mplementam—se estas
estrateglas para melhor atendé-los e satisfazé-los.

O mix de clientes é o conjunto de clientes que sfio apropriados para atingir a
lucratividade da empresa a longo prazo. E recomendédvel identificar quais clientes sdo
lucrativos hoje e quais o serdo amanhi.

Gordon (1998) comenta quais s3o os quatro elementos da Carteira de
fSégmentagao de Clientes:

-2) Recompensa ¢ investimento: sdo clientes que com certeza serdo lucrativos no futuro.

Nestes clientes a empresa deve investir, para ser compensada mais tarde. A empresa
“devera ter uma equipe para dar atengdo a estes clientes.

b) fAdﬁiinistragﬁo: sdo clientes que s3o lucrativos hoje, porém precisam ser
a&ministrados para nfio se tornarem menos lucrativos ou ndo-lucrativos no futuro.
Aos bons clientes atuais deve-se dar atengdo estratégica - oportunidade para criar um
relacionamento duradouro e lucrativo para ambos.

¢) Disciplina: so clientes ndo-lucrativos, porém podem ser lucrativos no futuro. Difere

dos recompensa, pois estes poderdo ser lucrativos e a empresa ndo investira neles. Ja
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a carteira de clientes recompensas recebe investimento no momento presente para
serem lucrativos no futuro.

d) Demissdo: sdo clientes que‘ ndo sdo lucrativos hoje e nfo serdo amanhd. Esses
clientes devem ser eliminados.

Os clientes sdo classificados pela empresa, de acordo com sua lucratividade,
incluindo os custos de atendimento e os custos de venda, a lucratividade por produto, atuais ¢
projetadas despesas dos clientes, entre outras.

Quando identificados os clientes que serfio atendidos, a empresa definira as
estratégias que adotara e qual trabalho realizard para todos serem beneficiados. Identificar o
cliente constitui os 11 Cs do Marketing de Relacionamento, de acordo com Gordon (1998).
Além do Cliente, a Categoria (de produtos e de servigos) ¢ um componente que constitui a
identificagdo junto com as Capacidades (de qualidades da empresa), Custo (lucratividade €
valor), Controle (contato com lucro), Colaboragdo, Customizagdo, Comunicagdo, Calculos

sobre os clientes, Cuidados com os clientes € 0 mais importante: Cadeia de Relacionamentos.
2.5.3 Classificagfio quanto a compra

Os clientes podem ser classificados de acordo com a freqii€ncia da compra.
Geralmente, essa denominagio coincide com a lucratividade, pois, muitas vezes, o cliente que
muito compra, da lucro. Seguem os tipos de cliente.

—a) Clientes gastadores: sfo aqueles que vdo & empresa poucas vezes, porém compram
bastante quando vdo. Deve-se procurar a freqii€ncia de compra desse cliente, por
meio de cupons de desconto para o retorno.

b) Clientes “the best”: sdo os melhores clientes da empresa, sdo aqueles que,
geralmente, s3o os dez maiores clientes, porém séo responsaveis por 50% do lucro da
empresa. Para esse cliente comprar, nio se precisa dar desconto, deve-se dar
vantagens, servigos diferenciados, brindes, monitorando constantemente suas
compras para que ndo mudem. Deve-se proporcionar-lhes momentos magicos.

- ¢) Clientes eventuais: sdo os clientes que compram porque passaram pela empresa ¢ a
vitrine chamou-lhes aten¢fio ou a propaganda da televisdo. E esse o cliente que se

atinge na propaganda em massa. A esse cliente nfio se d4 prioridade.
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d) Clientes fregiientes: sdo aqueles que sempre vo 4 empresa, sempre t€m-prestagdes
para pagar. Esse cliente junto com o “the best” e os gastadores sd0 responsaveis por

90% do lucro da empresa.
2.54 Atragdo e retengdo de clientes

A busca por novos clientes pode ser atraente e motivadorapara as vendas, mas €
mais cara - cerca de cinco vezes mais do que reter um cliente atual. Essa j4 € uma boa raziio
para a empresa desenvolver uma estratégia de fidelizagfio de clientes. Além disso, atender as
necessidades dos atuais clientes é mais facil, porque ja se sabe quem séo, onde estdo e muitas
vezes quais as suas necessidades.

A conquista de novos clientes tem sido a estratégia frequente das empresas para
aumentar séu lucro. Assim a concentragdo vai para os clientes potenciais € acredita-se que os
- ..clientes atuais permanecem; contando como certo o lucro deste cliente, pressupde-se que o

| 1¥'__§:liente continua comprando. Segundo Vavra (1993), a organizagéo falha em sua manutengio,
"%,qQando esses clientes deixam de ser fiéis, suas mudancgas de preferéncia sdo justificadas
.;facionaimente: ndo se podem satisfazer a todos.

Ja as empresas que tém um processo de fidelizagdo com seus clientes atuais e
procuram crescimento de seus lucros e de suas vendas devem investir tempo € recursos
consideraveis na busca de novos clientes. Porém, para isso a empresa deve desenvolver um
programa de fidelizagdo com Marketing de Relacionamento e, somente depois de seus
clientes atuais estarem muito satisfeitos, deve-se obter uma lista de clientes possiveis
(suspects). Analisam-se dentre os possiveis, quais sdo os potenciais (prospects), por meio de
pesquisas ¢ da sua situagio financeira, além desses potenciais, a empresa ainda pode

'~'-‘§:lassiﬁca-los como quentes, mornos ou frios, sendo os quentes os mais provaveis a serem
clientes. O primeiro passo é trabalhar em cima dos quentes e, depois de conquistados, partir
f)ara 0Ss outros.

'Para as empresas conseguirem conquistar ou reter clientes, em primeiro lugar elas
deverdo satisfazer seus clientes atuais, pois um cliente satisfeito, segundo Kotler (2000)
permanece fiel mais tempo, compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou
aperfeigoa produtos existentes, fala favoravelmente da empresa e de seus produtos, d4 menos
aten¢do 4 marca e a propaganda da concorréncia, oferece idéias de produtos ou servigos-a

empresa, € custa menos para ser atendido do que novos clientes. e
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Para que a satisfago dos clientes seja atingida, a compra de um produto, segundo
a percepgdo deles, deve oferecer o maior valor. Valor que para muitos deles € a diferenga
entre o valor total para o cliente e o custo total para o cliente. O valor total para o cliente € o
,..V_colhjunto de beneficios que ele espera de um determinado produto ou servigo. O custo total
?para o cliente é o conjunto de custos que ele espera ter (KOTLER, 2000). 7
| A Satisfagfo do cliente depois da compra ¢ um fator que conta muito para a volta
:,'d'o cliente 4 mesma empresa - para a fidelizagdo. Segundo Kotler (2000, p. 58), “Satisfagio
COnEiSte na éériéég:ﬁb de prazer ou desapontamento resultante da comparagio do desempenho
"'(ou' résultado) percebido de um produto em relaggo as expectativas do comprador™.

Essa satisfagdo deve ser atingida pelo cliente, porque um cliente perdido custa
muito. De acordo com Kotler (2000, p.70), a empresa “pode perder até 80 por cento dos
clientes muito insatisfeitos, talvez 40 por centos dos insatisfeitos, cerca de 20 por cento dos
indiferentes e talvez 10 por cento dos clientes satisfeitos”. Porém, a empresa também corre o
risco de perder um ou dois por cento dos clientes muito satisfeitos, ou seja, mesmo o muito

—satisfeito, se ndo tiver uma atengiio especial e somente for atendido, deixara de ser cliente.

Dentre os clientes insatisfeitos, somente cinco por cento (KOTLER, 2000) fazem
reclamagio, ou seja, 95 por cento dos clientes simplesmente deixam de comprar.

- -~ De acordo com Cooper (apud KOTLER, 2000), ‘dos clientes que registram
reclamagdes, 54 a 70 por cento voltam a fazer negdcios com a empresa se suas reclamagdes
forem resolvidas. Entretanto, se as reclamagdes forem atendidas rapidamente, 95 por cento
voltardo. Estes clientes comentario que estio muito satisfeitos para uma média de mais cinco
pessoas. Como clientes fiéis representam um volume substancial dos lucros de uma empresa,
ndo se deve arriscar ¢ perder um cliente por desconsiderar uma queixa ou discutir uma
pequena quantia; deve-se dar muita atengo a suas reclamagdes e resolver os problemas o
‘mais rapido possivel.

Atualmente, a preocupag¢dio das empresas é satisfazer e reter clientes. Para a
retengdo de clientes deve-se ficar atento, pois, de acordo com Kotler (2000), a aquisigio de
novos clientes pode custar cinco vezes mais do que os custos envolvidos em satisfazer e reter
clientes ja existentes, e a empresa perde em média 10 por cento de seus clientes anualmente; a
reducdo de cingiienta por cento do indice de abandono pode aumentar 25 a 85 por cento dos

lucros, dependendo do setor.

4
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Além disso, ¢ muito mais caro conquistar um novo clientc a manter os ja
existentes. De acordo com Vavra (1993): 65 % dos negécios das empresas vem mantendo
clientes satisfeitos.

A mesma autora também afirma que custa cinco vezes mais conquistar um cliente
novo que manter um cliente atual. Dos clientes insatisfeitos, 91% jamais comprardo dessa
mesma empresa e comunicarfo sua insatisfagfio a pelo menos nove outras pessoas.

E muito mais facil trabalhar com o cliente que ja existe na empresa, além de o
¢usto para manté-lo ser menor do que o custo para conquistar novos clientes. Para manter
estes clientes, deve-se tentar construir relacionamento duradouro, de confianga, de lealdade
€Om 0S MEeSMos.

Um cliente insatisfeito ¢ um cliente perdido, e este abandona a empresa porque
nfio gosta dos produtos, servigos, pregos, ou porque a empresa néo aceitou suas reclamagdes,
porque a empresa mudou (de pregos, vendedores,...), por insatisfagdo no atendimento e/ou por

aceitagfio de uma oferta do concorrente.
2.6 Clientes internos

Os clientes internos s#io formados por todo o quadro de funcionarios que
Ecompﬁem a empresa.

A organizagdo em andlise ¢ uma loja, cujo diferencial deve ser a prestagio de
‘$ervigo, por isso enfatizam-se as pessoas que fazem parte do atendimento da loja.

- A empresa diariamente deve ter uma atitude satisfatéria em relago aos seus
cdlaboradorés, pois é muito dificil exigir um bom atendimento destes colaboradores, se eles  '
nio sdo bem tratados. A comunicagdio interna tem que ser excelente, para que eles possam(i
transmitir isso aos clientes externos. e

Para possuir um sistema de gestdo de pessoas eficientes, devem-se orientar as
pessoas para a melhoria continua da empresa, podendo transformar atribui¢des de cargos em
objetivos reais, possibilitando avaliar seu possivel alcance. Outrossim, tomar cuidado quando
se formularem os objetivos a serem alcangados para que sejam reais, de acordo com os
recursos disponiveis. Para estabelecer objetivos, ¢ necessario dispor de um sistema que
-acompanhe o desempenho dos funcionarios, avalie seu nivel de eficicia e analise como os

‘ ) v
resultados sdo obtidos.
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De acordo com Cymbaum (apud ANGELO e GIANGRANDE, 1999), para que
uma gestdo seja eficaz, deve-se analisar e obter agdes em conjunto, pois por mais que uma
pessoa possa dar resultados positivamente, nada garante um processo continuo individual
visando 3 melhoria do atendimento ao cliente.

O mesmo autor defende que ¢ a lideranga, representada por diretores e gerentes, a
responsavel por definir ¢ moldar o comportamento profissional desejado. Os lideres
funcionam como modelo, para seus subordinados tratarem seus clientes.

O atendimento ¢ muito valioso numa empresa varejista, pois seus produtos

_precos podem ser copiados, sendo assim o diferencial o recurso humano, o atendimento.

T e e
S i

—» O atendimento, de acordo com Fonseca (apud ANGELO e GIANGRANDE,
1999), pode ser classificado de atendimento nulo, que ¢ o que a “loja fala”, como por
exemplo, por intermédio da iluminagdo, da limpeza, da musica ambiente, de como os
produtos como estio expostos, da precificagdo, dos uniformes dos funcionérios; ja o
atendimento atitudinal é o relacionamento interpessoal do cliente com a empresa, por

“iptermédio dos vendedores.

. O bom atendimento comeg¢a na contratagdo dos profissionais capacitados que
':t_cnham caracteristicas técnicas/operacionais. E fundamental contratar pessoas que possam ter
.carac‘teristicas com os valores da cultura de atendimento da empresa. '

Além do atendimento dentro da loja fisica, muita empreéas fazem um atendimento
telefdnico, que ¢ muito mais delicado, pois, de acordo com Fonseca (apud ANGELO e
GIANGRANDE, 1999), niio se podem usar muitas técnicas de comunicagio como o contato
visual, a leitura corporal, o sorriso e todas as outras expressoes.

De acordo com a mesma autora, o atendimento pelo telefone deve comegar pela
demonstragiio de prontiddo por atender no primeiro toque, identificar o nome da empresa € o

- -Seu nome, ter um bom tom de voz e principalmente atengdo exclusiva a ligagfo, sem fazer
;'ativit_iades paralelas.

- Outro fator muito importante é quanto a necessidade de um retorno: o cliente
sempre tem que ter retorno de suas solicitagdes e/ou reclamagdes e o representante da loja

deve fazer isso com muita atengo.
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2.7 Database marketing

A ferramenta fundamental para um Marketing de Relacionamento dar certo € um
banco de dados eficaz. Database Marketing ¢ o Banco de Dados das informag3es sobre os
clientes. Segundo Kotler (2000, p. 670):

... banco de dados de clientes é um conjunto organizado de dados abrangentes sobre
os clientes existentes ou potenciais que seja atual, acessivel e pratico para as
atividades de Marketing como a geragdo de indicagbes, a qualificagio das
indicacBes, a venda de um produto ou servigo ou a manutengdo de um
relacionamento com cliente.

O Database Marketing (DBM-Marketing de Banco de Dados) € o processo de
construir, manter ¢ usar os bancos de dados dos clientes. Este banco de dados contém muitas
informages sobre os clientes, como por exemplo: o perfil do cliente, produtos/servigos
comprados pelo cliente, volumes, pregos e lucros; também possui a idade, a data de
aniversario e outros dados pessoais dos clientes.

O Database Marketing é o marketing atual, que é formado por informagdes,
apoiado por tecnologias de bancos de dados qué permitem um maior entendimento ¢ melhor
-gestdo do negocio.

~ Visando a um relacionamento a longo' prazo, deve-se uma identificar a base dos
clientes para conhecer suas necessidades e expectativas; mensurar a satisfagio dos clientes —o
que se obtém por meio do banco de dados.

A empresa que implantar um Database Marketing tera um gasto no presente € seu
retorno serd muito maior a longo prazo. Essa abordagem ¢ de grande valor, segundo Vavra
(1993), pela acessibilidade, pela facilidade para identificar cada cliente e assim atingi-lo
individualmente; pela facilidade de mensuragdo e de saber sobre a compra de cada cliente - o
que comprou, como, onde e quando; pela flexibilidade, pela oportum'dade de atrair diferentes
.- glientes, de maneiras e ocasides diferentes; pela contabilizagdo que obtém quadros precisos de
"r‘ci_ntabilidade bruta, tipo de cliente participante e de qual exemplo.

- Golgalves, Jamil e Tavares (2002, p. 136) afirmam que “o marketing de banco de
‘dados esta ligado ao cliente e a coleta de informagdes relativas a cada um deles, permitindo a
montagem de diversas estratégias vencedoras no estabelecimento de relacionamentos

duradouros e de bom atendimento ao mesmo”.



O banco de dados de uma empresa tem todas as informagoes dos clientes e seu
retorno ¢ muito grande, pois possibilita depois de usar ¢ implantar muitas estratégias

corretamente.
2.7.1 Beneficios do banco de dados

O banco de dados traz muitas facilidades para a empresa relacionar-se, além de
‘deixa-la mais habil para identificar seus clientes mais importantes, a fim de trata-los com
diferenciagéo e dar atendimento personalizado, obtendo um didlogo continuo ¢ facilidade para
desenvolver novos produtos/servigos, com efeito conhece o perfil de seus clientes.

O vinculo que a empresa adquire com seus clientes é o ponto fundamental do
banco de dados. Vavra (1993) comenta que ha quatro importantes mensuragdes do banco de
dados:

a) Valor de duragdo de um cliente: ¢ a habilidade de calcular o valor de duragéo de um
cliente, podendo mostrar quanto ele vale.
) Custos de conquistar um cliente: é a identificagio dos custos para conquistar um
cliente novo.
¢) Modelos de pontuagio de clientes: ¢ a atribuigdo de pontos & probabilidade de
compra de cada cliente, tomando como base uma oferta tipica. Com isso, podem-se
fazer ofertas, langar novos produtos aqueles clientes individuais que tém tal
caracteristica e, além disso, também tratar os clientes de maneira individual, de
acordo com seu perfil. |
. d) Modelo de afinidade: faz as suposigdes sobre qual a probabilidade da disposi¢io de
o0s clientes comprarem outros servigos/produtos com os quais o cliente pode ter
afinidade.

Todas as agdes de relacionamentos sdo suportadas por um Banco de Dados de
Marketing. Este sistema de informagdes permite:

a) Armazenar as informag8es necessarias para um relacionamento produtivo com o0s
clientes;

b) Maior pertinéncia nas agbes, uma vez que auxiliou na identificagdo das
oportunidades, buscando informagdes na base de clientes, tais como: os clientes com
maior potencial para determinadas ag¢des, que tinham um comportamento de compra

interessante para aquele tipo de produto etc.
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) Sistematizar as agdes, controlando .o fluxo de respostas, pedidos, agendamentos etc.

O .banco de dados .pode ser interessante € .oportuno para 0 sucesso de uma
estratégia de posicionamento do estabelecimento. De acordo com Golgalves, Jamil e Tavares
(2002), tal wssomode’sﬁMa concessio de-cartdes-de-descontos-a clientes por
-atingirem metas com relagdo as negociagdes com o estabelecimento, regularidade na quitago
-de dividas, varizi@a(; em Tfel:aqﬁo ao conjunto de compras e transagdes feitas. |

Também pode-se obter o histérico das compras de um determinado cliente de
acordo, por exemplo, com seu perfil. Os autores resumem as oportumdades que o banco de
dados traz deste modo: treqﬁencxa e ocasifio das compras; volume de compras; desejos
necessidades e habitos; classe, preferéncias, hobby, estilo; informagdes geograficas; grupos de
referéncia e familia; idade e ciclo de vida do cliente; ocupagdo e personalidade. Podem-se

obter todas as informagdes dos clientes e armazena-las no banco de dados.
272 Processo de um banco. de dados

Na elaboragdo de um banco de dados, sdo necessarios alguns processos para
alcancar a eficiéncia do mesmo. E recomendavel seguir as seguintes etapas (DATABASE
MARKETING, 2002):

a) Analise Estrutural das Informagdes e Perfil dos Participantes: qualificagdo e

~ consisténcia das informagdes provenientes das bases de dados atuais da empresav, que
serdo carregadas no DBM. Esta analise podera ser realizada previamente a carga de.
dados ou durante este processo. Como resultado dessa etapa tem-se, além da
qualificagdo das informagdes, o dehneamento dos perﬁs das populagoes de 1nteresse
(por produto, por empresa, por chente etc). Isso serd a’ ‘base para se iniciar ac;oes de
marketing, com um conhecimento prévio do cliente, por conseguinte, agdes
direcionadas.

"b) Imersdo nos dados: levantamento dos dados disponiveis, visando ao conhecimento de
todos os processos (internos € externos) e projetos que possam, de alguma forma,
agregaf ‘informacﬁes ao banco de dados em desenvolvimento.

’c) Estruturagdo ¢ conceituagdo do database marketmg defini¢do do banco de dados

| com a indica¢do dos grupos de dados, sua composig¢do (varidveis dlSpOanClS e a'

serem criadas e/ou captadas) e seus relacionamentes.
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~d) Concextuagao -da “técnica* do banco-de’ dados esta fase’ contempla a’ especaﬁcagao
‘modelagem ¢ 1mpiembntag:ao da PRIMEIRA ‘CARGA DO DATABASE
MdRKETING em que as definigoes reahzadas nas fases anteriores serdo vahdadas |
~bem como. serao deﬁmdas as prmc1pals telas de pesqmsa do Database Marketmg
-€) Deﬁmqao de prooedlmentos junto ao banco de dados deﬁmgao de cntenos e
-processos de atuahzagﬁo das mformagoes penodo e perlodlcxdade do
armazenamento de dados ptocessos de gerag:éo de mformacoes secundarias entre
| outros. Vale ressaltar que no cumprimentd dessas etapas € importante a mtéra¢5o

com a Area de Sistemas no sentido de viabilizar—se os resultados deste trabalho.
273 El_aboraqﬁo de um banco de dados

O ponto principal para um banco de dados bem estruturado ¢ torna-lo acessivel a
todos os: departamentos relevantes, que possa ser usado Jpor todos € que obtenha 1nformac;oes
de diferentes areas/fontes da empresa de forma dinami ica.

O banco de dados deve ser elaborado 1nternamente a empresa, por causa’ do fater M

seguranga, porém internamente ndo se obtém todas as ferramentas necessarias para uma 6ttmfg1\ L

estruturag@o.
Quatro grupos especificos de- 1nforma¢oes sdo indispensaveis obter-se num-banco
de dados (VAVRA 1993): '

a) Clientes atuais: que sfo separados pela freqiiéncia de compra, volume médio de
quantidade de compra, valor de manuten¢ao e tempo da ultima compra.

b) Clientes potenciais: conhecendo os clientes atuais, a empresa tem melhor descrigﬁo
de seus clientes-alvo. Com mformagoes sobre os clientes atuals uma empresa pode
estabelecer listas de individuos semelhantes

¢) Clientes esquecidos ou perdidos: podem ser mantidos para receberem comunicagio.

d) Infonnag(“)es de lojas, revendedores ou intermediarios: sdo derivadas das compras de
chentes Indlretamente informagdes como preferenma por departamentos dlferentes
lojas, ﬁhals ou revendedores ou a atrat1v1dade das linhas de produtos oferecidas
podem ser derivada dos reglstros de compras de clientes identificados no arquivo.

Esses sdo grupos basicos para a elaboragfio de um banco de dados, porém a
flexibilidade e a imaginac8o devem estar presentes nesse processo, sendo que os componentes

essenciais s3o: a recenticidade (quando o cliente fez a ultima compra), freqiéncia (qual a
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freqiiéncia de compra do cliente) e valor monetario (quanto de dinheiro o cliente gastou em
periodo especifico de tempo).
Uma sugestdo dos componentes que se devem obter num banco de dados, para

uma Estratégia de um relacionamento de acordo com Bretzke (2000) é:

Cand Aberto de Comunicagdo

Figura 1: Banco de Dados. (BRETZKE, 2002a).
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3 METODOLOGIA

Apresenta-se neste capitulo a metodologia utilizada para a realizagio do trabalho.
3.1 Caracterizacéo do estudo

O presente trabalho consiste em um estudo de caso, uma vez que possui carater de
profundidade e detalhamento sobre a realidade de uma unica organizagfo. De acordo com Yin
(apud‘ROESCH, 1999, p. 155) este estudo de caso corresponde a uma

estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno contemporaneo dentro do
seu contexto. Difere, pois, dos delineamentos experimentais no sentido de que estes
deliberadamente divorciam o fendmeno em estudo de seu contexto. Igualmente,
estudos de caso diferem do método histérico, por se referirem ao presente e ndo ao
passado.

Esse estudo tem carater qualitativo, pois as informag¢des pesquisadas foram
ua ialivo, pois as 1ot

utilizadas para propor um programa de melhoria a organizagfio,-sem que para tanto fosse
\_——___

necessario levantamento de dados numéricos ou tratamento estatistico dos mesmos. De

acordo com Roesch (1999, p. 155),

a pesquisa qualitativa é apropriada para avaliagdo formativa, quando se trata de

melhorar a efetividade de um programa, ou plano, ou mesmo quando € o caso da

proposi¢io de planos, ou seja, quando se trata de selecionar as metas de um

programa e construir uma interveng@o, mas ndo ¢ adequada para avaliar resultados
"’ de programas ou planos.

3.2 Objeto de Estudo

O objeto de pesquisa é o elemento estudado, neste caso sdo as pessoas dentro da
organizag3o. Os sujeitos foram previamente selecionados.

Segundo Vergara (2000, p.53), “sujeitos da pesquisa sdo as pessoas que
fornecerdo os dados de que voc€ necessita”.

A Empresa ¢ familiar, fundada por dois sécios, além destes, ha um gerente de
vendas, cinco vendedoras, uma pessoa responsivel pelo caixa e outra pelo pacote, um

responsavel pelo estoque, e duas pessoas que trabalham no escritério.
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A académica autora deste trabalho ¢ a fitha mais nova desta familta, e por-isso tem
maior acesso as informagOes necessarias.

Para a realizagio do trabalho, além do conhecimento que a académica ja possuia
da empresa, foram selecionados os sujeitos da pesquisa - os dois socios e o gerente de vendas

- para as entrevistas informais,
3.3 Técnica e instrumentos de coleta de dados
A coleta de dados ¢ uma das fases muito importantes na elaboragdo de trabalhos

cientificos. Considerando-se a necessidade de aquisi¢do das 1nforma96es relevantes pgra 0

estudo, optou-se pelas segumtes tecmcas

a) Entrevista informal: muitas das informagGes para formular este trabalho foram_ o

adquiridas por meio de entrevista informal. De acordo com Vergara (2000, p. -55),",
“entrevista-¢ um procedimento no qual vocé faz perguntas a alguém que, oralmente,
The responde”. Ja a entrevista informal ¢ definida ‘pela mesma autora como sendo
“quase uma ‘conversa jogada fora’, mas tem objetivo especifico: coletar os dados de
que voce necessita” (ibidem 2000, p. 55). A entrevista foi realizada com os s6cios da
organizagio € 0 gerente geral ja que a empresa nao possui documentos formais. .

b) Observaqao outra forma de obter-se os dados neste estudo foi por meio de_
observag:oes na organizagdo. Para Roesch (1999, p. 148), essa técnica “apresenta a -
vantagem de ndo requerer treinamento do observador e também o fato de poder ser‘
realizada por um longo periodo de témﬁb”

c) Anahse documental realizou-se a coleta de dados por meio de pesquisa bibliografica
em hvros sites na Internet e sistema do banco de dados da empresa, a fim de
-adquirir-se as informagdes necessarias para a realizagfio do trabalho. Vergara (2000
. 48) afirma que “a pesquisa bibliografica é um estudo sistemético desenvolvido
com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto &,

material acessivel ao publico em geral”.
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3.4 Analise dos dados

Com uma abo;dagem - predominantemente qualitativa - foi realizada a analise de
conteudo. Wéber (’apu& ; RDESCH 1999) define essa analise como sendo um método que
busca classificar as palavras ¢ as frases em categonas de conteudo

34 Vergara (2000) -comenta que 0s-dados- podem ser- tratados de forma-qualitativa,
ccodificando-os, apresentando-os de forma mars estruturada e analisando-os.

3.3 Limita¢des

Este trabalho tem como problema de pesquisa: “De que forma podena ser
implantado o Marketing de Relacionamento na loja V1a Homem, na c1dade de Tubarao‘?” Por
isso, as agdes apresentadas no decorrer do estudo, sdo restntas a Loja Via Homem podendo i '
haver d;ﬁculdades se essas agOes forem implantadas em outros estabelecimentos, mesmo que |
sejam do ramo de varejo. |

Outra dificuldade, que poderd ser encontrada pela Loja ¢ quanto 4 instalagdo de
um novo Banco de Dados na Loja Via Homem, pois as agdes de Marketing de
Relacionamento propostas sdo relativas ao atual sistema instalado na loja. Por este motivo,
quando for instalado o novo banco de dados, outras agbes devem ser propostas para ser

“implantadas.
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4 MARKETING DE RELACIOANMENTO NA VIA HOMEM

Neste capitulo serfo apresentadas além das caracteristicas da empresa, as

possibilidades de implantagéo de agdes de Marketing de Relacionamento.
4.2 A Empresa

A Via Homem ¢ uma Loja que atua no mercado de moda desde 1994, comercializa
‘produtos de moda masculina e est4 situada no centro da cidade de Tubardo.

O mix de produtos que a Loja  comercializa € exclusive da Via Ht;mem no
mercado de Tubardo. Nﬁo ha, portanto, ou'tra.'ilgja que ofereca os mesmosﬁprbdu‘tos na cidade.
Por esse moﬁvo 0s . produtoé tornam-se mais cafos, com maior valor égrqgadq, mas, vale

lembrar quefa ualxdade acom ,'nj,"_y;l_,‘a £ste preco. Os fornecedores dio 0 direito 4 Via homem

de exclusmdade na‘. comermahzagﬁo «de suas:marcas:no; mercade Ex1gem porem :que a loja

tenha mstalacoes‘recentes € modemas e -estejaem local privilegiado.

Com esse perfil de mercadoria que a loja possui, seu publico-alvo sdo homens a
partir de 14 anos, das classes A e B.

A empresa ¢ familiar, fundada por dois sdcios, sendo que um deles € gerente
geral, atuando nos setores: administrativo, finaneeiro-e de compras. A outra-sécia acompanha-
todas as decisdes referentes & loja, trocando idéias entre eleés — s6cios - para resolver os
_problemas da methor maneira. A empresa € composta, além dos dois sécios, por um gerente
de vendas, cinco vendedoras, uma pessoa responsavel pelo caixa, outra pelo pacote € outra
pelo estoque, e mais duas pessoas.que trabalham no.escritdrio para ajudar no financeiro,
-organizar os custos e outras atividades administrativas.

A capacitagdo & a expetiéncia dos socios e funciondtios foram adquiridas na
pratica do dia-a-dia, pois a familia trabalha no comércio de Tubaro h4 mais de trinta anos.

A promogio e propagandas aplicadas 4 Via Homem sdo terceirizadas, sendo a
empresa contratada especializada nesse tipo. de prestagio de.servi¢o. A empresa formula
propagandas para televisio e radio, e por meio de-folder com temas de entradas de estagdes,
liquidagBes entre outros. Tambémr organiza as metas bimestrais; junto com os' gerentes, além”
de formular as pesquisas de satisfagdo dentro da loja.

A implantagdo de estratégias de marketing na empresa muitas vezes sofre

resisténcia por parte de .alguns. colaboradores, ndo -havendo a interagdo necessaria para
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alcangar os objetivos. Os colaboradores néio tém conhecimento das aplicagbes de marketing
por escassez de informagdes especificas na area.

Pelo contato estabelecido com os sdcios da empresa, constatou-se que, embora a
missdo e a visdo ndo estejam formalizadas, estdo definidas, respectivamente, por seus
diretores e entendidas da seguinte forma:

“Comercializar produtos qualificados com atendimento diferenciado e com prego
competitivos™ (missdo).

“Ser a empresa lider em moda masculina qualificada na grande regido de
Tubardo” (visdo).

Sempre que um funcionario é admitido, o gerente procura conscientiza-lo dessa
missdo. Portanto, ela é de conhecimento de todos os colaboradores da empresa.

O objetivo principal da empresa € obter maior rentabilidade, com a
comercializagio de produtos de qualidade, bom atendimento e pregos competitivos.

Para esse fim, sdo estabelecidas metas bimestrais, tanto pela participagdo
individual dos funcionarios, quanto por areas especificas e da empresa como um todo. Por se
tratar de uma empresa comercial, as receitas da empresa dependem exclusivamente do esforgo
das vendedoras, em equipe. Para motivé-las ba cumprir as metas da empresa, sdo estabelecidas
metas individuais de vendas, com ﬁremiaqﬁo as vendedoras que atingirem tal objetivo.

Os servigos de publicidade s3o executados por uma empresa terceirizada, as
estratégias, entretanto, sdo estabelecidas junto com a diretoria. Muitos problemas sio
-descobertos por meio de pesquisas, ou seja, aplicam-se questionarios com os colaboradores ¢
clientes. Esses permitem saber a situagio da empresa, e as probabilidades de haver erro sdo
infimas. .

As vendas de mercadorias podem ser realizadas  vista com dinheiro, cartdo de
W/A empresa também disponibiliza um crediario proprio, o qual
permite fazer compras - fora da promog@o — com pagamento em até trés vezes. Para estas
oferece prazos assim como para compras de clientes especiais ou compras de valores maiores
que os normais. Ademais as compras a prazo podem ser feitas com cheque (s) ou cartdo de

crédito.
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4.2 Marketing atual de relacionamento na Empresa

A Empresa nfo tem uma area especifica para resolver suas questes de Marketing,
e apenas contrata uma empresa para criar sua publicidade. Outras funges relativas a essa

-questdo, sio resolvidas pelos gerentes geral € de vendas.
4.2.1 Publicidade

Como ja foi citado anteriormente, a Empresa utiliza servigos terceirizados de
comunicacdo para a divulgacdo da Empresa. Posta assim a questdo, ¢ de se dizer que a
empresa terceirizada € responsavel pela publicidade da Loja e ndo pelo Marketing em geral.

Golgalves, Jamil e Tavares (2002, p. 136) diferenciam a propaganda do
marketing, pois muitos os confundem. Ele comenta que a propaganda ¢ responsavel pela
comercializagdo do produto; e marketing vai muito além disso, sendo responséavel pela
satisfagéio do cliente, pelo produto, pelo prego, pela praga e por promogdes.

A Via Homem realiza seus servigos promocionais de divulgacio da marca através
da empresa responsavel pela publicidade da loja e a Loja. Esta nfo tem uma éarea apropriada.
para organizar suas tarefas de Marketing. Mesmo assim, a Empresa faz algumas ag¢des que
visam a um relacionamento duradouro com sua clientela.

A empresa contratada é responsavel pela divulgagdo da marca no mercado. Ela
organiza eventos tematicos. Na semana de aniversirio da Empresa, por exemplo, realiza
coquetéis todos os dias para os clientes especiais. Outrossim, a Empresa patrocina festas da

cidade, vendendo ingressos na Loja.

4.2.2 Promogdes e descontos especiais
\_____'N/'—_W »

A Empresd, em dias comemorativos, faz promogdes para divuigar a sua marca e
satisfazer o cliente. Como por exemplo, em junho, quando a Loja se prepara tipicamente para
simbolizar uma festa junina: todos os atendentes, vestidos tipicamente, servem pipoca,
quentfo e pinhio; € no final da compra os clientes podem pescar descontos € prazos especiais.

Também, ha promogio semelhante em dezembro, quando a Loja ¢ decorada com

enfeites natalinos, para_oferecer-os-produtos-a-seus_clientes. J4 nas férias de verfo, sdo

realizadas as promogdes com descontos para atrair os clientes, visto que em janeiro
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geralmente eles estdo nas praias de férias. Na Pascoa, sdo oferecidas as novidades de inverno
e no Dia das Mies, Dos Namorados, Dos Pais ¢ Das Criangas s3o realizadas promogdes de
acordo com a tematica.

A Loja oferece liquidagdes todo final de estagfio, uma vez que seus produtos séo

todos da moda, e no ano seguinte as tendéncias da moda mudam ¢ os produtos te um valor

muito baixo. Esta liquidagio geralmente ¢ realizada com as mercadorias da colecdo da

estagdo, com desconto de _até_cinqiienta_por_cento-sobre-o-prego-normal_do_produto para

compra 2 vista, € quarenta por cento sobre 0 preco, para aquisicéo a_prazo. Esta liquidagdo

—— e

geralmenw faltam uns dois meses para o final da estagéo e € divulgada na

midia - ndo havendo exclusividade para os.clientes especiais.
a - ndo havend
Os clientes que mais compram na Loja, segundo os gerentes, possuem descontos,
prazos € atendimentos especiais. O desconto normal para as compras a vista é de dez por
cento, porém os clientes especiais ganham mais cinco por cento, totalizando quinze por cento
de desconto nas compras a vista. Este cliente pode ainda efetuar o pagamento 4 vista num
Cheque para trinta dias. Ja na compra a prazo, o cliente ganha um més a mais para fazer o

pagamento da sua compra.
4.2.3 Home service

A Empresa utiliza, além da loja fisica, um servico de home service, que € a
entrega na casa de seus clientes, de produtos de cole¢des novas, produtos que o cliente ja
adquiriu, produtos de que precisam, e nfo tem tempo para adquirir, entéo ligam pedindo em

ua casa. Isso é um diferencial que a Empresa possui em relagdo a seus concorrentes € que

cilita a compra para seus clientes, sendo, portanto, muito utilizado.
4.2.4 Horario de Atendimento

O horario de funcionamento da Loja é mais flexivel que o da concorréncia local.
A Empresa foi pioneira em abrir a loja as nove horas da manhi e somente fechar as dezenove
horas. Aos sidbados a Loja abre as nove horas e fecha as treze horas. Isso facilitou o
atendimento ¢ constitui um diferencial, pois muitos da concorréncia utilizam o horario

normal, isto é, abrem as oito horas, fecham ao meio-dia para o almogo, reabrem as treze horas
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e trinta minutos e fecham as seis horas de segunda a sexta-feira; aos sabados, até meio-dia.

Este horario ¢ flexivel, podendo mudar de acordo com a necessidade do cliente.

4.2.5 Aquisi¢do de Produtos ,\
@

Em cada estagio chegam novidades em mercadorias: modelos novos € colegdes da
moda da estagdo que estd por vir. Estas mercadorias sdo conforme a moda ditada pelos
fornecedores. A chegada das mercadorias esta programada para o més, podendo chegar todo
dia.

Essas compras sdo realizadas com seis meses de antecedéncia, considerando-se
somente as estagdes: verdo e inverno. As quantidades compradas sio determinadas pelas
vendas do ano anterior, de acordo com os relatorios tirados de cada marca, ndo se analisando
a quantidade de clientes que possui, a faixa etaria, classe social, a economia do pais, somente
a quantidade comprada de acordo com a quantidade vendida.

Se for verio, realizam-se as compras para o proximo inverno. Esse esquema de
compras ¢ estabelecido pelos fornecedores, ndo havendo a opgdo de comprar mercadorias na
estagdo corrente. Mesmo assim, alguns fornecedores ddo a possibilidade de comprar algumas
pegas na mesma estagio, porém essas pegas, geralmente, sdo saldos que os fornecedores ndo

conseguiram vender, estdo sem numeragao e sdo de cores ndo especiais.
4.2.6 Servigos adicionais

A Loja Via Homem n#o utiliza banco de dados para parabenizar seus clientes no
dia de seu aniversario, nem possui um arquivo especifico para isso. Porém, quando ha
disponibilidade de tempo, o gerente de vendas, junto com a vendedora, faz as ligagdes no dia
aniversario dos clientes, ¢ isso € controlado em suas proprias anotagdes. Nesta ligagdo j4 se
oferecem produtos, pergunta-se sobre suas necessidades e se esta satisfeito com a loja.

As vendedoras também telefonam para seus clientes independente de data
especifica para saber se eles estdo precisando de alguma coisa, para comunicar a chegada de
mercadorias novas ¢ antecipar as novidades que irfio chegar. Isso ¢ realizado quando as

-vendedoras tém disponibilidade de tempo € a loja estd sem movimento.
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Como a Empresa esta situada numa cidade pequena, muitos de seus clientes sdo
identificados pelo nome e os funciondrios da Empresa conhecem seu gosto; bem como

anho e cores preferidas. Essas informagdes, porém, ndo estdo registradas.

A Loja oferece produtos de alta qualidade e por isso disponibiliza para se
clientes alguns servigos especiais. O mix de produto ¢ composto em sua maioria por roupas
masculinas, e a Via Homem oferece a seus clientes ajustes nas roupas em geral - o servigo de
atelier. A Loja trabalha em parceria com um atelier, o qual faz todas as arrumagde
solicitadas. Os ajustes normalmente sdo realizados no periodo de dois dias tuteis, podendo ser
conforme a urgéncia do cliente.

Além desses servigos, a Empresa oferece embalagens especiais € personalizadas
com a marca da Loja. As embalagens podem ser especiais para presente ou sacolas para
carregar o produto adquirido. Estas sacolas sdo resistentes € bonitas, para assim os clientes
usarem em outras ocasides, fazendo a propaganda da marca Via Homem.

A Via Homem possui exposta a maioria de seu mix de produtos, possibilitando ao
cliente escolher sozinho; mas sempre ha um atendente exclusivo para auxilia-lo. Assim a Via

Homem ¢ classificada como loja de servigo completo, pois o atendente acompanha toda a

compra, mesmo havendo &Wp. Os produtos sdo especiais € 0s
vendedores tém que argumentar sua venda falando da qualidade do produto, material com que
foi feito, suas caracteristicas e utilidades.

Na aquisi¢io de um produto, se o cliente nio ficou satisfeito com 0 mesmo ou a
numeragio ndo ficou adequada, ele tem o direito de troca-lo somente quando o produto estiver
no estado em que saiu da loja, ou seja, sem ser usado € com as etiquetas.

A Loja, pelos produtos que comercializa, é considerada uma loja de especialidade,

pois possui linha restrita de produtos com grande variedade.
4.2.7 Pesquisa de satisfagdo

Para saber a opinido dos clientes, a empresa contratada realiza pesquisas o tempo
todo na loja, deixando-se a mesma numa caixa de sugestdo. A pesquisa tem como objetivo
analisar a satisfagdo do cliente, sendo composta por cinco perguntas, conforme se observa no
Anexo A. Com esta pesquisa acreditam seus diretores que conseguem saber o que seus

clientes querem e estdo achando da Loja.



41

4.2.8 Clientes internos

As pessoas que compdem o quadro de funcionarios em sua maioria entraram na
Empresa depois do preenchimento de uma ficha e de uma conversa com o gerente. O gerente
explica os procedimentos da venda e o novo funciondrio, por um tempo, fica como auxiliar de
venda (observando e arrumando a se¢fo) e depois comega a vender oficialmente.

O treinamento da for¢a de vendas é realizado raramente, normalmente uma vez
por ano. Os vendedores aprendem a técnica observando os outros a vender. Atualmente foi
adquirido um material didatico intitulado “Como vender mais”, que ¢ uma fita com dicas e
recomendagdes para um melhor atendimento. O gerente participou de um “Programa de
treinamento de gerentes”, cujo contetido foi assimilado e repassado a seus funciondrios.

O atendimento ¢ realizado pelo telefone nas vendas do “home service” ou na Loja
— atendimento pessoal. Como a atividade é comércio, o ponto principal ¢ oferecer um 6timo
atendimento para os clientes. Tudo acontece entre os vendedores e clientes. Os funcionarios
adquirem experiéncia na pratica ¢ absorvem dicas de vendas do gerente, pois este era
vendedor antes de ser promovido.

O gerente é responsavel pelas vendas, auxilia nas compras, seleciona funciondrios,

organiza a loja, e é responsavel por todo o bom funcionamento da mesma.
4.3 Identificacao dos clientes na Empresa

Os clientes da Via Homem so registrados no banco de dados da Empresa, na hora
da aquisi¢dio do produto, quando o pagamento nfio ¢ realizado a vista. Os clientes que
adquirem qualquer produto, com prazo de pagamento superior a trinta dias, séo registrados no
banco de dados operacionais da Empresa. Os clientes que pagam a vista, s6 sdo registrados no
financeiro da loja.

Esse banco de dados foi criado para a Empresa, sendo utilizado para obter todas as
informagdes dos clientes, como enderego, data de aniversario, registrar pagamentos, sendo
usado pelo pessoal da loja para realizar as cobrangas, ou seja, um Unico sistema para todas as
funcdes.

Esses clientes foram assim denominados, porque s3o os clientes mais relevantes da
Loja, nio por nimero de compras nem por lucratividade, mas sim por critérios denominados

pelo gerente geral junto com o gerente de vendas. A classificagfio desses clientes foi realizada
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por nivel de importincia, por serem pessoas importantes na cidade, formadores de opinido,
além de muitos estarem entre os clientes que mais compram, conforme opinido dos gerentes.

O sistema da Loja permite verificar todos os clientes em ordem alfabética,
consultar cada registro separadamente, sendo efetivamente usado para verificar a situagfo
financeira de cada cliente, nio constando as compras acumulativas de um individuo. Somente
-consta o valor da maior compra ou o total das compras num determinado periodo. Ele também
armazena as mercadorias que chegam e o que se vendeu de cada fornecedor. Emite a listagem
de mercadorias vendidas para a aquisi¢io de novas mercadorias na estagio seguinte. O
balango de estoque realizado anualmente também ¢ feito por esse sistema.

Esse banco de dados foi usado para classificar os clientes mais importantes da
Empresa, denominados de CLIENTES VIPS.

O banco de dados dos clientes Vips é composto de 179 clientes, trazendo
enderego, telefone e data de aniversario. O banco de dados ndo registra volume de compras,
nem de lucratividade, nem de receitas em geral.

A Via Homem ¢ uma loja de moda masculina, mas muitas sdo as mulheres que
fazem as compras para seus parceiros, por isso o arquivo tem mais de 36% dos registros com
clientes femininos.

Dos clientes VIPS analisados 17% tem idade de 20 a 30 anos € 39% tém idade de
31 a 40 anos, ou seja, 56% estdo na faixa etéﬁa de 20 a 40 anos, podendo se considerar que
mais da metade sdo clientes que adquirem produtos joviais.

Ja os clientes de 41 a 50 anos representam 27% do cadastro da Empresa e 17% tém
idade superior a 51 anos. Mesmo havendo concentragio de alguns clientes em alguma faixa

etaria, a Loja atende homens dos mais variados estilos.
4.4 Recomendacgdes para o desenvolvimento de um Marketing de Relacionamento

Marketing de Relacionamento é a administragio do relacionamento com os
clientes mais lucrativos, visando & sua fidelidade e procurando satisfazé-los sempre. Nesse
sentido, algumas recomendagdes devem ser feitas & Via Homem, o que se observa nos itens a

-seguir.



43

4.4.1 Sugestdo de Banco de dados

Para obter um bom relacionamento com os clientes, a Empresa deve utilizar uma
ferramenta muito importante, que ¢ o banco de dados. Este deve possibilitar a consulta as
informagdes individuais do cliente €, com o conhecimento de suas caracteristicas, tanto
quanto possivel, torna-se vidvel um atendimento personalizado.

Para a elaboragdo de um novo banco de dados, é necessario seguir algumas etapas,
que sdo apresentadas por Database Marketing (2002), ja referidas anteriormente neste
trabatho.

a) Possuir Analise Estrutural das Informagdes ¢ Perfil dos Participantes: qualificagdo ¢
consisténcia das informagdes provenientes das bases de dados atuais da empresa, sdo
necessarias posteriormente serem carregadas no DBM. Desta etapa resultam a
qualificagdo das informagdes e o delineamento dos perfis — idade, tamanho - das
populagdes de interesse (por produto, por cliente, etc). Isto sera a base para se iniciar
acOes de marketing, com um conhecimento prévio do cliente, ou seja, para que as
agdes sejam direcionadas.

b) Imersdo nos dados: levantamento dos dados disponiveis, visando ao conhecimento de
todos os processos (internos e externos) e projetos que possam, de alguma forma,
agregar informagdes ao banco de dados em desenvolvimento. Essa etapa tera que ser
realizada junto com as vendedoras, que conhecem o perfil dos clientes.

-¢) Estruturagdo e conceituagdo do database marketing: defini¢gio do banco de dados,
com a indicagio dos grupos de dados, sua composigiio (variaveis disponiveis € a
serem criadas e/ou captadas) e seus relacionamentos. Definir as varidveis com que se
deve trabalhar.

d) Conceitua¢do da técnica do banco de dados: esta fase contempla a especificagéo,
modelagem e implementagio da PRIMEIRA CARGA DO DATABASE
MARKETING, em que as defini¢Bes realizadas nas fases anteriores serfio validadas,
bem como serdo definidas as principais telas de pesquisa do Database Marketing.
Implementar o conteudo das variaveis definidas.

e) Definigdo de procedimentos junto ao banco de dados: defini¢do de critérios e
processos de atualizagio das informagdes, periodo e periodicidade do

armazenamento de dados, processos de geragdo de informagdes secundarias, entre



outros. Vale ressaltar que no cumprimento dessas etapas ¢ importante a interagéo
com a Area de Sistemas, no sentido de se viabilizar os resultados deste trabalho.

A Empresa também teria que fazer um sistema novo em que constasse o tamanho
que o cliente usa, as cores de sua preferéncia, modelos com que se identifica, como gosta de
comprar (2 vista ou a prazo) e o meio pelo qual gosta de comprar (na loja ou em casa). Isso
devera ser feito junto com os vendedores, ja que eles tém as informagdes. A partir do sistema
pronto, as vendedoras teriam que registrar as informagdes sobre o cliente no banco de dados.

O sistema devera classificar os clientes em diferentes grupos, como por exemplo,
os clientes atuais com que neste momento se vai trabalhar, podendo serem separado pela
freqiiéncia de compras, volume médio de quantidades compradas ¢ tempo da Gltima compra.
Essas s3io as variaveis que devem ser analisadas neste momento, ¢ de acordo com elas
comegar a construir uma relagdo duradoura com os clientes.

Os Clientes potenciais constituem outro grupo, pois séo os clientes considerados
alvo, e que estdo comprando na concorréncia. Esses clientes devem ser trabalhados, depois
dos clientes atuais estarem bem satisfeitos.

Outro grupo de cliente ¢ o dos esquecidos ou perdidos, que devem ser mantidos
no cadastro em comunicagdes, para se trabalhar com eles, a fim de torna-los atuais.

As informagdes sobre as vendas realizadas também devem ajudar a identificar as
preferéncias dos consumidores por departamentos ou linha de produtos. |

Com o banco de dados a organizagdo pode ter a freqiiéncia de compras dos
clientes e assim poder-se-4 implementar um Modelo de Recompensas, que procura motivar o
relacionamento do cliente e a repeti¢do da compra por meio de prémios, bdnus, incentivos.

O banco de dados deve ser criado para que o sistema possibilite as seguintes
informagoes:

a) Freqiiéneia e ocasido de compra: se o cliente compra muitas vezes, poucas ou faz
uma compra a cada esta¢do; deve-se conhecer o histérico das compras do cliente;

b) Volume de compra: apontar os melhores clientes de acordo com o volume de
compra;

¢) Desejos, necessidades e habitos: aqui se podem obter os tamanhos da clientela,

d) Classe, preferéncias, hobby, estilo: modelos ¢ cores de preferéncia do cliente;

e) Informagdes geograficas: enderego;

) Grupos de referéncia e familia: neste caso, saber os dados da esposa para sugerir a.

ela a compra de presente, dias antes do aniversario do marido;
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g) Idade e data de aniversario;
h) Ocupagio e personalidade: oportunidade de oferecer produtos de acordo com a sua
atuag@o profissional;
Essas caracteristicas tém foco no cliente, porém como se estuda uma empresa que
oferece produtos masculinos, muitos dos clientes sdo mutheres. Por isso deve-se obter um
banco de dados diferenciado. Esse banco de dados deve conter, além das caracteristicas do

cliente, se as compras sd0 para uso proprio, ou a pessoa vai presentes-lo.

4.4.2 Agdes em relagio ao Banco de dados atual

O banco de dados da Empresa, como ja foi apresentado, possui somente a
identificag@io dos clientes (codigo do cliente), nome, endereco, telefone e data de aniversario.
As vendedoras que conhecem seus clientes, as quais sabem seu tamanho, cores de preferéncia
€ gosto, nada registram para posterior utilizagfo.

Os clientes da Via Homem sdo cadastrados somente se comprarem a prazo, sendo
-essa uma situagio que deve mudar. Todas as pessoas que adquirirem algum produto terdo que
ser registradas. Freitas (apud PREZIOSI, 2001) afirma que o cadastramento somente das
pessoas que compram a prazo ¢ um mito no setor do comércio, pois eles querem registrar as
pessoas para verificar seu crédito, e assim ndo consideram as pessoas que compram a vista.

O trabalho sera realizado com os clientes Vips ja determinados pela loja. A
Empresa terd que contratar uma pessoa para ser responsdvel por esse sistema, para
acompanhar o desenvolvimento do mesmo e para fazer com que funcione.

Os clientes analisados e considerados Vips pela loja sdo aproximadamente cento €
oitenta. Como o sistema ndo podera ser implementado agora, os beneficios do Marketing de
Relacionamento serdo implementados com os clientes Vips.

As liquidagdes realizadas no final do inverno e do verdio deverdo ser divulgadas
primeiramente para os clientes Vips, fazendo-se ligagdes pelo telefone, reservando-se um
horario exclusivo para atendé-los. Por exemplo, se comegasse uma liquidagdo a partir de
amanhi, para estes clientes comegaria ainda hoje depois do horario normal de fechamento da
Empresa; a Loja abriria das 18 horas até as 20 horas para atender ¢ priorizar os clientes Vips.

A chegada das mercadorias sfio programadas para o més e ndo podem ser
programadas para o dia exato, mas essa dificuldade ndo justifica o ndo aviso aos clientes vips.

Quando a mercadoria chega ao estoque, ha um tempo para a estoquista conferir e colocar
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precos. Esse é o tempo necessario para fazer uma ligagdo para os clientes Vips e avisar das
novidades que estdo chegando.

As compras sdo realizadas de acordo com o volume de vendas da estag@o anterior
‘equivalente, no se verificando a quantidade de clientes que a Loja possuem, a faixa etiriae a
classe social, porém esta compra podera ser realizada de acordo com seus clientes, pelo
menos os clientes Vips, ¢ comprar-se mercadorias diferentes e tamanhos adequados aos
mesmos.

A loja deveria investir menos em propagandas de massa como televisdo, radio,
outdoor, pois essas propagandas sdo aconselhadas fazer quando querem atingir clientes que
ndo conhecem a loja. Porém neste momento a loja possui em seu sistema muitos clientes que
devem ser trabalhados, para implementar medidas para melhorar o relacionamento com eles.
Nio deve, neste primeiro momento, necessariamente, aumentar o numero de clientes, e sim
trata-los bem para desenvolver um relacionamento com fidelidade.

A Loja possui um banco de dados em que constam os aniversarios dos clientes, os
quais recebem felicitaciio por telefone quando ¢ possivel, sendo parabenizados somente os
clientes do conhecimento do gerente. A Empresa podera adquirir um cartdio personalizado
com dizeres de felicitagdo, aproveitando a oportunidade para lembrar da marca da loja. Como
presente para os clientes, a Loja podera oferecer, por exemplo, um desconto especial de 20%
a vista ou um prazo maior no crediario, nos produtos comprados no dia do aniversario do
cliente.

O custo anual deste servigo prestado ao cliente seria de um real ¢ cinqiienta
centavos incluindo o custo do Correio. Esse desconto nido deve ser chamado de custo, mas de
facilidade para o cliente; um presente de aniversario, sem diretamente ter custo, porém se
lucrando menos com o aniversariante.

Como a Loja ndo tem espago para estacionamento proprio, podera fazer uma
parceria com o estacionamento mais proximo e dar a seus clientes Vips estacionamento de
graga durante a compra. O estacionamento custa trinta reais por més para um carro, entdo
poderia fechar cinco pacotes e o resto seria de graga. O cliente apresentaria o carimbo da loja.
O estacionamento também ganharia, porque pelo carimbo se saberia o tempo usado para a
compra naVia homem, porém se o cliente fosse comprar em outro lugar no centro, pagaria a
diferenga para o estacionamento, ou seja, na parceria com o estacionamento todos saem
ganhando.
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Em relagdo ao home service, as pessoas que solicitam as mercadorias em suas
casas devem ser atendidas, porém os clientes vips t€ém prioridade nesse servigo.

A Empresa também podera criar um programa de comunicag@o interativa, que
coloca & disposi¢do do cliente um conjunto de materiais informativos. Eles podem ser
enviados periodicamente aos clientes ou mediante solicitagdo. O programa consiste ém educar
o cliente para 0 uso ou consumo do produto. A Loja podera obter informativos dos tipos de
tecidos, como s3o formados, € para que servem, o que ¢ chamado de Modelo Educacional.

Para avaliar a satisfagfio dos clientes, a Empresa possui uma caixa de sugestdes €
reclamagdes num balcdo da loja, constituindo uma pesquisa realizada pela empresa prestadora
de servigos de marketing. A pesquisa é composta por cinco perguntas, que estio apresentadas
numa folha repartida ao meio, o que da a impressio de folhas que nunca serdo lidas. Os
clientes, com certeza, ndo respondem ou, se respondem, nfo dizem o que realmente acham,
porque ndo passa para os clientes a idéia de uma pesquisa séria que trard resultados. As
perguntas realizadas nio tém um objetivo que possa favorecer & Empresa na satisfagdo de
seus clientes, sendo que as respostas de muitas das perguntas ndo irdo ajudar em nada.

O objetivo principal de uma pesquisa de satisfag@io de clientes € descobrir como o
cliente esté se sentindo na loja, o que ele acha que esta bom ou tem que melhorar, e quais sdo
suas sugestdes. Por este motivo, nfo precisa saber se a loja estava com pouco ou muito
movimento, pois isso nio mudard em nada na Empresa, mas sim se o cliente se sentiu bem
nela. Por isso a pesquisa devera contar com as novas perguntas propostas no Anexo B.

A pesquisa terd que possuir varias perguntas que possam auxiliar em futuras
mudangas de estratégias da Empresa e devera haver perguntas que ajudam a Empresa a
melhorar sua atuagdo. A pesquisa dara uma prospecgdo mais certa, e a Empresa deixara de ter
como base a intui¢do de seus admistradores.

Outra questio muito importante no Marketing de Relacionamento ¢ relacionada
aos clientes internos, os funcionarios, que sempre estdio em contato com o0s clientes.
‘Giangrande (1999) comenta que a fidelizagfio na empresa deveria comegar por tratar bem os
funcionarios, pois assim eles iriam decifrar o que é tratar bem os clientes. O autor afirma que
uma vez estabelecido um relacionamento com os funcionarios, eles as transmitirdo aos
clientes, formando uma boa imagem. Os vendedores sdo a arma do negécio, pois eles

desenvolvem diretamente o relacionamento com o cliente.
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A Empresa devera contratar um funcionario que ajude na contratagdo dos seus
funcionarios, pois ela ndo seleciona bem. Na Empresa, a pessoa que quer trabalhar preenche
uma ficha, podendo ser chamada e comegar a trabalhar sem fazer nenhuma entrevista.

Depois do candidato ser chamado, o gerente de vendas passa alguns ensinamentos
¢ ¢le fica por um tempo observando os outros vendedores € assim comegar ¢ saber vender
bem. Isso significa que na Empresa nfio ha politica de treinamento de seus vendedores quando
sdo inseridos na Empresa.

Para selecionar uma pessoa para ser contratada pela Empresa, deveriam ser
entrevistadas pelo menos cinco candidatos com as melhores fichas analisadas, e, assim,
escolher o candidato com melhor perfil. Depois de escolhido, deveria passar por um
treinamento, que pode ser feito e criado na Empresa. Assim, o novo funcionario podera ter
capacidade para atender bem o cliente. O que ndo ocorre atualmente, em fungdo da politica de
treinamento adotada, apresentada anteriormente.

E recomendavel realizar treinamento mais freqiiente dos funcionarios,
principalmente sobre treinamento de vendas e sobre identificagéo do perfil das pessoas. O
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — Sebrae - oferece cursos de
técnicas de vendas e atendimento. O custo desse curso ¢ de aproximadamente trinta reais por
pessoa. A empresa podera proporcionar a seus funcionarios esse curso.

O presente trabalho apresentou algumas sugestdes para a fidelizag@o dos clientes
da Loja Via Homem. Para isso, foram sugeridas agdes para o Marketing de Relacionamento,
além de um novo banco de dados para melhor identificar seus clientes ¢ poder obter um
relacionamento duradouro com ele.

Apresentam-se, na figura 2, as agdes e os respectivos procedimentos descritos

anteriormente, para que haja melhor compreensio dos mesmos.
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TPROCEDIMENTOS

| ACOES
Cadastro Registro de clientes & vista e a prazo, ou seja,
registrar todos os clientes que compram.

{ Promogdes Liquidagdes no final das estagdes, divulgagéio
primeiramente para os clientes Vips e
atendimento diferenciado para atende-lo.

Propagandas Diminuir as propagandas em massa € investir
o dinheiro em ag¢gdes para o relacionamento
com os clientes.

| Produtos Realizar as compras dos produtos, apos uma

analise dos perfis de seus clientes.

| Aniversario dos clientes

Confeccionar um cartdo para seus clientes
receberem em casa, oferecendo desconto de

20% nas compras no dia de seu aniversario.

| Estacionamento Parceria com um estacionamento perto da
loja, para oferecer para seus clientes.
Home service Priorizar o servigo para os clientes Vips.

Comunicagéo Interativa

Materiais informativos sobre os produtos
oferecidos na loja, como também tecidos
utilizados por seus fornecedores e atualizar os

clientes para a moda atual.

| Pesquisa de Satisfagdo

Sugestio de uma pesquisa, apresentada no’

anexo B.

1 Clientes Internos

Mudar o modo de selecionar seus
colaboradores e criando um manual interno de
integracdo do novo colaborador.

Treinamento com os colaboradores, sugestido
do curso do SEBRAE de técnicas de vendas e

atendimento.

Figura 2: Ag¢des de Marketing de Relacionamento
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O enfoque deste trabalho foi propor agdes de Marketing de Relacionamento para a
loja Via Homem, na cidade de Tubardo. Para ajudar nessas agdes para o relacionamento,
buscou-se a realizagio de alguns objetivos para o estudo.

Um dos primeiros objetivos especificos do trabalho foi identificar o processo de
Marketing de Relacionamento na lbja Via Homem. Constatou-se na analise da Empresa que a
publicidade e as promogdes realizadas sdo formuladas por uma empresa terceirizada, € nas
outras fungdes do Marketing nio ha pessoas especificas ¢ especializadas para a realizagdo.

Mesmo a Empresa nio possuindo pessoas especializadas para a fungdo do
Marketing, o gerente geral e o de vendas buscam realizar algumas a¢des para fidelizar seus
clientes.

A Empresa comercializa produtos exclusivos oferecendo um mix de servigo bem
diferenciado. Dentre os seus servigos, inclui-se os ajustes nas roupas comercializadas; home
service, que consiste em levar na casa do cliente os produtos que ele deseja; descontos e
promogdes especiais; horario diferenciado da concorréncia e atendimento personalizado.

Outro objetivo especifico do trabalho baseou-se na identifica¢do e classificagdo
dos clientes Vips na Loja Via Homem. Esse objetivo resultou na constata¢io de uma lista de
clientes Vips, porém isentos de vantagens € cjescontos especiais.

Paralelamente a identificagdo dos clientes, houve o conhecimento do banco de
dados da empresa, que serve para verificar a situagdo financeira do cliente, sem enfoque no
Marketing de Relacionamento, pois ndo obtém as caracteristicas - essenciais para o
conhecimento do perfil de cada cliente.

Esse banco de dados apresentou-se falho para o relacionamento com o cliente.
Assim, foi proposto um novo Banco de Dados para obter um relacionamento duradouro com
os clientes, cujo objetivo € proporcionar informagdes de cada cliente, como: a freqiéncia e
ocasifio de compra, histérico € volume de compra, seus desejos, necessidades e habitos, classe
social, preferéncias, hobby, estilo, informagdes geograficas, ocupagdo e personalidade, entre
outras.

- Para que a Empresa comece a agir antes mesmo da implantagdo do sistema, no
decorrer do trabalho foram sugeridas algumas agdes para a fidelizagdo dos clientes, ja

denominados pela empresa como Vips.
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ANEXO A: Pesquisa aplicada atualmente na Loja

1. A loja estava com:
( ) muito movimento

{ Ypouco movimento

2. Iniciativa da vendedora:
( )atendeu imediatamente

( )demorou para atender
()foi chamado

3. O vendedor atendeu com:
()disposigdo
( )simpatia

( )desinteresse
4. O vendedor ofereceu outras mercadorias (novidades, promogdes, etc)
( )ndo

( )sim

5. Alguma sugestio ou reclamacio
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ANEXO B: Pesquisa de Satisfacio Proposta

1. Como foi o atendimento na loja?

() Otimo

{)Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo

2. Vocé ficou satisfeito com o produto oferecido?

() Sim

() Mais ou menos

() Nao

3. Vocé encontrou o produto que gostaria?

() Sim

() Mais ou menos

() Néo

4. Como estava o ambiente (organizaciio e disposi¢io das mercadorias) da
loja? |

() Otimo

() Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo

5. Como estava a loja em relagiio a limpeza e organizacio?

() Otimo

{)Bom

() Regular

() Ruim

() Péssimo



6. Qual a sua opinifio, sobre as op¢des de precos?
() Otimo
()Bom
() Regular
{) Ruim
{ ) Péssimo
7. A vendedora mostrou promog¢des?
() Sim
( ) Mais ou menos
() Néo
8. A vendedora mostrou as colegdes novas?
() Sim
() Mais ou menos
()Néao
9. O que vocé acha da localizaciio da loja?
() Otimo
) Bom
() Regular
() Ruim

() Péssimo

10. O que a loja poderia fazer para melhor atendé-lo?
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