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RESUMO

SOARES, Simone. Relacionamento com clientes como fator de crescimento e rentabilidade
empresarial: Um estudo na empresa Atlantic Video. 2005. 74f Trabalho de Conclusio de
Estagio (graduagdo em Administra¢do). Curso de Administra¢do, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis: junho, 2005.

O presente projeto fundamentou-se na i1déia de que a concorréncia no mercado de video vem
crescendo dia-a-dia, fazendo com que os empresarios do ramo procurem meios de se estabelecer
nos seus negocios. Conforme varios especialistas de marketing, a alternativa mais eficiente capaz
de ganhar vantagem competitiva diante 0s concorrentes € a implementagio do marketing de
relacionamento visando a fidelidade dos clientes. Percebeu-se entio, que a fidelizagdo de clientes
¢é o passaporte para o futuro e condigdo necessaria para a permanéncia das empresas no mercado.
Assim, este estudo buscou identificar o processo de relacionamento com clientes mais adequado
para que a Atlantic Video possa promover seu crescimento e rentabilidade. Para a consecugio de
tal proposito a metodologia vtilizada na pesquisa foi descritiva-aphcada por meio de pesquisa
bibliografica e documental. A coleta de dados foi através de observagio participante e entrevistas
informais, sendo que os sujeitos da investigacdo foram os dirigentes e funcionarios da empresa. A
pesquisa verificou que para alcangar a fidelidade, a empresa precisa criar valor superior para os
clientes. E necessario conhecer o perfil dos clientes buscando um excelente relacionamento com
os mesmos, disponibilizando um tratamento personalizado e diferenciado. Para tanto é preciso
desenvolver na equipe de funcionanos da empresa a visdo da importincia de fidelizar os clientes,
oferecendo treinamentos para que todos estejam aptos a satisfazer as suas expectativas. Assim,
com a pesquisa embasada nos referenciais tedricos e na experiéncia vivenciada dentro da empresa
estudada, acredita-se que os propdsitos do estudo foram atingidos.

Palavras-chave: cliente; fidelidade; relacionamento.
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1. INTRODUCAO

O mundo passou por mudangas radicais nas duas ultimas décadas. A tecnologia permitiu a
circulagdo de informagdes a uma velocidade intensa, encurtando absurdamente a distincia entre
os dois polos terrestres. O resultado dessa reviravolta, segundo Kotler e Armstrong (1999), € um
ambiente de marketing mais complexo, tan{o para as empresas quanto para os consumdores,

Os clientes estdo cada vez mais informados e exigentes, fazendo com que as empresas
mudem suas formas de agir. Ha vinte anos, as organizagdes mantinham suas forgas voltadas para
seus produtos. O atendimento ao cliente era reativo e os esforgos de marketing eram orientados a
conquista de novos clientes. Hoje, as empresas estio aprendendo que além de analisar e reagir ao
ambiente, é preciso adotar uma postura pro-ativa.

O foco da organizagdo gira em torno do cliente e o marketing tem seus esforgos
orientados para os relacionamentos individuais, na tentativa de reter os clientes € aumentar seu
valor nos negdctos da empresa.

Para Fleury (2000), a questio de manter clieates, que pode ser considerada como detxarc
de perdé-los, se inicia através da critica a maioria das empresas que colocam uma grande énfase
em continuar a atrair novos clientes, muitas vezes até com ofertas mais interessantes do que
aquilo que oferecem aos clientes ja conquistados. As empresas nio podem esquecer que no
mercado atual a fidelidade dos clientes é fundamental para as empresas, pois a todo momento
surge uma diversidade de atrativos oferecitdos pela concorréncia.

Os estudiosos de marketing definem que o atendimento as necessidades, vontades e
preferéncias do consumidor sdo o diferencial. Oferecer conveni€ncias ao cliente através de
servigos extras é indispensavel para torna-lo fiel a sua empresa e ao sen produto. Desta forma, a
finalidade central do estudo € utilizar o marketing de relacionamento para atrair e manter clientes
como forma de promover o crescimento e a rentabilidade da empresa de servigos “Atlantic
Video”.

A Atlantic Video esta no mercado desde 1991, focando suas atividades iniciais na locagdo
de filmes gravados em fitas VHS e, mais tarde, inserindo um trabalho junto aos DVD’s. A

empresa possui 6 lojas localizadas na Grande Floriandpolis.



Apesar de ser uma empresa conhecida na regido atuante, a concorréncia tem se destacado
e tomado uma fatia de seu mercado. Portanto, a ado¢io de estratégias de marketing de
relacionamento € de extrema relevancia para organizagao voltar a ocupar uma posi¢ao de
destaque em seu meio garantindo seu continuo cresctmento.

O trabalho esta dividido em sete partes: tntrodugio’, objetivos, fundamentagio tedrica.
metodologia aplicada; a empresa; proposta de relacionamento com clientes; resultado financeiro;
e conclusio.

A Introdugio consiste na apresentagdo geral do trabalho. Fornece uma visao global do
assunto tratado, assim como o problema de pesquisa e a justificativa da autora para realizagiao do
estudo.

No segundo capitulo é definido o objetivo central do trabalho, desmembrando-o em varios
obyjetivos especificos.

A Fundamentagio teorica trata da bibliografia em que o estudo foi baseado. Esse capitula
comega descrevendo o marketing e algumas de suas estratégias. Em seguida aborda a qualidade
de servigos, o marketing de relacionamento e suas vantagens competitivas, a fidelizagdo de
clientes, o sistema CRM e por fim, as vantagens economicas da fidelizagdo de clientes.

O capitulo destinado 4 metodologia aplicada salienta, como o proprio titulo diz, o
referencial metodologico que conduziu o desenvolvimento deste estudo.

A parte sobre a empresa aborda a organizagido estudada informando seu historico, a
estrutura organizacional e os servigos e produtos oferecidos. Também s30 analisados aqui alguns
aspectos mercadologicos, como a formagio de pregos, os trabalhos de divulgagdo e promogio
feitos pela empresa, a tecnologia da informagao utilizada, o programa de fidelidade atual e o
treinamento oferecido aos funcionarios para o atendimento ao cliente. Ainda sdo fornecidos
alguns dados estatisticos sobre o publico-alvo da empresa.

O quinto capitulo apresenta a empresa Atlantic Video uma proposta de relacionamento
com clientes, visando a crescente rentabilidade da organizagao.

O capitulo 6 divulga os resultados financeiros esperados com a aplicagao da proposta do
capitulo anterior.

No ultimo capitulo encontra-se a conclusiao do trabalho informando o tesultado final do
estudo, analisando sua importincia para a empresa e para pesquisadora e as dificuldades

encontradas para sua realizagao.
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1.1 Problema de estudo

Qual processo de relacionamento com clientes que permitira a empresa Atlantic Video,
localizada em Florianopolis e S3o José, promover sua crescente rentabilidade e,

conseqientemente, seu crescimento, considerando-se o ano de 20047

1.2 Justificativa

A maneira de atender e tratar o cliente pode contribuir para o fracasso ou sucesso de uma
empresa Assim, a importincia de se obter um diferencial no mercado é cada vez maior, tendo
presente a concorréncia acirrada de nossos dias.

Os estudiosos de marketing afitmam que para obter vantagem competitiva no mercado
frente a concorréncia, a empresa deve investir na manutengio de um relacionamento duradouro
com os clientes, pois desta forma alcangara vantagens econdmicas e crescimento das receitas e da
lucratividade ao longo do tempo.

Sendo assim, a elaboragdo do trabalho ¢ de suma importincia para a organiza¢io em
estudo.

Para a académica particularmente, o trabalho deve auxiliar no elo entre a teoria estudada
durante sua trajetoria universitana e sua aplicagao em empresas de pequeno porte.

Para a empresa, cujo trabalho € de carater inédito, o estudo proporcionara a oportunidade
de melhor se telacionar com os seus clientes.

A viabilidade da execugdo do projeto se da pela disponibilidade de tempo para estudo
didatico, acesso ao material bibliografico existente, bem como acesso facilitado as informagdes

da empresa.



2. OBJETIVOS

Em relagdo aos objetivos para a realizagdo deste estudo, pode-se mencionar:

2.1 Geral

Definir o processo de relacionamento com clientes que permitira a empresa Atlantic
Video, localizada em Flonanopolis e S3o José, promover sua crescente rentabilidade e,

consequentemente, seu crescimento, considerando-se o ano de 2004.

2.2 Especificos

Os objetivos especificos do estudo apresentado sdo:

a) Identificar a empresa Atlantic Video, apresentando sua evolugio;

b) Analisar o processo de relacionamento existente;

¢) Verificar o numero de chientes ativos da empresa;

d) Identificar qual a freqiiéncia que os clientes da Atlantic Video utilizam seus
Servigos,

e) Definir o processo de relacionamento;

f) Avaliar as respostas financeiras do processo de relacionamento proposto.



3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Vergara (1998) diz que o referencial teorico diz respeito a literatura existente sobre o
assunto em estudo, oferecendo contextualizagio e consisténcia a investigagao.
Tendo em vista que a fundamentagio tedrica € o alicerce de uma pesquisa cientifica, o

presente trabalho tera como base conceitos de marketing focado no cliente.

3.1 O marketing

Antigamente pensava-se que o marketing era apenas uma forma de fazer propaganda para
vender os produtos e servigos de uma empresa. Nos dias de hoje jé se sabe que o marketing
compreende uma diversidade de atividades que vai muito além de apenas “vender” produtos e
servigos, ele precisa captar os desejos e as necessidades dos consumidores para entio satisfazé-
los, pois como afirma Kotler e Armstrong (1999), o profissional de marketing que consegue
identificar esses desejos e necessidades, pode desenvolver produtos e servigos com valor
superior, e fazendo uma boa distribuigio e divulgagdo destes, a venda se tornara bem mais facil.

Segundo Bretzke (2000, p. 79) “o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. E
conhecer e compreender o cliente muito bem, de modo que o produto ou servigo se ajuste a esse
cliente e a venda acontega por si propria’.

Assim, fica para tras aquela 1déia de que o vendedor deve usar qualquer argumento para
vender seu produto ou servigo, preocupando-se mais em ouvir o que o cliente deseja para poder
satisfazer suas expectativas de compra, pois como afirma Las Casas (2000), os profissionais de
marketing t¢ém como desafio o entendimento das necessidades do cliente, precisando conhecer
suas expectativas durante todo o processo da compra, para assim identificar seus desejos,
necessidades, satisfa¢les e insatisfagdes adquinidas através do consumo dos servigos ou produtos
vendidos.

Kotler e Armstrong (1999, p. 03) definem o marketing “como o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,

criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.



Ja, Las Casas (2000, p. 13) diz que

o marketing pode ser defimdo como: a area do conhecimento que engloba lodas as
atividades concementes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagio dos desejos ¢
necessidades  dos  consumidores, visando alcangar determmados  objeuvos  da
organiza¢io ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuagdo ¢ o
1mpacto que estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Desta forma, o principal objetivo do marketing é satisfazer com produtos e servigos as

necessidades dos clientes através do processo de troca.

3.2 Estratégias de marketing

Segundo Rapp e Collins (1996), os melhores e mais brilhantes empresarios da atualidade
estdo seguindo a estratégia de manter os precos baixos, mas ndo necessariamente 05 mais baixos,
e descobrir meios de oferecer valores extras que os concorrentes de prego mais baixo nio possam
1gualar.

Felizmente, em sua maioria, “‘os consumidores parecem dispostos a pagar um pouco mais
a fim de obter muito mais” (RAPP; COLLINS, 1996 p. 257).

Cada empresa deve ser capaz de responder a seguinte pergunta do cliente: "Por que
deveria comprar de vocés?" Atualmente, pre¢go baixo e boa qualidade nio sdo as Unicas
estratégias utifizadas para conquistar clientes. As empresas buscam oferecer beneficios e aspectos
de diferenciagdo como, por exemplo, garantia, servigos diferenciados, um atendimento especial,
dentre outros.

Segundo Kotler (1999), o desenvoivimento de uma marca forte envolve passos de
desenvolvimento da proposta de valor e constru¢do da marca.

Nenhuma empresa pode ser boa em tudo. As empresas tém recursos financeiros limitados
e tém que decidir aonde irdo emprega-los. De acordo com Kotler (1999) verificam-se quatro

principais passos para o desenvolvimento de uma proposta de valor para o cliente:

1° Passo: Escolher um posicionamento amplo para o produto/servigo:

A unidade de negocios deve se concentrar em diferenciar produtos/servigos, ser lider em

prego baixo ou atender a um nicho.
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Conforme Kotler (1999) as empresas que tentam ser otimas nos trés aspectos, mas nunca
as melhores em nada, podem perder para as empresas que se destacam em apenas um desses
fatores. O meio-termo é uma armadilha. Observa-se que € dificil ser a melhor nos trés aspectos.
ou até em dots. As empresas ndo tém recursos suficientes para ser melhor em tudo.

Além disso, as teés disciplinas de valor exigem diferentes sistemas e atitudes gerenciais
que normalmente entram em conflito. Cada estratégia de posicionamento requer uma cultura
organizacional e um sistema gerencial diferente. No setor industrial, por exemplo, uma empresa
poderia ser lider em produto, operacionalmente excelente ou intima do cliente. Essa estrutura
contextual se baseia na idéia de que em todo mercado ha trés tipos de clientes. Alguns preferem
empresas que estio na frente em tecnologia (lideranga em produtos). OQutro grupo de clientes ndo
necessita dos produtos/servigos mais avangados, mas deseja um desempenho confiavel a qualquer
momento (exceléncia operacional). Finalmente, um terceiro grupo prefere a empresa que atenda
de imediato e com flexibilidade a suas necessidades individuais (intimidade com o cliente).

As propostas para um negocio de sucesso, sugeridas por Kotler (1999), sio:

- Tomar-se melhor em uma das trés disciplinas de valor;

- Alcangar um nivel adequado de desempenho nas outras duas disciplinas;

- Continuvar investindo na methoria de sua posigao na disciplina escolhida, de maneiraa

ndo perder a lideranga para um concorrente,

- Continuar a esforgar-se para se tornar mais adequado nas outras duas disciplinas, uma
vez que a concorréncia esta sempre elevando as expectativas do cliente quanto ao que
se considera adequado.

2° Passo: Escolher um posicionamento especifico:

Observa-se que as empresas precisam ir além do posicionamento amplo e apresentar a seu

mercado um beneficio ou uma razdo concreta para a compra.
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Muitas empresas anunciam um posicionamento com um Unico beneficio principal, entre
possibilidades como: a melhor qualidade, o melhor desempenho, a maior confiabilidade, a maior
durabilidade, a maior seguranga, dentre outros. Ha empresas que apresentam um posicionamento
de segundo beneficio e, as vezes, até beneficio triplo para seu produto/servigo.

Na busca por um posicionamento especifico, de acordo com Kotler (1999), a unidade de
negocios deve considerar fontes possiveis como: posicionamento por atributo (empresa se
posiciona com um certo atributo ou aspecto como, por exemplo, o mercado mais antigo, o hotel
mais alto da cidade), posicionamento por beneficio (o produto/servigo promete um beneficio, um
sabdo que tira manchas, por exemplo), posicionamento por uso/aplicag¢io (quando o
produto/servigo € posicionado como o melhor para determmado fim), posicionamento por
categoria (a empresa pode descrever-se como a lider na categoria), posicionamento contra
corrente (o produto/servigo sugere ser diferente ou melhor que o produto/servigo concorrente),
posicionamento por prego/ qualidade (determinado nivel de qualidade e prego) e posicionamento

por usuario (o produto/servigo é posicionado em termos de um grupo-alvo de usuarios).

3° Passo: Escolher um posicionamento de valor para o produto/servigo:

Os compradores pensam em termos de valor pelo seu dinheiro: o que adquirem pelo que
pagam. O vendedor deve posicionar a marca quanto a seu valor. Assim, Kotler (1999) identifica

cinco posigdes de valor

= Mais por mais. existem empresas que se especializam na versio mais sofisticada do
produto/servigo e que cobram um prego alto para cobrir seus custos elevados. Chamados
artigos de luxo, esses produtos/servigos sdo proclamados os melhores em qualidade, mao-
de-obra, durabilidade, desempenho ou estilo. Entre os exemplos, estio os automoveis
Mercedes, as canetas e artigos de escrita Mont Blanc, o vestuano Gucci, dentre outros. O
produto nao é somente fino por s1 mesmo, mas também fornece prestigio ao comprador,
toma-se um simbolo de alto estilo de vida e confere um srarus mais elevado. Em geral, o

prego excede a real diferenga de qualidade inerente ao produto/servigo.
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= Mais pelo mesmo: as empresas tém sido capazes de atacar uma marca do tipo 'mais por
mais' com o langamento de uma marca concorrente que garante oferecer a mesma

qualidade e desempenho por um prego muito mais baixo.

= Menos por menos: trata-se de comprar um produto/servige ou marca consagrada pot
menos que o prego normal. As lojas de desconto, por exemplo, nio alegam ter os
melhores produtos, mas podem oferecer marcas comuns a pregos menores, por adquinr

grandes volumes e ter, portanto, maitor poder de compra.

=> Menos por muito menos: os fornecedores tém a oportunidade de entrar no mercado com a
oferta 'menos por muito menos'. Por exemplo, um hotel que nio oferece um quarto, mas
sim um leito, por um prego substancialmente mais baixo, ou ainda uma empresa aérea que

cobra muito menos por nao servir refeigdes nem proporcionar assentos reservados.

= Mais por menos: nota-se que este € o melhor posicionamento de valor que se pode
oferecer aos clientes existentes e potenciais. Esse é o atrativo das lojas mais bem-
sucedidas, as lideres na categona, como por exemplo o Wal-Mart, a Toys'R'US. Nestas
lojas, o cliente encontra uma gama de mercadorias de marcas consagradas, expostas de
maneira atraente, encontra os pre¢os baixos, politicas generosas de devolugdo de

mercadorias.

Segundo Kotler (1996) tudo isso indica que cada marca deve adotar uma estratégia de

posicionamento de valor projetada para seu mercado-alvo.

4° Passo: Desenvolver a proposta total de valor para o produto/servigo.

O conjunto de beneficios que um produto/servigo pode oferecer ao cliente é chamado de
oferta total da marca. O cliente potencial também vai querer avaliar o custo total de aquisi¢io,
uso, armazenamento € descarte do produto/servigo no final de sua vida util. O prego de compra
representa apenas um dos custos; outros sdo esforco fisico, tempo e desgaste psiquico. Depois, o

cliente potencial examina a diferenga ou proporcionalidade entre a oferta total e o custo total da
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oferta de cada fomecedor que ele estiver considerando. Acredita-se que o cliente potencial
escolhera o fornecedor que parega oferecer a proposta total de valor mais atraente.

"As empresas podem enfrentar melhor seus concorrentes se puderem trocar a filosofia de
produto e venda por uma filosofia de consumidor e de marketing" KOTLER (1996 p.47).

As corporagdes atuais tém a necessidade de continuar conquistando os consumidores e
superando os concorrentes. Acredita-se que a resposta esta em fazer um melhor trabalho de
atender e satisfazer as necessidades dos clientes.

Segundo Kotler (1996), os consumidores sao maximizadores de valor, limitados pelos
custos, conhecimento, mobilidade e renda. Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela.
Depois, avaliam se a oferta atendeu sua expectativa de valor. Esta avaliagdo afeta sua satisfagao e
probabilidade de recompra.

Valor entregue ao consumidor ¢ a diferenga entre o valor total esperado e o custo total do
consumidor obtido. Valor total esperado pelo consumidor € o conjunto de beneficios previsto por
determinado produto ou servigo.

No coragio de toda boa estratégia de marketing estda uma boa estratégia de
posicionamento. Porém, o posicionamento ndo € bem o que as empresas dizem acerca de seus
produtos/servigos ou empresa aos clientes, mas o que elas fazem com seus clientes para definir
sua posi¢do no setor

Do ponto de vista do consumidor, a diferenciagao nao esta tao relacionada ao servigo ou
setor quanto a sua forma de fazer negocios. Segundo McKenna (1996), na era da informagdo, no
se pode mais fabricar uma imagem. A distincia entre a percepgio e a realidade esta diminuindo.
Além disso, em um mundo onde os consumidores tém tantas op¢oes, eles podem ser instaveis.
Isto significa que o marketing moderno é uma batalha pela fidelidade do cliente. O
posicionamento tem que compreender mais do que a simples consciéncta de uma hierarquia de
marcas e nomes de empresas. Demanda uma relag¢io especial com o cliente e a infra-estrutura do
mercado.

As estratégias de posicionamento dindmico sio muito diferentes das estratégias
tradicionais. No modelo tradicional, uma empresa decide primeiro como deseja se posicionar.
Talvez queira ser vista como a empresa de baixo prego do setor, ou talvez como a que oferece
melhor qualidade. Em seguida aparecem com um slogan que resume a mensagem desejada. Por

fim, investe em anuncios e promogdes, até que o slogan seja amplamente reconhecido.



Esse método baseia-se na manipulagdo da mente do consumidor, no uso de truques de
marketing para seduzi-lo a reconhecer a posi¢io desejada pela empresa. Essa teona de
posicionamento € centrada na empresa, ndo no consumidor. No mercado atual, é estatica. Para
sobreviver em mercados dinimicos, as empresas precisam estabelecer estratégias que sobrevivam
as mudangas turbulentas no mercado. Deve-se construir alicerces fortes que nio sejam
derrubados pelas tempestades.

E isso ndo sera feito concentrando-se em promog¢des e anuncios. Ao contrario, elas
precisam conhecer a estrutura do mercado. Por isso, precisam desenvolver relagdes com
fornecedores e distribuidores, investidores, clientes e outras pessoas e empresas importantes do
mercado. Essas rela¢gdes sao mais importantes do que pregos baixos, promogdes instantineas, ou
até tecnologia avan¢ada. Nesses tipos de relagdes, o ciclo de feedback € essencial. Clientes e
outros influenciam as mudangas nos produtos e servigos através da participagao nessas relagodes.

As mudangas no ambiente de mercado podem alterar rapidamente precos e tecnologias,
mas boas relagdes podem durar a vida toda.

As empresas, segundo McKenna (1996), devem dar atengdo especial a fatores intangiveis
de posicionamento, tais como lideranga em tecnologia e qualidade do produto. Os fatores
intangiveis baseiam-se na opiniao dos consumidores, nio em dados e estatistica. O marketing nio
é um processo racional. Pregos baixos e especificacoes do produto nem sempre conseguem
vendé-lo. Ao contrario, os fatores intangiveis sao a chave para a construgio de relagdes com 0s
consumidores € a conquista de um posicionamento solido do produto.

De acordo com McKenna (1996), a nova tecnologia também pode eliminar a necessidade
de vendedores. Howard Anderson, fundador do Yankee Group, uma firma de marketing
internacional sediada em Boston, prevé uma tendéncia em vendas chamada "clientes integrados",
ou seja, os clientes e fomecedores estarido vinculados através de bancos de dados em comum.

Pergunta-se: Sera que os vendedores ficardo obsoletos? Assim como o automével e o
telefone, as telecomunicagbes e o novo ambiente computacional também transformario
radicalmente a fun¢do de vendas. O vendedor como "persuasor” ou “mais proximo" dos pedidos
desaparecera, tomado-se sinénimo de "servigo”. O vendedor transmitira informagoes, educagio,
treinamento, design detalhado e informagdes confiaveis. Sera o elo entre o projeto do

produto/servigo, a fabrica e o cliente.



Verifica-se que as empresas ainda deixam a descoberta de novos clientes a cargo de
vendedores. Kotler (1999), diz que os vendedores devem, entretanto, vender e nio buscar novos
clientes. As empresas estio assumindo cada vez mais a responsabilidade pela geragdo de
indicagdes. As empresas sdo capazes de encontrar clientes potenciais qualificados a um custo
mais baixo. Ao indica-los a seus vendedores, deixam-lhes mais tempo para vender.

A geracdo de indicag¢des € um processo de trés etapas: definigdo do mercado-alvo, uso de
ferramentas de comunica¢io para coletar dados dos clientes potenciais e classificagdo desses
clientes potenciais como qualificados.

A definigdo de um mercado-alvo, e 2 medida que a empresa aprofunda seu conhecimento
dentro deste mercado (o que ele quer, o que compra, onde e quando compra, como compra, etc.),
melhora sua capacidade de encontrar novos clientes potenciais qualificados.

As empresas podem utihzar véarias ferramentas para coletar os nomes dos clientes
potenciais como: aniincios, mala direta, relemarketing, participagio em feiras e eventos. E
também possivel comprar uma lista de nomes de empresas de mailing ou outras que possuam
uma lista de interesse.

McKenna (1996) afirma que existem diversas formas de se comunicar. Ha formas diretas
e indiretas de comunicagido. Dentre as formas diretas estdo o felemarketing e as vendas diretas.
As formas indiretas usam intermedianos para transmitir as mensagens.

A publicidade pode ser considerada, segundo estudiosos, como uma forma indireta de
comunica¢do. O anuncio é um monologo, nio um dialogo. A comunicag¢io é um didlogo. Quando
eficaz, as duas partes ganham. No novo marketing, comunicar-se com os clientes compreende
tanto ouvir quanto falar. E através do dialogo que as relagdes sio construidas e os produtos

concebidos, adaptados e aceitos.

3.3 Qualidade dos servigos

Segundo Kotler e Armstrong (1999, p. 403):

As empresas precisam compreender como seus clienles percebem a qualidade ¢ quo
nivel de qualidade esperam. Devem tenlar ao maximo atender as expeclativas do
consurmudor, € de forma mais eficiente que seus concarrentes. Oferecer qualidade exipe
administragio tofal ¢ empenho dos empregados, assim como sistemas de avahagdo c
recompensa continuos com relag@o aos melhores desempenhos,



Para Cobra (2001), a arma mais poderosa capaz de vencer a concorréncia € a qualidade
dos produtos e servigos prestados, atraindo e retendo os clientes através do valor percebido e a
satisfagdo deles.

Desta forma, as empresas hoteleiras devem buscar a qualidade criando uma ftlosofia
empresarial acerca das necessidades de seus clientes.

De acordo com Las Casas (2000, p. 83) a

qualidade em servigos esta ligada a satisfagdo. Um cliente satisteito com o prestador de
SETVigOs estara percebendo um servigo como de qualidade. E 1sso acomece em qualquer
situagdo que possa ocorrer esta satisfagdo, como a solugdo de um problema. o
atendimento de uma necessidade ou de qualquer outra expectativa.

Assim faz-se necessario identificar os clientes a fim de saber o que eles necessitam e
desejam, podendo satisfaze-los de forma que eles fiquem encantados, deixando-os chocados com
a exceléncia do servigo, pois como afirma Kotler e Amstrong (1999, p. 394) “o cliente
encantado cria um vinculo emocional com o produto ou servi¢o, ndo apenas uma preferéncia
ractonal, 0 que cna nele um alto nivel de lealdade”.

Para tanto, faz-se necessario o envolvimento de todos os membros da organizagio, pois
segundo Aidar (1995), a qualidade nao depende apenas dos produtos e servigos prestados, mas
também das pessoas envolvidas na presta¢iao dos servigos, afirmando que o desenvolvimento da
qualidade do pessoal da empresa eleva de imediato a qualidade do servigo ou produto.

De acordo com Albrecht (apud Las Casas, 1999, p. 20), uma empresa consegue alcangara
qualidade total quando oferece qualidade e servigos superiores tanto a seus clientes como também

aos proprietanos e funcionarios. Assim, Las Casas (1999, p. 20) diz que

a qualidade total em servigos engloba, além dos clientes extemnos, todos os que com ela
mleragem, ou s¢ja, funcionarios ¢ admimistradores. A razdo disso ¢ que 08 servigos,
sendo atos, desempenho e aglo, pressupdem que cada pessoa proxima ao individuo ¢é
considerada um cliente. Em decorréncia, uma empresa deve satisfazer necessidades.
resolver problemas e fornecer beneficios a todos que com ela interagem, ¢ 1slo significa
considerar clienltes, proprietdrios, como também todas as demais entidades de um
mercado.

"Satisfagdo € o nivel de sentimento de uma pessoa resultante da comparagdo do
desempenho (ou resultado) de um produto em relagdo a suas expectativas" KOTLER (1996 p.
50).

Percebe-se, entdo, que o nivel de satisfagio é uma fungio da diferenga entre o

desempenho percebido e as expectativas em relagdo a um produto/servigo. Um consumidor pode



experimentar um de seus trés niveis amplos de satisfagio. Se o desempenho ficar longe das
expectativas, ele estara insatisfeito. Se o desempenho atender as expectativas, estara satisfeito. Se
o desempenho exceder as expectativas, o consumidor estara altamente satisfeito, gratificado ou
encantado.

Para Kotler (1996), as ferramentas para uma empresa rastrear € mensurar a satisfagao dos
consumidores classificam-se em basicas e sofisticadas. As empresas utilizam os seguintes

métodos:

P> Sistemas de reclamagdes e sugestoes;

» Levantamentos dos niveis de satisfagio dos consumidores (através de questionarios ou
ligagdes telefonicas a uma amostra de consumidores recentes para constatarem como eles
se sentem sobre varios aspectos do desempenho da empresa e, muitas vezes, até do

desempenho do concorrente);

» Compra fantasma (contratando pessoas para se apresentar como compradores potenciais
nas lojas e, depois, relatarem os pontos fracos e fortes que constataram na compra dos

produtos da empresa e dos concorrentes),

» Analise de consumidores perdidos.

3.4 Marketing de relacionamento

Para satisfazer o cliente é preciso atender todas as suas expectativas em relagio ao
produto ou servigo prestado, adotando um sistema de satisfagdo total do cliente, tornando-se uma
empresa focalizada no cliente. Para tanto é necessario identificar os desejos e necessidades dos
clientes 1nvestigando o seu proprio desempenho e assim, elevar as expectativas almejadas

entregando um desempenho equivalente a elas.



Essas empresas sdo beneficiadas por clientes bastante satisfeitos trazendo-lhes inimeros
beneficios, pois esses clientes nao ficam tdo suscetivels com a alteragdo dos pregos ficando
cliente por muito mais tempo, e indicando a empresa para amigos e familiares.

Desta forma, nova visio de marketing ¢ aquela onde ele deve ser responsavel pelo
planejamento e administragdo de um sistema superior de entrega de valor para atingir os
segmentos de consumidores-alvo.

A tendéncia, segundo os autores, é abrir caminhos através do Marketing, que tem sido
definido por diversos observadores como "a arte de conquistar e manter clientes". Segundo
Kotler (1999 p.155), esta defini¢do deve ser ampliada para "Marketing é a ciéncia e a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles".

Neste sentido pode-se destacar o Marketing Existencial e o Marketing de
Relacionamento.

O Marketing existencial, conforme Kotler (1999), é aquele que o profissional de
marketing faz para que o mercado considere seu produto ou servigo uma presenc¢a genuina e
favoravel, nao apenas uma alegacio de propaganda abstrata.

O Marketing de relacionamento, de acordo com Stone, Woodcock e Machtynger (2001) é
definido como a utilizagio de abordagens de marketing, vendas, comunicag¢do, servi¢co e
atendimento ao cliente a fim de identificar os clientes individuais da empresa criando e
gerenciando um relacionamento duradouro e vantajoso entre a empresa e seus clientes.

Este é o tipo de Marketing que se deve utilizar como ferramenta para fidelizar clientes.
As empresas devem oferecer a seus clientes ganhos sem aborrecimento, prego de valor sem exigir
sacrificios indevidos. E, entdo, adogar o negocio com vantagens extras inesperadas.

Os profissionais de marketing do passado preocupavam-se em conseguir novos clientes,
em vez de cultivar o relacionamento com os ja existentes.

Conforme Boone e Kurtz (1998), as armas estratégicas para as empresas podem ser as
boas relagbes que mantém com seus clientes. Assim, deve-se identificar os atuais clientes da
empresa e procurar manter estreitas relagées com eles, concentrando as atengdes nos mefhores.

Atvalmente, vernfica-se que os profissionais da area de Marketing estao muito mais
preocupados em manter os clientes atuais e desenvolver cada vez mais o relacionamento
existente. Um cliente perdido representa mais do que a perda da propria venda, a empresa perde

o lucro de todas as compras futuras, para sempre. Verifica-se, segundo estudiosos, que o custo
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para atrair um novo cliente € cinco vezes maior que o custo para manter um cliente atual
satisfeito.

Boone e Kurtz (1998, p. 132) afirmam que

O marketing de relacionamento € uma tentativa da organizagio para desenvolver um cla
a longo prazo e eficaz em termos de custos com seus clientes para beneticio mutuo, O
bom relacionamento com os clientes pode ser uma arma vital para as empresas. As
organizagoes podem listar mais eficientemente seus melhores clientes, identificando
compradores atuais e mantendo com eles um relacionamento efetivo. Além dissn. o
estudo dos habitos e preferéncias dos clientes atuals pode ajudar os cnicos de
marketing a identificar novos clientes polenciais ¢ manter com eles um contato
permanente.

Os estudiosos da area de Marketing demonstram que o importante € monitorar o nivel de
satisfagdo dos clientes atuais de uma empresa e sua relagdo com os produtos e servigos oferecidos
por ela, nao presumindo que os clientes atuais estdo garantidos. E importante fazer algo de
especial para eles, encorajando seu feedback.

Segundo Kickinger, Pereira e Figueiredo (2004) oferecer alto nivel de satisfacio e valor
ao cliente € a melhor forma de manté-los leais a mesma, para tanto uma alternativa vantajosa ¢
estabelecer na empresa o Marketing de relacionamento, que significa criar e manter concretos
relacionamentos com seus clientes.

De acordo com Gordon (1998, p. 31)

o marketing de relacionamento ¢ o processo continuo de idenlificagio ¢ criagdo de novos
valores com clientes individuais e o compartilhamenlo de seus benelicios durante uma
vida toda de parceria. Isso envolve a compreensio, a concentra¢do e 8 adminisiragio de
uma continua colaboragio entre fornecedores e clientes selecionados para a cniagio ¢ o
compartilhamento de valores mutuos por meio de interdependéncia ¢ alinhamento
organizacional.

A meta do Marketing de relacionamento conforme Kotler e Armstrong (1999, p. 397) “e
oferecer valor de longo prazo aos chientes, e a medida do sucesso € dar-lhes sauisfagao 4 longo
prazo”. Contudo, é preciso que todos os funcionarios da empresa trabalhem a fim de servir o
cliente em conjunto com o Marketing, construindo bons relacionamentos, resultando na lealdade
do cliente.

Segundo Kotler e Amstrong (1999), podemos distinguir cinco niveis de relacionamentos

com clientes:

+ Basico: quando o vendedor vende o produto ou servigo sem fazer nenhum tipo de

acompanhamento posterior a venda;



+ Reativo: quando o vendedor vende o produto ou servigo incentivando os clientes a

retornarem caso tenham algum problema;

+ Confidvel: quando o vendedor procura o cliente apos a venda para verificar a satisfagdo

do cliente;

+ Pr6-ativo: quando o vendedor ou outra pessoa da empresa procura o cliente

periodicamente oferecendo novos produtos ou servigos;

+ Parcena: quando a empresa trabalha com o cliente a fim de lhe oferecer melhor valor.

O marketing de relacionamento, de acordo com McKenna (1996), é essencial ao
desenvolvimento de lideranga, fidelidade do consumidor e rapida aceitagdo de novos produtos e
servigos no mercado. A criagio de relagdes solidas e duradouras € uma tarefa ardua, de dificil
manutencdo. Acredita-se que, em um mundo onde o cliente tem tantas op¢des, mesmo em
segmentos limitados, uma rela¢io pessoal € a unica forma de manter a fidelidade do cliente.

Assim, a estratégia de marketing de relacionamento depende da quantidade e da
lucratividade da empresa, cabendo a esta definir em qual dos niveis pretendem alcangar os
relacionamentos com os diferentes segmentos do mercado. E a empresa que conseguir satisfazer
a maior parie dos desejos e necessidades de seus clientes pode-se considerar uma empresa de
qualidade.

3.5 Vantagem Competitiva

Contudo, compreender os clientes pode n3o ser o suficiente para o sucesso da empresa. E
necessario também criar vantagens competitivas perante os concorrentes, planejando como
satisfazer mais os clientes do que as ofertas do concorrente, proporcionando 4 eles maior valor

dos servigos com pregos e beneficios competitivos.



Para tanto, conforme Kotler e Armstrong (1999) deve-se identificar e analisar os
concorrentes da empresa, para entio desenvolver estratégias competitivas de Marketing
posicionando a empresa perante seus concorrentes. Assim, é preciso descobnr tudo sobre eles,
para determinar os tipos de campanhas de Marketing mais eficazes contra seus concorrentes.

Conforme Hooley e Saunders (1996) a estratégia competitiva surgiu no decorrer dos anos
como uma das bases da estratégia empresarial, estimando que o sucesso empresarial nio depende
somente de seguir mercados, mas também de uma compreensdao completa dos concorrentes, de
seus pontos fortes e fracos e de suas reagdes mais provaveis.

Como afirma Porter (1989, p. 31), a vantagem competitiva se origina nas diversas
atividades da empresa, nio podendo ser compreendida quando se observa a empresa como um
todo, propondo assim, a cadeia de valor como uma ferramenta para a empresa identificar
maneiras de criar mais valor para o consumidor e assim obter vantagem competitiva, sendo
constituidas pelas atividades de valor (atividades fisicas onde a empresa cria o produto ou servigo
para os consumidores), e a margem (diferenga entre o custo das atividades de valor e o valor
total), como visto na figura O1.

As atividades de valor identificam ainda atividades estrategicamente relevantes que criam
valor e custo em um negocio especifico, sendo elas as atividades primanas e as atividades de
apoio.

Segundo Porter (1989), as atividades primarias envolvem a criagdo, a venda e a
transferéncia do produto ou servigo, e sio subdivididas em logistica interna (recebimento,
armazenagem e distribui¢do de insumos), operagdes (transformagio de insumos em produto ou
servigo), marketing e vendas (meto de oferecer o produto ou servigo ao consumidor), e 0 servigo
(fornecimento do servigo como forma de aumentar o valor do produto ou servigo).

Ja as atividades de apoio, conforme Porter (1989), sustentam as atividades primarias
fornecendo insumos adquinidos, recursos humanos e tecnologia a empresa, sendo também
subdivididos em aquisi¢io (fungdo da compra de insumos), desenvolvimento de tecnologia

(atividades reunidas para aperfeigoar o produto ou servi¢o), geréncia de recursos humanos
(recrutamento, treinamento e contratagdo do pessoal da empresa), e infra-estrutura da empresa
(diversas atividades como geréncia, finangas, contabilidade, entre outros).

Contudo, com a cadeia de valores, verifica-se o custo das diversas atividades da empresa,

sendo que a diferen¢a destes é que determina a vantagem competitiva da empresa.



ATIVIDADES
DE APOIO

ATIVIDADES PRIMARIAS

Fonte: Porter. 1989.

FIGURA 01 — CADEIA DE VALORES GENERICA

Percebe-se que as empresas também necessitam procurar vantagem competitiva alem de
sua propria cadeia de valor, junto as cadeias de valor de seus fornecedores, distribuidores e
consumidores, pois de acordo com Porter (1989, p. 36) “uma comparac¢ao das cadeias de valor
dos concorientes expdem as diferengas que determinam a vantagem competitiva’ .

Hoje, um grande nimero de empresas esta voltando-se a parceria com outras empresas,
buscando melhorar o desempenho do sistema de entrega de valor aos consumidores.

De acordo com Porter (1989), quando as empresas lutam para se tornarem mais
competitivas, estao se dedicando a praticar maior cooperagio. Anteriormente, as empresas viam

seus fornecedores e distribuidores como centros de custo e, em alguns casos, como adversarios.
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Mas, hoje, estdo selecionando cuidadosamente seus parceiros e tentando estabelecer estratégias
mutuamente rentaveis. Ao estruturar sistemas de entrega de valor para os consumidores, a nova
concorréncia nio existe mais entre concorrentes individuais, mas entre a eficacia dos sistemas de
valor organizados por esses concorrentes.

Hoje, todos os mercados se caracterizam por abundincia de fornecedores e marcas. Existe
uma escassez de clientes, e ndo de produtos.

Segundo McKenna (1996), tudo comega com as relagdes com o consumidor. O
posicionamento comega com o consumidor. Os consumidores pensam sobre os produtos e
empresas, comparando-os com outros produtos € empresas.

O que importa é como os possiveis clientes e os ja existentes véem uma empresa em
refagio as concorrentes. Os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e
necessidades com base de dados empincos, opimides, referéncias obtidas através de propaganda
de boca e experiéncias anteriores com produtos e servigos. Usam essas informa¢des para tomar
decisGes de compra.

“A vantagem competitiva pode basear-se em uma diferenga perceptivel de satisfazer
melhor que os concorrentes as necessidades identificadas do cliente” (WALKER, 1991 p. 01).

As empresas em rapido crescimento, antes muito independentes, hoje estio formando
todos os tipos de aliangas, até com ex-concorrentes, ou seja, estabelecendo relagdes.

Segundo Walker (1991), as empresas devemn mostrar a seus clientes que eles estio em
primeiro lugar. A estratégia de servigos deve incluir um meio de buscar reagdes e expressar
claramente a atitude da empresa frente as reclamagdes dos clientes. Satisfagio garantida ou seu
dinheiro de volta € uma promessa ousada aos clientes, projetada para obter uma vantagem
competitiva no mercado.

Segundo Kotler e Armstrong (1999, p. 414), “nenhuma estratégia é a melhor para todas as
empresas. Cada empresa deve determinar qual estratégia € a mais coerente com a sua posi¢ao no
mercado, seus objetivos, oportunidades e recursos”. Entio é preciso identificar quais as
estratégias a serem usadas para cada empresa. Porter (1989) sugere trés estratégias competitivas,

sdo elas:

» Lideranga de custos gerais: onde a empresa trabalha para atingir custos baixos de

produgdo e distribuigio a fim de oferecer pregos mais baixos que os concorrentes;
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» Diferenciagdo: onde a empresa se concentra na criagdo de produtos diferenciados com um

programa de marketing a fim de tornar-se lider de classe no setor;

» Foco: onde a empresa procurar concentrar seu esfor¢co para atender bem poucos

segmentos, nio perseguindo todo o mercado.

Seguindo uma das estratégias acima, conforme Kotler e Armstrong (1999), a empresa tem

uma probabilidade bem maior de apresentar um bom desempenho e alcangar o sucesso.

3.6 Fidelizacio de clientes

O marketing era mais facil ha alguns anos, quando os mercados eram mais monolisticos,
havia poucas empresas concorrendo e as preferéncias de compra eram muito mais uniformes. O
produtor controlava o mercado. Com menos produtores e produtos, e preferéncias mais
padronizadas, a publicidade em massa funcionava Nota-se, entretanto, que no ambiente atual, a
fidelidade a marca esta agonizando. Os consumidores estio mais dispostos a expenmentar uma
nova marca. Tem-se a frente uma variedade maior de tudo. Com milhares de produtos e marcas
tentando obter a atengdo e a fidelidade do cliente, este ganhou poder de escolha.

Lovelock (2001), considera a fidelidade do cliente como a vontade dele em prestigiar
continuamente a organizagdo em que frequienta durante um longo periodo de tempo, utilizando
seus servigos repetidamente e recomendando-os 4 outras pessoas voluntanamente De acordo
com o autor, Griffin (1998) afirma que os clientes fiéis além de consumir repetidamente os
produtos e servigos da empresa, divulgam a mesma e sio imunes as vantagens da concorréncia,
estando sempre dispostos a tolerar eventuais problemas sem deixar de frequenta-la.

Além dessas vantagens dos clientes fiéis, eles também acarretam em um menor custo para
a empresa, tendo em vista que geralmente realizam compras adicionais, ndo ficam se preocupam
muito com eventuais aumentos dos pregos, e conhece bem a empresa e os produtos e servigos
oferecidos, exigindo um menor tempo dos funcionarios em esclarecimento de duvidas.

Como, entdo, as empresas podem manter a fidehdade do consumidos?
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Para Reichheld (1996) para as empresas alcangarem a fidelidade dos clientes, devem
procurar um relacionamento com seus clientes, a fidelidade de seus funcionanos e providencias

para aumentar a probabilidade do retorno do cliente, como visto na figura 02.

ESTRATEGIA | |FUNCIONARIOS
PARA  |X LEAIS X | FERRAMENTAS
CLIENTES
CLIENTES
FIEIS

Fonte: Reichheld (1996).
FIGURA 02 - FORMULA DA FIDELIDADE

Segundo McKenna (1996), elas tém de estabelecer relagdes com seus clientes. Isso ndo
significa dizer que o presidente da empresa tenha que apertar a mao de todos os seus clientes.

As relagdes s@o estabelecidas através de experiéncias. As experiéncias s§0 um meio de
COTUNICACAD.

Nota-se que as empresas tém que comegar a pensar em cOmo criar expenéncias de
relagdes positivas com seus clientes, vendedores, fomecedores e distribuidores, demonstradores,
telefonistas, pessoal de servig¢os, consultores, imprensa e todos os demais colaboradores. Todos
os envolvidos no processo necessitam de uma comunicagio eficiente da empresa para com eles,

afinal, todos sdo clientes de alguma forma.



Ha, conforme Kotler (1999), uma distingdo entre clientes possivels e clientes potenciais.
Possiveis clientes sdo pessoas e organizagdes que podem interessar-s€ em comprar o produto ou
servigo da empresa, mas que talvez nao tenham metos ou a real inten¢ao de compra-los. Muitas
pessoas gostariam de ter um Mercedes, mas a maioria ndo se qualifica como um cliente em
potencial, ou seja, aquele que ndo somente tem a intengio, como também condig¢des para compra-
lo.

Verifica-se, segundo o autor, a existéncia de diversas técnicas de abordagem aos clientes
potenciais. Assim, o vendedor, atualmente, deve falar menos e ouvir mais. Acabou a era do
vendedor sagaz e, em seu lugar, vem aquele que sabe fazer perguntas relevantes, sabe ouvir e
aprender.

Como afirma o especialista em fidelizagao de clientes Reichheld (1996), € impossivel ter
a lealdade dos clientes sem ter a lealdade dos funcionarios. E o tratamento que eles dispensam 2
quem compra produtos ou servigos da empresa que faz com que as pessoas voltem ou
recomendem a companhia a um amigo. Os melhores clientes sdo os que podem dizer aquilo que a
empresa precisa saber sobre pesquisas de mercado e para onde os recursos de pesquisa €
desenvolvimento deveriam ser direcionados. Ja os funcionarios, que lidam com os clientes, sdo as
melhores fontes de informagio.

"Os clientes sdo a chave de qualquer negocio” (McKENNA, 1996 p.116).

As empresas estio sempre buscando atrair novos clientes. No entanto, muitas nio
conseguem perceber que a forma usada para atrair clientes muitas vezes € mais importante do que
o namero de clientes que atraem.

Assim como as empresas deveriam buscar relagdes estratégicas, deveriam tentar vender
para os clientes certos. Uma lista impressionante de clientes pode conferir 4 empresa uma
reputagio inovadora.

Os clientes-chave também podem ajudar de outras formas. Horovitz (1993) afirma que os
clientes podem oferecer um feedback valioso, proporcionando a empresa novas idéias sobre como
aprimorar um produto. E mais, fornecem informagdes sobre o fabricante na rede de propaganda
de boca.

Nota-se que as empresas inteligentes, hoje em dia, ndo se véem como vendedoras de
produtos, mas como criadoras de clientes lucrativos. N3o querem apenas gerar uma carteira de

clientes, mas serem 'donas' desses clientes para sempre.
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"Tomar um chente mais forte e fiel requer leva-lo através de vanos estagios de

desenvolvimento de sua fidelidade". (KOTLER, 1999 p.169).

o

De acordo com Kotler (1999), os clientes podem ser divididos como:

Comprador. é aquele cliente que ficara com uma impressio da compra e do fornecedor.
Antes de comprar, ele desenvolveu certa expectativa baseada no que outros disseram, no
que o vendedor prometeu e em suas experiéncias em compras similares. Verifica-se que,
apos a compra efetuada, o cliente elege um dos cinco niveis de satisfagdo: muito
satisfeito, satisferto, indiferente, insatisfeito, muito insatisfeito. A probabilidade de esse
novo cliente vir a comprar novamente esti estreitamente relacionada a seu nivel de

satisfagdo com a primeira compra.

Cliente eventual: alguns clientes fazem uma compra cara e tém meios e lnteresse para
voltar e comprar muito mais. Qutros fazem uma pequena compra e, as vezes, nunca mais
voltam a comprar. Conforme Kotler (1999), as empresas verificaram que seus melhores
clientes sdao aqueles que compraram recentemente, que compram com freqiiéncia e gastam
muito. Descobriu-se que, quanto mais tempo um cliente permanece com um formecedor,
mais lucrativo ele é. Os clientes de longa data sdo mais lucrativos devido a fatores como
vendas honzontais (cross-selling), onde o fomecedor acrescenta a sua linha de
produtos/servigos outros itens que possam satisfazer o mesmo cliente como, por exemplo,
vender ndo somente uma diaria de hotel como também os passeios, as refeigdes, servigos
de massagem entre outros. Clientes que permanecem compram mais, com 0 tempo, se
estiverem muito satisfeitos. Clientes muito satisfeitos normalmente recomendam o
fornecedor a outros compradores potenciais. Clientes de longo prazo sio menos sensiveis
a preco, se os aumentos praticados pelo fornecedor forem razoaveis. Estes também sdo

fatores que servem para medir a lucratividade do cliente.

Cliente regular: qual a diferenga entre consumidor e cliente? O consumidor € aquele que
compra um produto ou servigo de determinada empresa. De acordo com Kotler (1999),
quando a empresa conhece o seu consumidor, devota mais tempo ao assessoramento €

satisfagio dos mesmos, mantém relagdes continuas com eles, classificando-se esse
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consumidor como cliente. Verifica-se que as empresas demonstram que seu interesse val
além de simplesmente vender o produto/servigo. O cliente pode tornar-se mais fiel quando

melhor tratado e bem atendido.

Defensor: segundo Lobos (1993 p. 98) "a melhor propaganda é um cliente satisfeito” e
"clientes satisfeitos tornam-se apdstolos". Muitas empresas tém por objetivo fazer de seus
clientes seus fas. As pessoas confiam muito mais na opimido de amigos e conhecidos do
que em anuncios que l&éem ou em um porta-voz que elogie o produto. A empresa pode
solicitar aos clientes satisfeitos a indicagdo de alguns amigos ou perguntar se eles se
disporiam a servir de referéncia para a empresa. As empresas podem, também, tentar

obter o apoio de formadores de opinido para recomendar seus produtos e servigos.

Associado: para tornar os clientes ainda mais fiéis, afirma Kotler (1999), a empresa deve
langar um programa de associagdo que conceda privilégios. Se houver beneficios
suficientes como resultado da adesdo, os associados ficardo relutantes em partir e abrir
mao dos privilégios. Existem diversos tipos de programas de associagdo, alguns sdo
abertos a qualquer pessoa, outros tém adesdo limitada a convidados. Os custos e

beneficios variam bastante.

Parceiro: identificam-se no mercado determinadas empresas que vao ainda mais longe e
véem seus clientes como parceiros. Evidencia-se uma parceria entre a empresa e seu
cliente quando a empresa solicita a seus clientes que os auxiliem no projeto de novos
produtos/servigos, pede-lthes sugestdes quanto a melhoria de servigos, ou convida-os para
participarem de um "debate de clientes”". A parceria é mais comum nas rtelagdes entre

empresas do que nos mercados de massas.

Co-proprietario: “Talvez a visdo mais elevada que se possa ter de um cliente é de uma
entidade que assume riscos junto com o fornecedor, praticamente um co-proprietario”.
(KOTLER, 1999 p. 173). Existem empresas das quais os clientes sdo, de fato,
proprietarios legais. Por exemplo, uma empresa de seguro mutuo é de propriedade de seus

clientes, os segurados. As cooperativas também tém, em seus clientes, seus proprietarios.



Contudo, a maioria das empresas reconhece que, embora todos os clientes sgjam

importantes, alguns sdo mais importantes que outros.

Segundo Kotler (1999), as empresas devem encontrar um modo de avaliar a lucratividade
de cada cliente e buscar sua fidelizagdo através de servigos, proporcionando-lhe maior
comodidade, devendo trata-lo com aten¢ido, fazer com que o cliente sinta-se especial e perceba

que a empresa se preocupa com ele.

3.7 Customer Relationship Management

Para conhecer seus clientes, visando um relacionamento de longo prazo, Stone,
Woodcook e Machtynger (2001) dizem ser necessario a utilizag@o de técnicas de gestdo de
clientes. Tais técnicas tém a finalidade de reduzir os custos dos servigos prestados e, até mesmo
de eliminar aqueles clientes que ndo sdo lucrativos para a organizac¢io.

Para auxiliar o gerenciamento do portfolio de clientes, surge o CRM (Customer
Relationship Management).

Gartner Group (apud Peppers; Rogers, 2000) diz que “CRM € uma estratégia de negocio
voltada ao entendimento e antecipa¢do das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma
empresa’.

Relacionado com tecnologia, o CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de
toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente em um banco de
dados central, analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa analise aos varios
pontos de contato com o cliente e usar essa informagio ao interagir com o cliente através de
qualquer ponto de contato com a empresa. (Peppers; Rogers, 2000).

Para Butler (2004), a idéia do CRM é reorientar 0os processos nos negdcios em torno dos
clientes.

Dessas definigdes pode-se concluir que o objetivo do CRM é conhecer methor o chiente,
garantir sua fidelidade, fazer um produto de maior potencial e aumentar a receita por cliente da

empresa.
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Do ponto de vista dos sistemas, CRM ¢ a integracdo dos modulos de automagio de
vendas, geréncia de vendas, telemarketing e televendas, servigo de atendimento e suporte ao
cliente, automagio de marketing, ferramentas para informagdes gerenciais, Web e comércio
eletronico.

Peppers e Rogers (2000), apresentam o processo de implementagdo de um programa de

CRM como uma série de quatro passos basicos: Identificar, diferenciar, interagir e personalizar.

Identificacdo: Ndo é possivel estabelecer uma relagdo com alguém que ndo conseguimos
identificar. Assim, é absolutamente necessario conhecer os clientes individualmente, com
o maior numero de detalhes possivel e ser capaz de reconhecé-los em todos os pontos de
contato, todas as formas de mensagem, ao longo de todas as linhas de produtos, em todos
os locais € em todas as divisdes. Para o varejo, por exemplo, o processo de identificagio
pode exigir algum tipo de programa de comprador freqiiente, projetado para incentivar o

cliente a identificar-se todas as vezes que ele venha a loja.

Diferenciagdo: Os clientes podem ser diferenciados pelo nivel de valor para a empresa ou
pelas necessidades que tém de produtos e servigos da empresa. Esse processo implica em
estabelecer algum tipo de critério de estratificagdo, modelo de lucratividade ou medida de

valor dos clientes.

Interacdo: Essa etapa esta profundamente ligada a de diferenciagio e a de personalizagio.
Além de saber como as necessidades de seus clientes mudam, € necessario um processo
de utihzag@o de feedbacks interativos de um cliente em particular para que seja possivel

deduzir quais s@o as necessidades especificas daquele cliente.

Personalizagio: Para incentivar os clientes a manter uma relagdo continua, a empresa

precisa adaptar-se as necessidades individuais expressas pelo cliente. A empresa deve ser
capaz de tratar um cliente particular de forma diferente, de acordo com o que aquele

clhiente disse durante uma interagdo com a area de vendas ou de marketing, por exemplo.
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Aplicados de formas diferentes, esses quatro passos basicos sdo imprescindiveis para a

implementagdo de um programa de CRM.

De acordo com Cardoso (2004), o CRM deve oferecer uma visdo unificada e consistenie
do cliente para o funcionario dispor de um histérico do seu relacionamento com a empresa,
capacitar a empresa a fazer a segmentagao dos seus clientes e utilizar o marketing pessoal.

Pode-se dizer entio que o investimento no relacionamento com o cliente para a ser
responsabilidade de todas as areas da empresa. Na implantagdo de uma solugdo de CRM eficaz, a
empresa precisa da harmonia entre trés aspectos: processos da empresa bem definidos,

funcionanos qualificados e tecnologia adequada.

3.8 Vantagens econdmicas da fidelizagio de clientes

Segundo Kotler (1999), conquistar clientes sai cinco vezes mais caro do que manté-los.
Com isso, estabelecer um relactonamento com seus clientes para entio fideliza-los, é uma forma
de lucratividade para empresa, que ao invés de investir em novos clientes, estara investindo nos
clientes que ja possui, podendo até identificar os clientes que sio mais lucrativos e oferecer a eles
um alto nivel de satisfagdo para garantir a sua lealdade.

O impacto econdémico que uma empresa alcanga tendo seu foco na fidelidade do cliente
torna-se evidente apenas apos um longo periodo de tempo. Desta forma, a avaliagio 4 longo
prazo do comportamento do cliente ¢ fundamental para se compreender o retorno sobre o
investimento em iniciativas de fidelizagio. Sem esta avaliagio, a empresa pode perder
prematuramente o seu foco na fidelizagio do cliente.

Ao conquistar a fidelidade dos clientes inicia, 4 longo prazo, uma gama de efeitos
econdmicos trazendo beneficios para a empresa. A medida que os melhores clientes sio atraidos
para a empresa desenvolvendo vendas regulares e recomendagGes, as receitas e a participagao da
organizagdo crescem paralelamente. Os altos custos decorrentes das despesas que se tem em
querer adquirir novos clientes diminuem drasticamente, sendo que o interesse em conquistar

clientes é substituido pelo desejo de manter os que a empresa ja possul.



Para Furlong (1993, p. 04),
o foco na manutengio da fidelidade dos clientes podera conservar a sua organizagio bem
a frente da matilha de competidores, a frente até mesmo daqueles cujos custos unitarios
sdo inferiores aos seus. Na industria de cartdes de crédito. por exemplo, reduar a
deser¢do de clientes em apenas 20% significa 0 mesmo para o resultado final do que
10% de corte nos custos.

Outro beneficio € a reten¢ao dos funcionarios do quadro da empresa, que ao sentirem
orgulho do local de trabalho irdo se sentir mais satisfeitos com a empresa, criando por sua vez um
cclo que reforga a retengdo de clientes pela familiaridade e melhor servigo prestado. Para
Reichheld (1996), as empresas que valorizam seus funcionarios encontram neles, talvez, o mais
poderoso dos seus admiradores. E eles fazem questao de serem propagadores dos produtos da
companhia em que trabalham. Além de pagar melhores salarios, as empresas com que alcangam a
fidelidade de seus clientes conseguem oferecer pregos baixos.

Reichheld (1996), representa graficamente o fluxo de caixa obtido ao longo do tempo dos

efeitos da fidelizagao de clientes, como visto na figura 03.
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IFonte: Reichheld (1996).
FIGURA 03 - POR QUE A FIDELIDADE DO CLIENTE DA LUCRO?
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Considerando ainda Reichheld (1996), no primeiro momento ha um investimento para a
captagdo do cliente, treinamento dos funcionarios, entre outros, como custos de marketing,
propaganda, mala direta promogdes, etc. Os periodos seguintes sao mostrados na figura 03, sendo

explicado, segundo Reichheld (1996), da seguinte forma:

» Lucro Basico: correspondea diferenga entre a contribuigdo liquida das compras do cliente
e 0 que se gasta em esforgo para manté-lo como cliente, ou seja, os esforgos de criar valor

superior.

» Contribuigio derivada do aumento das compras: os clientes tendem a se tornar maiores
com passar do tempo, utilizando mais os servigos da empresa, tendo assim o crescimento
do lucro basico. Quando a empresa consegue vender a0 mesmo cliente mais de um
servigo, ha uma economia, e os clientes fiéis s3o mais propictos a comprarem os itens da

oferta ampliada.

» Lucro a partir de custos operacionais reduzidos: 4 medida que os clientes tornam-se mais
experientes com a empresa, passam a exigir menos da mesma pois ja a conhecem, ndo
precisando de tantas explicagdes sobre o processo de compra, tendo uma redugao de custo

com O mesmo.

» Lucro a partir de indicag¢des para outros clientes: ao conquistar clientes leais, estes estardo
indicando a empresa para amigos e familiares, sendo esta uma forma de propaganda com

custo zero.

» Lucro a partir do prego prémio: clientes habituais da empresa tendem a pagar os pregos
regulares da mesma percebendo o valor superior que recebem. Assim, a tendéncia € que

nao se sensibilizem muito com promogoes dos concorrentes.

Desta forma, Reichheld (1996) afirma que se a empresa deixar de investir na aquisigio de

clientes e nortear seus investimentos para reter os que ja possui, conseguindo elevar em 5% a
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retengdo de seus clientes, os lucros poderdo crescer de 25% a 100%, transformando assim, a

rentabilidade da organizagdo ocasionada pela fidelidade dos clientes.

Contudo, a medida que os custos da organizagdo caem e as receitas sobem, os lucros da
mesma aumentam. E os lucros sdo importantes, ndo apenas como um fim em st mesmos, mas
porque permitem que a empresa continue a melhorar o valor e fomecer incentivos aos

funcionarios e clientes para permanecerem fiéis 3 empresa.

3.8 Analise financeira

A area de finangas afeta diretamente a vida de todas as pessoas e de todas as organizagoes,
pois todos precisam do setor financeiro para realizar seu trabalho.

Segundo Gitman (1997), analise e planejamento financeiro dizem respeito a:

“1) Transformagdo dos dados financeiros, de forma que possam ser ulilizados paca
monitorar a situagdo financeira da empresa. 2) Avaliagio da necessidade de se aumentar
(ou reduzir) a capacidade produtiva. 3) Determina¢do de aumentos (ou redugdes) dos
financiamentos requenidos.”.

A analise financeira acontece a paftir de uma série de valores numéricos que representa a
realidade da empresa, onde podem ser estimados os resultados, analisar a viabilidade e o tempo
de retorno do capital investido, possibilitando um maior embasamento na tomada de decisdo.

Para realizar um estudo financeiro, Gitman (1997) sugere a analise de diversos fatores.
Entre eles, destacam-se o ponto de equilibrio operacional e o fluxo de caixa.

Sobre o ponto de equilibrio, Sanvicente (1987) entende por ser o nivel de volume de
operagdes em que o resultado operacional é nulo, ou seja, as receitas operacionais Sa0 1guais as
despesas operacionais.

O objetivo da analise do ponto de equilibrio operacional é determinar a quantidade de
operagdes necessarias para cobrir todos os custos operacionais e também para avaliar a

lucratividade da organizagdo.
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Conforme Gitman (1997), o ponto de equilibrio é encontrado a partir da seguinte formula:

Fonte: Produzido pela autora, 2005,

QUADRO 01 - MODELO DE FORMULA

Onde:
Q = ponto de equilibrio
p = preco de venda por unidade
F = custo operacional fixo por periodo
v = custo operacional variavel por unidade

Quanto & analise do fluxo de caixa, sua principal fun¢io é desenvolver planos que
assegurem que os recursos adequados estardo disponiveis para o alcance dos objetivos
organizacionais.

Gitman (1997) divide o fluxo de caixa em trés grupos: fluxos operacionais, fluxos de

investimento e fluxos de financiamento.

- Fluxos operacionais: sdo fluxos de caixa diretamente relacionados 4 produg¢io e venda

dos produtos e servigos da empresa.

- Fluxos de investimento: sdo aqueles associados com a compra e venda de ativos

imobilizados e participagdes societarias.

- Fluxos de financiamento: sdo fluxos resultantes de operagdes de empréstimo e capital

proprio.

Desse modo, a fim de obter-se uma perspectiva do empreendimento mais precisa, ¢ de
vital importancia a analise das finangas da organiza¢io, como o ponto de equilibrio, o fluxo de

caixa dentre outros fatores.
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4. METODOLOGIA APLICADA

O levantamento de dados é necessario e imprescindivel para analise da organizagio. Para
que a coleta tenha veracidade é preciso fazer um levantamento prévio da situagdo atual da
organizagéo. Quanto mais informagées se tém sobre a mesma, mais facil é analisar as origens dos
problemas e suas resolugdes. Tendo as informagdes necessanas, deve-se partir para abordagem
das pessoas envolvidas conforme os objetivos do projeto.

Assim, o presente projeto considera o critério de classificagio proposto por Vergara
(1998), que qualifica os tipos de pesquisa em relagdo a seus fins e seus meios.

Quanto a seus fins, a pesquisa € considerada descritiva-aplicada, associando dots tipos de
pesquisa. Trata-se de uma investigagio do tipo descritiva que é definida por Santos (2000, p. 26)
como sendo “um levantamento das caracteristicas conhecidas, componentes do
fato/fendmeno/problema”, e o estudo expde caracteristicas da organizagido Atlantic Video em
fungdo de otimizar seu processo de relacionamento com clientes, seguindo a defini¢o do autor. E
também uma pesquisa aplicada visto a necessidade da empresa em adquiric um projeto de
marketing adequado para satisfazer seu publico, e como afirma Vergara (1998, p. 45), “a
pesquisa aplicada ¢ fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas
concretos, mais imediatos, ou ndo. Tem, portanto, finalidade pratica, ao contrario da pesquisa
pura, motivada basicamente pela curiosidade intelectual do pesquisador e situada sobretudo no
nivel da especulagio.”

Quanto aos meios de investigagao, o projeto diz respeito a um estudo de caso atraves de
pesquisa bibliografica e documental.

E caracterizado como estudo de caso por se tratar da analise de uma organizagio e
considerando Vergara (1998, p. 47), 0 “estudo de caso € o circunscrito a uma ou poucas unidades,
entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um 6rgao publico,
uma comunidade ou mesmo um pais”, e a investiga¢do foi constituida “no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimentol...]” (GIL, 2002, p. 54).

E, também, uma pesquisa bibliografica devido a utilizagdo de material tedrico para dar

sustentagdo as idéias do investigador, fornecendo a ele, segundo Vergara (1998), instrumental
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analitico para todos os tipos de pesquisa. Para Gil (2002), a pesquisa bibliografica tem como
principal vantagem a cobertura que permite ao investigador do caso de uma variedade de
fenomenos com uma amplitude maior do que obteria ao pesquisar diretamente, e “constitui-se
numa preciosa fonte de informagdes, com dados ja organizados e analisados” (SANTOS, 2000, p.
31).

A pesquisa também pode ser dita documental, por ter se utilizade de documentos internos
da empresa que diziam respeito ao objetivo de estudo, e considerando Santos (2000, p. 29) esses
documentos se caracterizam como sendo “fontes de informagio que ainda nio receberam
organizagdo, tratamento analitico e publicagio”.

Gil (2002) afirma que a pesquisa documental é constituida de uma fonte rica e estavel de
dados, sendo importante para o estudo por formecer ao investigador uma melhor visio do
problema investigado.

Além da utilizagdo de documentos internos, o levantamento de dados também se deu
através da observagio e entrevista.

Utilizando a classificagdo de Lakatos e Marconi (1990), em relacdo ao levantamento de
dados através da observagio e entrevistas, a observa¢go utilizada na pesquisa é classificada como
participante, sendo realizada de acordo com Minayo (2002, p.59) “através do contato direto do
pesquisador com o fendmeno observado para obter informagdes sobre a realidade dos atores
soclals em seus proprios contextos”.

Para (i1l (2002), observagdo € considerada por muitos pesquisadores sociais como sendo
essencial para uma pesquisa, e para Santos (2000, p. 83) “observar nio € apenas olhar” é
“destacar de um conjunto (objetos, pessoas, animais, etc.) algo especificamente, prestando, por
exemplo, aten¢do em suas caracteristicas (cor, tamanho, etc.)”.

Como meio de coletar dados foram realizadas entrevistas a fim de se aprofundar no
problema investigado.

Gil (1999) considera que a entrevista proporciona ao investigador a obtengio de
informagdes reais referentes aos problemas encontrados na empresa, oferecendo uma maior
flexibilidade tendo em vista que as perguntas realizadas tém respostas abertas, podendo assim,
discutir sobre o assunto pesquisado.

Segundo Santos (2000, p. 82) a entrevista “é um dos principais meios que tem o

investigador para realizar a Coleta de Dados”.



O tipo de entrevista escolhido para a coleta de dados da investigagdo for a informal,
definida por Gil (1999, p. 119) como sendo o tipo de entrevista “menos estruturado possivel”
tendo como objetivo a “obten¢do de uma visdo geral do problema pesquisado, bem como a
identificagdo de alguns aspectos da personalidade do entrevistado”. Desta forma, as entrevistas
foram realizadas através de perguntas abertas em conversas informais, onde os entrevistados
tiveram total liberdade de expressar suas opinides.

Os sujeitos da investigagdo foram os dirigentes e funcionarios da empresa estudada.
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5. A EMPRESA

A organizagio em estudo é uma firma individual tendo como razio social Ana Albertina
Matos Soares ME, e nome fantasia ATLANTIC VIDEOQ.

Seu setor na economia é o terciario, atuando no ramo de prestagio de servigos com
locacdo de fitas em VHS e DVD’s.

Além da locagao, a empresa oferece, em suas lojas, a venda de alguns produtos, como
sorvetes, doces e bebidas.

Também é oferecido aos clientes o servigo de tele-entrega e coleta, onde o cliente pode

locar e devolver filmes sem sair de casa, ligando para uma das lojas.

5.1 Histérico da organizacio

A empresa Atlantic Video esta no mercado ha 14 anos. Possui um acervo de 35.000
filmes e 25.000 clientes cadastrados, distribuidos em 06 lojas situadas em varios bairros da regiio
metropolitana de Florianopolis.

Conta com a colaboragao de 21 funcionarios, sendo 02 encarregados pela limpeza das
fitas de todas as lojas, 01 entregador, 06 gerentes de loja, 11 atendentes e Ol gerente
administrativo/financeiro responsavel pelo comando, controle e planejamento da empresa. A
proprietara exerce, junto a geréncia, a fungio de controle e planejamento.

Todas as lojas estdo situadas em bairros, nas ruas de trafego intenso.

Veja abaixo a trajetoria da empresa:

Julho de 1991 - A Atlantic Video inicia suas atividades em uma loja situada a rua Nossa
Senhora Aparecida n° 1458, no bairro Jardim Atlintico, em Florianépolis.

Na implantagdo da loja, seus proprietarios ndo tinham experiéncia alguma no ramo e, aos
poucos, foram se inteirando através de revistas especializadas e entrevistas informais com

pessoas ja atuantes no mercado.
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A inten¢do de montar uma locadora de video surgiu através da percepgao de oportunidade
de mercado, no momento, muito pouco explorado no local.

Outro fator que contribuiu para abertura do negocio foi a necessidade de uma segunda
fonte de renda, tendo em vista que apenas uma pessoa gerava recursos para manutengio e
sustento de uma familia.

Inicialmente ndo houve nenhum estudo mercadologico sobre a instalagio da Atlantic
Video no bairro Jardim Atlantico.

O local foi escolhido por ser de grande fluxo de pessoas e possuir um bom
estacionamento.

No comego, Sua estrutura contava com a proprietaria, seu esposo, que ocupava o cargo de
diretor mantendo-se a frente do negocio, e um funcionario.

A principio a sala comercial era alugada, mas hoje é propria.

Hoje, a matriz possut 07 funcionarios que auxiliam no atendimento, recebimento e

controle de mercadoria e organizagio da loja.

Janeiro de 1995 — em parceria com uma concessionaria do ramo automobilistico, Phipasa,
a Atlantic Video abre sua primeira filial, sediada dentro da empresa Phipasa, localizada a
Avenida Ivo Silveira, em Florianopolis.

A idéia era abrir um pequeno posto com numero [imitado de fitas, tendo como pubfico
alvo os funcionarios e clientes da Concessionaria.

Um funcionario foi contratado para fazer o atendimento. Nio houve despesas com
aluguel, luz ou telefone, pois estes foram fornecidos pela parceira

A loja tinha um custo mensal de R$ 1.600,00 e lucro bruto de R$ 520,00 ao més. Devido
a demanda ser muito aquém do planejado gerando prejuizo a empresa, a loja teve suas portas

fechadas em julho do mesmo ano.

Agosto de 1996 — A empresa reabre sua filial I em uma sala comercial situada 4 rua Araci
Vaz Callado n® 966, no bairro Estreito, em Florianopolis. O imovel utilizado é alugado.
No momento, a filial I possui 03 funcionarios, que sdo responsaveis pelo atendimento,

controle de caixa, estoque € organizagio daloja.
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Junho de 1996 - A Atlantic Video compra uma locadora de video em funcionamento na
rua Joaquim Nabuco n° 2538, no bairro Monte Cristo, em Floriandpolis. A locadora adquirida era
uma grande concorréncia da empresa.

A loja comprada passou por uma reforma para receber as caracteristicas € 0 nome Atlantic

Video - Filial II. O imével € alugado e conta com 01 funcionario.

Julho de 1996 — A empresa adquirt a filial Il com a compra de uma loja na rua Patricio
Caldeira de Andrade n° 1506, no bairro Capoeiras, em Florianépolis —SC.

A decisdo for tomada a partir da 1déia do diretor de ampliar o mercado com lojas nos
bairros mais fortes do continente de Floriandpolis. O imével € alugado. Hoje a filial Il possui 03

funcionanos que trabalham com o atendimento e controlam o depdsito, situado no mesmo local.

Agosto de 1999 - Atlantic Video inaugura sua filial IV, em um imoével alugado na rua
Jos€ Vitor da Rosa n® 666, no bairro Barreiros, em Sio José. A loja conta com a colaboragio de

03 funcionarnos.
Novembro de 2003 — Abre a filial V da empresa na rua Gal. Eurico Gaspar Dutra n® 1214,

no bairro Estreito, em Florianopolis. A loja esta instalada em um imével alugado e conta com o

apoio de 02 funcionarios.

5.2 Estrutura organizacional

A Atlantic Video, por ser uma pequena empresa familiar, possui uma estrutura

organizacional muito simplificada, conforme figura 04.



ORGANOGRAMA — ATLANTIC VIDEO

01 pessoa
GERENCIA GERAL
01 pessoa
SERVICOS
ENTREGAS GERAIS
01 pessoa 02 pessoas
GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA GERENCIA
DE LOJA DE LOJA DE LOJA DE LOJA DE LOJA DE LOJA
01 pessoa 01 pessoa 01 pessoa 01 pessoa 01 pessoa 01 pessoa
ATENDI- ATENDI- ATENDI- ATENDI-
MENTO MENTO MENTO MENTO
05 pessoas 02 pessoas 02 pessoas 02 pessoas
FFonte: Produzido pela autora, 2003,

FIGURA 04 - ORGANOGRAMA DA ATLANTIC VIDEO

As fungoes exercidas pelos cargos citados sio:

DIRECAO

= Planejamento estratégico

— Divulgagao e propaganda

—> Layout interno e externo

—> Contas a pagar
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GERENCIA GERAL
Compras

Troca de mercadonas
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Recursos humanos (recrutamento, sele¢do, admissdo, treinamento, desenvolvimento,

folha de pagamento)
Supervisio geral
Administragio de clientes
Promogdes

Divulgag¢io e propaganda (em conjunto com a dire¢io)

GERENCIA DE LOJA
Atendimento ao publico
Contas a receber
Supervisao de loja
Controle de caixa

Recursos humanos (treinamento de atendente)

ATENDIMENTO
Atendimento ao publico
Organiza¢dao e manutengio da loja

Movimentag¢io de caixa

SERVICOS GERAIS

Limpeza

ENTREGAS

Entrega e coleta de encomendas intemas e externas.



5.3 Servigos prestados e produtos comercializados

A Atlantic Video tem como seu foco principal a locagao de filmes gravados em fitas VHS
e DVD’s.
Para gerar comodidade aos clientes agregando valor a empresa, outros produtos sio

oferecidos, como:

* Venda de produtos alimenticios como refrigerantes, agua, balas, chocolates, picolés;
e Venda de cartdes telefonicos;

o Servigo de entrega e coleta de filmes em domicilio.

Os produtos comercializados s3o destinados a todas as faixas etirias, e atingindo
principalmente ass classes sociais econdmicas B e C.
De acordo com o banco de dados da empresa, a demanda semestral de locagdes apresenta-

se, historicamente, da seguinte maneira:

. Demanda . ... Crescimento
o (Gemestr {n"locagdes) . Sobre periodo ant.
Jan a Jun/2002 59.634 XXXXXXX
Jul a Dez/2002 62.994 5,70%
Jan a Jun/2003 63.444 0,80%
Jul a Dez/2003 96.483 52,00%
Jan a Jun/2004 89.745 -7,00%
Jul a Dez/2004 110.043 23,00%

Fonte: Produzido pela autora, 2003.

TABELA 01 — DEMANDA HISTORICA DE 2002 A 2004

Analisando a tabela 01, percebe-se um periodo de estabilidade no ano de 2002 até o
primeiro semestre de 2003. Segundo o diretor da empresa, essa estabilidade ocorreu desde o ano
2000.

No segundo semestre de 2003 houve um grande crescimento na demanda, chegando 4

52% em relagdo ao periodo anterior. A empresa acredita que esse aquecimento aconteceu devido
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a ampliagdo e reforma de suas lojas e abertura de mais uma filial, além do grande aumento de
aparelhos DVD no mercado.

O inicio de 2004 teve uma queda de 7% em relagao ao segundo semestre de 2003, o que €
considerado normal, pois a sazonalidade é fator crucial no setor.

A demanda voltou a crescer no segundo semestre de 2004, quando a empresa tomou a

decisdo de ampliar seu horario de funcionamento de 08 horas para 14 horas diarias.

5.4 Preco

O prego praticado pela Atlantic Video ndo tem embasamento tedrico. A formula foi criada
pelo diretor da empresa, e tem como base o equilibrio bruto entre o prego médio dos produtos
adquirndos e a quantidade de locagdes realizadas mensalmente do produto comprado.

Dados fornecidos pela Atlantic Video oferecem a seguinte evolu¢io historica da formagio

de pregos de locagdo na empresa:

DEMANDA MENSAL
- “PORTITULO : ' PREGO
ANO LANGI-_\MENTO> . PREGCO MEDIO C/B LOCACAO
' (n°locagBes) ~ (por titulo adquirido) ‘ (langamento)
2002 20 R$ 70,00 3,50 R$ 3,50
2003 20 R$ 75,00 3,75 R$ 3,50
2004 20 R$ 85,00 4,25 R$ 4,50

Fonte: Produzido pela autora, 2005.
TABELA 02 - HISTORICO DA FORMAC;\O DE PRECOS

5.5 Divulgacio e promogio

A divulgagio da Atlantic Video é feita atualmente sem nenhum planejamento, através de
alguns comerciais em TV e distribuigdo de panfletagem na regido das lojas. Além disso, a

empresa construiu recentemente uma pagina na Internet com informagdes como: enderego das



lojas, horario de atendimento, pregos, consuita do acervo, promogdes, langamentos de filmes e
noticias sobre cinema.

A intengao da diregao é futuramente oferecer locagdes on-line vinculadas ao servigo de
entrega a domicilio.

As ultimas divulgacdes realizadas pela empresa foram distribuigdio de panfletos e

comercial de TV.

Distribuigio de panfletos: Em outubro de 2003 foram produzidos e distribuidos panfletos
na regido do bairro Estreito. O objetivo era divulgar a abertura da filial V.

O valor investido para a produgdo de 3.000 panfletos foi de R$ 425,00 (quatrocentos e
vinte e cinco reais). Para distribuigio da mesma quantidade, foi desembolsado o valor de RS
150,00 (cento e cinquenta reais).

O panfleto distribuido oferecia aos clientes uma locagio gratis na apresentagio do mesmo.

O retomo da divulgagdo cima foi calculado de acordo com as locagdes brindes
decorrentes da apresentagdo do panfleto.

No periodo de 02 meses, 100 clientes foram cadastrados na empresa apresentando o
panfleto. Durante esse periodo, esses clientes gastaram na Atlantic Video o valor de R$ 600,00

(seiscentos reais) garantindo o sucesso da divulgagdo.

Comercial de TV: Em novembro de 2004 a Atlantic Video em parceria com sua
distribuidora de filmes (Wmix Filmes) langou na midia televisiva um comercial de 157, que ficou
no ar durante uma semana. O canal de TV utilizado foi a RBS, rede afiliada a rede Globo de
Televisao.

A producao do comercial foi realizada e custeada pela Wmix Filmes. O investimento da
Atlantic Video fo1 de RS 2.594,00 e refere-se ao langamento em midia.

A tabela 03 apresenta o plano de divulgagio.



Programas Inser¢oes Duragao
Bom Dia Santa Catarina 2 {S®
Mais Voce 2 5%
Jornal do Almogo 1 Lo%*
Jornal Hoje | 5™
Vale a Pena Ver de Novo 2 15"
Sessao da Tarde 2 5™
Jornal da Globo 2 5N
Programa do Jo | 55"
RBS Esparte 1 157
A Turma do Didi | 157
Total de Inser¢des 15

MERCADO § VALOR
Floriandpolis RS 2.594,00

FFonte: Produzido pela autora, 20053.

TABELA 03 - PLANO DE MiDIA RBS
O comercial permaneceu no ar no periodo de 07 a 14 de novembro.

Para calcular o retorno desse plano, foi verificada a demanda de locagdes semanais do

més de novembro de 2004. Veja na tabela 04.

Novembro N°locagdes Lucro Bruto

Semana 1 3.996 15.984,00
Semana 2 4779 19.116,00
Semana 3 4.500 18.000,00
Semana 4 4.483 17.932,00

I'onte: Produzido pela autora, 2003,

TABELA 04 - DEMANDA SEMANAL NOVEMBRO 2004

De acordo com a tabela 04, a semana de veiculagio da propaganda teve um aumento na

demanda de 19,5%, resultando num incremento de R$ 3.132.00.

Quanto 4s promogoes, elas sdo feitas regularmente, visando a fidelizagdo dos clientes. ¢
divulgadas dentro da empresa, através de cartazes e do atendimento. A organizagdo costuma
utilizar datas comemorativas para realizar promog¢des extras como sorteios de brindes.

Veja abaixo as promogdes atualmente realizadas pela empresa:
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- Promogao Dez em Dez: A cada 10 filmes locados, o cliente ganha uma locagio.

Promogio valida desde agosto de 1994, visa premiar todos os clientes que alugam filmes,
incentivando sua fidelidade 2 empresa.

O retorno dessa promogio nio tem como ser calculada, pois os registros anteriores a 1994
foram perdidos pela organizagdo. Recomenda-se nesse caso promover uma pesquisa com 0s

clientes sobre o grau de satisfagio da promogao e o quanto ela influencia na decisio de compra.

- Promogdo Leve 4 pague 3: Locando 4 filmes, o cliente paga apenas 3 locagdes.
Promogdo valida desde margo de 2003, tem como objetivo fazer com que os clientes
deixem de locar apenas um ou dois filmes por visita, oferecendo 1 locagio gratis para
aqueles que locarem trés filmes.

O retorno dessa promogao pode ser calculado pelo namero de clientes que locam 3 ou
mais filmes em uma visita semestral, antes da data de inicio da promogdo e apos a

promogio.

out/02 a mar/03 42 ' 504,00

abr/03 a set/03 54 648,00
out/03 a mar/04 76 912,00
abr/04 a out/04 a7 1.044,00

Fonte: Produzido pela autora, 2005.
TABELA 05 - RETORNO DA PROMOCAO LEVE 4 PAGUE 3

Analisando a tabela 05, percebe-se que em dois anos essa promogio gerou retomo medio

de 110% sobre o periodo que a promog¢io nido estava veiculada.

- Promogdo Devolugio Antecipada: Devolvendo seu langamento em até 4 horas, vocé
ganha uma locagdo acervo brinde.
Promoc¢io valida desde junho de 2003, visando estimular os clientes a devolverem seus

langamentos rapidamente.



n
¥,

O retorno dessa promogdo é calculado através no n° de locagdes que os langamentos
fazem no mesmo dia.

Segundo dados da empresa, em média 30 langamentos sao locados duas vezes ao dia.

Esse namero de locagdes da o incremento de R$ 2.100,00 (dots mil e cem reais) por més

de locagdes extras.

5.6 Tecnologia da informacao

A Atlantic Video tem toda sua operacionalizagao computadorizada, através de um
programa desenvolvido para videolocadoras.

O software fot inaugurado em 1994 e sofreu diversas atualizagdes até a presente data.

Nao houve investimento inicial para compra do software, pois a empresa se comprometeu
em utilizar o software quando ainda estava em fase de testes. O valor mensal pago pelo servigo é

reajustado anualmente, e custa hoje R$ 358,00 (trezentos e cinqilenta € o1to reais).

O sistema permite acesso a informagdes como:
Dados pessoais dos clientes (nome, data de nascimento, documentos, enderegos,

telefones, conjuge),

Dados dos filmes (titulo em portugués, titulo original, dire¢io, atores, duragio,
nacionalidade, ano de produgdo, formato da midia, género, classe, idiomas disponivelis,

dispombilidade),

Relatorios sobre clientes (clientes ativos e 1nativos, aniversariantes, devedores, clientes

por bairro, freqiiéncia de clientes, historico do cliente, extrato financeiro do cliente);

Relatério sobre filmes (numero de locagées por periodo segmentado por género, classe e

op¢do de midia, rentabilidade do titulo, histérico do titulo),



+ Informagdes sobre a preferéncia do cliente (preferéncia por filme dublado ou legendado.

titulos preferidos);

As atvalizagdes do sistema aconteceram de forma gradativa, segundo o historico abaixo.

1995 — Histonco de locagdes do cliente; freqiiéncia de clientes).

1997 — Inclusdo do conjuge nos dados cadastrais do cliente; relatorio de clientes por
bairro.

1998 — Rentabilidade do titulo; nimero de locagdes por periodo segmentado por género,
classe e opgdo de midia.

2000 — Relatorio de aniversanantes; relatorio de devedores; relatorio de clientes ativos e
Inativos.

2002 — Informagdes sobre a preferéncia por filme dublado ou legendado e titulos

prefendos.

5.7 Programa de fidelidade

Atualmente, a Atlantic Video possui duas promogdes que visam a fidelizagio de clientes.
Ambas promog¢des foram criadas em 1994 pelo diretor da empresa, que tinha como proposito
promover a fidelidade dos clientes, através de recompensas como descontos e locagdes brindes.

A divulgagio das promogdes, como ja dito anteriormente, é feita dentro das lojas da

empresa, através de cartazes e do atendimento.

Promogdo “Dez em Dez”: A cada dez locagdes efetuadas, o cliente tem o direito de retirar
uma locag¢do brinde. A campanha é controlada automaticamente pelo sistema e o cliente pode
exercer o controle através dos recibos de locagio e devolugdo dos filmes.

O retorno desse programa nao tem como ser avaliado sem uma pesquisa de mercado, pois

os dados anteriores 4 vinculagdo do programa foram perdidos pela empresa.
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Pacote Video-Tickets: Essa promogado oferece ao cliente a possibilidade de comprar um
pacote de locagdes, ganhando descontos de 25% a 45% no prego da locagdo. Essa promogao
disponibiliza trés pacotes de locagdes:

Pacote 1: 48 créditos — desconto de 25% sobre o prego da locagdo avulsa.

Pacote 2: 72 créditos — desconto de 35% saobre o prego a locagio avulsa.

Pacote 3: 108 créditos — desconto de 45% sobre o prego da locagdo avulsa.

Cada locagdo da classe ‘acervo’ custa 2 créditos, e da classe ‘langamento’ custa 3
créditos.

Os créditos comprados nédo tém prazo determinado para serem utilizados.

Ao adquirir o pacote, € registrado no cadastro do cliente o nimero de créditos comprados.
Ao efetuar a locagio, os créditos sio compensados automaticamente pelo sistema.

Atualmente, 810 clientes da Atlantic Video possuem um pacote de video-tickets. Segundo
dados da empresa, 70% dos clientes que adquirem o pacote tornam-se usuarios assiduos do
programa de fidelidade.

Além disso, 70% dos clientes mais lucrativos da empresa (que locam mais de 50 filmes
semestralmente) sdo adeptos do programa de fidelidade.

Os custos e o retomo relacionados ao programa estio demonstrados respectivamente nas
tabelas 06 e 07.

Ane de ats Video-Ticket ™ :Video-ticket . .
2002 RS 28.142,00 11250  R$7.316,00
2003 R$ 61.191,60 24 470 R$ 15.910,00
2004 R$ 99.999,00 31.247 R$ 26.000,00

Fonte: Produzido pela autora, 2003.

TABELA 06 —- CUSTOS RELACIONADOS AO PACOTE VIDEO-TICKETS



antes do video-ticket

ap6s do video-tickets 67 R$ 198,00

Fonte: Produzido pela autora, 2005.

TABELA 07 - RETORNO DO PACOTE VIDEO-TICKETS

De acordo com as tabelas acima, os custos relacionados ao programa giram em tormo de
26% sobre o valor da locagédo avulsa. O retomo é garantido, pois ocorre um aumento de 41% no

faturamento da empresa.

5.8 Treinamento de funcionarios

O treinamento dos atendentes é feito pela geréncia geral e geréncia de loja, sem nenhum
embasamento didatico. A geréncia de loja € treinada pela diregéo.

Os funcionarios, ao serem contratados, recebem uma apostila com as normas da
organizagio e maneiras de atendimento ao publico.

Segundo o diretor, essa area possui uma grande deficiéncia, gerando profissionais

desqualificados para o atendimento.

5.9 Dados estatisticos

Segundo a analise do banco de dados da empresa, segue algumas informag¢oes sobre os

clientes da Atlantic Video:



A Atlantic Video possui atualmente 25.000 clientes cadastrados. Dentro dessa populagio.

36% sdo ativos, ou seja, efetuaram no minimo uma locag¢io nos ultimos 06 meses.

Clientes ativos Clientes inativos

9.000 16.000
I‘onte: Produzido pela autora

TABELA 08 — CLIENTES ATIVOS

CLIENTES ATIVOS

O Ativos
36%

OAtivos

Olnativos
B Inativos

64%

Fonte: Produzido pela autora. 20053,

GRAFICO 01 — CLIENTES ATIVOS
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Entre os clientes ativos, 2% sdo os mais lucrativos, locando 100 ou mais filmes a cada seis
meses. 6% deles locam de 50 a 99 filmes semestralmente, 9% efetuam de 30 a 49 filmes por
semestre, 17% locam de 15 a 29 filmes por semestre, 31% locam de 05 a 14 filmes

semestralmente e 35% efetuam de 01 a 04 locag¢des a cada seis meses.

01 a 04 locagdes por semestre 3.150
05 a 14 locagdes por semestre 2.790
15 a 29 locagdes por semestre 1.530
30 a 49 locagdes por semestre 810
50 a 99 locagdes por semestre 540
100 ou mais locagdes por semestre 180

Fonte: Produzido pela autora

TABELA 09 - FREQUENCIA DE CLIENTES ATIVOS

FREQUENCIA DE CLIENTES
(locagoes por semestre)

001 a04
b05a14
015 a 29
030 a 49
@50 a 99
0100 ou mais

17%

31%

FFonte: Produzido pela autora, 2005.

GRAFICO 02 - FREQUENCIA DE CLIENTES ATIVOS
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O diferencial de lucratividade entre os grupos de clientes acima se da de acordo com a

tabela 10.
Categoria Freqiiéncia de clientes N° de clientes Lucro
semestral

A 01 a 04 locagdes por semestre 3.150 R$ 25.200,00
B 05 a 14 locagoes por semestre 2.790 R$ 89.280,00
C 15 a 29 locagdes por semestre 1.530 R$ 134.640,00
D 30 a 49 locagdes por semestre 810 R$ 129.600,00
E 50 a 99 locagbes por semestre 540 R$ 151.200,00
F 100 ou mais locagdes por semestre 180 R$ 122.400,00

Fonte: Produzido pela autora. 2003.

TABELA 10 — DIFERENCIAL DE LUCRATIVIDADE

Segundo a tabela acima, 6% da clientela ativa corresponde ao grupo de maior retomo para
a empresa, gerando um lucro semestral de R$ 151.200,00. Esse valor é seis vezes maior que o

retomo semestral do maior grupo de clientes (35% dos clientes ativos).
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6. PROPOSTA DE RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES

O presente estudo tem como principal fungdo encontrar o processo de relacionamento

com os clientes adequado para que a empresa Atlantic Video possa promover sua crescente

rentabilidade, e conseqiientemente, seu crescimento.

De acordo com a analise da organizagdo e com fundamentagdo teorica encontrada a

respeito do tema, foram estabelecidas algumas estratégias de marketing a serem aplicadas na

organizagdo, visando sempre manter uma Iimagem positiva diante dos fomecedores,

consumidores, funcionarios e da comunidade em geral.

Banco de dados

Disponibilizar o género de preferéncia do cliente: Ao entrar no cadastro do cliente,
poderia haver um campo informando o género de filme mais locado pelo cliente.
Esse recurso facilitara o atendimento, pois o funciondrio podera indicar os filmes com

mais precisao.

Fazer relatorios estatisticos: faixa etaria dos clientes cadastrados, estado civil, sexo,
profissdo, rentabilidade por cliente.
Esse recurso serve de auxilio nas pesquisas mercadologicas, facilitando a busca pelo

mercado alvo da empresa.

Observacio da satisfacio do cliente

Disponibilizar no balcdo de atendimento um formulario de reclamagées e sugestdes para
os clientes.

Os clientes que deixarem um meio de contato (telefone, e-mail, etc.) devem receber um

retorno da geréncia a respeito da reclamagio ou sugestdo fornecida.
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Entrar em contato com os clientes que pararam de utilizar os servigos da empresa,

questionando o motivo do afastamento.

+ Verificar o grau de perda de clientes periodicamente, analisando os possiveis motivos do

abandono.

Atendimento especial

As empresas de servigos, em especial o comércio, tém no atendimento a chave principal
para satisfagdo do cliente. Oferecer um tratamento diferencial ao cliente significa agregar valor
ao produto comercializado.

A Atlantic Video deve mostrar ao cliente que ele € especial para a empresa. Para tanto,

segue algumas sugestdes de atendimento especial:

+ Entrar em contato com os clientes aniversariantes da semana oferecendo uma locagio

cortesia como presente da empresa.

<+ Oferecer uma cortesia nas datas comemorativas para as pessoas homenageadas no dia
(Ex: no Dia das mies oferecer uma rosa para as clientes ‘mamies’ que freqiientarem a
empresa). Sugestio de datas: Natal, Pascoa, Dia das maes, Dia dos namorados, Dia dos

pats, Dia das cnangas.

= Presentear os clientes mais lucrativos (aqueles que locam mais de 100 filmes por
semestre) anualmente com uma garrafa de vinho de qualidade, cesta de flores, caixa de

chocolates, etc.



Treinamento dos funcionirios

O treinamento dos funcionarios € fundamental para a realizagio de um bom atendimento
e, consequentemente, da satisfagio dos clientes.

Os funcionarios devem ser treinados periodicamente por profissionais qualificados.
Sugere-se que, na contratagio, os novos funcionarios recebam um treinamento durante o periodo
de um més. Esse treinamento deve incluir a historia da empresa, seus objetivos e normas, assim
como praticas de vendas e de atendimento ao cliente.

Aos funcionarios ja contratados, deve-se realizar um treinamento anualmente sobre
atendimento, vendas, motivagdo, trabalho em equipe, maneiras de abordagem, entre outros.

A geréncia devera realizar, além dos treinamentos acima, um curso anual sobre lideranga

e motivagao da equipe.

Divulgacao

A divulgacio da empresa deve ser continua e planejada. Sugere-se aqul:

<+ Divulgar a empresa e seus servigos através de propaganda regional na midia televisiva

durante um periodo de um més, visando a fixagdo da marca,

Distribuir panfletos com promog¢des da empresa,

« Confeccionar sacolas personalizadas para embalar os produtos comercializados.

< Divulgar a empresa através de midia impressa em outdoors da cidade.

+ Divulgar promogdes através de cartazes no interior e na fachada da empresa.



Programa de fidelidade por assiduidade

O programa de fidelidade por assiduidade visa premiar os clientes lucrativos da empresa,
além de incentivar o retorno do cliente a4 empresa.

A proposta oferece uma atualizagdo da campanha ja existente “Dez em dez” para algo
mais atrativo.

O cliente aluga filmes e acumula pontos que podem ser trocados por prémios previamente
estipulados. Segue abaixo um exemplo:

Cada locagio langamento vale 2 pontos e locagido acervo 1 ponto.

*Qs clientes que nio efetuarem locagdo por seis meses terdo seu saldo de pontos zerado.

Tabela de prémios:

15 pontos — 01 locagao

40 pontos — 01 pacote de pipoca

50 pontos — Ol refrigerante em lata

70 pontos — 01 camiseta

90 pontos — 01 ingresso de cinema para o filme “W”

100 pontos — 01 pizza grande da pizzaria X

150 pontos — O1 jantar para duas pessoas do restaurante Y

250 pontos — 01 DVD do filme “Z".

Disponibilizar pontos extras aos clientes aniversariantes.

A divulgagio do programa de fidelidade € de extrema importancia para seu sucesso. Os
atendentes devem ser onentados para informar aos clientes sobre a campanha, dando énfase nas
vantagens oferecidas.

Além disso, a exposi¢do de cartazes na empresa pode surtir um bom resultado.

Os clientes que ndo locam ha cinco meses devem ser comunicados sobre seus saldos de
pontos e o prazo de resgate dos prémios. Nesses casos, deve-se salientar aos clientes que basta

que fagam uma locagio até o prazo limite para que seu saldo de pontos nio seja zerado.
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Parcerias

Atualmente as empresas tém usado o recurso de parcerias com outras organizagdes, para
trocarem servigos ou produtos.

A Atlantic Video pode buscar empresas parceiras que oferegam brindes para o programa
de fidelidade em troca de divulgagio ou até mesmo de prestagio de servigos.
Algumas sugestoes estdo exemplificadas a seguir.
- Parcenia Atlantic Video e Churrascaria X: Trocar 01 refeigio completa para duas pessoas por
locagdes e propaganda.
A Atlantic Video recebe vales-refei¢do da churrascaria para oferecer aos seus clientes como
brinde. Em troca, disponibiliza um nimero de locagdes para que a churrascaria faga o mesmo.

Além disso, a churrascana tera seu nome divulgado pela Atlantic Video e vice-versa.

- Parcena Atlantic Video e Pizzaria Y: Trocar uma pizza por locagdes e propaganda. A 1déia € a

mesma citada no item acima.

- Parcena Atlantic Video e Distribuidora de filmes: A Atlantic Video pode fechar um contrato de
fidelidade com sua fornecedora em troca de alguns produtos e vantagens, como ja fez
anteriormente. Podem ser solicitados: filmes em DVD para presentear os clientes, camisetas,

bonés, além de ajuda de custo para divulgacao (propaganda televisiva, confecgdo de sacolas)

- Parcena Atlantic Video com outros comércios da regido: A Atlantic Video pode confeccionar

sacolas personalizadas deixando espagos para divulgagdo de outros comércios, obtendo assim

ajuda de custo para a confecg¢io das sacolas.

6.1 Cronograma das atividades

Para realizar as atividades sugeridas de forma planejada, é necessario formular e seguir

um cronograma.
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O quadro 02 refere-se a um cronograma proposto. Para realiza-lo, foi considerado

principalmente 0s custos envolvidos e quantidades necessarias para receber o retorno esperado.

Nés]23456789101112

Banco de dados X

Televisao X X
Panfletos X X X X X X
Outdoor X X X
Cartazes X X X X X X
Treinamento X

Sacolas personalizadas X

Ficha de reclamacio X X X
Presentes especiais X

Programadefidelidade X X X X X X X X X X X X

Brindes X X X X X X X X X

Fonte: Produzido pela autora, 2005.

QUADRO 02 - CRONOGRAMA DAS ACOES A SEREM DESENVOLVIDAS

6.1 Orcamento da proposta

Para realizar as agOes propostas neste capitulo, faz-se necessario verificar os custos de
cada agdo.
O quadro 02 apresenta o0 orgamento desenvolvido apos analise em diversas empresas

fornecedoras.



PROGRAMACAO QUANTIDADE VALOR
Propaganda em Outdoor 01 RS 358,00
Cartazes para interior da empresa 12 R$ 360,00
Propaganda RBS (15 segundos) 251nser¢des R$  3.394,00
Panfletos (produgio e distribuicao) 1.000 RS 280,00
Sacolas personalizadas 50.000 R$ 1.500,00
Formulano de reclamacio 2.000 RS 300,00
Treinamento Ol més RS 800,00
Presentes para clientes ‘mais lucrativos’ 180 R$ 3.800,00

Fonle: Produzido pela autora, 2005.

QUADRO 03 - ORCAMENTO DAS ACOES A SEREM DESENVOLVIDAS
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De acordo com o or¢amento do quadro 03, foi elaborado o or¢amento anual do projeto,

identificado abaixo:

PROGRAMACAO QUANTIDADE VALOR
Propaganda em Qutdoor 03 R$ 1.074,00
Cartazes para interior da empresa 72 R$ 216000
Propaganda RBS (15 segundos) 03 meses R$ 10.182,00
Panfletos (produgio e distnbuigio) 6.000 R% 1.680,00
Sacolas personalizadas 50.000 R$ 1.500,00
Formulario de reclamagio 6.000 RS 900,00
Treinamento 01 R$ 800,00
Mala direta 6.000 R$ 700,00
Presentes para clientes ‘mais lucrativos’ 180 R 380000
TOTAL DO INVESTIMENTO ANUAL RS 22796.00

Fonte: Produzido pela autora, 2005.

QUADRO 04 - ORCAMENTO ANUAL DO PROJETO
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7. RESULTADO FINANCEIRO

A realizagdo do presente trabalho se deu em fung¢do de encontrar um processo de

relacionamento com o cliente capaz de promover a rentabilidade e o crescimento da empresa

Atlantic Video.

Apods o estudo da bibliografia encontrada sobre o tema e analise da organizagio em

questdo, foram tragados os seguintes objetivos financeiros que devem ser alcangados atraveés da

aplicagdo das propostas expostas no capitulo 5:

1

2)

3)

4)

d)

6)

7)

Recuperar 5% dos clientes inativos, locando 02 filmes semestralmente.

Manter a média de locagdo dos clientes que locam de mais de 100 filmes

semestralmente;

Aumentar o percentual de clientes ativos que locam de 50 a 99 filmes por semestre

para 10%,;

Aumentar o percentual dos clientes ativos que locam de 30 a 49 filmes por

semestre para 18%

Aumentar o percentual dos clientes ativos que locam de 15 a 29 filmes

semestralmente para 23%

Aumentar o percentual de clientes que locam 14 a 05 filmes semestralmente para

38%.

Aumentar o percentual de clientes que locam de O1 a 04 filmes por semestre para

40%.
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Os resultados financeiros almejados com os objetivos acima sdo:

Objetivo 1: Incremento anual de R$ 12.800.,00.
Objetivo 3: Incremento anual de R$ 30.240,00.
Objetivo 4: Incremento anual de R$ 46.656,00.
Objetivo S: Incremento anual de R$ 61.934,40.
Objetivo 6: Incremento anual de R$ 67.852,80.
Objetivo 7: Incremento anual de R$ 20.160,00.

CLIENTES Categoria de clientes

ANO ATIVOS A B C LUCRO BRUTO

11.300 [2.201 E2.832 : RS 591.000,00
2004 {9.000 180 {540 [810 il.530 12.790 il 3.150 1’ R$ 901.500,00
2005 ]10.280 180 | 557 | 860 31.683 1‘3.125 ('3.623 : R$ 991.650,00
2006 |12.200 180 594 | 956 ;21.882 P.SSO }4.410 } R$ 1.141.182,00 ]

FFonte: Produzido pela autora, 2003.

TABELA 11 - HISTORICO E PROJECAO ANUAL DE LUCRATIVIDADE

Conseguindo alcangar os objetivos acima, a Atlantic Video tera, no prazo de dois anos.
um incremento de aproximadamente 27%, que € proximo ao percentual minimo sugerido por
Reichheld (1996).

O investimento anual para realizagdo da proposta é de R$ 22.796.00, ou seja, 2,5% do
incremento planejado para Ol ano.

Segundo o diretor da empresa, os objetivos financeiros sdo absolutamente possiveis de

serem alcangados.
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8. CONCLUSAO

A fidelizagao de clientes tem como foco a retengdo dos clientes da empresa evitando que
estes migrem para a concorréncia, e o aumento dos negocios que eles proporcionam, Assim, as
empresas empenhadas em tornar seus clientes fiéis visam a obtengdo de vantagens financeiras
através deles.

De acordo com Bretzke (2000), custa mais caro conquistar um novo cliente do que manté-
lo, sendo esta uma boa razdo para a empresa desenvolver estratégias de relacionamento com os
clientes.

Com o estudo da organizagéo, percebeu-se o problema que atinge a maioria das pequenas
empresas: os dirigentes tém nog¢do do que deve ser feito, mas nio conseguem por em pratica
devido a falta de informagbes complementares, planejamento e recursos financeiros para
investimento.

Desta forma, a realizagdo do trabalho for de extrema relevincia para a empresa, pois
possibilitou uma visio clara de algumas deficiéncias encontradas. Além disso, ofereceu subsidios
para a Atlantic Video responder com maior competéncia as expectativas dos clientes além de
conquistar a sua fidelidade, podendo participar de um mercado maior, altamente competitivo e
com um retorno lucrativo. Afinal, s3o os clientes leais que sustentam a lideranga de uma empresa.

A realizagdo do trabalho ofereceu a académica a oportunidade de integrar todo o
conhecimento obtido através das aulas tedricas durante os anos de curso com a experiéncia
pratica desenvolvida na empresa Atlantic Video, proporcionado uma visio mais coerente e
objetiva sobre o que € a administragio de uma organizagio.

Quanto ao acesso as informagdes, ndo houve grande dificuldade. A bibliografia sobre o
tema estudada € bastante extensa e foi de facil acesso. A empresa também forneceu todos os
subsidios necessarios para a coleta de seus dados.

Desta forma, percebe-se que com a realizagdo do trabalho de conclusdo de curso a
académica conclui sua formagdo estando apta para encarar o mercado de trabalho e colocar em
pratica os ensinamentos adquiridos e assim refletir se os instrumentos que lhe foram

proporcionados durante o curso, sdo adequados para a sua formagio profissional.
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