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FIDELIZACAO DE CLIENTES: FOCO EM MODELOS DE RELACIONAMENTO
O CASO DA EXPRESSO GUANABARA S.A.

RESUMO

Esta pesquisa aborda a importancia do Marketing de Relacionamento e a visdo das
necessidades e interesses do cliente para manté-lo fiel e satisfeito. Levando em conta que a
satisfagdo do cliente € o que diferencia o sucesso de uma empresa, 0 objetivo deste estudo é
identificar os beneficios da implantacdo de um programa de fidelizagdo. A metodologia
utilizada foi a de estudo bibliogréfico, qualitativo e quantitativo, analisando casos e conceito
discutidos pelos autores. Adotou-se a técnica do questionario aplicado aos clientes da empresa
Expresso Guanabara S.A. para mensurar a satisfacdo destes clientes. Os resultados permitiram
identificar que programa de fidelizacdo foi uma decisdo acertada para a empresa. O correto
investimento em equipamentos e material humano dedicado ao marketing de relacionamento e
0 desenvolvimento de um rico banco de dados sobre sua clientela resultaram em vantagens
frente aos seus concorrentes como o fortalecimento da imagem da empresa, a conquista e
fidelizacdo de parte dos usuarios do transporte intermunicipal e interestadual, a prestacdo de
servico diferenciado e, principalmente, obtendo direcionamento ao planejamento estratégico
organizacional.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Satisfacdo dos clientes; Programa de
Fidelizacéo.

ABSTRAT

This research addresses the importance of Relationship Marketing and vision of the needs and
interests of the client to keep him faithful and satisfied. Taking into account that customer
satisfaction is what differentiates a successful company, the aim of this study is to identify the
benefits of implementing a loyalty program. The methodology used was the literature,
qualitative and quantitative study, analyzing cases and concept discussed by the authors.
Adopted the technique of questionnaire to company clients Orders Guanabara SA to measure
the satisfaction of their clients. The results showed that the loyalty program was the right
decision for the company. The correct investment in equipment and manpower devoted to
relationship marketing and the development of a rich database about its customers resulted in
advantages over its competitors such as strengthening the image of the company, the
acquisition and retention of the users of intercity transportation and interstate, providing
differentiated service and mainly targeting getting to organizational strategic planning.

Key-words: Relationship Marketing; Customer satisfaction; Loyalty Program.



1 INTRODUCAO

A presente Monografia ¢ relativa ao tema “Fidelizacdo de clientes: foco em
modelos de relacionamento. O caso da Expresso Guanabara S.A.” e visa, inicialmente,
confrontar as teorias de marketing tradicional com as mais atuais teorias de marketing de
relacionamento, proporcionar uma visao da problematica da evolucdo das pessoas enquanto
clientes, bem como das empresas que estdo sujeitas aos efeitos das mudancas de
comportamento e do avanco tecnolégico.

As mudangas em nosso dindmico mundo empresarial resultam de concorréncia
agressiva externa e doméstica, sindicatos trabalhistas, regulamentacGes
governamentais, progresso tecnoldgico e consumidores mais informados. Em tal

ambiente, os objetivos e planos tém uma certa impermanéncia, por ocorrerem
eventos que exigem alteracdo. (TREWATA, 1982, p.231)

Com isso, vé-se que organizacdes buscam maior agilidade e flexibilidade neste

atual ambiente de competitividade acirrada e, para isso, demandam de solugdes.

Segundo o IBGE, os servi¢os ocupam posicao de destaque na economia brasileira,
representam mais de 65% do PIB (produto interno bruto) brasileiro. O setor de servigos €
composto desde pequenas empresas de propriedade e administracdo locais (lavanderias, taxis,
restaurantes), como empresas de grande porte (companhias aéreas, bancos, seguradoras,

transportadoras), entre elas, a Expresso Guanabara S.A.

As empresas perguntam-se 0 que as pessoas levam em consideragdo para definir o
que, como, onde e quando comprar. A ciéncia de marketing dedica-se a estudar
essas compras para descobrir o porqué e quando acontecem essas decisdes de
compra. Porém, descobrir as razdes por trds do comportamento de compra do
consumidor ¢ tarefa muito complexa, pois envolvem a psique mais profunda das
pessoas [...]. O objetivo da fidelizacdo é reter os clientes, evitando que migrem para
a concorréncia e aumentem o valor dos negécios por eles proporcionados. As
empresas anseiam por clientes fiéis para obterem vantagens financeiras [...]. A
fidelidade ndo se compra; conquista-se em longo prazo com atitudes. (ALBERO,
2007, P.3)

A empresa é uma das poucas do segmento de prestacdo de servigco de transporte
terrestre de passageiros, no mercado brasileiro, a possuir um programa de fidelizagédo

implantado, dai a importancia e pioneirismo deste estudo.

Os grandes avangos tecnol6gicos na area de informatica, das telecomunicacdes, da
informacdo, do transporte e de outras tecnologias de conexdo causaram grande
impacto no modo como as empresas entregam valor a seus clientes. Em
consequéncia, surgiram varias maneiras de desvendar os clientes e localiza-los, de
criar produtos e servicos individualizados e sob medida para suas necessidades, além



de fazer com que tais produtos sejam distribuidos eficientemente e de termos uma
comunicacdo dirigida a grandes grupos ou individuais. (KOTLER e ARMSTRONG,
2003, P.16)

Na pesquisa, objetiva-se proporcionar uma visdo sobre a importancia do programa
de fidelizacdo de clientes implantado na empresa. Busca-se mostrar o beneficio percebido
pelo cliente em relacdo ao cartdo fidelidade oferecido. Procura-se também verificar o
principal fator que os clientes valorizam no programa de relacionamento implantado, tudo
com base em uma pesquisa de satisfacdo. Faz-se uma estratificacdo dos clientes por sexo,
faixa etaria, escolaridade e tempo de adesdo ao programa. Por fim, indicam-se quais as
melhorias sugeridas pelos clientes para que a empresa obtenha maior sucesso no seu programa
de fidelidade.

A metodologia utilizada para a pesquisa foi do tipo qualitativa e quantitativa, por
meio do preenchimento de questionario estruturado, com perguntas abertas e fechadas, sem a
necessidade de identificacdo dos respondentes, que sdo clientes-usuarios dos servigos da
Empresa Expresso Guanabara S/A nos terminais rodoviarios de Fortaleza-CE, Belém-PA,
Teresina-Pl e Sobral-CE, no periodo de 15 de setembro a 21 de dezembro de 2013,

totalizando 200 clientes selecionados por amostragem aleatéria simples
Problema da pesquisa

Quais os beneficios da implantacdo de um programa de fidelizacdo? Este trabalho
estudara essa problematica e buscara dar respostas a essa pergunta de acordo com algumas

contribuic@es tedricas e trabalhos publicados.
Objetivo Geral

e Proporcionar uma visdo sobre a importancia de um programa de fidelizacéo de

clientes implantado.

Obijetivos Especificos

¢ Identificar o perfil dos clientes do Programa Afetividade;
e Pontuar pontos fortes e fracos do programa, sob a otica do cliente;
e Determinar o principal fator que os clientes valorizam no programa de

relacionamento implantado.



A Secdo 2 discorre sobre a Histéria do Marketing, sua definicdo, trata do
Marketing de Relacionamento de forma mais especifica e analisa o Comportamento do
Consumidor conforme alguns estudiosos. Discorre-se sobre os Programas de fidelizagéo,
mostrando alguns de seus modelos e as aplicacbes tecnoldgicas para sua implantagdo e
monitoramento. Por fim, mostra-se como a empresa utiliza as ferramentas tecnoldgicas
disponiveis no mercado nos processos de atendimento, conquista e fidelizacdo de seus
clientes, faz o tratamento dos dados e obtém informacg6es. Ha caracterizacdo da empresa, de
seu programa de fidelidade, detalhamento da pesquisa efetuada junto aos clientes e, fechando

a se¢do, tem-se uma andlise dos resultados obtidos.

Inicia-se na préxima secdo uma explanacdo sobre o Marketing e o

Comportamento do Consumidor, conforme alguns estudiosos.
2 REFERENCIAL TEORICO

Para se compreender a importancia do marketing de relacionamento para as
empresas na busca pela fidelizacdo de clientes é importante ter conhecimento de alguns
conceitos inerentes a sua definicdo, saber sobre a evolucdo do marketing e dispor de

informacdes sobre o comportamento do consumidor. Abordam-se esses aspectos nesta secao.
2.1 Histdria do marketing

Las Casas (1997, p.21) adota uma abordagem histérica simplificada, abordando a
evolucédo do conceito de marketing a partir de mudancas na énfase da comercializacdo, que
basicamente passou por trés grandes fases, definidas a seguir: Era da Producdo, Era de
Vendas e Era do Marketing.

Na Era da Producdo, época onde a demanda era maior que a oferta, a producao era
quase artesanal. Os consumidores estavam sedentos por produtos e servigos. Nesse periodo,
houve a Revolugéo Industrial e o aparecimento das primeiras empresas organizadas aplicando

as ideias de Taylor, provocando o aumento da produtividade.

A Era de Vendas caracteriza-se pelos sinais de excesso de oferta, iniciando-se por
volta de 1930. Os produtos acumulavam-se em estoques. Com isso, algumas empresas
comecaram a utilizar técnicas de vendas de forma mais intensa e agressiva. A énfase da

comercializa¢do agora estava nas vendas.



A Era do Marketing inicia-se a partir de 1950, quando os empresarios comegaram
a perceber que vender a qualquer custo ndo era uma forma de comercializacéo satisfatoria, e
que as vendas eram inconstantes. Comecaram a vislumbrar a importancia da conquista e da
manutencdo de negdcios em longo prazo através de relagdes permanentes com os clientes. O
consumidor passou a ser mais valorizado a partir dessa época. Todos os produtos deveriam ser
vendidos a partir da constatacdo da necessidade e do desejo do consumidor, pois este passou a
dominar o cenario da comercializacdo. Estava determinado o conceito de marketing, onde o

consumidor tornou-se o “rei”.

Kotler e Armstrong (2003, p.12) citam uma famosa frase de Henry Ford, onde ele
afirma que oferecia aos clientes carros de qualquer cor, desde que fossem pretos. Esta frase
nos da a dimensdo de demanda por produtos ante a producdo durante a Era da Producéo, ou
seja, da Revolucdo Industrial ao inicio do século XX. Bastava produzir, que a venda era quase

certa, ndo necessitando de maiores esforgos.

Concordando com Las Casas, Albero (2007, P.16, apud BOONE e KURTZ, 1998)
afirma que sdo trés as Eras principais na histéria do marketing: Era da Producdo, Era de
Vendas e Era do Marketing, que assim as descreve.

A Era da Producdo perdurou nos negdcios desde a Revolugdo Industrial até a
década de 1920. Nesse periodo, a producdo em massa estava iniciando. A mentalidade era a

de que um produto bom se venderia por si mesmo, bastando sua producéo.

Porém, o foco da producdo mudou-se para as vendas logo ap6s a Grande
Depressdo - crise da bolsa de Nova lorque em 1929 - que aliada ao grande aumento de
produtividade, devido as técnicas de produgdo em série (uma inovacao de Henry Ford), tornou
a oferta de produtos bem superior ao consumo da época, ja que a renda pessoal caira
abruptamente. Essa dificuldade nas vendas levou as empresas a estudarem melhor o mercado
e seus consumidores, adotando posturas mais ousadas, favorecendo o incremento das
atividades de planejamento de vendas na organizacao, destacando as areas de vendas. Neste
ambiente, inicia-se a Era das Vendas. (ALBERO, 2007, P.17, apud BOONE e KURTZ, 1998)

Com a Il Grande Guerra em curso (1939-1945), a producdo e a demanda
tornaram-se escassas, interrompendo por um pequeno periodo as atengdes para 0 marketing
com foco nas vendas. Mas, com o fim da guerra, a producdo recuperou-se rapidamente,

ultrapassou a demanda e criou a necessidade de se trabalhar produtos e mercados, pois havia
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abundancia de mercadorias e servi¢os. O cliente passa a ter razdo absoluta. Era necessario
ouvir os clientes e desenvolver os produtos solicitados. (ALBERO, 2007, P.17, apud BOONE
e KURTZ, 1998)

Para este periodo denominado Era do Marketing, que surge no pds-guerra por
volta de 1950, Albero (2007, P.17, apud BOONE e KURTZ, 1998) destaca quatro momentos

importantes. Veja:

o Marketing de Massa: producdo e marketing em massa, iniciando-se no final

da Segunda Guerra, tendo seu apogeu entre os anos 50 e 60. O cliente era
um mero consumidor, pois a empresa ndo se interessava em conhecé-lo.

o Segmentacdo: na década de 70, proliferaram técnicas de segmentacdo de
mercado. As empresas foram obrigadas a conhecerem seus clientes a fim de
concentrar suas forcas de marketing em grupos mais homogéneos de
pessoas.

o Marketing de Nicho: nos anos 80, o mercado foi dividido em partes cada

vez menores, tendo cada grupo necessidades e desejos especificos.

o Cliente Um-a-um: nos anos 90 os consumidores passaram a ser tratados

como individuos, com suas necessidades entendidas e atendidas com
produtos de maior qualidade e valor agregado.

Como se verifica, as variaveis de demanda e oferta sempre foram preponderantes
na determinacdo das acdes dos administradores e nos rumos do mercado. O marketing passou
por um processo de mutacdo, acompanhando as mudangas no ambiente mercadoldgico,
consequéncias dos grandes acontecimentos historicos e, principalmente, do comportamento

do consumidor, que passou a ser cada vez mais imperativo.

Em um mundo de produgdo em massa, a contrapartida era 0 marketing em massa.
Em um mundo de producéo flexivel, a contrapartida era o marketing flexivel. A
tecnologia vem primeiro, a capacidade de comercializar vem depois. A tecnologia
envolve capacidade de adaptagdo, programacao e customizacdo, em seguida vem o
marketing, que faz essas qualidades chegarem ao cliente. (MCKENNA, 1997, p.10)

Conclui-se também que o marketing foi evoluindo com a introducdo de novas
ferramentas e técnicas, buscando suprir suas demandas e tornando-se mais abrangente e
complexo. A tecnologia é uma grande aliada nesse processo, pois 0 marketing a acompanha e

adapta-se a cada grande inovacao ou nova aplicacéo.
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2.2 O que é marketing

Antes de definir marketing, Kotler e Armstrong (2003, p.4-8) explicitam termos
inerentes a essa definicao, contribuindo para um melhor entendimento desse conceito. Tem-se

de forma resumida:

o Necessidades: sdo situacfes de privacdo. Elementos basicos da condigdo
humana. Podem ser bésicas (alimentacdo, abrigo, vestuario, seguranca),
sociais (bens, afeto) ou individuais (conhecimento, autoexpressao);

o Desejos: forma da necessidade humana quando particularizada pela cultura
e pela personalidade individual,

o Demandas: desejos humanos apoiados pelo poder de compra;

o Produto: qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo;

o Servico: atividade ou beneficio oferecido para venda que sao essencialmente
intangiveis e ndo resulta em nenhuma posse;

o Valor para o cliente: a diferenca entre 0o que se ganha adquirindo e

utilizando um produto e o gasto para fazer a aquisi¢ao;

o Satisfacdo do cliente: a intensidade com que o cliente percebe o

desempenho do produto em relagdo as suas expectativas;

o Qualidade: auséncia de defeitos. Necessidades e expectativas do cliente
atendidas ou superadas;

o Troca: obtencdo de um objeto desejado de alguém por meio do escambo;

o Transacdo: comércio entre duas partes que envolve no minimo duas coisas
de valor, condic¢des pré-combinadas, uma data e um lugar;

o Relacionamento: vinculos sociais e econdmicos provenientes de transacoes

o Mercado: conjunto de compradores atuais e potenciais de um produto ou

Servigo.

O marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda
porque comega muito antes de a empresa ter o seu produto. Marketing é a tarefa, assumida
pelos administradores, de avaliar necessidades, medir sua extensdo e intensidade e determinar

se existe oportunidade para lucros. A venda ocorre somente depois de um produto ser
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fabricado. O marketing continua por toda a vida do produto, tentando encontrar novos clientes
e manter os clientes atuais mediante a melhoria do desempenho do produto e do poder de
atracdo, do aprendizado a partir dos resultados das suas vendas do gerenciamento continuo de
seu desempenho. (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p.03)

Figura 1 - comparacéo entre o conceito de marketing e o conceito de vendas.

Ponto de Foco Meios Fins
Partida

Fabrica Produtos Wenda e Lucros através do
Existentes promocio volume de vendas

CONCEITO DE WENDA

Mercado Mecessidades Marketing Lucros através da
Do cliente integrado satisfacdo do cliente

CONCEITO DE MARKETING

Fonte: Kotler (1999, p.11)

Kotler e Armstrong (2003, p.3) definem o marketing como um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam,

através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.

Para Gordon (2003, p.32) “o marketing pode ser definido como o processo de
identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente superior

de forma a atingir os objetivos da organizagdo.”

Las Casas (1997, p.26) diz:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relagdes
causam no bem-estar da sociedade.

Assim, o marketing depende da interacdo entre as pessoas e as organizacdes e das
suas relagOes de troca. Atua como mediador desses processos, facilitando e incentivando,

além de direcionar as a¢Oes gerenciais.

Kotler (1996, p.42) diz ainda que

Marketing é uma orientacdo da administracdo baseada no entendimento de que a
tarefa primordial da organizacdo é determinar as necessidades, desejos e valores de
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um mercado-alvo e adaptar a organizacdo para promover as satisfacGes desejadas de
forma mais efetiva e eficiente que seus concorrentes.

Empresas bem-sucedidas sabem que o marketing € como a qualidade: essencial a
organizacdo e igualmente intangivel. O cliente s6 pode apreciar se experimentar.
(MCKENNA, 1997, p.7)

Hoje, o marketing ndo é uma funcéo, é uma forma de fazer negécios. O marketing
ndo € uma nova campanha da televisdo ou a promocdo do més. Deve ser uma
atividade difundida, que faca parte do trabalho de todos, dos servicos gerais a alta
administracdo. O marketing ndo tem a tarefa de enganar, nem falsificar a imagem de
uma empresa, mas de integrar o cliente na elaboracdo do produto e desenvolver um
processo interativo para dar firmeza a relagdo. (MCKENNA, 1997, p.6)

Os profissionais de marketing utilizam vérias ferramentas para a consecucdo de
seus objetivos, sendo o mix de marketing uma das principais. Para Kotler e Armstrong (2003,
p-47), “mix de marketing pode ser definido como um conjunto de ferramentas de marketing
taticas e controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-

alvo”. Ainda detalham sucintamente os quatro P’s: produto, preco, praca € promogao.

o Produto: combinacéo de bens e servicos que a empresa pode oferecer ao seu
mercado;

o Preco: € o valor atribuido em dinheiro que os clientes tém que pagar para
obter um determinado produto;

o Praca: envolve as atividades da empresa para que o produto esteja
disponivel ao seu mercado-alvo (também chamado Ponto de Venda - PDV);

o Promocao: trata das atividades que comunicam os pontos fortes do produto

e convencem os clientes a compra-lo.

Churchill e Peter (2000, p.4) dizem que “marketing ¢ o processo de planejar a
concepcao, o preco, a promogdo e a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas que

satisfacam aos objetivos individuais e organizacionais”.

“Um programa de marketing efetivo combina todos os elementos do mix de
marketing em um programa coordenado, desenvolvido com o intuito de alcangar os objetivos
de marketing da empresa por meio da entrega de valor aos consumidores.” (KOTLER E

ARMSTRONG, 2003, p.48)
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Kotler (2000, p.30) diz que administragcao de marketing “¢ o processo de planejar
e executar a concepcao, a determinacdo do preco, a promogdo e a distribuicdo de ideias, bens

€ servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Kotler e Armstrong (2003, p.9) complementam e definem administracdo de
marketing como:
A analise, o planejamento, a implantacdo e o controle de programas desenvolvidos
para criar, construir e manter trocas benéficas com compradores-alvo para que sejam
alcangados 0s objetivos organizacionais. Assim, a administracdo de marketing

envolve administracdo da demanda, que por sua vez envolve administracdo dos
relacionamentos com os clientes.

Nessas defini¢des, os autores descrevem a a¢do do administrador ao utilizar-se de
algumas ferramentas na sua organizacdo. E a acdo do marketing através do trabalho e de
técnicas.

Um relacionamento que existe somente como imperativo do vendedor, certamente
fracassara. O desafio é identificar meios para o cliente e o fornecedor se associarem
a longo prazo e construirem valores estratégicos juntos, que trardo beneficios para
ambos. Isso significa que as organizacBGes deveriam trocar a orientagdo baseada em
negociatas para uma baseada no relacionamento. Decidir com quais clientes se

deseja manter relacionamento, com quais ndo €é desejavel e que tipo de
relacionamento deve ser impulsionado. (GORDON, 2003, p.26)

Diante disso, vemos que o autor faz uma restricdo ao grupo de clientes. Isso
compde uma das principais diferengas entre Marketing Tradicional e o Marketing de
Relacionamento. Gordon (2003, p.32) ainda diz que o marketing de relacionamento deriva-se
dos principios do marketing tradicional, mas possui caracteristicas bem peculiares. Por isso,

no proximo item fala-se sobre o Marketing de Relacionamento de uma forma particularizada.

2.3 Marketing de relacionamento

Analisa-se aqui, de uma forma mais detalhada, o surgimento do marketing de
relacionamento, bem como algumas das suas diversas definicbes, seus componentes

principais e suas areas de concentracao.

O quadro abaixo ilustra as principais diferencas entre Marketing Tradicional e o

Marketing de Relacionamento. Enquanto o marketing tradicional concentra-se em conquistar
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clientes e aumentar sua participacdo no mercado, o marketing de relacionamento busca

produtos certos para seus clientes, dos quais busca maior participacédo e frequéncia.

Quadro 1 - Marketing Tradicional versus Marketing de Relacionamento

Marketing Tradicional

Marketing de Relacionamento

Cliente médio

Cliente individualizado

Cliente anénimo

Cliente com perfil definido

Produto padronizado

Oferta sob medida

Producdo em massa

Producéo sob medida

Distribui¢cdo em massa

Distribuigdo individualizada

Propaganda em massa

Mensagem individualizada

Promogao em massa

Incentivos individualizados

Mensagem unidirecional

Mensagem bidirecional

Economia de escala

Economia de escopo

Participacdo de mercado

Participacédo do cliente

Todos os clientes

Apenas clientes rentaveis

Atracéo do cliente

Retencéo do cliente

Fonte: Kotler (1998, p.627)

Percebe-se pelo exposto, que o marketing de relacionamento € uma forca cada vez

mais poderosa, pois as atencdes tém se voltado cada vez mais para o cliente e para a busca das

relacbes de longo prazo com todos os componentes da rede de negocios (clientes,

fornecedores, distribuidores, etc.).

Cobra (1983 apud BOGMANN, 2002, p.22) diz que as pessoas estdo cada vez

mais restritas quanto ao consumo, e a diminui¢cdo do poder aquisitivo as obriga a optar por

uma coisa ou outra. Isso tornou os consumidores mais seletivos e exigentes. O marketing,

assim como a economia, e porque nao dizer, 0 mundo, precisa se readaptar e se redefinir

diante de uma realidade mutante.
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As ideias iniciais sobre marketing de relacionamento foram expostas nos trabalhos
de McGarry, publicados entre 1950e 1958, Wroe Alderson em 1965, E Adler, em 1966. Eles
contribuiram para impulsionar o pensamento e discussdes sobre a aplicacdo do marketing de
relacionamento no contexto dos negdcios das organizac¢bes. (PARVATIYAR E SHETH, 2000
apud RABELO JUNIOR, 2007, P.15)

Mas o termo ‘marketing de relacionamento’ fora introduzido na literatura de
marketing atraves do autor Leonard Berry, quando escreveu um enfoque de marketing
aplicado a servi¢os, com uma visdo de longo prazo, datado de 1983. Na sua visdo, 0
marketing deve contemplar, além da funcdo de conquistar novos clientes, a necessidade de
manutencgéo dos clientes atuais, enfatizando o relacionamento com os melhores, buscando a
satisfacdo e fidelizacdo. (GREENBERG, 2001 apud RABELO JUNIOR, 2007, P.15)

Zenone (2001, p.104) diz que:

Na década de 1990, o ambiente de mudancas constantes, alto avango tecnoldgico e
concorréncia global, a qualidade deixa de ser um diferencial competitivo e passa a
ser um pré-requisito. O enfoque de marketing transacional comegcou a ser
questionado, pois ndo contemplava a visdo de relacionamentos de longo prazo,
concentrando-se apenas no curto prazo. Estabelecer estratégias de relacionamento de
longo prazo com o consumidor passou a ser considerado como a esséncia do
marketing, surgindo o marketing de relacionamento.

“Marketing de relacionamento ¢ a atividade de criar fidelidade de clientes.”

(KOTLER, 2000, p.71)

“Fidelizar ¢ transformar um comprador eventual em um comprador freqiiente. E
fazer com que esse cliente compre cada vez mais e até divulgue a empresa.” (BORGMANN,

2002, p.86)

Bogmann (2002, p.21) também define fidelizagdo como o processo pelo qual um
cliente se torna fiel. Para ele, cliente fiel € aquele que sempre volta a organizacéo por ocasiao
de uma nova compra ou transagéo, por estar satisfeito com o produto ou com o servigo. No
contexto empresarial, cliente fiel é aquele que esta envolvido, presente; aquele que ndo muda
de fornecedor, e mantém consumo frequente, optando por uma organizacdo em particular,

sempre que necessita de um determinado produto ou similar.
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Pelo visto, conclui-se que o marketing de relacionamento e a fidelizagéo de
clientes sdo assuntos estreitamente relacionados, pois sdo de certa forma dependentes. A

fidelizacdo s6 ocorre depois do estabelecimento de um bom nivel de relacionamento.

Kotler (1998, p.30) conceitua relacionamento como “a construcdo satisfatoria em
longo prazo com partes-chaves — consumidores, fornecedores e distribuidores — para reter sua
preferéncia e negdcios em longo prazo”. Vé-se que o relacionamento se estende por toda a
cadeia de producdo e comercializagdo, da compra dos insumos a venda do produto final.

O marketing de relacionamento é o processo continuo de identificacéo e criacdo de
novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria. 1sso envolve a compreensdo, a concentragdo e a
administracdo de uma continua colaboragdo entre fornecedores e clientes

selecionados para a criacdo e o compartilhamento de valores matuos por meio de
interdependéncia e alinhamento organizacional. (GORDON, 2003, p.31)

Dai, conclui-se que a parceria deve ser desenvolvida através de colaboracao
mutua, sintonia de valores e cumplicidade. Os clientes e fornecedores sdo selecionados,
segundo critérios pré-definidos pela organizacéo.

Cada vez mais o marketing perde poder para os profissionais da &rea financeira. Os
profissionais de marketing que continuarem concentrados nas transa¢@es em vez dos
relacionamentos perderdo as oportunidades de retomarem o controle. “O marketing
de relacionamento pode ser uma abordagem muito pratica e apropriada para os

profissionais de marketing recuperarem a posi¢cdo como condutores estratégicos da
empresa.” (GORDON, 2003, p.25-26)

Vé-se que o autor faz referéncia as empresas que usam excessivamente as
ferramentas financeiras em detrimento das de marketing, cortando custos vorazmente,
inclusive aqueles que, na verdade, constituem investimentos no relacionamento com os

clientes.

Stone e Woodcock (1998, apud BORGMANN, 2002, p.25) definem o marketing
de relacionamento como o0 uso de varias técnicas de marketing, vendas, comunicagdo e

cuidado com o cliente para:

o Identificar clientes de forma individualizada;
. Criar um relacionamento de longo prazo entre a sua empresa e esses

clientes;
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o Administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da sua

empresa.

Para Kotler e Armstrong (2003, p.474)

Marketing de relacionamento significa criar, manter e aprimorar fortes
relacionamentos com os clientes e outros parceiros. Além de elaborar estratégias
para atrair novos clientes e negociar com eles, buscando reté-los e construir
relacionamentos lucrativos e duradouros. E 0 marketing como a ciéncia e a arte de
descobrir, reter e cultivar clientes lucrativos.

“O marketing de relacdes € essencial ao desenvolvimento de lideranca, fidelidade
do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servigos no mercado.” (MACKENNA,
1997, p. 105)

O marketing de relacionamento € essencial ao desenvolvimento da lideranca no
mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servicos e a consecu¢do da fidelidade do
consumidor. A criacdo de relagfes solidas e duradouras é tarefa ardua, de dificil manutencéo.
(BORGMANN, 2002, p.23)

Conforme os conceitos acima, percebe-se que ndo existe uma definicdo Unica ou
undnime para marketing de relacionamento. Ora é uma forma de marketing de atragdo e
retencdo de clientes, ora 0 colocam como uma visdo estratégica onde o cliente é o centro de
suas acdes. Porém, percebe-se que o marketing de relacionamento esta sempre ligado a idéia
de longo prazo e a parceria entre o cliente e a empresa, para que o produto oferecido seja

adequado, num processo onde a definicdo do produto é baseada na ajuda mutua.

Por outro lado, a participacdo de todos os setores da empresa é imprescindivel. O
marketing de relacionamento depende do grau de comprometimento de todos, ja que tudo
comeca na empresa. Nao adianta partir para um processo de implantacdo de marketing de
relacionamento para os clientes externos, se internamente ndo ha ambiente propicio para tal.

Assim Borgmann (2002, p.35) resumiu:

Para se estabelecer um programa de marketing de relacionamento é fundamental o
envolvimento de toda a empresa, pois ndo se trata de um projeto de um
departamento apenas ou restrito a algumas pessoas. Marketing de relacionamento é
uma filosofia cujo resultado depende do comprometimento dos dirigentes da
empresa e de todos os funcionarios. Se nao houver uma cultura interna voltada para
0 marketing de relacionamento, o programa tera poucas chances de obter resultados
satisfatorios.
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Aqui se tem a ideia de que marketing numa organizacdo ndo é apenas voltada para
fora, mercado e consumidores, mas também para dentro da organizacdo. Deve-se trabalhar de
forma sintonizada internamente com as varidveis do ambiente externo, lembrando que os
trabalhadores também tém desejos e necessidades dentro da organizacao.

A fidelizacdo do cliente integra o processo filoséfico do marketing de
relacionamento. Desde a preocupacdo com o cliente interno (quadro funcional da
empresa), passando pela qualidade total do servico, o pds-marketing atua como fator

importante para a conquista da fidelidade do cliente externo. (BORGMANN, 2000,
p.21)

O pbs-marketing tornou-se também uma ferramenta para a conquista e
manutencdo do cliente e de fortalecimento de sua lealdade. Tem como base o servico de pos-
venda, seja na forma de garantias, de assisténcia técnica, pecas para reposicdo ou

acompanhamento de uso.

Segundo Kotler e Armstrong (1998, p.397), podemos distinguir cinco diferentes
niveis de relacionamento com clientes, independentemente da natureza dos produtos

transacionados, que sdo 0s seguintes:

o Bésico: a empresa vende o produto exato que o cliente precisa, mas ndo faz
qualquer acompanhamento posterior.

o Reativo: a empresa vende o produto como uma reacdo a uma solicitacéo e
incentiva os clientes a ligarem sempre que tiverem algum problema ou
duavida.

o Confiavel: a empresa liga para o cliente apds a venda para verificar se o
produto satisfez suas expectativas ou se houve decepcdes; pede sugestdes
para melhorar o produto, o que ajudard a empresa a aperfeicoar
continuamente suas ofertas.

o Proativo: a empresa busca o aperfeicoamento do produto, ligando para o
cliente de tempos em tempos fornecendo informagGes de como usar melhor
0 produto ou para oferecer novos produtos.

o Parceria: A empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar
meios de oferecer melhor valor. O foco no cliente é compromisso da

empresa toda.
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Kotler (1998, p. 20) lista as principais etapas para o estabelecimento de um

programa de marketing de relacionamento:

a)
b)

c)

d)

Identificacdo de clientes-chave que merecem atencéo especial;

Designacdo de um gerente de relacionamento para cada cliente-chave;
Descricdo das tarefas dos gerentes de marketing de relacionamento:
objetivos, responsabilidades e critérios de avaliacao;

Indicar um gerente-geral para supervisionar os gerentes de relacionamento.
Aguele devera desenvolver descri¢cBes de tarefas, critérios de avaliacdo e
recursos de apoio para aumentar a eficacia dos gerentes de relacionamento;
Cada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano a longo prazo e

um plano anual de relacionamento com o cliente.

Conclui-se que a empresa, ap0s detectar o nivel de relacionamento de cada

cliente, deve proceder na implementacdo do programa de marketing de relacionamento. A

iniciativa deve ser abrangente e atingir a todos os colaboradores na empresa, pois havera

dispéndio de capital e comprometimento de recursos e de tempo. O cliente deve ser envolvido

nesse processo desde seu inicio, pois norteara as acdes da empresa.

Agora podemos entender a importancia de ndo se limitar a descobrir clientes, mas
também conserva-los e cultiva-los. O marketing de relacionamento é orientado para
o longo prazo. As empresas competitivas de hoje ndo querem somente conquistar
clientes, querem ser suas ‘donas’ pelo resto da vida. (KOTLER ¢ ARMSTRONG,
2003, p.479)

Assim, o marketing de relacionamento se apoia nas vendas pessoais, na

comunicacéo e na tecnologia da informacéo, buscando satisfazer o cliente, procurando formas

de identificacdo e personalizagdo no relacionamento entre a empresa e esses clientes, além

zelar esse relacionamento para que seja duradouro e benéfico para ambos.

No marketing de relacionamento, um profissional de vendas vende uma parceria de
longo prazo na qual ambas as partes colaboram na identificacdo de necessidades e
no desenvolvimento, na manutencdo e na atualizacdo de produtos e servigos
customizados que atendam completamente a essas necessidades. (KOTLER, 2000,
p. 649)

O posicionamento comega com o consumidor. Os consumidores pensam sobre 0s

produtos € empresas comparando-os com 0s seus pares concorrentes. O item relevante é como
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0s possiveis clientes e os atuais veem uma empresa em relacdo as outras. (MCKENNA, 1997,
p.45)
Os relacionamentos sdo os bens fundamentais da empresa. Mais do que tudo — até
mais do que a fabrica fisica, as patentes, os produtos ou os mercados — 0s
relacionamentos determinardo o futuro da empresa. Os relacionamentos predizem se

0 novo valor continuara a ser criado e compartilhado com a empresa. (GORDON,
2003, p.327)

Como se V& na citacdo acima, os relacionamentos sdo importantissimos para as

empresas, agregando valor e satisfazendo o consumidor.

“As informagdes e o conhecimento permitem que vocé crie uma nova percepgao

sobre seus clientes e sobre a propria organizagao” (SWIFT, 2001, p.130)

De acordo com o exposto pelos autores citados, concluimos que o
desenvolvimento de relacionamentos com clientes é indicado como a melhor forma de
garantir vantagem competitiva a empresa e maximizar os lucros, blindando a empresa contra a
acirrada competitividade dos dindmicos mercados atuais. Todos 0s autores pesquisados
salientam a importancia do marketing de relacionamento e do cliente, este sempre tratado de

uma forma individual ou personalizada, de acordo com suas necessidades e desejos.

Gordon (2003, p.33-40) lista e explica as seis atividades em que o marketing de

relacionamento se concentra;

1. Uso da tecnologia para comunicacao e atendimento de clientes individuais

As empresas podem dar aos clientes individuais (ou grupos légicos de clientes) o
valor que cada um deseja, utilizando tecnologia adequada e por meio de toda a cadeia de
valor. A tecnologia é inserida em seus processos. Com isso, as empresas aproximam-se dos
seus clientes individuais e ganham vantagem competitiva, além de uma oportunidade de
inovagdo. Por exemplo, a amazon.com foi pioneira em vendas de livros pela internet. A
livraria introduziu a tecnologia da internet em seus processos, estabelecendo um novo canal
de comunicacdo e vendas. Isso trouxe beneficios para a empresa em forma de maiores lucros

e vendas, e menores precos para os clientes.



22

2. Crescimento atraves de objetivos e parcerias

As empresas devem formar aliancas e parcerias ndo-tradicionais, até mesmo com
seus concorrentes, de maneira que os clientes sejam mais bem atendidos. Isso significa
trabalhar ao lado de empresas que possuam relacionamento forte com seus clientes,
possibilitando a distribuicdo de seus proprios produtos. Algumas precisardo expandir o
alcance de seus produtos ou servigos, oferecendo aos clientes mais do que aquilo que

comercializam ou produzem.
3. Selecdo e rejeicdo de clientes

As empresas se concentrardo nos clientes apropriados a sua estratégia, rejeitando
0s outros, que ndo se adaptam. Por exemplo, o autor cita uma importante empresa de
contabilidade que decidiu se concentrar em um numero limitado de empresas, escolhidas em
uma lista de clientes mundiais prioritarios. Escolhera 200 dentre milhares. Esta atitude acabou

gerando recorde de vendas e lucros.
4. Cadeia de relacionamentos

A empresa busca aprimorar sua cadeia de abastecimento que compreende 0s
participantes, como revendedores, funcionarios, fornecedores, banqueiros e investidores. Para
que isso funcione efetivamente, as empresas precisam desenvolver e alinhar uma cadeia de
relacionamentos para atender as demandas de mudanca. Cada um desejara se beneficiar com a

criagdo e o compartilhamento de valores desenvolvidos pela empresa com seus clientes finais.
5. Uso de gerentes de relacionamento para administrar o relacionamento

A empresa de marketing de relacionamento procura cativar o cliente nas diversas
etapas de criagéo de valor, buscando desencadear beneficios novos e significativos para ele. A
empresa deve compartilhar o valor dos beneficios recentemente criados para o cliente, seja ele
derivado da escolha de caracteristicas ou funcionalidades, rapida entrega do produto ou

servigo, comunicagdes oportunas ou qualquer outro aspecto.

Este profissional estara disponivel para o cliente e trabalhard com ele para garantir
que ambos obtenham o valor que procuram. A geréncia de relacionamento deve escutar o

cliente e integra-lo colaborativamente as comunicacdes, tecnologias, pessoas e processos.
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6. Repensando os 4Ps do marketing

A empresa deve adaptar os 4Ps do marketing mix tradicional sob a Otica do

marketing mix de relacionamento:

o Produto: os produtos sdo cooperativamente projetados, desenvolvidos,
fornecidos e aprimorados através de uma interacdo em tempo real entre a
empresa e seus clientes prioritarios, buscando agir rapidamente para
satisfazer suas exigéncias. O produto € o resultado de um processo de
colaboragédo e agrega vantagens individuais escolhidas em parceria com 0
cliente.

o Preco: como o produto varia conforme as preferéncias e os preceitos dos
clientes, o valor também muda proporcionalmente. O preco refletira as
escolhas feitas e o valor criado a partir de tais escolhas.

o Promogdo: a empresa oferece ao cliente individual a oportunidade de
escolher o canal de comunicacdo com a empresa, a frequéncia e com quem.
Com as tecnologias de informatica e telecomunicacdes, a empresa pode dar
inimeras opg¢des de comunicacao, obtendo diretamente informacdes para o
conhecimento integral sobre suas preferéncias e seus comportamentos.

o Praca: o cliente que decide como, onde e quando comprar a combinacéo de
produtos e servigos que compde a oferta total de venda da empresa. A

distribuicdo passa a ser um processo, e nao apenas um canal.

Ainda segundo Gordon (2003, p.45), o marketing de relacionamento compreende
oito componentes principais: cultura e valores; lideranca; estratégia; estrutura; pessoal;
tecnologia; conhecimento e percep¢do; processos. O autor afirma que “O objetivo do
marketing de relacionamento ¢ alinhar todos esses aspectos de uma empresa com seus clientes

e participantes”. Examinaremos a seguir cada componente do marketing de relacionamento:
1. Cultura e valores

Empresas com culturas distintas podem criar valor em comum, no entanto as

semelhangas e as diferencas entre as culturas precisam ser entendidas desde o inicio.
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2. Lideranca

Os lideres dentro da empresa e os de seus clientes devem estar preparados pra se
concentrar no valor que pode ser desencadeado atraves do marketing de relacionamento e no
interesse mutuo dos clientes individuais e dos fornecedores. Nenhuma organizacao serd bem-
sucedida em uma iniciativa de marketing de relacionamento enquanto a lideranga estiver

focada em sair ganhando a custa dos outros.
3. Estratégia

A estratégia deve ocorrer em varios niveis. Isto inclui estratégia de cliente e
estratégias para desenvolver as capacidades de aprimoramento do relacionamento com o
cliente. O cliente deve ser o centro das estratégias de negocios, se a empresa quiser

efetivamente implementar o marketing de relacionamento.
4. Estrutura

A estrutura da empresa deve facilitar sua estratégia. Uma empresa organizada
conforme o marketing de relacionamento terd gerentes que possuem categorias especificas de
relacionamento (clientes atuais, novos clientes, funcionarios, fornecedores etc.). alem disso, a
empresa terd executivos encarregados de aperfeicoar e se dedicar as capacidades que

aprimoram os relacionamentos.
5. Pessoal

As pessoas sdo essenciais para qualquer relacionamento. Continuam a frente do
trabalho, mas agora devem ser equipadas com tecnologias e processos para multiplicar suas
capacidades e sua eficiéncia. Cada vez mais os profissionais da linha de frente estdo se

tornando consultores, trabalhando com os clientes para agregar valor as suas empresas.
6. Tecnologia

A tecnologia é util em varias fungdes na empresa e também entre a empresa e seus

clientes, incluindo:

o Comunicaces externas: facilitam a interagéo bidirecional entre a empresa e

seus clientes individuais; fornece uma comunica¢do mais rapida; cria novas

abordagens de comunicacdo com o cliente e comunica-se com outros
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colaboradores (investidores, diretoria, funcionérios, gerentes, fornecedores e

canais intermediarios de distribuicdo).

o ComunicacBes internas: removem empecilhos de funcionalidades de
diversos processos e tecnologias internas individuais (atendimento
telefonico, internet, encomendas, despacho, faturamento, vendas etc.); une
diversos sistemas de comunicacdo, alimentando a empresa de informagdes e
facilitando negociacdes.

o Informética: fornece memaria organizacional para os relacionamentos com
os clientes, habilidade para prognosticos e conteddo atual para agregar valor
a conta; facilita o armazenamento e a recuperacdo de imensas quantidades
de dados e seu devido processamento.

o Contetdo: informacdo sobre o cliente, contexto, comportamentos e

lucratividade; demografia, localizacdo, frequéncia de pedido e preferéncias.

7. Conhecimento e percep¢édo

A tecnologia deve capacitar o marketing de relacionamento a desenvolver novos
conhecimentos e percepcdes sobre o relacionamento com o cliente e facilitar agdes sobre
essas informag0des. A empresa deve investir em conhecimento e percepgéo do cliente de forma

constante e intensa, mas deve fazé-lo economicamente.
8. Processos

O marketing de relacionamento requer processos estruturados em torno do cliente,

0 que pode representar mudangas nNos processos existentes.

Gordon (2003, p.56) chama atencdo para um importante fato. Pode ser facil
alinhar os processos, alinhar pessoal e tecnologia, criar sistemas de conhecimento. E mais
dificil alinhar estratégias com os clientes escolhidos, pois forca a empresa a fazer escolhas
incbmodas. Porém é bem mais dificil alinhar culturas. Ainda que todos os fatores de
marketing de relacionamento sejam alinhados, o relacionamento provavelmente fracassara
porque as culturas colidirdo. Portanto, deve-se conhecer o potencial para o conflito cultural

antes de se fazer um investimento excessivo.
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Pelo exposto, conclui-se que o componente mais importante de ser analisado
durante uma implantacdo de um programa de marketing de relacionamento € a cultura, ja que

é o mais dificil de compatibilizar. Culturas em colisdo inviabilizam todo o resto.

Porém, o autor deixa claro que o marketing de relacionamento nédo tera apelo
idéntico para todas as empresas. Em alguns casos, devido ao setor de atuacdo, a abordagem
pode parecer inadequada para uma implantagdo integral. De outra forma, nem todas as
empresas tém capacidade para aplicar os principios além dos compromissos basicos, ou nao
tém disponibilidade financeira ou capacidades tecnologicas para sua implantacdo. (GORDON,
2003, p.105-108)

Em resumo, Gordon (2003, p.108) salienta que o marketing de relacionamento
fard mais sentido para algumas empresas do que para outras. A profundidade com que seus
principios devem ser adotados depende de questBes estratégicas e econémicas. Mas tem uma

certeza: 0 marketing customizado e personalizado ¢é inquestionavel.

O autor também salienta a importancia futura do marketing de relacionamento.
Ele avalia que as oportunidades surgirdo para aquelas empresas que reconhecem o valor dos
clientes individuais e que fazem uso das tecnologias disponiveis para aplicacdo econdmica.
“O futuro requer um vinculo mais estreito com o cliente individual, a medida que cada um

desejar se envolver com sua empresa.” (GORDON, 2003, p.111)

Diante do exposto, conclui-se que o marketing de relacionamento ndo tem a
mesma importancia relativa nas diferentes empresas. A intensidade de implantacdo dos seus
principios varia de acordo com a &rea de atuacdo e com o mercado. Porém, mesmo nos

menores graus, sua importancia é relevante.

Viu-se que o marketing de relacionamento € uma boa idéia e tem importancia

futura, mostra-se agora suas vantagens financeiras.

Geralmente sdo apontados os seguintes resultados positivos com a utilizagdo do
marketing de relacionamento: maior qualidade de produtos e servigos; aumento na satisfacéo
dos clientes; crescimento da lealdade do consumidor e maior lucratividade. A maior qualidade
de produtos e servicos € alcangada por meio de conhecimento do valor que o cliente deseja. A

oferta de valor adequada leva a maior satisfacdo e a possibilidade de manutencdo de um
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relacionamento de longo prazo. A lealdade, por sua vez, leva & maior lucratividade.
(SAMPAIO FILHO, 2003, p.20)

Berry (1983, p.25 apud SAMPAIO FILHO, 2003, p.20) destaca que o impacto da
lealdade sobre a lucratividade deve-se ndo somente a geracdo de maior receita por mais

tempo, mas também porque a retencéo de clientes custa menos que a conquista de novos:

A lealdade dos clientes resultante de um relacionamento permite uma base maior de
conhecimento sobre eles. E, explorando-se essa base de conhecimento, é possivel
alcancar maior lucratividade devido a possibilidade de maiores receitas com
transac@es futuras, de custos menores e até mesmo da venda da informacéo.

Gordon (2003, p.118) afirma que é quase unanime que custa mais caro adquirir
novos clientes do que atender aos atuais. Borgmann (2002, p.47) concorda, e afirma que as
estatisticas da American Management Association (AMA) apontam que € cinco vezes mais

caro recrutar novos clientes do que conservar 0s que ja existem.

Outro item importante a se considerar é o valor vitalicio de um cliente. Consiste
na projecao feita com base nas despesas do cliente, subtraindo-se 0s custos da empresa para
fabricar o produto e para atender e manter cada cliente durante o periodo de vida de consumo.
(GORDON, 2003, p.119)

Kotler e Armstrong (2003, p.475) definem o valor do cliente ao longo do tempo
como a diferenca entre as receitas proporcionadas pelo cliente ao longo do tempo e o custo da

empresa para atrair, vender e atender o mesmo cliente.

Percebe-se que os conceitos de valor vitalicio de um cliente e de valor do cliente
ao longo do tempo sdo semelhantes, pois apresentam a ideia de uma projecdo de valor

acumulado ao longo da vida ativa do cliente.

Kotler e Armstrong (2003, p.482) afirmam que as empresas competitivas de hoje
focam somente a manutencdo e o cultivo dos clientes mais lucrativos que ja possuem.
Concentrando suas agdes nos clientes mais lucrativos, as empresas conseguem maximizar
seus lucros, mesmo que isso represente perda na participacdo no mercado. Isto é resultado das
acOes de marketing de relacionamento. Swift (2001, p.02) concorda, acrescentando que o
cliente de alto valor, leal, que da retorno, satisfeito e lucrativo, € o ponto focal para as

organizagdes lucrativas e em crescimento ao redor do mundo.
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Mostra-se agora, como se pode fazer a identificacdo dos clientes lucrativos, quais
acOes poderdo ser tomadas para se obter essa vantagem competitiva. A ferramenta apontada

pelos autores para isto foi a segmentacéo.
Segmentacao

Os mercados consistem de compradores diferentes entre si, de uma ou mais
maneiras. Eles podem diferir seus desejos, recursos, localidades, atitudes e praticas de
compra. Por meio da segmentacao, as empresas dividem mercados grandes e heterogéneos em
segmentos menores, que podem ser atingidos de maneira mais eficiente e efetiva. (KOTLER
E ARMSTRONG, 2003 p.172-173)

Kotler e Armstrong (2003, p.173-187) citam cinco importantes topicos ligados a

segmentacdo, que se resume ao seguinte:

1. Niveis de segmentacdo de mercado: a segmentacdo de mercado pode ser

efetuada em diferentes niveis. Cada consumidor € potencialmente um
mercado separado. Portanto, a empresa pode ndo praticar a segmentacéo,
pode praticar segmentacdo completa ou algo que fique entre essas duas
praticas, utilizando o marketing de massa, de segmento, de nicho ou o
micromarketing (local ou individual)

2. Segmentacdo do mercado consumidor: o profissional pode utilizar diferentes

varidveis de segmentacdo para descobrir a melhor maneira de visualizar a
estrutura do mercado: segmentacdo geografica, demografica, psicografica

ou comportamental.

3. Segmentacdo do mercado empresarial: o profissional de marketing empresarial
utiliza a as variaveis de segmentacdo do mercado consumidor e mais
algumas adicionais como: caracteristicas de operacdo, abordagens de
compra, fatores situacionais e caracteristicas pessoais.

4. Segmentacdo do mercado internacional: o profissional de marketing

empresarial utiliza variaveis de segmentacdo como localizacdo geografica,
fatores econdmicos, fatores legais e politicos ou um misto de todas,
chamado de segmentacdo intermercados.

5. Exigéncias para uma segmentacdo eficiente: hd muitas maneiras de segmentar

um mercado, mas nem todas as segmentacdes sao eficientes. Para ser (til, 0s
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segmentos tém que ser: mensuraveis, acessiveis, substanciais, diferenciaveis

e acionaveis.

Gordon (2003, p.66), por sua vez, diz que ndo é apenas importante entender quais
sdo os clientes lucrativos hoje, mas quais os clientes que serdo lucrativos amanha. Esta é uma
maneira de pensar no foco sobre o cliente. Sugere uma matriz onde a empresa pode mapear
seu conjunto de clientes e identificar o mix de clientes que ela decidir atender. Essa matriz é
chamada de Carteira de Segmentacdo do Cliente, que permite definir estratégias de mercado e
de gerenciamento de relacionamentos com clientes. Isso significa que a empresa podera
reformular sua carteira de cliente para construir lucratividade em longo prazo e perseguir tipos
especificos de relacionamentos entre clientes e proprietarios para alcancar o conjunto de

objetivos de marketing de relacionamento para cada um.

A Carteira de Segmentacdo do Cliente proposta por Gordon (2003, p.67) é
composta por quatro elementos: recompensa e investimento; administracdo; disciplina e

demisséo.

. Recompensa e investimento

Gordon (2003, p.67-68) afirma que os clientes que representam a carteira de
recompensas e investimentos sdo constituidos pelos lucrativos de hoje e do futuro devem ser
foco de estratégias de relacionamento a longo a prazo. A empresa deve designar as melhores
equipes para realizarem o atendimento de contas prioritarias, concedendo acesso as
tecnologias especiais, tempo para conhecer 0s seus problemas, reconhecer a importancia deles
de modo material e pessoal (com premiagdes) e recompensa-los financeiramente (através de

programas de fidelidade), oferecer um nimero secreto de 0800 ou prioridade no atendimento.

° Administracdo

Ha clientes que, apesar de serem lucrativos hoje, podem se tornar menos
lucrativos ou até ndo lucrativos (ciclo de vida do cliente). Estes devem ser administrados. A

empresa deve estar atenta ao seu perfil de consumo para que no processo de inovacgdo de
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produtos consiga atender as suas necessidades e desejos e ndo perder a lucratividade gerada

por eles.

° Disciplina

O grupo da disciplina é composto pelos clientes que ndo sdo lucrativos. Segundo
Gordon (1998, p.69), ha duas principais formas de manté-los e torna-los lucrativos. Uma &
mudando ou reduzindo o custo dos processos que sdo utilizados pela empresa para negociar,
vender, atender, manter e administrar a conta. A outra é cobrando dos clientes desta categoria

uma taxa por ndo se encaixarem no perfil de melhores clientes segundo as regras da empresa.

o Demissdo
Gordon (1998, p. 69-70) estabelece o grupo demissdo que aglutina os clientes que
ndo merecem atencdo da empresa. A diretoria deve realizar uma avaliagdo pautada nos

seguintes fatores:

1. Lucratividade do cliente, considerando o custo de atendimento e custo de
venda;
2. Lucratividade de clientes, por produto ou linha de produto;
3. Participacdo histdrica, atual e projetada das despesas totais do cliente;
4. Avaliacdo do valor competitivo criado pelo relacionamento com um cliente;
5. Medidas de preservacdo de clientes;
6. Contribuicdo de cada cliente para o valor estratégico da empresa em areas,
como: inovacdo, aperfeicoamento de processo, reducdo de custo,
intensificacdo da imagem e da reputacdo da empresa, e mobilizagcdo e
absorcéo de despesas gerais.
Portanto, viu-se que o no marketing de relacionamento a empresa deve escolher
os clientes com os quais deseja trabalhar, para focar seus esforcos de forma eficiente e eficaz.
Para isto, sdo necessarias ferramentas e técnicas especiais, processos estruturados e

segmentacao.

Diante do exposto, o ponto inicial para iniciar e manter um bom relacionamento
com o cliente é conhecé-lo profundamente. A partir dai, as empresas e seus administradores
saberdo como se dirigir ao cliente e a melhor forma de conquista-lo. No proximo item,

abordam-se os fatores de influéncia no comportamento do consumidor.
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2.4 Comportamento do consumidor

Abordam-se aqui o comportamento do consumidor em funcdo dos fatores de

influéncia na satisfacdo dos clientes e no processo de decisdo de compra.

Albero (2007, p.5) diz que

Os fatores de influéncia sdo produtos e servicos de qualidade, pre¢o percebido como
justo, condigdes de pagamento satisfatorias, cumprimento de prazos e compromissos
assumidos pela empresa, disponibilidade de produtos/servicos, entrega adequada,
escuta atenciosa, didlogo de compromisso, descontos e ofertas especiais e facilidade
da compra.

Para Pinheiro (2004, p.21), o estudo do comportamento do consumidor é
imprescindivel para o marketing, pois, s6 assim, pode-se entender o critério de selecdo no
momento da deciséo de compra.

Conforme o autor, os fatores de influéncia no comportamento de compra

agrupam-se em trés niveis: fatores psicoldgicos, socioculturais e situacionais.

Fatores  psicoldgicos:  fungdes  cognitivas  (pensamentos),  conativas

(comportamentos) e afetivas (sentimentos). Fatores como percepcdo, aprendizagem, memoria,
atitudes, valores, crencas, motivacdo, personalidade, estilo de vida, dentre outros. Neste nivel,
0 consumidor € visto isoladamente, tomando decisfes de acordo com suas caracteristicas

psicologicas.

Fatores socioculturais: influéncia de grupo, familia, classe social e cultura. O

consumidor é visto como um ser social que reage e é influenciado pelo meio ambiente.

Fatores situacionais: influéncias momentaneas e circunstanciais, como

ambientagdes, promocgdo, embalagem, situacdes, urgéncia e conveniéncia, que otimizam e

potencializam a opcao de compra.

Las Casas (1997, p.137) entende que o processo de compra dos consumidores é
um processo de decisdo. O consumidor passa por varias etapas até chegar a deciséo final e,
durante esse processo, recebe varias influéncias. Para as empresas e administradores, € de
extrema importancia entender esse processo decisorio. O autor dividiu essas influéncias em

dois grupos:
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Influéncias internas: fatores psicologicos (motivacdo, aprendizagem,

percepcao, atitudes, personalidade);

Influéncias externas: familia, classe social, grupos de referéncia e cultura.

Figura 2 — Processo de deciséo do consumidor

necessidade

Reconhecimento
do problema ou

Buscade Avaliacdo de Decisdo de Avaliacio da
— —p | Halaiode | —p | Al

informagdes alternativas compra compra

Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.136)

“Somente através do entendimento desse processo sera possivel viabilizar

produtos e servigos que atendam exatamente aos desejos e necessidades dos consumidores.”

(LAS CASAS, 1997, p.136)

Las Casas (1997, p.153) diz que

Para a satisfacdo dos consumidores, em primeiro lugar, é certo que se deve
considerar o aspecto humano e cultural. H& necessidade de se saber a respeito dos
consumidores: 0 que valorizam e 0 que querem em determinados momentos. Em
seguida, implantar uma filosofia empresarial de atendimento ao consumidor é
fundamental.

“As compras do consumidor sdo extremamente influenciadas pelas caracteristicas

culturais, sociais, pessoais e psicologicas. Os profissionais do marketing ndo podem controlar
esses fatores, mas devem leva-los em considera¢do.” (KOTLER e ARMSTRONG, 2003,

p.119)

Conforme Kotler e Armstrong (2003, p.119), os fatores que influenciam o

comportamento do consumidor séo abordados em quatro grupos:

Fatores culturais: cultura, subcultura e classe social;

Fatores sociais: grupos de referéncia, familia e papéis e status;

Fatores pessoais: idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, situacéo

financeira, estilo de vida e personalidade e autoimagem;

Fatores psicologicos: motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crengas e

atitudes.




Figura 3 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
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Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.119)

Quadro 2 — Resumo do agrupamento dos fatores de influéncia no comportamento do consumidor conforme os

autores.
AUTORES => PINHEIRO LAS CASAS KOTLER E ARMSTRONG
(Trés grupos) (Dois grupos) (Quatro grupos)
FATORES:

Psicoldgicos Psicologicos Internos Psicolégicos
Pessoais Pessoais
Culturais Socioculturais Externos Culturais
Sociais Sociais
Situacionais
Situacionais

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003), Las Casas (1997) e Pinheiro (2004).
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Assim, de acordo com Kotler e Armstrong (2003), Las Casas (1997) e Pinheiro
(2004), pode-se concluir que o comportamento do consumidor é influenciado por diversos
fatores e que, independentemente da classificacdo ou agrupamento, se sobressaem os fatores
humanos e os socioculturais. Estes fatores atuam desde o surgimento da necessidade até a

decisdo final.

Portanto, o estudo do comportamento do consumidor € ferramenta imprescindivel
na busca pela satisfacdo do consumidor e, consequentemente, na viabilizacdo de sua
fidelizacdo e do desenvolvimento de um relacionamento com a empresa ou produto. E a partir
dai que o administrador pode partir para a implantacdo de um programa de fidelizagdo na
empresa, determinando o modelo mais adequado ao seu publico e definindo quais 0s meios

mais eficazes para obter éxito na fidelizacdo de seus clientes.

E ¢é exatamente sobre Programa de Fidelizagdo a tematica do préximo item deste
trabalho, primeiramente confrontando seu conceito com a promocao, depois apresentando

alguns de seus modelos e das aplicacdes tecnoldgicas nos seus processos.
2.5 Programas de fidelizacéo

N&o se pode confundir programa de fidelizacdo com promocédo, embora aqueles

facam uso destes na sua estrutura.

Um programa de fidelizagdo implica o uso de vérias ferramentas promocionais, mas
ndo pode ser confundido com elas. Os programas de fidelizagdo séo a¢des continuas,
como tudo em um relacionamento permanente e que recompensa os clientes fiéis.
As promocdes de venda objetivam apenas compras e recompras em oportunidades
especificas, com prazo determinado. (Borgmann, 2002, p.88)

Os programas de fidelizacdo s@o considerados de extrema importancia na
construcdo de relacionamentos estaveis e duradouros. Sdo definidos como processos que
utilizam a comunicagéo integrada para estabelecer um relacionamento continuado, duradouro
e gratificante com os clientes visando aumentar a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo

do reconhecimento e recompensa aos mais leais. (ALBERO, 2007, p.31-32)

No quadro abaixo temos um comparativo entre as duas ferramentas, onde foram
detalhadas as suas principais diferencas. Nele vemos que o programa de fidelizacdo é bem

mais complexo, é duradouro e continuo, com objetivo e publico-alvo mais restrito.
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Quadro 3 — Diferencas entre programas de fidelizacdo e promocdes

PROGRAMAS DE PROMOCOES
FIDELIZAGCAO
Objetivo Criar um relacionamento permanente entre Aumentar o volume de vendas em
cliente e empresa situacOes especificas
Publico Consumidores mais frequentes, maior gasto Qualquer comprador,

médio, mais fiéis.
independente do seu perfil

Recompensa para De longo prazo De curto prazo
o cliente
Duracéo Continua, de longo prazo. Prazo determinado

Fonte: Borgmann (2002, p.89)

2.5.1 Modelos de programas de fidelizacao

Para Nascimento (1996, apud BORGMANN, 2002, P.88), os programas de
fidelizacdo surgiram como ferramenta do atual marketing de relacionamento e permitem
tangibilizar aos olhos do cliente as vantagens que a empresa oferece. Estes programas sdo

implantados baseados em alguns modelos ja consagrados na teoria do marketing.

O coracdo de um programa de fidelizacdo é a persuasao customizada (Customized
Persuasion), que parte da premissa de que nem todos os clientes sdo iguais —
aproximadamente 80% de todas as compras repetidas de produtos e servi¢cos vém de 20 % da
base de clientes. Os programas de fidelizacdo realizam esforcos de marketing especificos por
segmentos de mercado e publico-alvo para estes 20% dos clientes rentaveis da database.
(STONE, 1992 apud JUCA, 2002, p.70)

Rapp e Collins (1994 apud BORGMANN, 2002, p.95-104) apresentam e

descrevem seis modelos de programas de fidelizacéo:
2.5.1.1 Modelo de recompensa

Programas que procuram recompensar o relacionamento do cliente e a repeticao
da compra por meio de prémios, bonus, incentivos, pontuacfes, entre outros. Podemos
destacar os programas de milhagem das empresas aéreas (cartdo fidelidade da TAM, Smiles
da VARIG/GOL) e as pontuacbes das administradoras de cartdo de crédito (memberships
rewards da AMERICAN EXPRESS, maxi bonus do PANAMERICANO, etc.).
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2.5.1.2 Modelo educacional

Programas que buscam manter um ciclo de comunicacdo interativa com o cliente,
fornecendo informacdes e alimentando o banco de dados com as respostas obtidas. Envio de
revistas e boletins informativos e abertura de canais interativos de comunicagédo. A principal

caracteristica deste modelo consiste em educar o cliente para 0 uso ou consumo do produto.
2.5.1.3 Modelo contratual

Programas que utilizam o bom nome da empresa e o banco de dados dos
consumidores para ofertar a entrega periddica de um produto ou servi¢co. Por exemplo, as

empresas de recolocagéo profissional, onde os clientes pagam uma assinatura pelo servico.

2.5.1.4 Modelo de afinidade

Programas que retnem grupos de consumidores que compartilham de algum
interesse comum relacionado ao produto, trazendo alto nivel de resposta. Geralmente sdo
clubes de amante de determinado produto, agrupados associagdes ou fas clubes, incentivados
pela empresa. Como exemplo, temos 0s grupos de socios-torcedores dos clubes de futebol

brasileiro, que recebem descontos e incentivos para aquisicdo dos produtos do clube.
2.5.1.5 Modelo do servico de valor agregado

Programas que envolvem servicos agregados aos produtos, que representam valor
para o cliente, podendo variar de negdcio para negocio. Por exemplo, redes de hotelaria que
oferecem transporte entre o aeroporto e o hotel mediante a cobranca de uma pequena taxa do

cliente.
2.5.1.6 Modelos de aliangas ou complementar

Programas fundamentados em aliancas entre empresas em virtude da
complementaridade de produtos ou negocios. Geralmente envolve empresas ndo-concorrentes
que prestam servigos aos clientes. Um exemplo tipico, as companhias aéreas que prestam

servigos de locacéo de carros aos clientes.

Portanto, vé-se que cada um dos modelos apresentados tem uma caracteristica

peculiar e que oferecem diferenciadas formas de criar e manter um relacionamento com o
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cliente que seja estavel e duradouro. As empresas devem escolher o modelo que mais se

aproximam do perfil de seus clientes, analisando suas expectativas e desejos.

Como disse Swift (2001 p.320), a velocidade, em um ambiente informatizado,
pode ser a diferenca entre uma oportunidade aproveitada e uma oportunidade perdida. Por
esse motivo, aborda-se no préximo topico as aplicacBes tecnoldgicas nos processos de
marketing de relacionamento, que transformam radicalmente as formas de fazer negdcios

comparando-se as tradicionais formas de marketing.
2.5.2 Aplicac0es tecnoldgicas nos processos

A integragéo entre o marketing e a tecnologia da informagéo permite maior e mais
facil acesso as informacdes de qualidade, permitindo aumentar a eficiéncia das atividades de
marketing. A rapida evolucdo da area de tecnologia, com custos decrescentes de software e
hardware, tem facilitado os investimentos em TI nos mais diversos niveis organizacionais.
Dessa forma, com o acesso a aplicativos especializados e novas tecnologias, é possivel
aumentar a habilidade e a capacidade de gerenciar as informacbes. (BRETZKE, 2000;
MEIRELES, 1994 apud RABELO JUNIOR, 2007, p.18)

As principais fungfes — como marketing, comunicagdes com os clientes, servicos
aos clientes, planejamento de vendas, desenvolvimento do produto, gerenciamento
de distribuicdo, analise financeira e custos, avaliacdo de riscos e gerenciamento de
canal — precisam se interligar por meio de recursos de informacGes e processos
analiticos para se ter uma visdo precisa, oportuna e completa do cliente. (SWIFT,
2001 p.68)

Para produzir valor e satisfacdo superiores para os clientes, as empresas precisam
de informacdo. Bons produtos e programas de marketing tém inicio com um entendimento
claro das necessidades e desejos dos clientes. Também sdo imprescindiveis informacdes sobre
0s concorrentes, revendedores e outras forgas do mercado. Porém, hoje, ha abundancia de
informagdes e isso se tornou um problema, pois 0s gerentes ndo conseguem trata-las de forma
adequada. A informacdo € uma grande vantagem estratégica e uma ferramenta de marketing,
desde que seja necessaria, precisa e atualizada. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p.88)

Portanto, o marketing de relacionamento necessita de ferramentas que possam
auxiliar na construgdo de relacionamentos com o cliente, principalmente quando as

informagdes séo numerosas e complexas.
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“E importante a utilizagdo de informagdes ¢ padrdes historicos para entender os
padrdes de compra, 0s comportamentos e as caracteristicas de classificacdo de cada
consumidor”. (SWIFT, 2001, p.03)

Swift (2001, p.85) denomina as ferramentas de Tl aplicadas no marketing de
relacionamento como Tecnologias de Relacionamento (TR), e diz que estas englobam as
orientacOes estratégicas criticas de tecnologias para gerenciamento e desenvolvimento de
relacGes em rede. Essas tecnologias permitem que as empresas iniciem e cultivem relacdes e
interacdes mais avancadas com clientes e fornecedores. Permitem também que as empresas

avancem além do processamento de dados ou transagdes em seus sistemas de informacdes.

Um banco de dados € mais do que uma simples lista de nomes e enderecos em
ordem alfabética. H& inimeras informacdes que podem ser armazenadas e usadas. A partir do
uso de informagdes do banco de dados, podem-se aplicar ferramentas para auxiliar as decisées
de marketing de relacionamento. (JUCA, 2002, p.61)

Os bancos de dados modernos permitem administrar dinamicamente os dados mais
diversos: perfil empresarial dos clientes, perfil de compra, de uso dos produtos, de
uso dos servicos que a empresa oferece, perfil pessoal dos clientes, preferéncias,
gostos, formacdo académica e profissional, hobbies, interesses profissionais, bens,
tipo de residéncia, informagdes sobre a unidade familiar, dentre outras. (JUCA,
2002, p.62)

As principais ferramentas de TI utilizadas para auxiliar as decis6es de marketing
de relacionamento sdo os Sistemas de Informacdes de Marketing (SIM), o Marketing Direto o
Database Marketing (DBM) e, 0 mais conhecido, Customer Relationship Management
(CRM).

2.5.2.1 Sistema de Informacéo de Marketing - SIM

Las Casas (1997, p.82) define o sistema de informacdo de marketing (SIM) como
0s recursos humanos e tecnolégicos da empresa envolvidos na coleta, qualificacdo, analise,

disseminacdo e arquivo de informacGes relevantes as decisfes de marketing.

Kotler e Armstrong (2003, p.89) dizem que um sistema de informacdo de
marketing (SIM) “é constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos para coleta,
classificacdo, andlise, avaliacdo e distribuicdo de informacBes necessarias, precisas e

atualizadas para os responsaveis pelas tomadas de decisao de marketing”.
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Conforme mostra a Figura 3, o SIM comega e termina com 0s gerentes de

marketing. Primeiramente, o SIM identifica as necessidades de informacdo desses gerentes,

depois gera as informacdes necessarias a partir do banco de dados da empresa e de pesquisas

de marketing e da inteligéncia da empresa. Por fim, distribui as informagdes obtidas para os

gerentes certos, no formato correto e no tempo exato, auxiliando-os a tomar melhores
decisbes de marketing. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p.89)

Figura 4 — O Sistema de Informacédo de Marketing.
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Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p.89)

SIM é um complexo estruturado de pessoas, maquinas e procedimentos em
interacdo, projetados para gerar um fluxo ordenado de informagdes pertinentes,
coletados tanto de fontes internas como externas da empresa, para uso como base de
tomada de decisdes em areas de responsabilidades especificas da administracdo de
marketing. (SMITH, 1996 apud JUCA, 2002, p.61)

A ideia do SIM é originaria do setor militar. As decisdes do maior escaldo

passaram a ser tomadas muito longe dos locais de batalha e estes militares estavam totalmente

dependentes de informacéo de outros para comando. (LAS CASAS, 1997, p.82)

Las Casas (1997, p.83) afirma que um SIM, para ser eficiente, devera:

Proporcionar a coleta de informacdes: determina a necessidade de pesquisa

em varias fontes, processo de selecdo e arquivamento;

Processar as informacGes: fornece recursos de analise dos dados, de

qualificacdo e credibilidade da fonte, condensacéo e disseminacéo.

Usar a informacdo fornecida: proporciona informagdes adequadas aos

principais executivos, de acordo com suas fungdes e necessidades.
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2.5.2.2 Marketing Direto

Marketing direto € um sistema interativo de marketing que utiliza um ou mais
veiculos de propaganda a fim de produzir respostas e/ou transa¢fes mensuraveis, e em
qualquer local. (BORGMANN, 2002, p.75)

Para Hawkins (1989 apud JUCA, 2002, p.70), o sucesso do marketing direto
depende grandemente da fidelizacdo de clientes. Esse tipo de programa tem influéncia direta

na analise de valor em longo prazo para a aquisi¢do de cada novo cliente.

Para Kotler e Armstrong (2003, p.439), marketing direto consiste em
comunicagOes diretas dirigidas a consumidores individuais selecionados para obter uma

resposta imediata e cultivar relacionamentos duradouros.

Utilizando bancos de dados detalhados, as empresas ajustam suas ofertas e
comunicacdes de marketing as necessidades de segmentos definidos ou de compradores
individuais, buscando a constru¢do de um relacionamento continuo. Utilizam varios meios de
propaganda. Por exemplo: mala direta, catalogo, telemarketing, correio eletrbnico (e-mail),
internet e multimidia. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p.439-440)

2.5.2.3 Database marketing ou data warehouses

Marketing de banco de dados (database marketing — DBM) é o processo de
construcdo, manutencao e utilizacdo de dados sobre clientes existentes e potenciais que inclui
dados geogréaficos, demogréaficos, psicograficos e comportamentais, com a finalidade de
identificar clientes potenciais, decidir qual deles devem receber determinada oferta,
aprofundar a fidelidade dos clientes existentes e reativar as compras. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003, p.443-447)

Os data warehouses podem ser definidos como enormes depositos de informagdes
sobre os clientes, como comportamentos, preferéncias, estilo de vida, e dados sobre
comunica¢do com a empresa antes, durante e depois da venda, além de informagdes sobre
lucratividade, satisfacdo, retencdo, fidelidade e referéncias do cliente. (GORDON, 2003,
p.226)

Para Swift (2001, p.78) os data warehouses sdo muito mais do que simples
depdsitos para armazenar dados. Eles transformaram-se na base sobre a qual objetivos
especificos de negdcios podem ser alcangados.
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Portanto, conforme Gordon (2003, p.226-234) e Kotler e Armstrong (2003, p.443-
447) e Swift (2001, p.78), Database marketing ou data warehouses consistem em banco de
dados que possibilitam gerenciamento de informacdes, identificando os melhores clientes e
objetivando desenvolver um relacionamento de longa duragédo. Estes sistemas auxiliam na
captacdo e o cruzamento das informacGes, permitindo que se enviem mensagens no momento
certo e no formato certo para pessoas certas, resultando em maximizacdo do lucro e

diminuicdo do custo por operacao.
2.5.2.4 Customer Relationship Management — CRM

Segundo Zenone (2001), Swift (2001) e Xavier e Dornelas (2006), o0s
investimentos empresariais em tecnologia da informacéo e telecomunicacGes sdo crescentes,
em especial, devido a seu papel estratégico, pois modifica e acelera 0s processos internos,
como também facilitam e diversificam a comunicacdo externa. A combinacdo dessa estrutura
de informatica e telecomunicacGes com as ferramentas do marketing de relacionamento deu
origem ao chamado CRM, Customer Relationship Management (Gerenciamento do
Relacionamento com o Cliente), que consiste numa poderosa ferramenta que potencializa a

atracéo e retencéo de clientes.

“Estamos deixando a era dos sistemas de informacao e de rede e entrando na era

das tecnologias de relacionamento centradas nos clientes”. (SWIFT, 2001, p.129)

O CRM ¢ a combinacdo da filosofia do marketing de relacionamento, que mostra
a importancia de atrair e reter clientes, cultivando um relacionamento estavel e duradouro,
com a infraestrutura da tecnologia da informacdo, que prové recursos integrados de
informética e telecomunicacOes, provocando impacto na gestdo da empresa quanto aos

comportamentos de recursos humanos e processos. (XAVIER e DORNELAS, 2006, p.15)

Para Madruga (2006, p.109 apud RABELO JUNIOR, 2007, p.20), a respeito da
origem da tecnologia de CRM, fica evidenciado o fato de que sua procedéncia esta nas
empresas de alta tecnologia, enquanto que a sigla CRM vem sendo utilizada para designar

tambem aspectos ndo tecnoldgicos.

As definicdes de CRM variam de acordo com a origem e 0 objetivo da literatura

sobre o tema, ndo existindo um consenso conceitual. Alguns autores utilizam as mesmas
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defini¢des de marketing de relacionamento. Outros o definem como estratégia, outros como
tecnologia. (RABELO JUNIOR, 2007, p.21)

Um sistema de gerenciamento do relacionamento com o cliente (Customer
Relationship Management - CRM) é uma estratégia que envolve tecnologia de informacao,
processos de negdcios e atitude empresarial que somam forcas para gerar diferencial
competitivo por meio do relacionamento com os clientes. (LOPES, 2001 apud XAVIER E
DORNELAS, 2006, p.10)

Swift (2001, p.13) diz que no fim das contas, cada empresa deve decidir o que
significa CRM para a organizacdo e para o futuro de seu sucesso no mercado. Se serd uma
estratégia, apenas uma ferramenta tecnoldgica ou, até mesmo, sinénimo do marketing de

relacionamento da empresa.

Para Swift (2001. p. 13), “CRM ¢ um processo interativo que transforma
informagdes sobre os clientes em relacionamentos positivos com os mesmos”. E
complementa:

Geréncia de Relacionamento com Clientes (CRM) é uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de

comunicagdes significativas para melhorar as compras, a retencdo, a lealdade e a
lucratividade deles. (SWIFT, 2001, p.12)

De acordo com Gummenson (2002, p.297 apud RABELO JUNIOR, 2007, p.21),

CRM sdo valores e estratégias do marketing de relacionamento voltados para aplicacdo
pratica, com énfase particular no relacionamento com os clientes.

Customer Relationship Management (CRM) é um processo que visa selecionar e

gerenciar as mais valiosas relagdes com os clientes. Esta estratégia requer uma

filosofia de negdcios centrada no cliente e uma cultura empresarial que dé suporte

aos processos de marketing, vendas e servigos. As aplicacdes de CRM permitem um

relacionamento bem sucedido com o cliente, desde que as empresas possuam

lideranca, estratégia e cultura. (GREENBERG, 2001 p.62 apud RABELO JUNIOR,
2007, p.21)

O CRM é uma estratégia de negocios, ndo apenas uma estratégia de marketing.
Representa uma mudanca de enfoque das unidades vendidas para “valor da base de clientes”.
O CRM exige que a empresa veja seus clientes de modo progressivo e os valorize a partir da

historia de cada um. Esse tipo de enfoque tem forte impacto sobre a forma pela qual a
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empresa e sua agéncia interagem com o cliente. (STONE, 1998, P.112 apud RABELO
JUNIOR, 2007, p.21)

Para Swift (2001, p.129), o aspecto mais significativo do processo de CRM é o
aprendizado continuo e a criacdo do conhecimento a respeito dos clientes, a fim de atingir

objetivos e obter mais lucratividade em longo prazo.

O CRM né&o deve ser visto apenas como recurso tecnolégico e de comunicacdo,
mas como ferramenta integrada de suporte ao conjunto de estratégias fundamentadas no
marketing de relacionamento. (RABELO JUNIOR, 2007, p.21-22)

As organizaces estdo percebendo que precisam diversificar seus métodos de
propaganda e usar meios (canais) diferentes para alcancar os diferentes segmentos de clientes,
visto que as campanhas de marketing tradicionais ndo estdo mais atingindo os resultados de
antes. (RABELO JUNIOR, 2007, p.22)

Algumas empresas, diante dessa realidade, adotaram estratégias que visam ganhar
maior participacdo no cliente, em vez de ganhar participacdo no mercado. Ou seja, buscam
criar um vinculo com seus clientes para aumentar a fidelidade a um determinado produto. As
experiéncias mais bem sucedidas deram origem a um conjunto de estratégias que foi batizado
de Gerenciamento do Relacionamento com os Clientes (CRM). (ZENONE, 2001, p.101)

Girdo (2003, p.12) diz que 0 CRM é uma combinacdo de processos de negdcios e
tecnologia, que busca entender os clientes das empresas mediante varias perspectivas: quem

séo eles, 0 que fazer e do que eles gostam.

Brown (apud GIRAO, 2003, p.12) define CRM como 0 processo de aquisicéo,
retencédo e evolugédo de clientes lucrativos, onde requer uma concentracdo clara nos atributos
do servigo ou produto, que representa o valor que o cliente procura e que através dele cria
fidelidade.

O CRM ¢ um dos métodos mais sofisticados e eficientes que transformam a
maneira como as empresas podem aumentar a rentabilidade dos clientes atuais. Além disso, o
uso da internet como canal de relacionamento e de vendas é amplamente facilitado e
visualizado por este método, que ainda é praticado por poucas empresas, porém Ccujos
resultados séo largamente compensados com clientes mais leais, maior satisfagdo com a

marca, e em nivel de proximidade nunca antes visto. (JUCA, 2002, p.76)
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Kotler (1999, p. 13) concorda e diz que “a chegada da Internet ja esta criando uma
verdadeira revolugdo no marketing”. As empresas estdo gradualmente integrando a internet

nos seus processos de relacionamento, de comunicacdo e de vendas.

Para Swift (2001 apud XAVIER E DORNELAS, 2006, p.15), o aspecto mais
significativo do processo de CRM é o aprendizado continuo e a criacdo do conhecimento a

respeito dos clientes, a fim de atingir objetivos e obter mais lucratividade em longo prazo.

Pelo exposto, vé-se que o CRM € uma das mais importantes ferramentas de
marketing e é grande diferencial na acirrada disputa das empresas por mais competitividade

nos negocios e no seu relacionamento com os clientes.

Segundo Girdo (2003, p.14), “um projeto de CRM deve conciliar trés aspectos:
processos da empresa bem definidos; pessoal qualificado e tecnologia adequada”. Mas, além

disso, a comunicacdo é fator primordial no desenvolvimento do CRM.

Segundo Zenone (2001, p.38) “E através da comunicagio que a empresa vai
informar ao cliente quem ela ¢ e o que pode proporcionar”. As quatro principais estratégias do
CRM dependem basicamente da boa comunicacdo. Sao eles: identificar, diferenciar, interagir

e personalizar.

Apo6s identifica-lo, diferencia-lo, vocé pode interagir com ele, oferecendo
personalizadamente o que ele quer e 0 que ele precisa, fazendo com que sinta que
consistentemente que sua empresa o valoriza, sem importund-lo com contatos,
produtos ou servicos desnecessarios as suas necessidades e preferéncias. (ZENONE,
2001, p.29)

Swift (2001, p.13) diz que, para ocorrer um bom relacionamento, as
comunicacgdes entre a empresa e clientes devem ser de médo dupla, integradas, registradas e
gerenciadas. Sem dados historicos, transacdes detalhadas, comunicacbes focalizadas e

categorizadas dos clientes, um relacionamento ndo pode ser efetivamente mantido.

Zenone (2001, p.117) afirma que em qualquer setor de atividade, ganhar a
fidelidade dos clientes exige, além de uma analise cuidadosa, agdes coerentes e investimentos

em longo prazo, mas os beneficios que isso acarreta séo enormes.

Assim, o uso correto do CRM proporciona ao administrador a oportunidade de
antecipar necessidades, incremento nos niveis de fidelizacdo, melhor controle das a¢des na

busca do foco no cliente.
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Segundo Bretzke (2000 apud JUCA, 2002, p.76), a implantagdo do CRM esta

assentada sobre dois pilares:

o Um processo de trabalho orientado para o cliente que permeia e €
compartilhado por toda a empresa;
o O uso interno da informacdo do cliente, suportado pela informatizacdo de
vendas, marketing e servicos.
A tecnologia de CRM, sem o redesenho dos processos dos processos e um modelo
de relacionamento que faga uma entrega sustentada de valor em longo prazo para o
cliente, serd apenas um projeto de informatizacéo de call center ou de vendas, ndo

sera conduzido efetivamente ao estagio da resposta em tempo real. (BRETZKE,
2000 apud JUCA, 2002, p.77)

Para evitar a tendéncia de tratar o CRM apenas como tecnologia, Bretzke (2000
apud JUCA, 2002, p.77) recomenda que a empresa assuma a estratégia de CRM em quatro

etapas:

o Definicdo e planejamento do modelo de relacionamento;
o Redesenho dos processos de atendimento do cliente;
o Selecdo da solucao;

o Implantacdo da tecnologia de CRM.

Definicdo e planejamento do modelo de relacionamento

Inicia-se definindo como o cliente sera tratado, como o plano de comunicagdo
deveréa ser desenvolvido para construir o relacionamento e fazer a entrega de valor proposta

pela estratégia competitiva da empresa.

A especificacdo e customizacdo dos softwares de CRM e o redesenho dos
processos dependem dessa definicdo. Por isso, é necessario o envolvimento da alta diregéo,
pois implica numa serie de decisfes que determinardo uma mudanca na postura em relagdo ao
cliente, atendimento e diversas outras atividades realizadas que precisam ser repensadas para

adaptar a empresa a nova realidade competitiva em tempo real.
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Redesenho dos processos de atendimento do cliente

E o levantamento e documentagdo dos processos do atendimento ao cliente, desde
0 primeiro contato até o fluxo do pedido dentro da empresa. Entenda-se atendimento como
todas as atividades que visam atender o cliente: pedido de compra, reclamacdo, baixa de
fatura, teleatendimento, etc. A empresa passa a operar com tempos de resposta condicionados

pelo cliente e ndo pelas limitagBes operacionais e tecnoldgicas anteriores, mas pelas novas.
Selecéo da solugéo

A decisdo pela solucdo de CRM passa pela selecdo do software, que é
determinada pelo modelo de relacionamento. O software, por sua vez, ird determinar qual é o
melhor hardware para compor essa solucdo. O hardware inclui os computadores,

equipamento de telefone e outros equipamentos de apoio.
Implantacdo da tecnologia de CRM

E a aplicacdo do processo de revisar a forma de pensar o negécio, em toda a

empresa. Técnicas, tecnologias e processos sdo agora implantados para materializar a

estratégia de CRM. Essa implantacdo pode ser escalonada, mas deve ser obedecer a um ritmo

que ndo interrompa a revisdo dos processos operacionais ou causar descrédito na estratégia
proposta.

Um dos maiores erros que ocorre nos projetos de CRM, e que leva inevitavelmente a

subutilizacdo dessa técnica, € iniciar a implantacdo pela selecdo da solucdo e pela

compra do hardware como se esta decisdo fosse resolver todos os problemas da

empresa. Normalmente, a empresa investe somas significativas de recursos, porém

ndo o suficiente e nem onde deveria promover a mudanca cultural e organizacional

que € necessaria para competir em tempo real. O ideal é seguir os passos acima,

mesmo que implique em um investimento um pouco maior, pois a melhoria alcanga

a empresa toda e os resultados serdo surpreendentes em aumento nas vendas,

retencdo dos clientes e diminuicdo de custos na administracdo dos clientes.
(BRETZKE, 2000 apud JUCA, 2002, p.77)

Pelo exposto, vé-se que existem varias tecnologias cada vez mais sofisticadas que
estdo ajudando as empresas nos seus relacionamentos com os clientes e nos seus processos de
interacdo, oferecendo uma situagdo gerencial mais abrangente e com informagfes mais
precisas sobre 0 negdcio. Porém sua implantacdo deve seguir algumas etapas para que nao
haja equivoco na aplicacdo de uma mudanca, sem que a empresa esteja preparada para tal, e

para evitar investimentos desnecessarios ou excessivos.
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Conclui-se que, dentre as ferramentas tecnoldgicas apresentadas, 0 CRM é a mais
importante, pois é a mais abrangente e evoluida, a ponto de ser tratado por alguns autores

como o proprio marketing de relacionamento.
2.6 Estudo de caso

O estudo de caso consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos
objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente
impossivel mediante os outros tipos de delineamentos considerados. De acordo com Yin
(2005, p.32), o estudo de caso € um estudo empirico que investiga um fenémeno atual dentro
do seu contexto de realidade, quando as fronteiras entre o fendbmeno e o contexto ndo sédo

claramente definidas e no qual séo utilizadas varias fontes de evidéncia. (GIL, 2008, p.57)

O estudo de caso apresentado a seguir da-se mediante o tema proposto no inicio
da pesquisa relacionado a empresa Expresso Guanabara S.A, onde esta faz uma diferenciacao

das acdes de marketing de relacionamento em comparagdo com seus concorrentes.

Para efeito de melhor compreensdo da empresa, descreve-se um pouco da histdria
da empresa, relacionando também sua estrutura e posi¢do no mercado atual. Cita-se também,
as tecnologias aplicadas nos processos de prestacdo do servico, no levantamento de

informagdes e na geréncia desses dados.

Detalha-se o Programa de Fidelizacdo implantado e busca-se determinar a
importancia e o impacto do Programa de Fidelizagdo através de uma pesquisa junto aos

clientes.

A pesquisa caracterizou-se como sendo de natureza descritiva, uma vez que
pretende descrever caracteristicas de uma determinada amostra de clientes. Pesquisa
qualitativa, por meio do preenchimento de questionario estruturado, sem a necessidade de
identificacdo do respondente, como instrumento de coleta de dados, aplicado aos elementos

da amostra.

Apresenta dois blocos formados por questdes fechadas e abertas, referentes ao
perfil do cliente, as formas de sua fidelizacdo e sua motivacdo, a avaliacdo do grau de
satisfagdo e as sugestdes, pontos fracos e pontos fortes. Totalizaram-se 200 questionarios
respondidos. O tratamento de dados foi realizado por técnica probabilistica simples.

2.6.1 Caracterizacdo da empresa
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A Expresso Guanabara S/A é uma empresa de transporte interestadual e
intermunicipal de passageiros, com sede em Fortaleza (CE). Entrou em operacdo em 1° de
agosto de 1992. Surgiu da compra da empresa Expresso de Luxo, sediando-se no mesmo
endereco por 14 anos, na Avenida Sargento Herminio, Fortaleza-CE, e em 2007, mudou-se
para uma ampla e moderna garagem na rodovia BR-116, ndmero 700, em Messejana,
Fortaleza-CE.

A empresa tem como missdo prestar servicos de qualidade em transportes de
pessoas, através de sistema de gestdo, ética, respeito ao social e a0 meio ambiente obtendo o
lucro necessario a sustentabilidade do negdcio. Para alcangar seus objetivos, usa como
valores: Etica, Exceléncia no Servico, Valorizagdo dos Colaboradores, Responsabilidade
Socioambienta e a Inovacdo. Sua Visdo € ser lider reconhecida no mercado brasileiro de
transportes terrestres de passageiros até 2014, satisfazendo clientes, acionistas e

colaboradores, sempre preservando o meio ambiente.

A empresa opera em 12 Estados brasileiros e no Distrito Federal, atendendo a
mais de mil localidades das regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste do Brasil com cerca de
200 linhas. Realiza em torno de 400 viagens por dia e transporta em média 500 mil

passageiros por més e percorre quase sete milhdes de quilébmetros em igual periodo.

A Guanabara mantém uma politica de renovacdo constante da sua frota formada
por cerca de 400 veiculos com idade média de apenas dois anos, uma das mais baixas do Pais.
Além disso, executa rigorosas e periddicas revisdes preventivas em seus Onibus para garantir
0 maximo de eficiéncia dos veiculos. Os modelos dos 6nibus sdo de ultima geracéo,

sintonizados com as tecnologias de ponta em mecanica, design e conforto.

O seu quadro de funcionarios € formado por mais de dois mil colaboradores, dos
guais aproximadamente mil sdo motoristas. A equipe de motoristas é considerada a melhor da
regido, com os profissionais mais bem preparados e experientes, fruto de treinamentos

especificos e de sessdes de desenvolvimento pessoal.

A funcdo marketing é estratégica para a empresa e estd estruturada em uma
geréncia, composta, além da chefia, por mais 25 colaboradores e um estagiario, sediada na
matriz, em Fortaleza. A estratégia de marketing da Expresso Guanabara esta voltada a

implementacdo de novos servigcos, comunicagdo corporativa, promocdes, imagem e
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relacionamento com o cliente-usuario. Meios utilizados: televisdo, radio, jornal, internet,

eventos.

Programas de marketing utilizados: O Programa Portas Abertas (publico
universitario), Boa Mesa na Estrada (certificagdo de restaurantes), Salude em Transito
(motoristas, prepostos), Cultura no Terminal (clientes), e dentre outros, o Programa
Afetividade, objeto de estudo deste trabalho. (GUANABARA, Expresso)

2.6.2 O Programa Afetividade

O programa foi o primeiro do Brasil no segmento rodoviario, sendo inspirado no
segmento aéreo. Pensando nos clientes que estdo sempre viajando, a Guanabara criou em
2002 o primeiro programa de fidelizacdo do segmento rodoviario do Brasil: o Afetividade.
Segue 0 modelo de fidelizacdo por recompensa. A principal caracteristica do programa é que
ele é simples e facil. A cada dez viagens a partir de 200 km cada, o cliente ganha uma
passagem prémio para qualquer destino atendido pela empresa. Atualmente, o Afetividade
possui mais de 250 mil clientes inscritos e ja entregou nesses dez anos de existéncia cerca de

600 mil passagens de cortesia.

Objetivando um programa simples, préatico e de facil compreensao, a partir do ano
2000, foram realizadas pesquisas que embasaram o desenvolvimento de um sistema
customizado (CRM), com tecnologia de ponta, que permitiu 0 gerenciamento e o controle de
todas as acOes de acordo com o que havia sido idealizado para o programa. Em setembro de

2002, foi langcado o Programa Afetividade.

A Guanabara aproveitou e langou o cartdo Afetividade juntamente com o
programa, tornando mais préatica a participacdo de qualquer pessoa. Com o cartéo, as viagens
passaram a ser automaticamente computadas e para resgatar o prémio o cliente s6 precisa

apresentar o cartdo e um documento de identidade.

O aspecto mais atrativo do programa € a possibilidade de escolha do destino da
viagem, além de sua praticidade. Basta apresentar o cartdo com pontuacdo suficiente
alcancada para obter a emissdo da passagem prémio em tempo real nas agéncias proprias da
Guanabara. Nas agéncias franqueadas, a cortesia pode ser solicitada e em até 72 horas o
cliente ja pode resgatar o bilhete. Alem disso, através de parcerias firmadas pela empresa,

quem possui 0 Cartdo Afetividade tem direito a descontos e condi¢des de pagamento especiais
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em varios segmentos do comércio nas cidades atendidas pelas linhas da empresa,

principalmente nos terminais rodoviarios e seus arredores.

Outro beneficio que o afetividade traz para a empresa é a possibilidade de
trabalhar uma estratégia de relacionamento com os usudrios, desenvolvendo acdes pro-ativas

de acordo com o perfil dos clientes participantes, pois possibilita diversas estratificacdes.

O grande desafio do programa é agora continuar evoluindo. Segundo pesquisas
realizadas pelo setor de marketing da empresa, existe um grande universo de clientes que
ainda desconhece o programa. Para reverter isso, a empresa investe em treinamento junto as
equipes de venda com o objetivo de que o programa seja apresentado ao cliente no ato da
compra de qualquer passagem. Além disso, esta sendo planejada uma nova etapa do programa
com novas estratégias para reafirmar a posicdo da Guanabara na vanguarda no que se refere a

fidelizacdo de clientes no transporte rodoviario. (GUANABARA, Expresso)

O Programa ndo tem realizado avaliacfes sistematicas em relagdo as suas
estratégias de fidelizacdo. As informacdes registradas pela clientela sdo muito importantes e
podem permitir a empresa a elaboracdo e implantacdo de estratégias de fortalecimento do lago
empresa-cliente. O banco de dados do programa Afetividade é rico em dados dos clientes,
sendo ferramenta a ser utilizada para a realizacdo de pds-venda ou incremento e

fortalecimento de fidelizagdes.

No proximo item, aborda-se a parte de pesquisa do trabalho, compreendendo a
Metodologia de Pesquisa utilizada, o Estudo de Caso, aspectos do programa de fidelidade e da

Empresa estudada.
3 METODOLOGIA

Para Gil (1999, p.42 apud SILVA e MENEZ, 2001, p.19), a pesquisa tem um
carater pragmatico, ¢ um “processo formal e sistematico de desenvolvimento do método
cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa € descobrir respostas para problemas mediante

o emprego de procedimentos cientificos”.

Pesquisa ¢ um conjunto de acgdes, propostas para encontrar a solugdo para um
problema, que tém por base procedimentos racionais e sistematicos. A pesquisa é realizada
quando se tem um problema e ndo se tem informacdes para soluciona-lo. (SILVA e MENEZ,
2001, p.19)
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Para Oliveira (2001, p. 117), a pesquisa tem por objetivo estabelecer uma série de
compreensdes no sentido de descobrir respostas para as indagac6es e questdes que existem em
todos os ramos do conhecimento humano, envolvendo o mundo social, vegetal, animal,

mineral, além do espa¢o e do mundo marinho.

Método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranga e economia, permite alcancar o objetivo - conhecimentos validos e verdadeiros -
tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.
(MARCONI & LAKATOS, 2005, p. 83)

Oliveira (2001, p. 57) explica que o método é uma forma de pensar para chegar a

natureza de um determinado problema, quer seja para estuda-lo, quer seja para explica-lo.
3.1 Tipo de pesquisa

O presente trabalho seguiu uma abordagem feita a partir do método bibliografico,
e depois terd um enfoque descritivo englobando coleta de dados através de questionarios e

entrevistas.

Pesquisa bibliografica é aquela elaborada a partir de material ja publicado,
constituido principalmente de livros, artigos de periédicos e atualmente com material
disponibilizado na Internet. (GIL, 1991 apud SILVA e MENEZ, 2001, p.21-22)

Para Medeiros (2003, p. 50) a pesquisa bibliografica se constitui num
procedimento formal para a aquisicdo de conhecimento sobre a realidade. Exige pensamento
reflexivo e tratamento cientifico. Ndo se resume na busca da verdade; aprofunda-se na

procura de resposta para todos os porqués envolvidos pela pesquisa.

Este trabalho baseou-se principalmente em resultados de pesquisa bibliografica.
Foram consultados artigos, monografias, dissertacdes, teses e livros disponiveis nas
bibliotecas da UFC, UECE, UNIFOR e UFPA.

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de
relagcBes entre as variaveis. S&o inumeros os estudos que podem ser classificados sob este
titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como o0 questionério e a observacao sistematica. (GIL,
2008, p.42)
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Kotler e Armstrong (2003, p.95) e Kotler (2000, p.128) dizem que um projeto de
pesquisa de marketing que visa apontar elementos, como o potencial do mercado para
determinado produto ou os dados demograficos e as atitudes dos consumidores que compram

um produto ou servigo especifico € denominada Pesquisa descritiva.
3.2 Populacéo e amostra

De acordo com Marconi e Lakatos (2005, p. 165) a amostra é uma parcela

convenientemente selecionada do universo (populagao); é um subconjunto do universo.

Para esta pesquisa, a populacdo sdo os membros do programa de relacionamento
Afetividade da Expresso Guanabara S/A nos terminais rodoviarios de Fortaleza-CE, Belém-
PA, Teresina-Pl e Sobral-CE, no periodo de 15 de setembro a 21 de dezembro de 2013.

A amostra definida para este estudo é de 200 clientes da Expresso Guanabara que
sdo membros do programa de relacionamento Afetividade hd mais de seis meses, pelo

método de amostragem néo aleatorio, por conveniéncia.
3.3 Coleta de dados

Marconi e Lakatos (2005, p. 167) explicam que a coleta de dados é uma etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos.

Para Oliveira (2001, p. 165) o questionario é um instrumento que serve de apoio

ao pesquisador para a coleta de dados.

O uso de entrevistas individuais se disseminou a partir da década de 1980, quando
passou a ser utilizado em pesquisas mercadoldgicas e passou a afirmar-se como procedimento
dos mais adequados para fundamentar pesquisas qualitativas em diversos campos das ciéncias
sociais. (GIL 2008, p.114, apud Morgan, 1988)

Essas entrevistas sdo muito utilizadas em estudos exploratdrios, com o proposito
de proporcionar melhor compreensdo do problema, gerar hipoteses e fornecer elementos para

a construcao de instrumentos de coleta de dados. (GIL 2008, p.114)

3.4 Analise de dados
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A andlise dos dados nas pesquisas experimentais e nos levantamentos é
essencialmente quantitativa. O mesmo ndo ocorre, no entanto, com as pesquisas definidas
como estudos de campo, estudos de caso, pesquisa-acdo ou pesquisa participante. Nestas, 0s

procedimentos analiticos sdo principalmente de natureza qualitativa. (GIL 2008, p.175)

Portanto, o presente trabalho tera uma abordagem feita a partir da analise
qualitativa e quantitativa dos dados do questionario aplicado, com perguntas abertas e

fechadas, sem a necessidade de identificacdo do respondente.
Na proxima secdo, trataremos da analise dos dados obtidos.
4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este estudo teve objetivo geral de analisar a percepgdo e o grau de satisfacdo
acerca do programa de fidelidade da empresa, Programa Afetividade. A pesquisa abrangeu
200 clientes entrevistados nos terminais rodoviarios de Fortaleza-CE, Belém-PA, Teresina-PlI
e Sobral-CE, no periodo de 15 de setembro a 21 de dezembro de 2013.

O perfil dos clientes foi diferenciado quanto ao sexo, faixa etaria, escolaridade, e
tempo de adesdo ao Programa Afetividade. 52% dos entrevistados sdo do sexo feminino e

48% do sexo masculino.

Como ilustra o Grafico 1, 32% dos clientes estdo na faixa etéaria de 30 a 39 anos,
seguidos de 22% na faixa de 20 a 29 anos e 21% entre 40 e 49 anos; Temos ainda 15% abaixo
de 20 anos e 10% acima de 50 anos. Conclui-se que cerca de 75% da diversificada clientela

entrevistada esta na faixa de 20 a 50 anos.

Gréfico 1 - Identificacdo do publico por faixa etéria.

Acima de 50 anos ] 10,0%
De 40 a 49 anos - ] 21,0%
De 30 a 39 anos - ] 32,0%
De 20 a 29 anos - ] 22,0%
Abaixo de 20 anos - ] 15,0%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)
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Na varidvel escolaridade, o publico da pesquisa concentrou-se em 78% no nivel
superior de ensino, incluindo-se os discentes, graduados e pos-graduados (Especializagéo,
MBA, Mestrado), conforme Grafico 2. Demonstra que os clientes que utilizam os servi¢os da
empresa possuem nivel elevado de escolaridade, denotando alto discernimento em relacéo aos

seus direitos de consumidor e exigentes em qualidade de produto e servigo.

Graéfico 2 - Escolaridade do publico entrevistado.

Outros ]5,5%
Mestrado 115,0%
MBAVEspecializacdo 121,0%
Superior Completo 123,5%

Cursando Superior 113,0%
Médio 110,0%
Fundamental 18,5%
Até a5%série [ 13,5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

O tempo de adesdo ao Programa Afetividade da Guanabara esta ilustrado no
Gréafico 3, mostrando que 40% dos entrevistados aderiram ao programa ha menos de 2 anos.
Os membros mais antigos representam 60% do total, sendo 10% acima de 7 anos. A metade

dos respondentes tem entre 02 e 07 anos de adeséo.

Gréfico 3 - Tempo de adesdo ao Programa Afetividade.

Acima de 07 anos ] 10,0%

Entre 05 ¢ 07 anos ] 14,0%

Entre 03 & 05 anos ]17,0%

Entre 02 ¢ 03 anos ] 19,0%

Entre 01 e 02 anos ]22,0%

De 06 meses a 01 ano ] 18,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)



55

Quanto ao questionamento da forma de que teve conhecimento do Programa
Afetividade, 26,5% teve acesso através dos pontos de venda de passagens, seguidos de 23%
através do sitio da empresa na internet, 22,5% pelos informativos e panfletos disponiveis nos
veiculos, 17% por indicacéo de outros membros, e ainda, uma minoria que teve acesso através
de eventos promovidos pela empresa. Isso demonstra que o0s canais utilizados para a
divulgacdo do programa tém sido eficientes. O Grafico 4 apresenta a distribuicdo desta

variavel.

Gréfico 4 - Como conheceu o Programa Afetividade

Qutros [0,0%

Eventos da empresa | 11,0%

Informativo/panfleto | 22,5%

Indicagdo | 17,0%

Pontos de venda | 26,5%

Sitio da empresa | 23,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

A grande motivacdo para a adesdo ao programa de fidelidade da Guanabara esta

nos beneficios oferecidos, indicado por 91,5% da amostra, seguido de 8,5% que ressaltou a

imagem da empresa como atrativo. Porém, apesar dos beneficios serem os principais motivos

de adesdo, para clientes com tempo de adesdo inferior a dois anos, 81% nunca respondeu a

uma pesquisa da empresa, como mostra o Grafico 5. A pesquisa mostra tambem que 65% dos

entrevistados com tempo de adesdo acima de 02 anos nunca foi consultado pela empresa

acerca de sua opinido sobre os servicos do programa. Entende-se que a empresa prefere captar

novos clientes a reter os que ja conquistou, perdendo a chance de melhor qualificar a
prestacdo do servigo final.

Agora podemos entender a importancia de ndo se limitar a descobrir clientes, mas

também conserva-los e cultiva-los. O marketing de relacionamento é orientado para

o longo prazo. As empresas competitivas de hoje ndo querem somente conquistar

clientes, querem ser suas ‘donas’ pelo resto da vida. (KOTLER e ARMSTRONG,
2003, p.479)
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A retencdo de consumidores é o grande desafio do marketing da Guanabara. O
relacionamento de longo prazo leva ao incremento do consumo e torna 0 quesito prego um
item secundario na avaliagdo no momento da compra. A empresa precisa investir mais em
pesquisas e monitoramento de sua clientela, obtendo informacbes mais adequadas e

atualizadas, subsidiando eficientemente sua estratégia de reteng&o.

Gréfico 5 - Participacdo em pesquisa da empresa, cliente com até 02 anos de adeséo.

Nunca 81,0%

Sim, raramente | 12,0%

Sim, ocasionalmente :| 2,0%

Sim, frequentemente | 5,0%

00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 500% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Conforme o Gréafico 6, dentre os beneficios utilizados, 93% prioriza a cortesia

prémio contra 7% que utiliza os descontos nos estabelecimentos parceiros.

Grafico 6 — Preferéncia entre as vantagens oferecidas pelo programa.

CORTESIA PREMIO 93,09

DESCONTOS 7,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Na avaliacdo dos beneficios oferecidos, fez-se uma consulta em separado para

cada uma das vantagens oferecidas.
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A Cortesia Prémio teve indices excelentes, conforme Grafico 7, denotando que a
empresa acertou bastante na definicdo da premiacdo. Em contrapartida, obteve 8% de
Ruim/Regular e, dentre os motivos enumerados para tal avaliacdo, os principais sao:
inexisténcia de informativos da implantacdo de horarios extras, das promocles de
trechos/destinos; ndo envio de extratos do programa, pois poderiam ser enviadas por correio
ou eletronicamente por SMS e e-mail; demora em pontuar as viagens realizadas e demora no

recebimento do cartdo na residéncia apds preenchimento e entrega do formulario de adesé&o.

Gréfico 7 — Avaliacdo do beneficio Cortesia Prémio.

RUIM [] 1,0%
REGULAR -:| 7,0%
BOM - | 54,0%
EXCELENTE - | 38,0%
0,0% 1o,l0% 2o,l0% 3o,l0% 4o,l0% 50,l0% 60,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Ao contrario, os beneficios de descontos/promocBes dos estabelecimentos
parceiros, mostrados no Gréafico 8, obtiveram indices bons, porém bem mais modestos. O
indice de 25% de avaliacdo Ruim/Regular alerta que a empresa precisa revisar esta segunda
vantagem. Os principais motivos indicados para esta avaliagdo foram: ndo divulgagédo de
novas empresas parceiras/conveniadas; ndo divulgacdo de parcerias desfeitas e

descredenciamentos;

Gréfico 8 - Avaliacdo do beneficio de Descontos/Promoc8es dos estabelecimentos parceiros do programa.

RUIM 8,0%

REGULAR |17,0%

BOM | 71,0%

EXCELENTE 4,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)
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O programa de fidelizag&o possui boa avaliagdo para 65,5% da amostra, seguido
por 19,5% que o consideram excelente e 15% como regular ou ruim (11% + 4%), resultando
em um indice de 85% de aprovacao (65,5% + 19,5%), sendo um resultado altamente positivo,

conforme mostrado no Gréfico 9.

Gréfico 9 — Avaliacdo do Programa Afetividade

RUM [ ]4,0%
REGULAR :l 11,0%
BOM - | 65,5%
EXCELENTE [ 19,5%
0,0% lO,IO% 20,I0% 30,IO% 4O,IO% 50,I0% 60,IO% 70,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Nas perguntas abertas de avaliacio do Programa Afetividade, 68% dos
entrevistados indicaram a cortesia prémio como ponto forte e 25% indicaram como ponto
fraco o fato de a empresa ndo encaminhar informativos de horarios extras implantados,
promocdes e extratos do programa, além de outras com menor percentual como a demora em
pontuar as viagens realizadas, demora no recebimento do cartdo na residéncia, nao divulgacéao
de novas empresas parceiras/conveniadas e de ndo haver atendimento diferenciado para os

membros do Programa.

No ultimo item do questionario, os respondentes registraram diversas sugestoes
para melhoria e aperfeicoamento do programa, alem de elogios e criticas. A sugestdo mais
frequente foi a de diminuir a quilometragem minima para pontuar no programa para a
guantidade anterior de 100km (atualmente é de 200km). A critica mais comum foi a de ndo se
poder resgatar a passagem prémio durante a chamada alta estagcdo, que compreende 0os meses
de janeiro, junho, julho e dezembro, além das datas festivas de Carnaval, Semana Santa,
Elei¢des. O elogio campedo foi para a facilidade de emissdo do bilhete, bastando possuir o

minimo de dez pontos, nimero do Cartdo Afetividade e RG para resgate.

No préximo item, apresentaremos as conclusdes do trabalho fundamentadas na

bibliografia consultada e nos resultados obtidos na pesquisa com os clientes.
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5 CONCLUSOES

Os mercados estdo cada vez mais concorridos. Vimos, através da literatura,
conceitos e ferramentas correlacionadas a competitividade entre as empresas e as estratégias
que devem ser adotadas para a conquista e manutencdo dos clientes, buscando garantir

resultados positivos e sobrevivéncia da organizacao.

O marketing de relacionamento propicia que as organizagdes projetem e lancem
acOes voltadas aos clientes, possibilitando relagcdes personalizadas e duradouras, reforcando
uma postura agressiva e objetiva de manutencdo e conquista de mercados. Relacionamento é
um meio que permite um contato direto com o cliente buscando fortalecer sua fidelidade a
organizacdo. A Expresso Guanabara utiliza-se dessa ferramenta com enfoque no modelo de

recompensa, dentre os varios descritos na bibliografia consultada.

O setor de servicos é ambiente ideal para que as estratégias adotadas pelas
organizagOes reflitam positivamente no cliente por sua rapidez de resposta. O fato de o
colaborador que atende o consumidor final ser o contato mais proximo entre a empresa € 0
cliente, a imagem da empresa se reflete de maneira positiva em relacdo ao cliente e a
comunidade se este prestar 6timos servicos, caso contrario tudo sera posicionado de maneira
negativa. Por isso, a empresa investe na qualidade de atendimento de sua equipe de
motoristas, prepostos de apoio (bagagens, limpeza, mecénica) e atendentes nos pontos de

venda.

O presente trabalho buscou analisar a importancia do programa de fidelizacédo
Afetividade da Expresso Guanabara S/A através da percepcdo e satisfagdo dos usuarios,
constatando sua importancia através do nivel de aprovacdo de 85% dentre os clientes na

pesquisa, fortalecendo a imagem da empresa no mercado.

Os clientes estdo satisfeitos com a empresa e seus servigos, porém algumas
correcBes deverdo ser realizadas para melhor atendé-los. Alguns pontos fracos foram
identificados, assim como os pontos fortes, aléem de sugestfes para a melhoria do servico e do

proprio programa de relacionamento.

As vantagens obtidas para a empresa através do programa sdo percebidas no
numero de adesbes ao programa. Sdo mais de 250 mil membros atualmente e uma média de

20 mil novas adesdes anualmente. Apesar da crescente competicdo entre as empresas para



60

atrair e reter clientes, a empresa pesquisada desfruta de uma condigdo bem confortavel devido

a sua lideranca e hegemonia no mercado que detém atualmente.

A pesquisa alerta para que a organizacdo perceba o relacionamento com o cliente
como estratégia, no sentido de conhecer o nivel de satisfacdo dos servigos prestados. Assim,
pode contribuir na defini¢do de estratégias para uma gestdo mais efetiva, visando um melhor
desempenho no mercado onde estd inserida, partindo do pressuposto de que clientes
satisfeitos tém maior probabilidade de permanecerem cativos e de indicar a empresa a
terceiros, potencializando os efeitos da retencdo. A empresa esta subutilizando seus recursos
de CRM e comprometendo seu banco de dados, pois ndo mantém contato frequente com o
cliente para atualizar as informagdes pessoais e obter retorno sobre a qualidade da prestacdo
do servico final, como forma de monitoramento e controle. O publico-alvo é demasiadamente

diversificado e a empresa ndo estratifica e nem trabalha nichos.

Verificou-se que as pesquisas de satisfacdo realizadas pela empresa sdo escassas e
ocasionais, prejudicando a pronta identificacdo de problemas, ameacas, potenciais negocios e

comprometendo a orientacdo para o desenvolvimento de novos servigos.

Portanto, ficou evidenciada que a adoc¢do de um programa de fidelizacdo foi uma
deciséo acertada para a empresa. O correto investimento em equipamentos e material humano
dedicado ao marketing de relacionamento e o desenvolvimento de um rico banco de dados
sobre sua clientela resultou em vantagens frente aos seus concorrentes como o fortalecimento
da imagem da empresa, conquista e fidelizacdo de parte dos usuarios do transporte
intermunicipal e interestadual, prestacdo de servico diferenciado e, principalmente, obtendo

direcionamento ao planejamento estratégico organizacional.
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7 ANEXO

QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES
Prezado Cliente:
Esta Pesquisa subsidia um estudo académico sobre o Programa Afetividade da Empresa Expresso
Guanabara S/A, no curso de Graduacdo de Administracdo da Universidade Federal do Ceara - UFC.
As respostas teréo tratamento confidencial e demandardo menos de 5 minutos de seu tempo.
Desde ja, agradecemos pela colaboracao.

Aluno: Alessander de Aquino Aradjo;
Professora Orientadora: Marilene Feitosa Soares.

| - PERFIL DO RESPONDENTE

Sexo:
| Masculino | | Feminino
Faixa etaria:
Abaixo de 20 anos De 20 a 29 anos | | De30a39
De 40 a 49 anos Acima de 50 anos
Escolaridade:
Até 52 Série Ensino Fundamental Ensino Médio
Cursando Superior Superior Completo MBA/ Especializa¢do
Mestrado Outros:
Ha quanto tempo vocé € cliente do Programa Afetividade da Guanabara?
De 06 meses a 01 ano Entre 01 e 02 anos Entre 02 e 03 anos
Entre 03 e 05 anos Entre 05 e 07 anos Acima de 07 anos

Il - PERCEPCAO DOS SERVICOS

De que forma vocé tomou conhecimento do Programa Afetividade da Guanabara?

Site da empresa Pontos de vendas de passagens / Guichés

Indicacdo Informativos / panfletos da empresa

Eventos da empresa Outros:

Quais motivos o levaram a aderir ao Programa Afetividade da Guanabara?

Os beneficios | | A imagem da empresa

Outros:

Vocé ja respondeu a alguma pesquisa de satisfacdo em ralacdo ao Programa Afetividade da
Guanabara?

Sim, frequentemente Sim, ocasionalmente

Sim, raramente Nunca

Qual o beneficio que vocé mais utiliza?

A cortesia prémio (troca pontuacdo por passagem)

Descontos/ promoges dos estabelecimentos parceiros do programa
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Como vocé avalia os beneficios proporcionados pelo programa?

A cortesia prémio (passagem)

| Excelente | | Bom | | Regular | Ruim
Descontos/promogdes de parceiros

| Excelente | | Bom | | Regular | Ruim
Se regular ou ruim, por qué?
Qual o conceito que vocé tem em relacdo ao Programa Afetividade?
Grau de satisfagdo

| Excelente | [ Bom | | Regular | Ruim

Em sua opinido, quais os pontos fortes e fracos do programa?

Qual sugestdo vocé gostaria de deixar registrada?

OBRIGADO PELA COLABORACAOQ!

64



