Fidelizacao de Clientes: Estudo de Caso da Empresa Rex
Maquinas e Equipamentos Ltda.

RESUMO

O presente trabalho busca dar uma visdo sobre aspectos do marketing de relacionamento para o setor
metal-mecdnica de fixadores, enfatizando a relacdo empresa x cliente sob o enfoque da satisfacdo do
cliente e do acompanhamento pos-venda. Serd mostrada a necessidade da moderna empresa de
formar estratégias competitivas adotando politicas de marketing voltadas para a manutencdo do
cliente, tomando medidas pro-ativas com o fim de desenvolver relacionamentos de longo prazo com o
mesmo, maximizando sua satisfacdo e o desempenho empresarial. Tendo em vista o grande
desenvolvimento tecnologico e o acirramento da competitividade, serdo analisados, também, alguns
aspectos referentes as novas técnicas e orientacdes exigidas pelo mercado de servicos, bem como as
estratégias de fidelizacdo necessdrias as empresas deste tipo de setor para alcangar suas metas de
sucesso. Para tanto, deve-se buscar orientacdo pela satisfacdo cliente. Tal orientacdo ocorre para
que se possa implementar um Programa de Satisfacdo ao Cliente, fazendo-se necessdrio criar uma
cultura empresarial. Neste estudo de caso a empresa obteve seu pior desempenho no prazo de entrega
entre 79 e 8% de satisfacdo e o melhor na cortesia de atendimento entre 91 e 94% nas vendas dos
meses de junho e julho de 2007.

Palavras Chave: Fidelizacdo de Clientes, CRM, Administracao de Marketing.
INTRODUCAO

O CRM ¢ um dos métodos mais sofisticados e eficientes, que transformam a maneira
como as empresas podem aumentar a rentabilidade dos clientes atuais. Com ele, as acdes e
decisdes referentes ao cliente atual e potencial precisam estar fortemente alicer¢cadas em
informagdes que agilizem e otimizem todo o processo de vendas e atendimento.

O relacionamento baseado na informacdo colhida antes, durante e apds qualquer
contato ndo somente os dados da venda e cadastro do cliente gera niveis de lealdade a marca
muito maiores, reduzindo o investimento na busca de novos clientes, que é tido com cinco
vezes maior do que o esforco de fidelizar e gerar a repeti¢ao de compra.

Um cliente fiel torna-se um defensor da organizacdo sem que sejam necessarios
estimulos diretos. A fidelidade do cliente é a receita para se aumentar os ganhos da
organizacdo. A organizagdo deve batalhar para conquistar a fidelidade do cliente,
estabelecendo um relacionamento de ganho mituo, deve proteger o cliente contra as ofertas
da concorréncia. Com o passar do tempo, o relacionamento cliente x organizagao se fortalece,
aumentando a satisfacao do cliente e por conseqiiéncia a fidelidade do mesmo.

O ideal € que a fidelidade do cliente seja tao forte que o mesmo torne-se dependente
da organizacdo. O fundamental € entender que no mundo globalizado de competicao acirrada,
cendrios incertos e mudangas em alta velocidade, a Unica garantia na qual uma organizagdo
pode construir bases s6lidas para a conquista de lucro, € sua carteira de clientes.

Dentro deste contexto, o objetivo deste trabalho € elaborar um estudo diagndstico do
cendrio atual da empresa Rex Mdaquinas e verificar se o Marketing de Relacionamento pode
ser considerado uma alternativa de desenvolvimento econdmico-financeiro da mesma. Como
histérico da empresa, ela iniciou suas atividades em 1948 como oficina mecanica, na década
de 60 iniciou a atividade de fabricacdo de maquinas e equipamentos para inddstrias de fécula
de mandioca. Nos anos 70 iniciou a fabricacdo de parafusos. Atualmente possui 7 filias
espalhadas no territério nacional sendo que 5 delas sdo do ramo feculeiro, 1 indudstria metal



mecanica no ramo de mdquinas e equipamentos para tratamento térmico e 1 empresa metal
mecanica que produz elementos de fixacdo (porcas)

O MARKETING COMO INSTRUMENTO DE GESTAO, SATISFACAO E DE
FIDELIZACAO DE CLIENTES

Sendo o marketing um excelente instrumento de gestdo e de fidelizacdo de clientes,
na medida em que, entre outras fungdes, tem e deverd ter a preocupacdo de conhecer as
necessidades da clientela-alvo e de criar produtos e servigos adequados a satisfacdo dessas
necessidades, de forma competitiva e duradoura.

Pride e Ferrell (2001, p.44) Cabe, assim, ao marketing (interno e externo) um papel
fundamental na criacdo de condi¢des para a fidelizacdo dos clientes com quem se pretende
trabalhar. Fidelizar clientes consiste em manter com eles uma relacdo comercial intensa e
duradoura, o que s6 se consegue tendo capacidade de satisfazer suas necessidades de produtos
e servicos de forma vantajosa para ambas as partes. A fidelizagdo implica uma relagdo muito
forte entre a empresa e o cliente. A empresa tem de sentir que estd fazendo o melhor para os
seus clientes e estes tém que perceber que sdo suas primeiras preocupagdes.

Fidelizar clientes ndo € tarefa facil em mercados altamente concorridos. Mas esta é
uma tarefa de vital importancia para a sobrevivéncia das empresas. As estatisticas
demonstram que, "se uma empresa melhorar a fidelidade dos seus clientes em 5%, melhorara
os seus resultados em mais de 25%, podendo em alguns casos atingir até 75%". Com estes
dados, vemos a importancia da fidelizac¢do dos clientes. (FREITAS, 2001, p.67).

Captar clientes € tarefa ainda mais dificil e cara. Regra geral, angariar um novo
cliente ¢ muito mais caro que manter um cliente antigo. E esse custo duplicard se a
concorréncia for muito grande. (FREITAS, 2001, p.68).

Perder clientes € o pior que pode acontecer a uma empresa € a perda de clientes pode
acontecer facilmente. Basta que eles ndo estejam satisfeitos e que nada se faca para alterar a
situacdo. Ja se sabe que para manter um cliente custa mais barato do que conquistar um novo,
mas o que sao clientes fi€is? "Sao clientes seis vezes mais lucrativos do que os satisfeitos.
Entdo, temos que dar um upgrade do cliente satisfeito para o cliente fiel".(FREITAS, 2001,
p.67).

Clientes fi€is consideram sua empresa a melhor, os satisfeitos ndo, com isso
podemos perceber a distancia entre satisfacdo e fidelizacdo. Os satisfeitos gostam, mais
consideram outras empresas boas também. Ja para o fiel, a sua empresa é a melhor. Entdo,
podemos dizer que um cliente fiel € considerado um advogado, ou seja, defende sua empresa
onde quer que esteja, enquanto que um cliente satisfeito nao significa ser um advogado de sua
marca. Deve-se portanto, lutar para transformar clientes satisfeitos em clientes fiéis.

Atendimento ao cliente é uma das principais questdes referentes a assisténcia ao
cliente, além da oportunidade de rever a qualidade do atendimento que o profissional sua
equipe e empresa proporcionam.

Quando fala-se de cliente, abrange-se desde o consumidor final dos produtos e
servigos de uma empresa (muitas vezes chamados de clientes externos) até todos aqueles que,
na prépria empresa, sao os "clientes internos" dos servigos e produtos de outros setores da
mesma. Onde, a qualidade do atendimento ao cliente interno € tdo importante quanto ao
atendimento proporcionado a clientes externos, e que em empresas bem-sucedidas todos agem
como se cada colega de trabalho fosse um estimado e importante cliente.

Frances e Bee (2000, p.7-8) fala que sdo quatro os principios fundamentais de que
depende a exceléncia em atendimento ao cliente:



A empresa estd totalmente comprometida em proporcionar um
excelente atendimento e o cliente é o principal centro de aten¢do em
toda a empresa; Todos os funciondrios estdo cientes e comprometidos
com a visdo de exceléncia no atendimento ao cliente;Todos os
funciondrios sdo treinados para proporcionar o mais elevado nivel de
atendimento ao cliente; e sistemas e procedimentos sdo desenhados
para dar impulso ao atendimento ao cliente.

Acrescenta ainda Frances e Bee (2000, p.13) que, um ponto importante a se ressaltar
€ que, ao perder um cliente, geralmente nio se perde somente uma venda, mas potencialmente
uma vida inteira de vendas. Lembrando-nos também que existem alguns motivos, um tanto
pessoais (e até egoistas) para os quais devemos estar sempre atentos, que sao:

e C(lientes satisfeitos provocam menos estresse. Sao poucos os que, tendo que lidar com
um cliente insatisfeito, ndo conhecem as pressoes que tais situacoes causam.

e C(lientes satisfeitos tomam menos o nosso tempo. Lidar com queixas e problemas pode
consumir muito tempo e eles sempre surgem quando vocé estd mais 1ocupado.

e C(lientes satisfeitos falam de sua satisfacdo a outras pessoas, o que amplia uma boa
reputagdo.

e C(lientes satisfeitos trazem satisfacdo ao trabalho e podem ajudar a motivar vocé e
sua equipe.

e C(lientes sdo seres humanos — é natural querer proporcionar um atendimento
atencioso, prestativo e eficiente. (PRIDE, 2001, p. 46).

Empresas que ndo véem seus clientes como "o mais importante jamais poderd ter
perspectivas de crescimento, pois sabe-se que a empresa é o cliente, devendo sempre ir em
busca na exceléncia do seu atendimento". Leva-se a crer que o bom ou mau atendimento ao
cliente pode "gerar emocgdes intensas e resultar em alguns beneficios notdveis ou
conseqiiéncias desastrosas, como a de este cliente nunca mais voltar e ainda levar outros com
ele". (FRANCES E BEE, 2000, p.16).

Os padroes de desempenho e atendimento continuo devem fazer parte do
aperfeicoamento continuo de cada individuo e devem ser claros e objetivos para todos os
funciondrios, levando em consideracdo as necessidades dos clientes e da empresa. Entre
muitos temos como exemplo de padrdes de desempenho e atendimento continuo usados no
atendimento ao cliente mencionados por Frances e Bee (2000, p.65), que seguem:

"Chamadas telefonicas a serem atendidas até o terceiro toque;

e Filas nos caixas que ndo tenham mais de duas pessoas;

e Pizzas a serem entregues dentro de quarenta e cinco minutos apos o pedido;

e “Relatorio de orcamento trimestral a ser concluido dentro de uma semana antes do
final do trimestre; e Visitas do técnico a serem realizadas dentro de um prazo de
quinze minutos do que foi combinado com o cliente”.

Pode parecer 6bvio afirmar que atender as necessidades dos clientes € a parte
essencial da exceléncia do atendimento ao cliente. Certamente tudo gira em torno desse fator,
somente ird existir interacdo se vocé estiver fornecendo algo de que o cliente precise. As
necessidades minimas s@o a parte 6bvia ou, pelo menos, deveriam ser. Entretanto hd um
espaco para discussdo desta questdo, esperar em certos estabelecimentos para ser atendido,
por exemplo, deveria fazer parte da necessidade minima. Vavra (2001, p.165)

As reclamagdes dos clientes poderdo ser vistas por dois aspectos, por um lado, sdo
utilizadas para medir o atendimento insatisfatério, por outro, representam uma fonte de
informagdes sobre as necessidades e expectativas dos clientes. Um nimero cada vez maior de
empresas, encaram como sendo um fator positivo o recebimento de reclamagdes de clientes,
pois receber uma reclamagado pelo menos dé oportunidade de se fazer algo a respeito.

Frances e Bee (2000, p.50) cita que:



Diz-se com freqiiéncia que, para cada reclamacdo ouvida, existem
outros vinte clientes que ndo se incomodam em reclamar — eles
simplesmente procuram outro lugar. (...) Se vocé ndo receber a queixa
ndo hd nada que se possa fazer para corrigir o problema. A
reclamacdo de um cliente oferece uma excelente oportunidade para
mostrar o quanto vocé é bom e hd provas de que um cliente cuja
reclamacdo ¢é resolvida satisfatoriamente torna-se um cliente mais
leal do que outro que nunca teve motivos para reclamar. Uma queixa
que seja mal recebida ou que tenha um atendimento mal
encaminhado, porém, fard com que o cliente fique ainda mais
zangado do que estava com o motivo original de sua reclamacdo, e o
estimulard a contar essa experiéncia a pelo menos dez outros clientes
ou clientes potencial.

Deixar o cliente falar, dizer que sente muito pelo ocorrido, ouvir com atengdo,
examinar os fatos sabendo fazer perguntas, manter a mente aberta, ndo discutir sdo algumas
entre inimeras sugestoes para lidar com reclamacoes de clientes podendo assim atender suas
necessidades e desejos sem perdé-lo de vista. Kotler (2001, p. 58))

Os profissionais de marketing acreditam que o principal € manter os clientes atuais e
desenvolver cada vez mais o relacionamento existente. As empresas gastam muito dinheiro
para conseguir cada um de seus clientes atuais e os concorrentes estdo sempre tentando fisga-
los. Para Kotler (2001, p.155-156), "um cliente perdido representa mais do que a perda da
proxima venda; a empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele cliente, para
sempre. E ainda hd o custo de reposi¢ao daquele cliente (...)", o custo incorrido para atrair um
novo cliente € cinco vezes maior que o custo para manter um cliente atual satisfeito. Pior
ainda, leva alguns anos para o novo cliente comprar na mesma propor¢ao que o antigo.

Para Kotler (2000, p.58) satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagdo as expectativas do comprador. Fica claro por essa definicdo que a
satisfacdo € funcdo de desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcancar
as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o
cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficard altamente
satisfeito ou encantado.

Clientes insatisfeitos propagam-se num abrir e fechar de olhos, sendo dificil de
fideliza-los se a empresa ndo atuar de forma ripida e eficaz, fazendo um grande esfor¢o de
aproximacao das necessidades e desejos dos mesmos.

Estatisticamente estd provado que o cliente insatisfeito comenta a sua insatisfacdao
com um maior nimero de pessoas que comentaria caso estivesse satisfeito. Isto prova o
quanto a imagem de uma empresa pode ser rapidamente afetada se ela nio prestar atencdo aos
clientes. (FREITAS, 2001, p. 72).

Freitas (2001, p.75) explica que a empresa deve adotar uma estratégia sistematica e
coerente de fideliza¢do, com foco nos bons clientes, pela ado¢ao das seguintes acdes:

e Definicdo clara do seu mercado alvo, isto é, dos clientes com quem
pretende trabalhar;

e Estar atenta ao comportamento da concorréncia e as mutacoes dos
mercados, pois, sendo estes formados por pessoas (clientes), necessidades,
gostos, os comportamentos vdo-se alterando.

e Ouvir a opinido dos clientes e tudo fazer para os manter satisfeitos.

e O bom cliente ndo € necessariamente o maior. O grande cliente, em
regra, gera um volume de negdcios elevado, mas as margens que deixa sao



pequenas, por vezes pouco compensadoras. O bom cliente, serd aquele que
cada empresa considere reunir as condi¢des ideais para manter uma relagao
comercial duradoura.

As empresas hoje devem fazer de tudo para manter seus clientes pelos seguintes
motivos (KLOTLER, 1999):

e muitos mercados ja atingiram a maturidade e ndo ha muitos clientes novos entrando na
maioria das categorias;

e a competicdo estd cada vez maior e 0s custos para atrair novos clientes sobem cada
Vez mais;

e o marketing de conquista (ou agressivo) custa mais do que o marketing defensivo, pois
exige uma enorme quantidade de trabalho e despesas para os clientes ja satisfeitos dos
concorrentes.

A melhor maneira de manter cliente € oferecer-lhes altos niveis de satisfacdo, que
resultam em forte lealdade e relacionamentos duradouros, por isso Bretzke sugere o canal de
relacionamento conforme a figura 1.

Atendunents as Cliente Praospecciio de Meoves
Internet Clientes
Telefone Fidelizacio de
Chentes
Fazx Suporte a vendas ¢
admnstragio
E-mail

Figura 1- Principais Fun¢des do Canal de Relacionamento
Fonte: BRETZKE, (2000 — p. 44)

MARKETING DE RELACIONAMENTO E CRM

Na década de 90, surge uma nova era, a era do cliente, do marketing individualizado
e em tempo real. Com o rdpido crescimento da tecnologia e com a concorréncia acirrada, a
competicdo entre as empresas fica maior e em conseqiiéncia deste fato, estas resolveram
voltar-se para o cliente, que estdo exigindo cada vez mais nos atendimentos em compras € em
servicos de valor agregado. Lovelock (2001, p.106)

Semenick (1995, p.21) O Marketing ndo é apenas um comercial, uma campanha
publicitaria ou uma promocao sazonal, mas sim a integracao de toda a infra-estrutura de uma
empresa, desde a sua telefonista até o proprio presidente. Também ndo pretende enganar ou
falsificar a imagem da empresa, tem o objetivo de manter relacionamentos com o cliente
fazendo com que ele participe desde a elaboracdo do produto, seu desenvolvimento até o
resultado final. Assim, atende as necessidades e desejos dos clientes comunicando suas
substancias e criando relacionamentos entre ambas as partes.

Kotler (2001, p.55) Com tanta tecnologia, empresas conseguiram produzir produtos
de qualidade e de baixo custo para segmentos de mercados cada vez menores. Hoje, devido a
este avango tecnoldgico, € possivel ter uma variedade muito grande de produtos e os
consumidores ndo sdo necessariamente fiéis a uma marca. Por isso as empresas tentam



superar este fato construindo relagdes s6lidas com seus clientes, relacdes essas baseadas na
confianca, na qualidade e na aceitac@o do cliente, isto €, o marketing de relacionamento € uma
batalha pela fidelidade do cliente.

O CRM - Customer Relationship Management, é uma filosofia que envolve pessoas,
processos e tecnologia, € que visa a criacdo de uma sistemdtica para adquirir maior
conhecimento sobre o cliente ao longo de toda a vida dele e ndo apenas no momento em que
realiza uma transa¢ao comercial com a empresa.

Kotler (2001, p.55) Pode ser entendido como uma estratégia que permite a empresa
como um todo ter uma visdo uUnica de seu cliente e, a partir dai, saber explorar as
oportunidades de negdcio. Para isso € necessdrio aproveitar todas as interagdes que a empresa
tem com o cliente no sentido de captar dados e transforma-los em informac¢des que possam ser
disseminadas pela organizagdo, permitindo que todos os departamentos - call center, vendas,
marketing, diretoria, etc - vejam o cliente da mesma forma, ou seja, saibam quem ele &, seus
gostos e preferéncias, quantas vezes ligou, reclamagdes que fez, sugestdes que deu, quanto
traz de valor para a empresa, entre outras. Atualmente, poucas empresas conhecem seus
clientes com essa profundidade.

Griffin (1998, p.20) Todas as informacdes relativas a esse relacionamento do cliente
com a empresa precisam ser compiladas ou recuperadas no momento em que estd ocorrendo o
contato, ou seja, quando o cliente liga, para que ele seja reconhecido e a empresa possa
aproveitar esse momento para obter mais informagdes e também para oferecer novos produtos
e servigos que se afinem com o perfil daquela pessoa em particular. Para isso € preciso fazer
uso intensivo da tecnologia da informacdo e mudar a cultura da organizacdo. Implementar
tecnologias de CRM sem fazer o redesenho dos processos internos da empresa e sem criar um
modelo de relacionamento e de atendimento ao cliente, poderd ser apenas um projeto de
informatizac@o do call center ou da 4rea de vendas, ndo conduzindo aos resultados esperados
pela organizagao.

Lovelock (2001, p.106) CRM € um processo continuo que compreende uma
estratégia de negdcios, mudanca de cultura dentro da organizacdo e uso de tecnologia. Pela
grande complexidade, ndo se implanta CRM de uma unica vez e nem de uma forma padrao.
Assim como os clientes sdo diferentes, também cada empresa difere da outra. Ele € diferente
de negdcio para negdcio.

Atrair novos clientes estd se tornando uma tarefa cada vez mais dificil e mais cara.
“Os atuais clientes enfrentam uma ampla gama de escolhas de produtos e marcas, precos e
fornecedores” (KOTLER, 2003, p. 392).

No Brasil, segundo estudos dos institutos AC Nielsen e CBPA, entre 1998 e 2000 as
marcas lideres perderam 63% de participacdo em 157 categorias pesquisadas. A explosdo de
consumo pela populacdo de baixa renda na década de 90 fez engordar os volumes de venda
das marcas B-brand, ou marcas B. Ha casos, como os de cereais matinais e os achocolatados
em po, em que a hegemonia das lideres foi flagrantemente diminuida. De cada 100 pacotes de
cereal consumidos no pais, 32 sdo marcas de pouco conhecidas. O nimero de marcas de
achocolatados quase triplicou de uma década para outra, sendo hoje mais de 40 marcas, que
correspondem a 22% da participacdo (Revista EXAME /9 janeiro 2002.).

As empresas precisardo conduzir e gerenciar as mudancas de forma efetiva,
mostrando as equipes de suporte como atingir seus objetivos com 0s novos processos. Os
funciondrios devem estar equipados com as ferramentas necessdrias para ser bem-sucedidos —
sejam elas papel e caneta para escrever ou software para criar op¢des automaticas para os
clientes. Na verdade, a tecnologia nada mais é do que um facilitador no processo de
gerenciamento das relagdes com o cliente. Mas as empresas esquecem isso, € 0 CRM acaba se
tornando uma ferramenta que, em vez de construir a fidelidade, faz exatamente o contrario.



i i o 8
Al valor orda
SER UMILIZADD GLLSD -
3 (O & Erarertatae
s e podilesou " ok pesgiin i ilor mEbrOorios ot " ol Spniree por que as
* St ket e sciories e s chantes: predeam o lomede 900 procion: Frandw e rd apiescan o Emm:mm&m
i o i & e STed sand (o aeECheries, nch v i [Charie, ]
= LT g T T Sl o P sy e, * e el bosi i oF Sl avhad o
* e o o ool vl b mmmwmﬁ IECTOkgias an OLE [reCl S5 irnestr b predisn inadlur 'mmq“m
ol e T il i GBS RSB RT) i O o Fobleindes que prec s [Pl & Sol idace doe COTETFeT i 5 B eger o v
Ll AT atypdnr e pelagiio scs serigos. | AN driloe. L Tty N R
W L U PO S gErertie SN mOra D
SIS CPCIS eTecer ol o e s eroe e deri es
1A TECHOLCK A CE CRs IPCIDE ALDILLAR A
* frolisy areoeda o disrlee oo
amos s ideibor | " Coplurar dackos ompond smeris s ‘mmm ® Conbolar oaweel decesed s &
wilioeaed AT @R DOE |l Senrfen e nenaooe # produes:. [rigederenke * e ol & relrict rabercin de dhares:
® Conboler ovvel coselistagiio
* NG melhor Ses eseTE e ‘wmrtmmn'lmmrHﬂmﬂr mﬁmﬂwm
|kt iy chevty " Crow novece canmescke diein buigio firfece terte nckiresragio do conbecarerto
* Deserpcl vy novos oo o [P Admini g s logishon e fomeoer
o ey i D die precos. oocksan ooin e efciarne
" Corebruir coman.dhicies " Cinbnlisar o comafdio colaborativ

FIGURA 2 — PRINCIPAIS ASPECTOS DO CRM
Fonte: Exame / jan 2000

A empresa deve conhecer a fidelidade e lucratividade do cliente para se aprofundar
num relacionamento. Se o cliente é fiel e lucrativo, a organizacdo de fortalecer o
relacionamento com esse cliente; se o cliente for fiel e pouco lucrativo, a organizacido pode
manter esse cliente, pois 0 mesmo pode vir a ser lucrativo; se o cliente ndo € fiel, mas €
lucrativo, a organizacdo deve fortalecer o relacionamento e conseguir a fidelidade desse
cliente; se o cliente ndao € lucrativo e nao é fiel, a organizacdo deve poupar esforcas em
relacdo a ele, segundo KOTLER (2003, p.58) .
ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO DE CLIENTES DA REX MAQUINAS.

Como o objetivo da empresa é de atender bem seus clientes internos e externos
procurando ter um diferencial em seus servigos visando a maximizagdo de satisfacdo dos seus
contratantes e contratados e, também, dos seus lucros, a Rex Mdquinas busca ter a maior
eficiéncia em custo/beneficio para os seus clientes e com isso melhorar, cada vez mais, a
fidelizagdao dos mesmos através de ferramentas como database, atendimento a clientes, entre
outras.

Inicialmente fez-se necessdrio uma andlise do posicionamento mercadoldgico da Rex
Miquinas, verificando seus mercados e ambiente de marketing, apontando oportunidades
atraentes e ameacas ambientais. As mudancas ocorridas durante a dltima década, como a
abertura da economia, o MERCOSUL, a estabilizacio econdmica, a privatizacdo e a
globalizacdo, com conseqiiente aumento do consumo alteraram drasticamente os hébitos do
consumidor brasileiro. Nesse sentido, um dos setores que ganhou forca foi a industria — que
inclui as fabricas dos mais diversos tipos (cerdmica, metalirgica, madeireira, etc).

O quadro n° 01 analisa os pontos fortes e fracos das principais concorrentes, sob 0s
aspectos de qualidade no atendimento, beneficios extras, propaganda e promog¢do, marca
forte, satisfagao, tradigdo.

Observa-se que, no ramo de vendas, a Belenus do Brasil e a Cia Industrial H. Carlos
Schneider sdo aparentemente os principais concorrentes diretos da Rex Madaquinas
Equipamentos Ltda. Pela disputa direta nas vendas.
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Quadro n° 01: Pontos fracos e fortes.
Acervo dos autores

Foge aos objetivos deste trabalho uma andlise aprofundada de concorrentes da Rex
Miquinas. Os concorrentes aqui apontados sdao resultado de andlise observacional,
experiéncia e pesquisa de dados primarios.

Para um estudo completo, sugere-se a ferramenta de Andlise de Valor do Cliente,
descrita por KOTLER, cujo objetivo € identificar quais beneficios os clientes valorizam e
como avaliam os valores relativos das vdrias ofertas dos concorrentes. De posse desses dados,
a empresa terd condi¢des de decidir qual estratégia competitiva.

Trata-se de uma pesquisa quantitativa e descritiva neste estudo. Precedeu-se a
quantificacdo das informacdes apresentadas pelos entrevistados nas empresas, bem como a
acdo da percepcao dos respondentes das empresas que constituiram a amostra da pesquisa, e
descritiva, uma vez que procura descobrir, com maior precisdo possivel a satisfacdo dos
clientes em relacdo aos servigos prestados. Nesta pesquisa a populacdo alvo é composta por
150 clientes da empresa em todo Brasil que efetuaram suas compras entre os meses de junho e
julho de 2007. Para calcular o tamanho da amostra, adotou-se Barbeta (2002, p.189), e um
nivel de confianca 95%, chegando-se ao nimero de 107,87

O processo de amostragem, representando um nivel de significancia de 5% escolhido
foi o acidental. Conforme Martins, (2003, p.40) trata-se de uma amostra formada por aqueles
elementos que vao aparecendo, que sdo possiveis de se obter até completar o nimero de
elementos da amostra. Geralmente utilizada em pesquisas de opinido, em que os entrevistados
sdo acidentalmente escolhidos, tendo sida a investigacdo foi realizada por meio de e-mails.

RESULTADOS

Conquistar clientes é um processo caro € manté-los nio € facil. Se negligenciar a
aquisicdo e a retencdo de clientes, fornecedores terdo custos de marketing elevados em
relacdo a qualquer concorrente que se preocupe mais com o assunto. O sistema de informacgao
de marketing, portanto, deve oferecer um panorama exato e atualizado sobre a aquisicdo e a
retencao de clientes. O relatério de geréncia relevante fala sobre o estoque de clientes, mostra
os ganhos e as perdas a eles relativos e classifica tal perda/ganhos por tipo de cliente, tipo de
produto adquirido normalmente etc.



Se conquistar um cliente € caro, surge a pergunta de porque entdo se fazer isto? A
resposta encontra-se no porque durante o periodo que sua empresa mantiver um
relacionamento com os clientes, estes poderdo realizar varias compras, de varios produtos
diferentes. Para valorizar os clientes, precisa-se conhecer o estoque de clientes, bem como a
maneira por meio da qual sdo recrutados, além das taxas de reteng¢do e de atrito, quantos
clientes, em média e em vdérios e diferentes segmentos t€ém valor para vocé€, quanto custa
conquistar varios tipos de clientes, quanto custou a gestdo de relacionamento, os custos com
marketing, vendas, prestacdo de servigos e, as vezes, distribui¢do. Segue abaixo graficos do
resultado da satisfacdo dos clientes por regido.

E necesséria a segmentagdo dos clientes para que se selecione o alvo para produtos
especificos. Para aplicar o marketing de relacionamento com clientes de maneira eficaz, €
preciso segmentd-los de acordo com algum critério. Com a utilizagdo da tecnologia da
informacao se pode obter o conhecimento basico de clientes e a partir de uma base de dados
existente e confidvel e identificar o seu publico-alvo. Apds a identificagdo do publico alvo,
pode-se estabelecer relacionamentos com cada cliente para conhecé-los individualmente com
maior numero de detalhes possivel e ser capaz de reconhecé-lo em todos os pontos de contato.
Somente através do conhecimento de cada cliente consegue-se fornecer o que ele espera e da
forma que ele espera.

Adotar o atendimento personalizado, individualizado. Para o marketing de
relacionamento cada cliente € distinto e diferente e deve ser tratado diferentemente. O
atendimento personalizado permite conhecer melhor o cliente e a uma melhor adequagao de
produtos e servicos para cada necessidade. Este diferencial oferecido € extremamente
valorizado pelo cliente por que percebe que o atendimento foi feito exclusivamente para ele,
gerando satisfacdo.

Disponibilizar um banco de dados para que se conheca o cliente A tecnologia da
informacao influencia profundamente o modo de fazer negdcios, pois permite que a empresa
implante estratégias de relacionamento com clientes, utilizando efetivamente o marketing de
relacionamento.

Preocupar-se constantemente em conhecer as necessidades do cliente O atendimento
das necessidades dos clientes € um dos pontos cruciais no marketing de relacionamento.
Conhecer e preocupar-se constantemente em atender as necessidades dos clientes-alvo faz
parte das atribui¢des do gerente de relacionamento que a cada contato obtém informacdes e
tem oportunidades negociais. Conhecer suas necessidades, o que realmente agrega valor e se
os clientes tém suas necessidades satisfeitas sdo condi¢des necessdrias para que se realizem
relacionamentos duradouros. Oferecer produtos e servigos sem a preocupacdo constante no
atendimento da necessidade do cliente ndo gera fidelizacao.

Ha a necessidade de existir confiabilidade nos servicos prestados. Além da confianca
na institui¢do, a habilidade de desempenho do servigo oferecido, isento de erros, falhas,
demoras sdo fatores valorizados pelos clientes e que pelo nivel de qualidade demonstrado
contribui significativamente para a fidelizagcao dos clientes.

Atuar com pronto atendimento, pois a rapidez e a prestacdo imediata do servico, bem
como a boa vontade para orientar os clientes tem sido valorizada positivamente pelo publico-
alvo, e em conjunto com outras a¢des de relacionamento sdo comprovadamente geradoras de
fidelizacao.
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GRAFICO 01 — Satisfagdo de clientes regido de SP.
Acervo do autor

Para regidao de Sao Paulo, a visdo dos clientes com relacdo a satisfagdo dos servicos
prestados e dos seus produtos para, Rex Mdaquinas e Equipamentos Ltda, estd bom pois o
unico, item que precisamos trabalhar um pouco seria o prazo de entrega que estd abaixo de 80
%, sendo que este item, pode ser facilmente corrigido com os clientes, emitindo uma
programacdo de produtos e também procurando melhorar o servico de entrega junto as
transportadoras para cada cliente.
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GRAFICO 02 — Satisfagdo de clientes regido de SUL
Acervo dos autores

Para regido Sul, o indice de satisfacdo estd melhor que Sdo Paulo, pois ndo encontra-
se nenhum dos itens citados com menos de 83 por cento. Por se tratar de nossos visinhos até
mesmo a entrega torna-se mais agil.
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GRAFICO 03- Satisfacio de clientes regido de R/ MG /ES/BA /GO / CE / MS
Acervo dos autores

Com Relagdo ao Grafico 03, a satisfacao dos clientes para estes estados também esta
muito boa, por se tratar de clientes onde as dreas do Nordeste e Centro-oeste tem dificuldade
na agilidade das entregas de produto, Geralmente trata-se de redespacho via Sdo Paulo, mas
os clientes tem as mesmas dificuldades com todos os fornecedores.

CONSIDERACOES FINAIS

Para que a empresa obtenha a fidelidade do cliente e todas as vantagens que dela
advém, € preciso conquistar a confianca e o respeito deste, através de Programas de
Fidelizacdo, em que sdo oferecidos beneficios extras aos compradores leais, além do
desenvolvimento de produtos que atendam as necessidades e condi¢cdes impostas por eles.

Entre os Pontos fortes da empresa, podemos citar cortesia, como um dos principais
quesitos que os clientes tem com relacdo a empresa. Sua marca ja um bom tempo consolidada
no mercado e a qualidade de seus produtos pesam muito quando avaliados.

Baseando-se em dados colhidos neste estudo sdo apresentadas propostas de acdes de
relacionamento para fidelizacdo de clientes que podem ser utilizadas por qualquer tipo de
organizagdo. A primeira e principal a¢do deve ser institucional: a fidelizag@o de clientes deve
fazer parte do planejamento estratégico da empresa. Uma empresa, qualquer que seja o seu
ramo de atuacdo, para ser competitiva no mundo globalizado, necessita estar voltada para o
mercado.

A preocupacdo constante com a satisfacdo do cliente € condicdo necessdria para a
sobrevivéncia, pois produzir bens e servigos sem considerar o consumidor certamente conduz
a organizagdo para um rumo incerto. Considerando-se também, que o custo de retencdo de
clientes € muitas vezes menor do que atrair novos clientes, entdo é de extremo interesse que
organizacdes empenhem seus esforcos na retencdo e fidelizagdo de clientes. Mas, para que
isto ocorra se faz necessario que essa estratégia seja institucional para que abranja realmente
toda a organizacdo. Baseando-se em estudos realizados, a fidelizacdo de clientes deve fazer
parte do planejamento estratégico da empresa e ndo apenas do planejamento titico ou
operacional. E de muita importincia que a preocupacdo na retencio de clientes e a sua
fidelizacdo partam da alta administracdo e sejam propagadas por toda a organizacdo. A
atencdo constante no cliente, procurando a sua retencdo e fidelizacdo, geram a satisfacdo do
cliente e para a empresa o provavel aumento da lucratividade e a sua manutengao no mercado.

Toda a organizacdo, nos mais variados setores deve atuar com o foco no cliente. A
organizacdo deve ser capaz de reorientar-se constantemente com o objetivo de produzir uma
clara imagem para o cliente de que estd focada nos seus interesses. Quando o cliente percebe
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que a organizagdo se preocupa com o atendimento de suas necessidades, os relacionamentos
tornam-se mais consistentes e duradouros, ocorrendo a fidelizagdo. A organiza¢do que tem
seu foco orientado apenas para o lucro, tem sua longevidade afetada, pois ha a percepcao
pelos clientes de que ndo existe parceria, ji se o foco for na atividade do cliente, acaba
desencadeando uma parceria onde ambos ganham, aumentando o comprometimento do
cliente com o seu fornecedor e conseqiientemente proporcionando maiores lucros a longo
prazo.

A percepcao do valor do produto e sua marca também influem de forma decisiva na
op¢ao de compra pelo cliente, j4 que lhe permite analisar as vantagens atribuidas a
negociacdo. As organizacoes que satisfazem as necessidades de seus clientes ampliam suas
possibilidades de sucesso. Porém, precisa, antes de tudo, ndo deduzir, mas identificar
verdadeiramente quais sdo as reais necessidades de seus clientes e atendé-las.
Preferivelmente, deve até mesmo superé-las, de forma a manter o cliente no longo prazo.

Neste estudo de caso a empresa obteve seu pior desempenho no prazo de entrega
entre 79 e 8% de satisfagdo e o melhor na cortesia de atendimento entre 91 e 94% nas vendas
dos meses de junho e julho de 2007. O Plano de a¢do da empresa esta sendo elaborado pelas
areas de Marketing e vendas, com base nos dados descritos nos resultados e o mesmo devera
ser implementado para o ano de 2009, com previsdo de realizar um novo estudo comparativo
nos meses finais do ano.
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