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RESUMO

Em decorréncia das constantes mudangas no cendrio mundial, observa-se
atualmente um mercado cada vez mais competitivo, fato que vem exigindo das
organizacoes a busca por novas estratégias para sobreviver e crescer. Nesse
contexto o marketing de relacionamento, baseado em relacionamentos de longo prazo
e na satisfacdo das necessidades e expectativas dos clientes, tem sido uma estratégia
cada vez mais utilizada para a fidelizag3o, retencio e consequentemente aumento da
lucratividade. O presente trabalho apresenta o marketing de relacionamento como
uma ferramenta para atrair e reter clientes e para fortalecer os relacionamentos e
agregar valor aos clientes. No ambito metodolégico possui uma abordagem
qualitativa, foi realizada a pesquisa bibliografica e tem carater descritivo. As
informagdes foram coletadas através de questionario com perguntas abertas e
fechadas feitas ao gestor Alan Cliff Souza Silva. O objetivo geral foi analisar o emprego
das estratégias de marketing de relacionamento voltado para a atrac&o e retencdo de
clientes na empresa ltacine cinema, analisando também a qualidade no atendimento,
satisfagdo do cliente e a fidelizacdo do cliente. Com base na pesquisa foi possivel
concluir que o Marketing de Relacionamento influencia na atragio e retencdo de
clientes, agregando valor, qualidade nos servigos de modo a atingir as expectativas
de compra dos clientes, a empresa ltacine cinema utiliza e desenvolve o marketing de
relacionamento.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Atragio de clientes. Retencéo
de clientes.
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INTRODUCAO

Durante um tempo, 0 mercado estava orientado apenas para a produgéo e néo
as necessidades dos clientes, as empresas nao se preocupavam em manter relagdes
ou fidelizar clientes. Porém, com a globalizagdo do mercado e a constante evolugéo
tecnolégica houve uma intensificacdo da concorréncia onde existe uma infinidade de
organizacdes que estio proporcionando cada vez mais a diversificagéo de produtos e
oferecem uma vasia gama de servicos, dessa forma, os clientes (ou potenciais
clientes) estdo mais exigentes, seletivos e possuem ferramentas para analisar as
propostas apresentadas pelas empresas e buscar ofertas de maior valor agregado e
um prec¢o mais adequado a suas possibilidades.

Considerando que a empresa deve ter como foco o cliente, sdo necessérias
estratégias para conquistar e reté-lo, desenvolver técnicas para manter relagbes
firmes e duradouras com a empresa. Essa preocupagdo com o relacionamento podera
ser mais um elemento de diferenciacdo e, consequentemente, caminhar para um
processo de fidelizagdo.

A fidelidade do cliente é o resultado real de uma organizagdo criando beneficios
para um cliente para que ele mantenha ou aumente suas compras junto a
organizacdo. A fidelidade do cliente é criada quando ele se torna defensor da
organizagdo sem incentivo para tal. Além disso, atrair um novo cliente custa muito
mais do que manter um cliente antigo. Isso porque clientes fiéis ndo apenas
consomem produtos e servigos da marca com alta frequéncia, mas também exercem
um importante papel: os de defensores da marca divulgam a mesma para seus
familiares e amigos. Essa propaganda boca a boca é de grande eficiéncia, pois os
consumidores prezam muito a opinido daqueles que estdo a sua volta e que formam
seus grupos de referéncia. As empresas compreenderam a importancia de tratar o
cliente de modo diferenciado e estabelecer vinculos duradouros.

Em consequéncia disso, as empresas perceberam que além de vender
produtos e servigos, € necessario construir relacionamentos com seus clientes,
entender as suas necessidades e procurar satisfazé-las. Isso através do marketing de
relacionamento. O Marketing de Relacionamento ndo visa apenas atrair novos
clientes, mas principalmente manter os ja existentes, criando dessa forma a
fidelizacdo do mesmo e estabelecendo relagdes duradouras através da satisfagéo.
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Neste contexto o presente trabalho tem como objetivo analisar o emprego das
estratégias de marketing de relacionamento para a atracéo e retenczo de clientes na
empresa.

A pesquisa esta estruturada em trés capitulos, no primeiro capitulo trata sobre
o marketing, englobando sua evoluc&o histérica, conceitos, sua importancia, o mix de
marketing e as orientagdes do marketing.

No segundo capitulo foi apresentado embasamento teérico sobre o marketing
de relacionamento no qual é usado para a andlise do trabalho. S30 pontos de
destaque: estratégias de atracdo e retencfo, fidelizagdo, CRM e gerenciamento de
dados dos clientes em banco de dados.

Ja no terceiro capitulo, foram apresentados a metodologia e a andlise e
discussdo dos resultados obtidos com o gestor da empresa ltacine. Por fim a
conclus&o onde s&o apresentados os objetivos alcangados.
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1 HISTORICO DO MARKETING

Antes de abordar o marketing relacionamento é importante e necessério
abordar a histéria do marketing, a sua evoluggo e mudangas as ocorridas ao longo do
tempo.

A palavra Marketing teve sua derivago do latim “mercare” termo que se referia
o ato de comercializar produtos na antiga Roma (COBRA, 2002).

Santos et al (2009) afirmam que “O Marketing teve sua existéncia conhecida a
partir de 1900, porém ele pode ser considerado tdo velho quanto o comércio”. Ambler
(2004:3), apud Santos et al (2009) ressaltam que:

O marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado, ndo
era chamado desta forma. Mercadores ndo simplesmente compravam e
vendiam; eles desenvolviam relacionamentos de longo prazo, ¢ que agora
seria chamado de equidade da marca. Eles podem n3o ter sido introspectivos
sobre seus métodos de negdcios, mas se eles ndo tivessem conhecimento
de como satisfazer seus consumidores, enquanto faziam lucro para eles
mesmos, o comercio nio teria sobrevivido.

Percebe-se que foi com o crescimento do comércio e de uma conjuntura
especifica que o marketing se diferenciou como prética e area de conhecimento.

A compreens&o dessa evolugdo do marketing é de suma importancia, pois
conhecer o passado, bem como o seu desenvolvimento dentro das organizagdes é
uma das formas de compreender melhor o Marketing, buscar suas raizes fato que ira
facilitar o entendimento de suas teorias e praticas atuais.

A evolugdo pode ser dividida em quatro eras:

e A era da produgdo: nesta fase, até meados de 1925, o foco estava direcionado
exclusivamente para o processo produtivo. A maioria das empresas inclusive
as que tinham a economia mais desenvolvida como o Oeste Europeu e Estados
Unidos estavam orientados somente para produgdo. As empresas
concentravam seus esforgos apenas no desenvolvimento de técnicas para a
producéo em larga escala, de produtos de boa qualidade e com precos
acessiveis, independente dos consumidores e dos movimentos de mercado.
Nao havia necessidade de esforgo adicional com a venda, enquanto tudo o que
se produzia era vendido (COBRA, 2002; FALCAO, 2014).

e A era da venda: esta fase teve seu inicio em 1930, foi caracterizada pelo

surgimento dos primeiros sinais de excesso de mercadoria. Portanio, a oferta
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passou a ser maior que a demanda e os produtos se acumulavam em estoques.
As empresas perceberam que ndo bastava produzir em grande volume era
preciso escoar a producdo e liberar os estoques (SANTOS et al, 2009).
Czinkota (2001. p 28) afirma que neste periodo “a filosofia dominante era
encontrar clientes para estogues ainda ndo vendidos. Foram desenvolvidas
campanhas publicitarias para convencer os clientes a comprar produtos que de
outra maneira, ndo iriam adquirir’.

o A era do marketing: esta fase teve seu inicio em 1950, os empresarios
comegaram a perceber que vendas a qualquer custo ndo era uma forma de
comercializagdo muito correta e tiveram a percep¢do sobre a importancia da
conquista e manutencdo de negdcios em longo prazo e, especialmente, da
manuteng@o de relagdes permanentes com a clientela (SANTOS et al, 2009;
LAS CASAS, 2005). A partir dessa era passou-se a valorizar mais 0
consumidor, todos os produtos deveriam ser produzidos a partiir da constatacdo
dos seus desejos e necessidades.

» A era do marketing digital: o0 marketing deixou de ser tratado como producéo
elou distribuicdo e passou ser visto como uma area “que abrange todas as
atividades que envolvem o fluxo de bens e servigos entre o produtor e o
consumidor (FALCAO, 2014 apud ARRUDA, 1987, p19)”.

A era digital é caracterizada pelo uso intensivo e frequente da internet para todo
o processo de compra, Cobra (2002 p. 02) afirma:
A Internet e o comércio eletronico que a acompanhou estdo mudando os
habitos de comunicagdo e consumo. Consome-se praticamente de tudo
através do computador, de servicos de turismo até compras de
supermercado, roupas, eletroeletrdnicos, roupas, livros, discos, etc. E o
eticket substituindo passagens aéreas e inimeros ouiros servigos, como
vouchers de hotéis, ingresso para espetaculos musicais e teatrais, efc
Kotler (2012) ja presumia uma “reengenharia completa” no mercado por conta
da revolugdo digital. Ndo havia dividas de que mercados e marketing operariam de
acordo com principios bem diferentes nos primeiros anos do século XXI. A sucessora
da sociedade industrial, a economia da informagao, penetraria e mudaria quase todos
os aspecios da vida diaria. A revolugédo digital alterou de maneira profunda nossos
conceitos de espaco, tempo e massa.
Ja o autor Czinkota (2001) classifica a quarta era como: “A era do marketing de
relacionamento” - onde a abordagem é no foco na manuteng@o do cliente, passou a
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considerar a importdncia em desenvolver relacionamentos de longo prazo,
mutuamente satisfatérios para os consumidores.

Kotler (2012) aponta que custa até sete vezes mais conquistar um cliente novo
do que manter um antigo. Desenvolver técnicas de relacionamento em longo prazo
gue encantem o cliente para que ele continue voltando é fundamental para as

organizagdes no contexto atual.

1.1 O QUE E MARKETING?

-

O marketing é frequentemente definido como Propagandas, outdoors,
campanhas publicitarias que sdo apenas algumas das ferramentas para atrair clientes.
O marketing é mais que isso, ele engloba as atividades de produgdo, precificaco,
promogao, distribuicdo e “merchandising”. “Podendo ser compreendido entdo, como
o instrumento que visa proporcionar o produfo/servico que o publico deseja, no
momento certo e no local certo a um prego que se possa pagar” (DE FELIPPE JR,
2007 p. 16).

O marketing faz parte da vida didria dos consumidores. E facil constatar como:
ao caminhar pelas ruas pode-se observar cartazes, placas, letreiros; em casa, se
escuta radio, e assiste televis&o e existe diversos antincios de produtos e servigos; no
escritorio é tipico receber visita de vendedores e representantes. Tudo isto é alguma
parte do marketing, a exposicdo é intensa.

Para criar o produto ou servico que o publico deseja é preciso pesquisar,
adequar a tecnologia empregada, desenvolver a apresentagdo/ identidade visual do
produto. Saber o momento certo, também implica em pesquisar, aproveitar as
oportunidades e monitorar os concorrentes. Algumas das atitudes para estar no local
certo € o planejamento em relagdo aos custos e tempo de execugdo da operacio,
aprimoramento de pessoal e de equipamentos envolvidos. Para definir o preco, séo
necessarias inimeras atividades, como levantamento de insumos, investimentos,
encargos, tributos, dentre todos os demais itens que irdo compor o preco final ofertado
ao publico, dentro de um patamar que ele possa pagar.

Existem varias definigbes de marketing, a maioria se refere ao atendimento das
necessidades e desejos dos clientes.

A American Markefing Association vé o marketing como “o processo de planejar
e executar a concepgdo, estabelecimento de pregos, promocio e distribuicio de
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ideias, produtos e servigos, a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais” (CHURCHILL; PETER, 2012, p.5).

Para Churchill Jr. e Peter (2012, p. 15) o conceito de marketing “é a viséo de
gue uma organizag¢do deve procurar satisfazer as necessidades e desejos de seus
clientes enquanto busca alcancar suas proprias metas’.

Ja Rocha e Strehlau (2006) enfatizam que: “O marketing ndo apenas vende
produtos, por meio dos famosos 4 P’s, mas estd mais preocupado com a criagéo,
comunicacdo e entrega de valor para os clientes, e a gestdo de relacionamento com
estes”.

Para Peter Drucker (1992:36) apud Kotler (2012) afirma que “pode-se presumir
que sempre havera alguma necessidade de vender. Mas a meta do marketing é tornar
a venda supérflua, é conhecer e entender tdo bem o consumidor que o produto ou o
servico se adapte a ele e se venda sozinho”.

De forma sucinta os autores traduzem muito bem a funcdo do marketing, pois
com a plena satisfagdo dos clientes, o retorno as empresas produtoras dos bens ou
servigos é garantido.

Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing envolve a identificagdo e a
satisfagdo das necessidades humanas e sociais, sendo definido pelo autor, como uma
forma de “suprir necessidades gerando lucro”. Pode-se dizer que ele supre as
necessidades lucrativamente.

Ainda de acordo com os autores podem ser estabelecidas para o marketing
duas definicdes. Na definicdo social “o marketing pode ser visto como um processo
social por meio do qual pessoas, individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam
e o0 que desejam com a criag&o, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de
valor entre si”. Na definicdo gerencial “o marketing pode ser descrito como a arte de
vender’.

O marketing desempenha um papel fundamental no fornecimento aos
consumidores de bens necessarios e satisfatorios, e de modo mais genérico, na
criacdo de satisfagdo aos consumidores. A satisfagcdo dos consumidores é a extenséo
em que a empresa preenche as necessidades, os desejos e as expectativas dos
consumidores (PERREAUT; MCCARTHY, 1997).

A funcdo do marketing € identificar e compreender as necessidades e
expectativas do cliente, buscando satisfaze-la, as organiza¢des utilizam as estratégias
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de marketing para agregar valor ao produto ofertado e também se adaptar as
mudangas que ocorrem no mercado.

Churchill e Peter (2012) se referem a clientes como consumidores que
compram bens e servicos para seu proprio uso ou para presentear ouiras pessoas.
Os autores afirmam que existem dois tipos de clientes que participam de trocas
comerciais: primeiro sendo os compradores organizacionais que compram bens para
empresas ou 6rgdos governamentais ou para 0 uso de suas empresas, sendo
compras com uma finalidade especifica (como computadores, maqguinas). O segundo
s&o os consumidores, no qual compram bens para si ou para presentear familiares e
amigos, a fim de satisfazer suas necessidades e desejos, resolver problemas ou
melhorar sua vida.

Ainda segundo os autores as necessidades dos consumidores podem ser
vistas como bens ou servicos necessarios para a sua sobrevivéncia. Por exemplo,
como precisam de comida e abrigo. Ja os desejos incluem bens e servigos especificos
que satisfazem necessidades adicionais, além da sobrevivéncia. Como por exemplo,
que muito embora os consumidores precisem de alimento, o tipo especifico de
alimento pode ser um desejo.

Para Churchill (2012, p. 20), administracdo de marketing envolve “o que as
empresas fazem e devem fazer para criar valor para os clientes e alcangar seus
objetivos”. Em geral, tais tarefas “incluem desenvolver planos e estratégias de
marketing e executar atividades de marketing para implementa-los e controla-los”.

1.2 IMPORTANCIA DO MARKETING

Kotler (2012) afirma que o turbulento cenario econdmico vivenciado pelo mundo
na primeira década do século XX| desafiou muitas empresas a prosperar
financeiramente. Os executivos buscaram conhecimento de marketing para melhorar
os resultados das empresas (LAS CASAS; 2005).

Na concepgao De Felippe Jr (2007) o marketing € indispensavel nas relagtes
de comércio e na tomada de decisdes. A competicdo do mercado, as novas técnicas,
os novos conceitos de compralvenda necessitam de acOes eficientes rumo a
prosperidade das empresas.

A importancia do marketing se expande em toda a sociedade, através do

marketing, novos produtos s&o introduzidos no mercado e mostrado aos
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consumidores, é por meio do marketing que os produtos conquistam a aceitagcdo e
tem melhorado a vida das pessoas. O marketing inspira aprimoramentos em produtos
existentes para melhorar a posicdo desses produtos no mercado. Um marketing de
sucesso cria demanda por produtos e contribui com os resultados financeiros da
empresa, melhora o relacionamento, analisa o comportamento e estuda os
concorrentes (KOTLER; KELLER, 2012 p. 2).

Alguns estudos comprovam que certos produtos possuem 50% de seus pregos
alocados as despesas de marketing. Isto significa dizer que metade do pregco que o
consumidor paga é voltado para o seu bem-estar.

“O marketing estimula a pesquisa e novas ideias, resuliando em novos bens e
servicos. O marketing proporciona a escolha entre os muitos produtos. Se esses
produtos satisfazem os consumidores, pode ressaltar em mais empregos, rendas mais
altas e um padrao de vida mais elevado” (PERREAULT; MCCARTHY, 1997 p. 21).

1.3 MIX DE MARKETING

Kotler (2012) afirma que o composto de marketing ou marketing mix é
representado pela combinagao de ferramentas que podem ser utilizas para a empresa
perseguir seus objetivos de marketing. Sao denominados os 4P’s do marketing:
produto, preco, praga e promogcao.

Las Casas (2005) defende que se uma empresa deseja posicionar-se perante
o mercado de determinada maneira, ela devera desenvolver o composto de marketing
para atingir a esses objetivos especificos.

Churchill e Peter (2012, p.21) afirmam que o “composto de marketing € uma
combinacgédo de ferramentas estratégicas que uma empresa utiliza para criar valor para
os clientes e alcangar os objetivos da organizacio®.

Os autores afirmam que o objetivo do marketing é criar trocas lucrativas e que
“Cada elemento do composio de marketing — produto, preco, praca (canais de
distribuicdo) e promog¢ao (comunicag@o de marketing) — tem potencial para afetar o
processo de compra em varios estagios’, (CHURCHILL,; PETER, 2012, p 167).

O composto de marketing é planejado para satisfazer as necessidades de cada
mercado-alvo no qual a empresa busca alcangar, além de auxiliar a organizagdo a

desenvolver uma estratégia de posicionamento, (CZINKOTA et al 2001, p. 31).
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Ja para Czinkota et al (2001, p. 31) “refere-se a como o produto € percebido
pelos clientes no mercado em relagdo aos concorrentes”, sendo desenvolvido o
composto de marketing justamente para apoiar a estratégia de posicionamento do
produto.

O composto de marketing consiste no desenvolvimento de estratégias em
quatro areas de decisdo: produto, precgo, distribuicdo (ou praga) e promogao, mais
conhecidos como os “quatro P’s de Marketing” (CZINKOTA et al, 2001, p. 31).

Churchill Jr. e Peter (2012, p. 21) enfatizam que o composto de marketing “é
uma combinagao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes
e alcangar os objetivos da organizagdo”. Ha quatro ferramentas no composto de
marketing, ilustrados pelos autores na figura que se segue.

% Q‘cqo
%

-]

Mercado-

Alvo

T - %"’o
%U/a”’
%b

Figura: Os quatro Ps.
Fonte: CHURCHILL Jr.; PETER, 2012, p. 21.

Las Casas (2005) defende que cada grupo de consumidores que a empresa
tem interesse de atingir teria um composto de marketing especifico, especialmente
dirigido ao segmento-alvo visado.

Com base nesse contexto serdo abordados os quatro elementos que compde
o mix de marketing, tendo em vista importancia desses elementos na obtengéo dos
objetivos mercadoldgicos para o sucesso da organizagao.

1.3.1 Produto

As decisdes de produto abrangem diversos assuntos, como o desenvolvimento
de novos produtos, a composicdo da marca, da embalagem, a rotulagdo e o
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gerenciamento estratégico dos produtos ao longo do seu ciclo de vida (CZINKOTA et
al, 2001).

Na interpretacdo de Churchill Jr. e Peter (2012, p. 22), o elemento produto
refere-se “ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente”, com o propésito
de troca.

Na interpretacdo de McCarthy (1997, p. 148), o elemento produto significa “a
oferta de uma empresa que satisfaz a uma necessidade. A ideia de produto como
satisfagdo de consumidores potenciais ou de beneficios para eles é muito importante”.

Kotler (2012, p. 348), completa que produto “é tudo o que pode ser oferecido a
um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”.

A ideia & ndo se reter apenas em detalhes técnicos, pensar no produto apenas
como componentes fisicos, eles sdo importantes, mas as empresas devem vender
satisfag&o do beneficio desejado pelo consumidor que procuram produto que satisfaca
a suas necessidades (MCCARTHY, 1997).

1.3.2 Preco

Para Churchill Jr. e Peter (2012, p. 22), o elemento preco esta relacionado “a
quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de marketing pedem
por aquilo que oferecem”.

As decisGes de prego devem, segundo Czinkota et al (2001, p. 31), “apoiar a
estratégia de marketing de um produto; realizar as metas financeiras da organizag3o;
e ajustar-se as realidades do ambiente do mercado. ”

N&o é facil definir precos porque ele reflete muitas dimensées, influencia o
comportamento de compra, que muitas vezes os consumidores ddo preferéncia a um
produto mais barato, a influéncia pode estar ligada a um produto porque ele esté em
liquidag&o ou porque tem um cupom de desconto (CHURCHILL; PETER, 2012). Desta
forma, McCarthy (1997, p. 273), defende que as decisbes de pregco “afetam
diretamente o volume de vendas de uma empresa e quanto dinheiro ela ganha”.

De acordo com Kotler (2012, p. 414), “os consumidores processam as
informagdes de preco de acordo com conhecimentos que adquiriram em experiéncias
de compras anteriores, na comunicacdo formal (propagandas, visitas de vendas e
folhetos), na comunicago informal (amigos, colegas de trabalho, familiares) e nos
pontos de venda ou recursos online”.
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Ainda segundo o autor, as decisGes de compra baseiam em como os
consumidores compreendem o0s pregos e aquele que considera ser o verdadeiro
prego, que podem definir por representar qualidade inferior ou aceitavel e poderdo ser
vistos como prego ndo compensador.

Sendo assim, nas palavras de Kotler (2012) verifica-se que “o preco é o Unico
elemento do composto de marketing que gera receita; os outros elementos produzem
custos’. Nesse sentido, torna-se fundamental que a empresa saiba orientar seus
precos de maneira coerente, uma vez que este elemento é fundamental para
maximizar as receitas e alcangar os resultados almejados.

1.3.3 Promocao

McCarthy (1997 p. 230) classifica promogéo como “a comunicacdo da
informag&o entre vendedor e comprador potencial ou outros do canal para influenciar
atitudes e comportamento”.

Churchill (2012 p. 168) afirma que:

“a estratégia de promocédo de marketing pode influenciar os consumidores em
todos os estagios do processo de compra. Mandar mensagens ajudam a
lembrar aos consumidores que eles t&m um problema, ajuda a criar uma

necessidade e que o produto pode resolver o problema e que ele entrega um
valor maior do que os produtos concorrentes®.

McCarthy (1997 p. 230) entende que o principal trabalho de promocdo de
gerente de marketing é dizer aos consumidores-alvos que o produto certo esta
disponivel, no prego certo e na pracga certa.

Para Churchill (2012, p. 22) “o elemento promocio refere-se a como os
profissionais de marketing informam, convencem e iembram os clientes sobre os
produtos e servigos”.

1.3.4 Praca

Praca, no caso de marketing, se refere aos canais de distribuigZo. A funcdo da
distribuicdo diz respeito & movimentacdo fisica dos produtos para os consumidores
finais, s&o os intermediarios, que tém o objetivo de levar o produto adequado ao lugar
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certo por meio dos canais de distribuices apropriados, fazendo com que nao haja
falta de produtos em nenhum mercado importante.

O ponto de venda esta preocupado com todas as decisdes envolvidas em levar
o produto “certo” para o ponto de venda do mercado-alvo. O produto deve estar
disponivel quando e onde ele os consumidores desejariam adquiri-los (PERREAULT;
MCCARTHY, 1997).

As decisdes relacionadas ao ponto de distribuicdo “refletem a habilidade do
profissional de marketing para criar utilidades de lugar, momento e posse para os
clientes’. As utilidades de tempo e de lugar se referem ao fornecimento dos produtos
quando e onde os consumidores desejariam adquiri-los. A utilidade de posse “facilita
a transferéncia da propriedade do produto de quem produz para o consumidor através
dos canais de marketing”. Canais de marketing, por sua vez, “sdo as redes de
organizagdes que movimentam um produto desde o produto até o seu mercado
pretendido” (CZINKOTA et al, 2001, p. 33).

Perreault e McCarthy (1997 p. 46) resumem o planejamento do composto de
marketing:

Desenvolvemos um produto para satisfazer os consumidores-alvo.
Encontramos uma maneira de atingir o Ponto-de-venda visitado por nossos
consumidores-alvo. Usamos a Promog2o para informar esses consumidores-
alvo (e outros no canal) sobre o produto que foi desenvolvido para eles.
Estabelecemos um Prego apds estimar a reacdo esperada do consumidor em
relac3o & oferta total e aos custos de levar o produto até ele.

1.4 ORIENTACOES DO MARKETING

O marketing pode ser orientado de varias maneiras nas organizagdes. Os
modos tradicionais s&o: orientagdo para produgdo, vendas, marketing e marketing
holistico.

1.4.1 Orientagdo para a producado

Churchill e Peter (2012 p. 7) ressaltam que: “A orientagdo para a produgéo
centra-se nos produtos e em como fabrica-los com eficiéncia. Pressupde-se que se
os produtos forem melhores, os clientes irdo compra-los”.

Kotler e Keller (2012) afirmam que os consumidores d3o preferéncia a produtos
faceis de encontrar e que sejam de baixo custo. A orientacdo para os gerentes das
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empresas € se concentrar em alcancar alta eficiéncia de produgio, baixos custos e
distribuicdo em massa.

1.4.2 Orienta¢ao para vendas

Churchill e Peter (2012) apontam que uma orientagéo para vendas envolve a
concentrac&o das atividades de marketing na venda dos produtos disponiveis. Ela
normalmente € usada quando a oferta de produtos e servigos é maior que a demanda.
O objetivo da empresa & vender o que produz, e aqui ndo importa a opinido do
consumidor.

“‘Muitas empresas praticam a orientagcdo de vendas quando tém excesso de
capacidade. O objetivo delas é vender o que produzem, em vez de produzir o que o
mercado quer” (KOTLER, 2012 p. 17).

Esta orientagdo se concentra apenas na transagio de venda e ndo na
construgéo de relacionamentos lucrativos.

1.4.3 Orienta¢des para marketing

Segundo Kotler (2012) a orientagdo para o marketing surgiu em meados da
década de 1950 onde a tarefa ndo € mais enconirar os clientes certos para seu
produto, mas sim os produtos certos para seu cliente.

McCarthy (1997) define que uma empresa orientada para o marketing tenta
fabricar o que os consumidores necessitam ao invés de tentar fazer com que os
consumidores comprem o que a empresa produz.

“Embora existam situagbes em que abordagens de produgio e venda sejam
apropriada, na maioria dos casos a chance de sucesso no longo prazo sdo ampliadas
com uma orientacdo para marketing” (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 10). Essas
abordagens v&o depender de compreender as necessidades e desejos dos clientes e
como construir produtos e servigos para satisfazé-lo.

Os autores destacam que a orientagdo para marketing enfatiza a importancia
de comercializar produtos e servigos com base no que os clientes precisam e desejam.

Para Churchill e Peter (2012 p.11) a orientacéo para o marketing afirma que a
chave para atingir objetivos organizacionais consiste em a empresa ser mais eficaz
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que os concorrentes na criacdo, na entrega e comunicacdo de um valor superior (na
opinido de um cliente) aos mercados alvos escolhidos.

Na orientagdo de marketing o foco é atingir um publico alvo e determinar suas
necessidades e desejos.

1.4.4 Orientagoes para marketing holistico

O conceito de marketing holistico pode ser definido como “desenvolvimento,
implementagdo de programas, processos e atividades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos” (KOTLER
2012 p. 16).

O marketing holistico parte do pressuposto que em marketing ‘tudo é
importante’ os consumidores, os fornecedores, os funcionarios, outras empresas e a
concorréncia, a sociedade como um todo, e que muitas vezes se faz necessaria uma
perspectiva abrangente e integrada. (KOTLER, 2012).

Existem quatros componentes do Marketing Holistico que s8o: marketing de
relacionamento, marketing integrado, marketing interno e o marketing socialmente
responsavel. O marketing de relacionamento € o foco deste trabalho, por ter como
objetivo construir relacionamentos profundos e duradouros altamente satisfatérios,
para conquistar e manter clientes.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

As relagbes de troca s&o tao antigas quanto a sociedade humana. A compreensao
detalhada dos fend6menos que caracterizavam €, no entanto, relativamente recente.
Segundo Cobra apud Bogmann (2000) a preocupag¢do em analisar sistematicamente
e administrar as relagGes foi devida a revolugao industrial, a producdo em larga escala
estimulou o consumo e gerou estoques excedentes de produtos. Surgiram entdo os
dilemas: como vender, a quem vender, a que preco, em que condicoes e efc.

Assim como o marketing de massa foi a solug&o no século passado para levar
o maior nimero possivel de produtos para o maior niimero imaginave! de
clientes, o marketing de relacionamento na atualidade privilegia a interagéo
com seu cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente para ele, um
conjunto de valores que levardo a satisfacdo e longevidade do seu
relacicnamento com a empresa (MADRUGA, 2010 apud BAPTISTA, 2011 p.
38).
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O Marketing de relacionamento € um conceito surgido na década de 1990 como
uma evolugao do marketing direto e do database marketing, motivado por pesquisas
gue indicavam que conquistar um novo cliente custava, em média, cinco vezes mais
que reter um cliente. E definido como uma estratégia que visa construir uma relagéo
duradoura com o cliente baseada em confianga, colaboragdo, compromisso, parceria,
investimentos e beneficios muatuos, resultando na otimizagdo do retorno para a
empresa e seus clientes. (DIAS, 2003, p. 6)

Bogmann (2000 p. 23) ressalta que:

O marketing deve se preocupar em atingir muifo mais qualidade do que

quantidade, conhecer, encantar, servir e corresponder aos anseios dos
clientes é fundamental para o sucesso do empreendimento e exige uma

gestao sistematica desse relacionamento.

Ainda segundo o autor, criar relagdes sélidas e duradoras é tarefa ardua, de
dificil manuteng&o, entretanto em um mundo no qual o cliente tem tantas opgdes, uma
relagcéo pessoal € a Unica forma de manter a fidelidade do cliente.

Para Gordon (1998) o marketing de relacionamento se preocupa em criar um novo
valor para o cliente, no qual se compartilha esse valor entre o produtor e consumidor.
O marketing de relacionamento reconhece o papel fundamental que os clientes
individuais possuem, ndo s6 como compradores, mas também como definidores do
valor que desejam.

Para Gummesson (2010 p. 25) o marketing de relacionamento n&o € apenas mais
uma mala de truques para capturar o consumidor, ele oferece uma ampla gama de
condi¢des para uma administracdo e um marketing mais eficiente e uma oportunidade
de ganhar dinheiro.

Para Vavra (1993) o marketing de relacionamento € o processo de proporcionar
satisfacdo continua aos clientes atuais ou que ja foram clientes. Os clientes devem
ser identificados, reconhecidos, comunicados, monitorados em relagdo & satisfagéo e
respondidos. O objetivo é construir uma relaggo duradoura com todos os clientes.

Stone e Woodcock (1998 p.3) definem o marketing de relacionamento como uma
maneira diferente de combinar e administrar ferramentas de marketing ja existentes
que s8o comunicagdo, vendas e cuidado com o cliente para identificar clientes de
forma individualizada e nominal; criar um relacionamento entre a sua empresa e esses
clientes = um relacionamento que se prolongue por muitas fransagoes; administrar
esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da sua empresa.
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Ainda de acordo com os autores, na concep¢do do marketing uma das
melhores maneiras de definir o marketing de relacionamento & fazé-lo em termos
daquilo que se gostaria que os seus clientes pensassem ou sentissem como resultado
do uso daquele conceito. Sendo assim, visando os clientes, o marketing de
relacionamento poderia ser descrito da seguinte forma: nés achamos vocé, passamos
a conhecé-lo, mantemos contato, tentamos assegurar que obtenha de nés aquilo que
quer — ndo apenas em termos de produto, mas também em todos os aspectos do
nosso relacionamento com vocé e verificamos se vocé estd obtendo aquilo que lhe
prometemos. Desde que, naturalmente, isso seja vantajoso para nés (STONE;
WOODCOCK, 1998, p. 3).

A American Marketing Association definem marketing como “um processo
social e gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criagdo, oferta e mudancga de produtos, bens e servicos de valor entre si”.
(VAVRA 1993, p. 26)

De acordo com o mesmo autor, foram associados sete elementos chave a essa
definicéo:
1. Selecdo de um mercado ou mercado alvo;
2. ldentificagdo dos desejos, necessidades e demandas de um grupo selecionado
de mercado;
3. Combinacéo de produtos, bens e servicos existentes ou novos para atender
esses desejos, necessidades e demandas;
4. Entrega de satisfacao;
5. Estabelecimento e administraggo de um “processo de mudanca” para fixar
preco, promover e entregar produtos, bens ou servigos logisticamente.
6. Antecipacdo da mudanca que ocorrera no mercado-alvo e no ambiente.

Esses elementos descrevem a concepgdo que pode ser chamada “marketing
de conquista” que tem como objetivo conduzir todos os esforgos a gerar cada vez mais
novos clientes. A partir desta perspectiva as empresas devem priorizar as seguintes
etapas:

1. ldentificar um mercado-alvo;

2. Determinar as necessidades do mercado-alvo;

3. Combinar um produto ou servigo que elas possam produzir para atender as

necessidades do mercado;
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4. Atrair um nimero maximo de consumidores no mercado-alvo para

experimentar o produto ou servico.

Esta sequéncia repete-se como uma tentativa para conquistar um ndmero
maximo de novos clientes, pois € o objetivo das empresas conquistar novos clientes
com a intencéo de aumentar seus faturamentos e lucros.

Conforme Gordon (1998 p.46), oito sdo os componentes do marketing de
relacionamento:

- Cultura e valores: empresas com culturas diferentes podem criar valores
juntas; o importante é que as semelhancas e as diferencas entre as culturas precisam
ser entendidas desde o inicio, para que ndo se prejudiquem no relacionamento. Os
valores e culturas dos clientes devem refletir o interesse da empresa em manter
relacionamentos em longo prazo.

- Lideranca: os lideres deniro da empresa devem estar preparados para se
concentrar no valor que pode ser desencadeado através do marketing de
relacionamento e no interesse mutuo dos clientes individuais com fornecedores, é
importante ressaltar que nenhuma organizagio conseguira ser bem-sucedida em uma
iniciativa de Marketing de Relacionamento enquanto a lideranga estiver concentrada
em sair ganhando as custas dos oufros.

- Estratégia: € necessario que a estratégia ocorra em varios niveis,
estratégias para desenvolver as capacidades necessarias para o aprimoramento das
relagbes com os clientes sendo estes o centro das estratégias.

- Estrutura: uma empresa deve ter uma estrutura que facilite sua estratégia.
Uma empresa organizada conforme o marketing de relacionamento, tem gerentes que
possuem categorias especificas de relacionamento com clientes, consumidores atuais
e novos, funcionarios e fornecedores.

- Pessoal: as pessoas s8o essenciais para qualquer relacionamento. O
pessoal da linha de frente deve estar equipado com tecnologia e processos para
multiplicar suas capacidades e sua eficiéncia. E importante ter habilidades para se
comunicar com os clientes e consumidores de modo a reconhecé-los, lembrar seu
histérico de contato, entender as quesides atuais que eles levantam e propor
respostas, solugcdes ou sugestbes apropriadas. Deve-se treinar, desenvolver e
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transformar os colaboradores em precursores de um processo que busca criar alianca
com o cliente e sua preferéncia na hora das compras.

- Tecnologia: a tecnologia & util em miltiplas fungdes dentro de uma
organizacdo. Nas comunicacdes externas (com clientes, fornecedores e
distribuidores), comunicag¢es internas (Internet, atendimento telefénico), informatica
(facilitar o armazenamento e recuperagdo de informagGes sobre os clientes) e
contetido (informagdo sobre o cliente).

- Conhecimento e percep¢ado: o marketing de relacionamento contribui para
o desenvolvimento de novos conhecimenios e percepcbes sobre o cliente, a
tecnologia facilita o planejamento de agdes futuras. Quanto mais se conhece o cliente
maiores as chances de estabelecer um relacionamento duradouro.

- Processos: no marketing de relacionamento os processos devem ser
estruturados em tormo do cliente e do consumidor, podendo exigir que muitas
empresas mudem processos ja existentes.

De acordo com Kotler (2012) o objetivo do marketing de relacionamento &
construir relacionamentos de longo prazo altamente satisfatorios com seus clientes,
para conquista-los.

O marketing de relacionamento &, de acordo com lan Gordon (1998, p.31),

[...] um processo continuo de identificac&o e criagio de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma
vida toda de parceria. Isso envolve a compreensdo, a concentragéo e a
administracdo de uma continua colaboragéo entre fornecedores e clientes
selecionados para criagdo e compartilhamento de valores mutuos por meio
de interdependéncias e alinhamento organizacional.

De acordo com Bogmann (2000) o marketing gira em tormo dos diversos
relacionamentos com o cliente, e os objetivos das partes envolvidas se realizam
mediante varios tipos de troca. A tarefa mais importante dos profissionais de marketing
é criar e manter um relacionamento duradouro com o cliente, para que ele passe anos
na organizag&o. Isso é vantajoso para a empresa porque como afirma Kotler (2012)
manter um cliente &€ mais barato que conquistar um novo.

Stone e Woodcock (1998) entendem que a empresa orientada para o cliente
precisa definir seus objetivos e conhecer bem seus clientes, identificando suas

necessidades e expectativas. Precisa ouvir o cliente antes de promover produtos e

i
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servicos para ele, a partir de entdo, o gestor deve buscar estratégias para conquistar
esses clientes, colocando-as em pratica.

Segundo Sione e Woodcock (1998) um programa de marketing de
relacionamento deve seguir as seguintes etapas:

a) definir os objetivos: determinar onde se quer chegar ou o que se pretende

alcancgar;

b) identificar as necessidades dos clientes: entender claramente 0 que desejam
os clientes;

c) desenvolver a abordagem: criar uma abordagem, uma forma de contato com
esse cliente;

d) definir niveis e segmentos de qualidade: estabelecer parametros em termos
de qualidade;

e) implementar: colocar em pratica o planejado;

f) controlar o resultado: verificar se tudo esta de acordo com o planejado.

2.1 VALOR PARA O CLIENTE

Valor para o cliente € um assunto muito delicado, pois cada cliente tem uma
definicdo de valor, para uns podem ser pregos baixos, para outros podem ser
beneficios obtidos e para outros ainda, o resultado entre o valor pago e os beneficios
obtidos. Churchill e Peter (2012, p.335) apontam que “Os clientes compram com base
no valor, ou seja, a diferenga entre os beneficios e os custos percebidos de uma troca”,
e denominam este pensamento como precificacdo por valor.

O valor percebido pelo cliente & a diferenca enire a avaliac8o que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as alternativas
percebidas.

2.2 SATISFAGAO PARA O CLIENTE

Vavra (1993 p. 164) questiona sobre a seguinte pergunta: “Se fosse perguntado
aos clientes 0 que mais os satisfaz em relacéo a um produto ou servigo, a maioria,
sem duvida, responderia — Percepg¢do da qualidade®. Mas, o que é qualidade? A
sabedoria convencional define qualidade do seguinte modo: “Entregar produtos ou



clientes”.

Gumesson (2010) completa:

as expectativas sdo formadas’.

expectativas. Conforme figura a seguir:

mede a satisfagc@o do cliente comparando as expectativas com as percepgdes.
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Figura 2 — Expectativas dos clientes
Fonte: Vavra, 1993, p. 165.

s&o atendidas pelos beneficios reais que recebem conforme quadro a seguir:
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servicos consistentes que atendam plenamente as necessidades e expectativas dos

Uma premissa € a de que uma melhora na qualidade percebida pelo cliente
ira aumentar a satisfag@o do cliente, a lealdade e a rentabilidade. Assim o
valor para as duas partes aumenta e isso € o ganha-ganha. O ciclo de vida
do relacionamento do cliente € baseado na crenca de que a capacidade do
fornecedor de satisfazer as necessidades e de cumprir as promessas
determina as chances de manter o cliente (GUMMESSON, 2010, p.260).

Czinkota (2001) afirma que o método mais eficaz para medir a satisfagdo é
através da abordagem de desconfirmacgdo da expectativa, isto €, uma abordagem que

Bogmann (2000 p. 119) complementa que a qualidade esta “relacionada com
aquilo que os clientes esperam de um produto ou servigco, é necesséario saber como

Vavra (1993 p. 164) afirma que as expectativas sdo resultados que vio além
do produto ou servico tomados isoladamente. A cultura, a propaganda, as vendas, a
informagéo boca a boca e as atividades de poOs-marketing ajudam a moldar as

Tomando por base essas expectativas, a satisfacido pode ser visualizada como
a extensdo pela qual as expectativas dos clientes relativas a um produto ou servigo
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Figura 3 — As expectativas sé@o atendidas ou superadas
Fonte Vavra 1993 p. 166

No processo de satisfag@o do cliente deve se levar em conta que cada um tem
sua maneira de sentir-se satisfeito, pois o que satisfaz um cliente pode nao satisfazer
outro, ja que temos gosios, desejos e culturas diferentes, e de acordo com Kotler
(2012) os compradores formam suas expectativas com base em experiéncias e
compras anteriores, conselhos de amigos e colegas e informagdes e promessas de
profissionais de marketing e de concorrentes.

De acordo o autor, “satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparag¢éo do desempenho (ou resultado) percebido
de um produto em relacio as expectativas do comprador’ (KOTLER 2012 P. 134).

Kotler (2012 p. 136) afirma:

"dos clientes que regisiram uma reclamagao, enire 54% e 70% voltardo a
fazer negécios com a empresa se suas reclamagdes forem resolvidas. O
percentual chega a espantosos 95% se eles sentirem que foram atendidos
rapidamente”.

Porém estudos revelam que a maior parte dos clientes insatisfeitos nao
reclama. De acordo com o mesmo autor um cliente satisfeito conta para 3 pessoas
sobre a experiéncia positiva na sua empresa. Ao passo que um cliente insatisfeito
relata para 11 pessoas sua experiéncia negativa.
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A partir dos fatores apresentados e tendo em vista que perder um cliente
significa perder o valor de todas as compras que ele faria ao longo de uma vida inteira
de fidelidade, a importéncia da lealdade de um cliente se torna incontestavel (KOTLER
2012).

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para Stone (1998 p. 93) “Os objetivos e estratégias de marketing sdo baseados
no conceito de retengéo e aquisicdo do cliente, as estratégias de aquisicio sdo muito
mais onerosas do que as de retencdo”’. Se tiver sucesso, a manutengio da fidelidade
do cliente traz beneficios adicionais, pois clientes “fiéis” ndo apenas voltam a comprar,
mas defendem seus produtos e servigos junto a seus amigos, prestam menos atengéo
na concorréncia e frequentemente compram extensdes de linha de produto/servigo.
Os clientes existentes tém necessidades identificaveis que ja foram satisfeitas por
seus produtos e servigos.

Para que a captacdo de clientes seja bem-sucedida é preciso coletar, analisar
e rastrear as informagbes sobre o cliente é necessario conhecer as suas
necessidades. A empresa deve encarar seu relacionamento com os clientes a partir
do ponto de vista deles (STONE; WOODCOCK, 1998 p. 94).

Para McKenna (1999 p. 5) “as relagbes sdo a chave, a base da escolha do
cliente e da adaptacéo da empresa. Afinal, o que é uma marca bem-sucedida se nio
uma rela¢@o especial’.

Para Lovelock apud Baptista (2011), os relacionamentos mais duradouros s&o
mais vantajosos para as empresas em termos financeiros. A longo prazo os clientes
tendem a gastar mais & medida que esse relacionamento se desenvolve.

Segundo Baptista (2011) as ferramentas de marketing de relacionamento foram
desenvolvidas para atingir com precisdo os objetivos propostos direcionados ao
cliente. Através do uso dessas ferramentas a empresa tera mais qualidade, podera
auxiliar o gestor no processo de tomada de decisdo e podera identificar seus melhores
clientes.

2.3.1 BANCO DE DADOS
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Como foi abordado anteriormente o marketing de relacionamento depende de
informacdes acerca do cliente para que seja eficaz.

Banco de dados sdo um conjunto organizado de dados abrangentes sobre
clientes ativos, potenciais ou provaveis, acessivel e acionavel para propésitos de
marketing, como geracédo e qualificacdo de interessados, venda de um produto ou
servico ou manutengao de relacionamento com clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

Ja o Database Marketing é o processo de construir manter e usar os bancos de
dados de clientes e outros registros para efetuar contatos e transacbes e para
construir relacionamentos com o cliente (KOTLER; KELLER, 2012).

Uma forma muito utilizada para manter o relacionamento com o cliente é a Lista
de Mala Direta que nada mais é que uma série de nomes, enderecos e nameros de
telefones (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Vavra (1993, p.63), iradicionalmente, os irés componentes mais
importantes de um banco de dados de clientes tém sido os seguintes:

a) Recenticidade: Quando o cliente fez a altima compra?
b) Frequéncia: Qual a frequéncia de compra do cliente?
c) Valor Monetario: Quanto dinheiro o cliente gastou em periodo especifico de tempo?

Para Kotler (2012 p.151) o uso de banco de dados na empresa é necessario
para:

Para identificar clientes potenciais.

Para decidir que clientes devem receber uma oferta em particular.
Para intensificar a fidelidade do cliente.

Para reativar as compras do cliente.

Para evitar erros sérios com o cliente.

DATA WAREHOUSES E DATA MINING: As empresas devem capturar
informacbes cada vez que um cliente entra em contaio com qualquer departamento
da empresa. Os pontos de contato incluem compras de cliente, telefonemas para
solicitagdo de servigos, enquetes on-line e cupons de reembolso enviados por eles
(KOTLER, 2012).

Segundo Dias (2003 p. 6), o banco de dados € a aplicagdo da tecnologia de
sistemas de banco de dados para implementar mais eficazmente as estratégias e os

programas de marketing.
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Vavra (1993, p. 82) utiliza casos como exemplo para demonstrar a aplicagéo
de um banco de dados em organizagbes que vendem bens duraveis, como estratégia
para alcancar um cliente.

1) Esforgos de marketing voltados para o cliente e nZo para o produto;

2) Informagdes sobre clientes atuais e anteriores para subsidiar
planejamento;

3) Aplicacdo da regra 80/20 — 80% dos negdcios da organizagdo séo
provenientes de 20% da clientela.

4) | ealdade & marca torna-se crescente 4 medida em que as diferencas entre
produtos concorrentes s&o percebidas.

5) Estabelecimento da lealdade depende de: satisfagio do cliente com o
produto; confiabilidade do servico recebido e canal de comunicacao eficiente.
6) Conhecer o cliente por meio dos canais de comunicagdo, estabelecendo
harmonia.

7) Definic&o dos clientes por meio das suas atividades interesses e estilos de
vida.

Para Vavra (1993, p.305), depois de cadastrar o cliente no banco de dados da
empresa, 0 préximo passo & reconhecer os clientes pelos negocios que fizeram com
a empresa. Isso inclui a empresa expressar reconhecimento pela escolha dos clientes,
comunicando o desejo de estar proxima a eles, através de mensagens de
propaganda, ligacoes telefbnicas e correspondéncias.

2.3.2 GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE (CRM)

No final da década de 1990, concomitantemente ao uso cada vez mais intenso dos
conceitos de marketing de relacionamento no mundo dos negocios, surgiu 0 conceito
de CRM (customer relationship management, ou gerenciamento com o cliente), o
CRM, bem como a internet, transformou a maneira como as empresas vendem e se
relacionam com os clientes (DIAS 2003, p. 404).

Dias (2003) define o CRM como uma “tecnologia que permite capturar os dados
dos clientes e de todos os seus contatos e transagdes, consolida-los em um banco de
dados central, analisar e promover o uso inteligente da informacao a cada contato”.

Segundo Kotler e Keller (2012), a gestao do relacionamento com o cliente (CRM,
do inglés customer relationship management) refere-se & adequada gestdo de
informagdes detalhadas sobre cada cliente e todos os “pontos de contato”, tendo em
vista maximizar a fidelidade.

Para Kotler e Kellen (2012, p.142):
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O CRM permite que as empresas oferecam um excelente atendimento ao
cliente em tempo real. Com base no que sabem sobre cada um deles as
empresas podem cusiomizar seus produtos, servicos, programas,
mensagens e midia. O CRM é importante porque um grande impulsionador
da lucratividade da empresa € o valor agregado de sua base de clientes.

De acordo com Baptista (2011) CRM é uma esltratégia de negdcios combinada
com tecnologia de soffware, no marketing de relacionamento & usada para obter
informacoes dos clientes em tempo real que é considerado um fator chave de sucesso.

O CRM é mais do que marketing, trata-se de uma filosofia para toda empresa
voltada ao cliente, que visa 0 aumento dos lucros e a garantia de lealdade, uma vez
que se tem maior conhecimento do cliente, crescem as vendas, ja que a empresa
sabe exatamente do que ele precisa e deseja. E importante, pois permite adquirir
clientes que geralmente é mais oneroso do que manter a clientela ja existente
(KOTLER, 2012).

2.4 ATRAGAO E RETENCAO DE CLIENTES

Para Kotler (2012 p. 146) as empresas que visam a expansio de seus lucros e
vendas devem investir tempo e recursos consideraveis na busca por novos clientes.
Para alcancar os clientes potencias, € necessario que a empresa desenvolva
propagandas e divulgue para alcangar novos clientes.

Para a captacdo de clientes uma das técnicas mais importante é
conscientiza¢do do funcionéario. O primeiro contato do cliente com a empresa se for
bem atendido faz toda a diferenga. Diante disso, orientar com eficiéncia e eficacia os
funcionarios reflete um caminho percorrido em diregdo ao sucesso (BOGMANN,
2000).

Ainda segundo o autor, &€ necessario que os funcionarios estejam conscientes
que eles sdo os responsaveis por um bom atendimento ao cliente. Para reter o cliente
depende da ac&o e responsabilidade de todos na empresa, o programa de retencéo
de clientes consiste em mobilizar as pessoas e a organizagdo a favor da retencéo,
conhecer os clientes é reté-los, delegar poderes aos subordinados, manter-se em
contato com o cliente, manter satisfeitos os clientes internos e ter uma integragéo
organizacional, pois 0 processo de retengao comega dentro da empresa e progride ao
atingir os clientes.
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Kotler (2012) destaca também que a ma qualidade ndo s6 dos produtos e
servigos, mas do atendimento € um dos motivos que levam o cliente a abandonar uma
empresa.

Kotler (2009) afirma que os profissionais de marketing do passado
consideravam mais importante encontrar novos clientes e sair procurando novos, do
que cultivar um relacionamento com os existentes. Hoje em dia o consenso dos
profissionais de marketing € o oposto, a retencéo e o cultivo dos clientes sdo
fundamentais.

Para Kotler (2012) o segredo para reter clientes esté na satisfac&o, diante disso
a empresa deve medir a satisfacdo do cliente com regularidade, e ainda segundo o
autor, uma estratégia para medir a satisfacdo & desenvolver canais de facil acesso
para registro de reclamagbes, pois € comprovado que a maioria dos clientes
insatisfeitos n&o reclama, e a empresa acaba n&o tendo acesso a informagio e nem
como contornar o problema.

Kotler (2009, p.160) enfatiza que:

“... Um cliente perdido representa mais do que a perda da préxima
venda; a empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele
cliente, para sempre. E ainda ha o custo de reposicio daquele cliente
~ de acordo com pesquisas do TARP, o custo incorrido para atrair um
novo cliente é cinco vezes maior que o custo para manter um cliente
atual satisfeito. Pior ainda, leva alguns anos para o novo cliente
comprar na mesma proporcéo do antigo. *

Segundo Kotler (2009) as empresas devem ser hébeis tanto para encontrar
novos clientes como conserva-ios.

2.4.1 Processo para atrair e reter os clientes

Para atrair os clientes as empresas utilizam ferramenta de marketing para
geracao de indicagdes. Kotler (2009, p. 161) afirma que “gerar indicacSes é um
processo de trés etapas: definir o mercado-alvo, usar as ferramentas de comunicagéo
para coletar as indicagdes e qualificar essas indicagdes”. A empresa deve se
aprofundar sobre o seu mercado alvo saber o que o cliente quer, o que compra, como
compra e etc, melhorando a sua capacidade de encontrar boas indicacdes. As
ferramentas de comunicagio podem utilizar publicidade, mala direta, operacdes de
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telemarketing e participacio de feiras de negdcios, € importante discernir e qualificar
essas indicagdes, quem sdo os melhores clientes e dividir os clientes e classifica-los
em clientes provaveis frios, momos e quentes, e posteriormente contatar os clientes
quentes para converté-los em cliente efetivo.
Ainda segundo o autor a probabilidade de gue o cliente novo volte a comprar
esta relacionada ao nivel de satisfagdo com a primeira compra. Provavelmente o
cliente que estiver satisfeito voltara a comprar, e a probabilidade que ele volte a
comprar aumenta se ele estiver muito satisfeito. Enido, as empresas que desejam
atrair e conservar os clientes devem avaliar periodicamente seu nivel de satisfacgo.
Stone (1998) diz que os canais de comunicagdo levam a informagdo da
empresa e de seus produios e servicos até seu cliente e também para receber
informagOes acerca das suas necessidades
Para retencio de clientes Kotler (2012 p. 134) destaca que a chave é a
satisfacdo dos mesmos, ressalta que um cliente altamente satisfeito:
Permanece fiel por mais tempo, compra mais & medida que a empresa lanca
novos produtos ou aperfeicoa produtos existentes, fala favoravelmente da
empresa e de seus produtos, da menos ateng@o a marcas e propaganda
concorrentes € € menos sensivel a prego, oferece ideias sobre produtos ou

servigos & empresa e custa menos para ser atendido do que novos clientes,
uma vez que as transacdes sdo rotinizadas.

Ja Czinkota (2001 p. 283) cita métodos de retengdo de clientes por meio do uso
de estratégias de servico ao cliente como: manter a perspectiva adequada, lembrar
dos clientes entre as vendas, construir relacionamentos de confianga, monitorar o
processo de prestagdo de servigo, focar as instalagGes e o treinamento adequados,
apoiar o produto, prover esforgo extra e oferecer garantia de servigos.

e Manter a perspectiva adequada: os gerentes e empregados precisam lembrar
que a empresa existe para satisfazer as necessidades e desejos dos seus
clientes.

» Lembrar dos clientes entre as vendas: contatar os clientes entre as transagbes
das vendas € uma abordagem valiosa para construir relagbes com a empresa.
A chave é fazer com que os contatos com o cliente sejam pessoais e sinceros.
Abordagens tipicas incluem enviar cartes de aniversario; ficar em contato a
respeito dos servicos prestados anteriormente e oferecer assisténcia se
necessario.
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e Construir relacionamentos de confianca: As estratégias para conquistar a
confianga incluem: proteger informagdes confidenciais; evitar fazer
comentarios desabonadores sobre outros clientes e concorrentes; fornecer
toda a informagdo ao cliente — os prés e os contras e ser fidedigno, cortés e
atencioso com os clientes.

2.5 FIDELIZAGAO

Stone & Woodcock (1998) afirmam que a fidelidade € um compromisso fisico
emocional assumido por um cliente em troca de suas necessidades serem atendidas.
A empresa busca oferecer ao cliente um contato facil, mostrando total atencéo,
oferecendo privilégios, tentando dar solugbes rapidas e eficazes dos problemas com
didlogos amigaveis.

Para Bogmann (2000, p. 21) fidelizag&o no contexto empresarial, “cliente fiel é
aquele que esta envolvido, presente; aquele que ndo muda de fornecedor, e mantém
consumo frequente, optando por uma organizagdo em particular, sempre que
necessita de um determinado produto ou similar. ”

Stone e Woodcock (1998, p.95), afirmam que “a administracéo da fidelidade do
cliente € um componente critico do marketing de relacionamento. A fidelidade ndo é
uma questao de jogar dinheiro em programa de marketing, produzir revistas, criar
clubes ou langar cartbes, na vaga esperanga que a fidelidade seja estabelecida”. A
fidelidade € uma composi¢ado, assim como um comportamento fiel também é.

Segundo Griffin (1998) a fidelidade pode ser definida em relagdo ao
comportamento de compra do cliente, podendo ser visto com relagdo & frequéncia em
que realiza compras regulares e repetidas; com a compra de diversas linhas de
produtos e servigos; que recomenda os produios e os servicos a oufras pessoas e
mostra-se imune aos apelos da concorréncia.

Bogmann (2000, p. 21) trabalha com dois conceitos:

a) Cliente fiel: aquele que sempre volta & organizaco por ocasiféio de uma
nova compra ou transacgio, por estar satisfeito com o produto ou com o
Servico.

b) Fidelizac3o: é o processo pelo qual um cliente se torna fiel.
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Conforme Bogmann (2000, p. 37), oferece um meio de se medir a fidelidade do cliente,
€ a escada da fidelidade, que assim detalha cada degrau:

Prospects: pessoas que podem estar interessadas em comprar de vocé;
Shoppers: pessoas que visitaram seu negoécio pelo menos uma vez;
Clientes eventuais: pessoas que adquiriram um ou mais produtos ou servigos
de seu negdcio;

Clientes regulares: pessoas que adquirem regularmente seus produtos ou

Servigos;
Defensores: pessoas que elogiam a qualidade de seu negdécio, a quem quiser
ouvir.
T Defensores ‘
Clientes J
regulares
Clientes
eventuais
Shoppers
[ Prospects

Figura 4 — Fidelizacéo
Fonte: Bogmann, 2000, p. 37.

Segundo Bogmann (2000) os programas de fidelizacdo surgiram como
ferramenta do marketing de relacionamento e permitem “tangibilizar aos olhos do
cliente” as vantagens que a empresa oferece, a empresa deve oferecer vantagens e
beneficios a quem da preferéncia a seus produtos e servigos, recompensando os
clientes fiéis.

Kotler (2012) afirma que as empresas perceberam que perder um cliente
significa mais do que perder uma venda: significa perder toda a corrente de compras
que o cliente faria ao longo de uma vida inteira de consumo.

O marketing de fidelizagéo é definido como a estratégia para reter o cliente por
meio de agdes integradas, sistematicas e continuas de comunicagdo e promogao,
gerando frequéncia e repeticdo de compra por parte dos clientes e recompensando-
os. E a estratégia mais adequada para reter segmentos de clientes selecionados, cujo
potencial de negdcios podera ou nao evoluir ao longo do tempo. (DIAS, 2003)

Para Cobra e Ribeiro (2000, p. 62) fidelizagao significa:

Em marketing, essa express&o vem sendo utilizada para explicar uma relagéo
de lealdade entre fornecedor e clientes. Aimejando-se com isso a criagéo e
manutenc¢do de uma relagdo duradoura e mutuamente proveitosa para as




P3990 PPPPIPPIIPIPIIPIIIPIIDPIIPIIDAC

38

partes envolvidas. E para que isso? Para impedir a perda de clientes, pois
custa mais caro conquistar um novo cliente, do que manter um cliente ja
existente.

Segundo Griffin (1998) a fidelidade pode ser definida em relagdo ao
comportamento de compra do cliente, podendo ser visto com relagdo a frequéncia em
que realiza compras regulares e repetidas; com a compra de diversas linhas de
produtos e servicos; recomenda os produtos e 0s servigos a outras pessoas e mostra-
se imune aos apelos da concorréncia.

Bogmann (2000 p.84) destaca que para atingir a fidelidade dos clientes a
organizacéo pode atuar em duas diregOes, possuir uma marca forte, ou envolver os
clientes pelos servicos que oferece.

A identificac&o dos clientes-chave também pode auxiliar de outras formas uma
organizagéo, alerta McKenna (1999). Além de possibilitarem o acesso a um feedback
valioso, permitindo o aperfeicoamento da performance de uma organizagdo, esses
clientes tornam-se “parceiros” das organizacGes ao falarem de suas boas experiéncias
e positivamente de seus produtos por meio da propaganda boca a boca.

2.6 A UTILIZACAO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO NA INTERNET:
REDES SOCIAIS

“Minha empresa deve estar onde o povo esta. Estar nas midias sociais é como
ser um outdoor bonifo e vistoso em uma avenida extremamente movimentada, onde
passam milhdes de pessoas em um dia (CIPRIANI 2011 p. 4)”.

De acordo com Kotler (2009), a capacidade de uma empresa de lidar com cada
um de seus clientes individualmente viabilizou-se mediante avangos na customizagéo
em massa, nos computadores, na internet e em sofiwares de database marketing.
Com a internet € possivel criar sites interativos, onde cada cliente pode participar do
desenvolvimento do seu produto, (ex.: FIAT e NIKE), como também Sistema de
Informag&o de Marketing, com banco de dados para potencializar o relacionamento
com cliente, com destaque para o CRM (Customer Relationship Management).

De acordo com Zenone (2017) a intemnet traz valor agregado, pois facilita a vida
das pessoas, possibilitando a elas acessar as empresas sem sair de casa, no trabalho,
nas ruas, em alguns poucos minutos, realizar tarefas que demandariam muitas horas
para ser realizadas, além de muito desgaste fisico e, as vezes, emocional, sem falar
nos custos adicionais.
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No mundo dos negécios Cipriani (2011, p.5) define as midias sociais como
“ferramentas que permitem a formacao de discussdes entre as empresas na rede’,
onde o usuario é o centro das atencGes. Para o autor, elas incentivam a disposi¢édo
de comunidades e a cooperagdo, fomecem uma melhor experiéncia online,
oferecendo diversdo, educacao e, acima de tudo, dominio e controle do que o usuario
deseja encontrar.

Zenone (2017) afirma que a possibilidade de interacio e relacionamento se torna
ainda maior através das redes sociais na internet, pois ela permite a “conexao” entre
um grande nimero de pessoas ao mesmo tempo, a qualquer horario e localizado em
diversas regides.

Segundo Cipriani (2011 p. 43)

A¢des nas midias sociais frazem um melhor relacionamento com os
consumidores, e consequentemente melhores resultados, monitorar as
conversages através das redes e captura-las participando delas em dialogo é
a melhor forma de colher informagdes sobre os consumidores e fazer funcionar
sua influéncia no estabelecimento da necessidade.

Zenone (2017) ressalta que "para uma empresa, a existéncia de uma rede social
significa uma oportunidade de estar mais préxima de seus clientes ou de potenciais
clientes. E também o espaco ideal para saber o que as pessoas pensam sobre seu
produto, marca, sobre ela ou desenvolver campanhas de marketing.”

Zenone (2017) aponta as principais possibilidades oferecidas pelas redes sociais
virtuais:

« Identificar problemas no relacionamento entre a empresa e os diversos publicos de

interesse: através das redes virtuais, a empresa pode verificar o grau de satisfagdo de
um cliente em relagdo ao produto ou a marca ou possiveis problemas que podem
prejudicar o relacionamento, ou seja, pode-se transformar em uma fonte importante
de feedback do mercado de atuagio.
» Conhecer de forma mais adequada o comportamento de consumidor e o perfil de
consumo (processo de decisdo de compra). Segundo Cipriani (2011, p. 114), além de
monitorar noticias que podem causar impacto na empresa, € aconselhavel estar
atento a tendéncias de consumo para buscar novas oportunidades ou identificar
ameacas.
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» Reforcar a imagem da empresa ou da marca e complementar as acdes de
comunicacdo desenvolvidas a partir das demais ferramentas de comunicagéo
tradicional.

» Melhorar o atendimento ao relacionamento mais préximo e direto com os clientes.
As redes sociais virtuais podem complementar o atendimento ao cliente, servindo de
apoio ou estratégia de relacionamento.

Zenone (2017) afirma que a empresa precisa entender que disponibilizar um
contetdo na internet ou iniciar um relacionamento em um canal de conversagéo com
seus diversos publicos de interesse tem suas responsabilidades e desafios. Pode-se
receber tanto feedback positivo quanto negativo sobre o produto, marca, empresa ou
até mesmo sobre o atendimento realizado.

Ao estender a comunicacdo para além dos seus usuarios, as midias sociais
servem de canal de aproximacgao para organizagdes com os seus clientes e, assim,
se tornam uma poderosa ferramenta para o depariamento de marketing das
empresas. Fazendo-se imprescindivel ver as midias ndo apenas como mais uma
midia para atuagdo das empresas, mas como uma plataforma de relacionamento
(CIPRIANI, 2011).

3 O EMPREGO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO ATRACAO E
RETENGAO DE CLIENTES

Neste capitulo sera apresentada a pesquisa realizada, cujo objetivo foi estudar
uma empresa, verificando os principais pontos em comum entre o tema estudado e
sua relevancia na organizag&o. A empresa analisada foi a ltacine Cinema. A seguir
sera apresentada a caracterizagdo da empresa analisada, a metodologia aplicada,
perfil dos entrevistados e a analise de dados.

3.1 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA ANALISADA

A empresa estudada é a ltacine Cinema, razdo social FRANCISCO F DE
AGUIAR SERVICOS EIRELI -LTDA, atua no ramo cinematografico, na parte de
exibigdo. Foi inaugurada em 28/01/2016, no municipio de ITAITUBA — PA no shopping
da cidade. Destaca-se o fato de que na cidade n&o tinha cinema e no cenario atual de
ltaituba a empresa ainda nao possui concorrente. A empresa confa com 9
colaboradores.
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3.2 METODOLOGIA APLICADA

Para os fins do presente estudo, foi realizada uma pesquisa bibliografica.
Segundo Tarciso Leite (2008 p. 47):

A pesquisa bibliografica é realizada através do uso de livros existentes na Biblioteca. E
a pesquisa cyjo os dados e informaces sdo coletados em obras ja existentes e servem
de base para a anadlise e a interpretacdo dos mesmos, formando um novo trabalho
cientifico.

Severino (2007) complementa o que Leite afirma acima, definindo pesquisa
bibliografica como aquela que “se utiliza referéncia tedrica ja trabalhada por outros
pesquisadores devidamente registrados. Os texios tornam-se fontes dos temas a
serem pesquisados’.

Trata-se de uma pesquisa descritiva que, conforme Andrade (2010 p. 112),
“‘Neste tipo de pesquisa, os fatos sdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira neles”. A técnica de
coleta de dados sera através de questionarios. Segundo Leite (2008) questionario “é
o conjunto de questdes, sistematicamente articuladas, que se destinam a levantar
informagdes escritas por parte dos sujeitos pesquisados, com vistas a conhecer a
opinido dos mesmo sobre os assuntos em estudo”.

Utilizou-se, também, uma abordagem de pesquisa qualitativa, uma vez que
procura analisar o fenédmeno de modo contextualizado. Leite (2008) define pesquisa
qualitativa como: “O poder de analisar os fendmenos com consideracao de contexto.
O método se baseia em objetivos classificatérios e utiliza de maneira mais adequada
os valores culturais e a capacidade de reflexdo do individuo”.

O estudo também tem uma abordagem quantitativa, de acordo com Leite
(2008) “os métodos quantitativos s2o auxiliares dos qualitativos. Eles servem de base
para a classificagdo da teoria e a denominagéo do tipo de pesquisa’.

A presente pesquisa é classificada ainda, como uma pesquisa de estudo de
caso. “A pesquisa de estudo de caso concentra no estudo de um caso em particular,
e as vezes, pode ser apenas um método ou uma técnica auxiliar de outro tipo de
pesquisa” (LEITE, 2008). O estudo tem caracteristica ser descritivo, pois tem como
finalidade analisar o emprego das ferramentas de marketing de relacionamento
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voltadas para atrago e retencao de clientes, e tera como sujeito da pesquisa o gestor
da organizagao.

3.3 PERFIL DO ENTREVISTADO

Nome: Allan Cliff Souza Silva
Idade: 31 anos
Funcéo na empresa: Gestor da empresa

3.4 ANALISE DOS DADOS

Foi realizado um questionario com o gestor da empresa onde buscou-se conhecer:
o entendimento do gestor sobre marketing de relacionamento, se a empresa utiliza
estratégias para atrair e reter os clientes, a preocupa¢io da empresa em atender as
necessidades de compra dos clientes e como isso é feito.

A seguir serao apresentadas as respostas do questionario que foi preenchido pelo
senhor Alan Cliff, gestor do ltacine Cinema.

Apos coleta dos dados, foram confrontados aspectos relevantes da teoria de
base com os resultados obtidos, chegando aos seguintes resultados:

1 A empresa utiliza o marketing de relacionamento? Se sim quais as
vantagens obtidas pela empresa através da aplicagdo do mesmo?

“Sim, com atuacéo efetiva nas redes sociais, presencialmente e via telefone. Dessa
forma, buscamos esfar proximos aos clientes, comunicando diretamente a eles as
novidades em termos de servigos e promogées que estamos ofertando. A possiblidade
de inferagdo, principalmente nas redes sociais, que derruba a barreira da distancia, é
crucial nos dias atuais, pois quase fodos nossos clientes usam algum tipo de rede
social. Ao poder interagir com nossas publicacdes, os clientes sentem-se no comando,
pois podem perguntar, comentar, fazer piadas, mostrar ou enviar aos amigos, efc. Os
clientes deixam de ser apenas receptores de informacéo, e passam a ser coautores
das publicagbes. Dessa forma eles s8o engajados e fortalecem o marketing da
empresa voluntariamente.”
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Percebe-se que a empresa emprega o marketing de relacionamento e de acordo
com gestor isso influencia na interagao com o cliente. Que esta de acordo com o autor
Lima (2017) que afirma que “o marketing gira em torno dos diversos relacionamentos
com o cliente, McKenna (1999) afirma também que as relagdes sdo a chave e uma
forma de manter a fidelidade do cliente, as redes sociais permitem e estabelecem esse
tipo de relagéo, e se tornaram importantes canais para o marketing de relacionamento
atuar. Segundo Cipriani (2011) as midias sociais servem de canal de aproximagéo
com os clientes e, assim, se tornam uma poderosa ferramenta para o marketing das
empresas. Fazendo-se imprescindivel ver as midias ndo apenas como mais uma
midia para atuagcdo das empresas, mas como uma plataforma de relacionamento.
Observa-se que a empresa desenvolve bons relacionamentos com seus clientes
através do Facebook. E necessario sempre avaliar seus processos, de modo a
fortalecer esse contato.

2 Quais sao as formas empregadas para atragao dos clientes?

“Temos os seguintes meios de interagdo, engajamento e atragéo de clientes:
Site: http.//www.itacine.com.br

Facebook - Pagina: https.//www.facebook.com/ItacineCinema/

Facebook — Perfil: https://www.facebook.com/itacine.silva

Instagram: https://iwww.instagram.com/itacine_cinema/ ou @itacine_cinema
Twitter: https://twitter.com/itacine_cinema ou @itacine_cinema

Celular / WhatsApp: (93) 99242 — 5891

E-mail: cinema.itacine@gmail.com”

Kotler (2009 p. 161) afirma que para a atragdo de clientes se deve: “definir o
mercado-alvo, usar as ferramentas de comunicagdo para coletar as indicagdes e
qualificar essas indicagbes”.

No caso a empresa Itacine utiliza as midias sociais como ferramentas de
comunicagéo, divulgagdo e oferta de servigos: site, facebook, instagram, twiter,
Whastapp e e-mail, Zenone (2017) afirma que as redes sociais sdo uma oportunidade
de estar mais proxima de seus clientes atuais e de potenciais clientes, porém é
importante identificar o publico-alvo, saber quais as necessidades e desejos do
mercado-alvo, atender essas necessidades para atrair e transformar os clientes
potenciais em clientes efetivos.

3 Quais as ferramentas de comunicac¢dao com o cliente?
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( X) Site
( ) Jornais

( X)) Redes Sociais
(X)) E-mail

( X) Telefone

( X') Whastapp

( ) outros

Percebe-se que a empresa utiliza as ferramentas de comunicagdo para se
apresentar e se comunicar com os clientes. E quando se trata de relacionamento com
o cliente, os meios de comunicagao sado 0s principais canais para estabelecer contato
e se relacionar. Stone (1998) diz que os canais de comunicagao levam a informagéo
da empresa e de seus produfos e servigos até seu cliente e também s3o utilizados
para receber informagdes acerca das suas necessidades.

4 A empresa valoriza o cliente fiel? Qual a forma utilizada?

“Néo temos programa de fidelizagdo no momento. Acreditamos que a valorizagdo nédo
se da apenas dando desconfo ou brindes, mas prestando servigo com qualidade a
cada vez que o clienfe comparece na empresa. Ele deixa o conforto de seu lar para
passar momentos de lazer e enfrefenimento conosco, e fazemos de tudo para que ele
obtenha isso”.

Segundo Bogmann (2000) os programas de fidelizagdo surgiram como
ferramenta do marketing de relacionamento e permitem “tangibilizar aos olhos do
cliente” as vantagens que a empresa oferece, a empresa deve oferecer vantagens e
beneficios a quem da preferéncia a seus produtos e servigos, recompensando os
clientes fiéis. No caso da empresa ltacine, o gestor afirmou n3o utilizar programas de
fidelizagdo no momento, mas procura valorizar o cliente prestando servigos de
qualidade que esta de acordo com Vavra (1993 p. 164) que afirma que a “percepgdo
da qualidade” esta relacionada a satisfagdo do cliente. Gumesson (2010) completa
que a melhora na qualidade percebida pelo cliente irAd aumentar a satisfagdo do
cliente, a lealdade e a rentabilidade. Kotler (2012) destaca também que a ma
qualidade ndo s6 dos produtos e servigos, mas do atendimento € um dos motivos que
levam o cliente a abandonar uma empresa.
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5 Quais a¢Ges promocionais sdo feitas pela empresa?

“Temos atualmente as seguintes acbes promocionais:

Todos pagam meia-entrada — primeira sessdo fodos os dias.

Todos pagam meia-enirada — segunda, ter¢a e quarta, em todas as sessées.
Promocgéo de Aniversariantes — Levando um acompanhante, o ingresso dele fica com
50% de desconto, e o do aniversariante é gratuito.

Minha Escola no Itacine — Ingressos a R$ 6,00 para grupos de estudantes, em
excurséo organizada por um professor, com minimo de 25 alunos.

Combos de produtos — comprando os combos, obtém-se descontos especiais.
Sorteio de Ingressos pelas redes sociais — Sorteios com dindmicas diversas
realizados”.

Percebe-se que a empresa ltacine realiza diversas agdes promocionais de
venda e atragdo de clientes, para atrair novos clientes e incentivar a compra. Para
Churchill (2012 p. 168) a estratégia de promocido de marketing pode influenciar os
consumidores em todos os estagios do processo de compra.

6 Como e quando sdo lan¢gados novos servicos?

“Semanalmente ha lancamentos de filmes, sendo raramente uma semana que néo
fem langamento, repetindo-se a programacéo da semana anterior. Para alguns filmes
sdo adquiridos baldes personalizados, sendo uma atragcdo a mais para os clientes”.
Kotler (2012), afirma que produto/servigo “é tudo o que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”, entdo a empresa deve estar
atenta as necessidades e desejos apresentados pelos clientes. Neste caso percebe-
se que a empresa esta preocupada em apresentar contelidos novos mensalmente.

7 Como é estabelecido o preco?

“O prego & mensurado para estar compativel com os custos operacionais e adequado
a realidade econbémica local’.

Segundo Czinkota (2001) a estratégia de precos de uma empresa deve apoiar
a estratégia de marketing do produto, realizar as metas financeiras da organizagéo e

ajustar-se as realidades do ambiente do mercado.
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8 De que forma a empresa (nome e os servicos) é divulgada?

“ITACINE — Cinema em ltaituba.
Slogan - #DiversdoQueNosUne”.

A divulgagao é de suma importancia pois, por intermédio dela, os consumidores
ficam altamente envolvidos com a compra e podem procurar informacgdes capazes de
influencia-los em varios estagios do processo de tomada de decis&o. Divulgar sobre
novos produtos/servigos podem estimular um desejo.

Por meio da divulgacédo a empresa pode informar o ptblico-alvo e influenciar suas
atitudes e seu comportamento de compra. Uma divulgagdo eficaz pode aumentar as
vendas ou lucros, ajuda a tornar as pessoas cientes da organizagdo e de seus
produtos e servicos, identificar clientes potenciais e formar uma relagdo de canal e
reter clientes (Churchill 2012).

9 De que forma os potenciais clientes chegam até a empresa?

“De diversas formas, seja por meio da midia televisiva ou digital, seja pela influéncia
ou indicacdo de amigos”.

De acordo com Kotler (2012) para atrair os potenciais clientes, a empresa deve
desenvolver propagandas e divulga-las de forma a alcangar novos clientes

10 A empresa avalia a satisfacdo do cliente? Qual a forma utilizada?

‘No momento nédo temos ferramentas especificas para isso. Porém, costumamos
monitorar a safisfagéo tanto presencialmente, na hora do atendimento, quanto pelas
midias sociais, observando as demandas, sugestfes, comentarios e criticas dos
clientes. O Facebook possui um mecanismo de avaliag&o de pagina, onde os clientes
podem atribuir de 1 a 5 estrelas. Nossa avaliagdo estéd em 4,6, no momento, o que
consideramos um fato positivo”.

Segundo Kotler (2012 p. 134) a empresa deve medir a satisfagdo com regularidade
porque a chave para reter clientes esta em satisfazé-los.
No caso da empresa ltacine o gestor afirna medir a satisfagdo afravés do

facebook. Zenone (2017) afirma que através das redes virtuais, a empresa pode
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verificar o grau de satisfacdo de um cliente em relagdo ao produto ou a marca ou
possiveis problemas que podem prejudicar o relacionamento, ou seja, pode-se
transformar em uma fonte importante de feedback do mercado de atuagéo.

11 E realizada algum tipo de pesquisa com o cliente?

“Néo diretamente ou de forma estruturada. Porém, realizamos ocasionalmente
algumas “enquefes” nas redes sociais, fazendo pergunta sobre gostos e opiniées.
Também monitoramos os comentarios voluntarios dos clientes, o que nos proporciona
um precioso feedback”.

Kotler (2012) afirma que a pesquisa ajuda a conhecer melhor os requisitos dos
clientes, suas expeciativas, percepcoes, satisfacdo e fidelidade. Segundo Cipriano
(2011) as agOes nas midias sociais trazem um melhor relacionamento com os clientes,
monitorar as conversagoes através das redes e captura-las participando delas em
dialogo é a melhor forma de colher informacgdes sobre os consumidores.

12 A empresa dispoe de formas de identificacao da insatisfacao? Quais agoes
sao realizadas a partir dessa identificacao?

“As insatisfagbes dos clientes sdo comunicadas pelas redes sociais e
presencialmente, e buscamos solucionar cada situagdo, caso a caso. Quando se
identifica uma falha no nosso processo, seja operacional ou de politica de
atendimento, buscamos corrigir para que o problema ndo ocorra com outros. Se a
reclamacédo é de natureza inirinseca ao gosto do cliente (como néo estar passando
um filme de que o cliente goste, ou o filme estar em um horario diferente ao que o
cliente preferiria) buscamos ouvir e tentar explicar a situagdo, conforme o caso. Por
exemplo, ndo temos como mudar o horario do filme sé porque ele reclamou’.

Para Kotler (2012) é importante a empresa ter um canal de facil acesso para
registro de reclamagdes, pois € comprovado que a maioria dos clientes que estio
insatisfeitos nao reclamam, e a empresa acaba nao tendo acesso a informagao que
pode possibilitar a resolugéo do problema, e ter a oportunidade de propor novas ages
para tentar reconquistar a confianga de seu cliente.

13 Como os funcionarios sdo preparados para atender aos clientes?
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“Todos receberam treinamento para atendimenfo, e recebem orienfagbes
continuamente. Busca-se compartilhar as falhas de maneira didatica a fodos, para o
que problema n&o volte a se repefir’.

E de suma importancia o treinamento para os funcionarios, de acordo com
Bogmann (2000) o primeiro contato do cliente com a empresa se for bem atendido faz
toda a diferenga. Se a empresa pretende captar e conservar os clientes, deve
primeiramente conservar seus subordinados.

14 A empresa utiliza alguma ferramenta do marketing de relacionamento para fidelizar
os clientes?
NZo.
( ) E- marketing
( ) Banco de dados
( ) CRM - Gestao de Relacionamento com o cliente
( ) Marketing direto
( ) SAC — Servico de atendimento ao cliente
( ) Programas de fidelidade
( ) outros

Segundo Baptista (2011) as ferramentas de marketing foram desenvolvidas para
atingir com precis@o os objetivos propostos direcionados ao cliente. Através do uso
dessas ferramentas a empresa tera mais qualidade, podera auxiliar o gestor no
processo de tomada de decisdo e podera identificar seus melhores clientes.

15 Quais sao as maiores preocupacoes em relacio a satisfagdo do cliente?

“‘Buscamos atender as expectativas dos clientes, pois normalmente o cinema é uma
programacéo de lazer e entretenimento, um momenio de descontragdo com o0s
amigos, uma experiéncia em familia. As pessoas se programam, fazem um
compromisso com outras, se armumam, e saem do conforto do seu lar. Buscamos fazer
com que elas tenham a experiéncia completa, eviiando que algum fato da nossa parte
possa prejudicar essa experiéncia. Entao ela deve ser bem recebida, bem atendida e
deve receber um obrigado por ter vindo. Tratfa-se de uma experiéncia de que ela vai
se lembrar, diferente de oulras experiéncias de consumo. Entdo é importante fazer
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com que o cliente tenha uma experiéncia positiva. Um cliente satisfeifo muito

provavelmente retornara”.

Percebe-se que o gesior reconhece a importancia de deixar seus clientes
satisfeitos e procura atender suas expectativas e de acordo com o gestor da empresa
um cliente satisfeito provavelmente retornara que esta de acordo com Kotler (2012)
que diz que a probabilidade de que o cliente novo volte a comprar esta relacionada ao
nivel de satisfacdo com a primeira compra, e também emenda que as empresas que
buscam a retencido de clientes o autor destaca que a chave para reter estd na
satisfagdo.

3.5 SUGESTOES DE MELHORIA

Apesar da inexisténcia de programas de fidelizacdo e das ferramentas de
marketing de relacionamento, observou-se que a empresa ltacine procura satisfazer
as necessidades de seus clientes e mantém um bom relacionamento com os mesmos.
Porém algumas sugestoes de melhoria s80 necessarias. Sugere-se que a empresa
busque desenvolver programas de fidelidade para valorizar os clientes de longa data,
através de servicos diferenciados e bonus. Kotler (2012) destaca que a estratégia da
empresa deve ser direcionada aos clientes e a tudo que o influencia e, para tanto, as
acOes de marketing devem estar comprometidas em entregar um valor ao consumidor.
Nesse contexto o marketing de relacionamento utiliza de todos os beneficios em de
estreitar as relagdes e assim compreender melhor o seu publico-alvo. De forma a
estabelecer um contato mais préximo com seus clientes, a empresa pode optar pela
utilizacdo de ferramentas, como banco de dados que fornecga informagtes
importantes, como preferéncia de tipos de filme (terror, agdo, comédia e romance),
frequéncia de compra, onde todas as particularidades e interagdes com os clientes
possam ficar registradas e servira para orientar o gestor a tomar decistes assertivas
na hora da escolha de filmes.

Pode optar também pela estratégia do CRM- Gestdo de Relacionamento com
o cliente, que ira separar os clientes bons, dos clientes ndo tdo bons os clientes néo
rentaveis. O software do CRM separa esses clientes em niveis diferentes de cliente,
para que a empresa possa dar atencio aos clientes que mais rentabilizam a empresa.

A estratégia de CRM € exdiremamente democratica o cliente que € mais rentavel tera
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mais bdnus, mais brindes, mais relacionamento da nossa empresa. Quanto mais
rentavel é o cliente mais a empresa deve se relacionar com ele, e ira se relacionar
com ele através de campanhas de fidelizac&o, o cliente frequente deve ser valorizado.

O cliente que ainda nao & frequente a empresa deve impactar ele com mais
marketing, através da base de dados tera uma lista de clientes, ndo pode perder de
vista o cliente.

Sugere-se também que, seja realizada a avaliagdo de satisfagdo de maneira
sistematica. Que seja realizado o monitoramento e controle da insatisfacao.

Através do marketing de relacionamento a empresa pode garantir a satisfacéo
continua dos clientes. E fortalecer o relacionamento com os clientes atuais e futuros
clientes.
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CONCLUSAO

Em um mundo em que a concorréncia € intensa, para se manter no mercado e
reter a os clientes, & fundamental para as empresas desenvolverem estratégias que
visem a atragdo e retengio de clientes, pois, 0s mesmos sdo a base do negécio e
fator que influencia no crescimento e na sobrevivéncia da empresa. O marketing tem
procurado cada vez mais atender as necessidades e desejos de seus clientes,
buscando conhecé-lo, atendé-lo cada vez melhor, visando garantir que o cliente fique
efetivamente satisfeito com os produtos e servicos adquiridos.

O marketing de relacionamento surge como uma resposta para que as empresas
atendam seus clientes de forma efetiva por meio de uma relagdo benéfica para ambas
as partes. A empresa que devolver essa estratégia podera ter destaque em conseguir
fidelizar os seus clientes, e obter vantagem competitiva frente a seus concorrentes.

Verificou-se que a empresa ltacine busca utilizar o marketing de relacionamento
para criar e estabelecer um vinculo maior com seus clientes. Através das redes sociais
0 consumidor pode-se comunicar e ficar mais proximo a empresa, para dar suas
sugestdes e reclamagodes, constatou-se a importancia de se relacionar com o cliente
fazendo com que se tornem parceiros da organizacao ao falarem de suas experiéncias
e positivamente de seus servigos por meio da propagando boca a boca.

Entende-se que o Marketing Relacionamento auxilia a empresa a atrair e reter
clientes através da utilizacdo de meios publicitarios e de comunicagdo, valor agregado
ao cliente, qualidade no atendimento, preco e satisfagdo do cliente, de tal modo a
atingir as expectativas de compra.

Conclui-se que os objetivos deste trabalho foram alcangados ao analisar como
o Marketing de relacionamento auxilia na atragdo e retengdo de clientes para a
empresa estudada, através da relagdo feita entre a pesquisa bibliografica com o
questionario estudado ¢é possivel afirmar que a empresa utiliza praticas de marketing

de relacionamento.
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