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RESUMO

O Marketing de Relacionamento é uma nova maneiraedtazer negdciogonstruindo e mantendo relacionamentos ine
com clientes a longo prazo. Este artigo avalia teegado do relacionamento de ue@presa atacadista com seus clientes. Os r
obtidos com aplicacdo de questionario a clientesatipimas cidades do interior do estado do Espiriéamt8 mostram satisfac
relacionamento comercial, porém ndo se verificoncwios fortes de lealdte e fidelidade. Isso justifica a importancia dap
implantar um Programade Marketing de Relacionamento em um mercado aiteemeompetitivo, transformando clientes
satisfeitos, em clientes fiéis.
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1. INTRODUCAO

Para sobrevivereram mercados dinamicos, as empresas precisam lestabestratégias que sobrevivam as n
turbulentas no mercado, tendo que construir akseiartes que ndo sejam derrubados por seus centEsE iSSO nao ser
concentrando-se esforcos apeeas promog¢des e anuncios. Ao contrario, elas pmacisanhecer a estrutura do m
desenvolvendo relacdes com fornecedores e distabes, investidores, outras empresas e em espamialseus antes.
relagcbes sdo mais importantes do que pregcos baxosjocdes instantaneas, prazos e condicdes denpatys facilit:
logistica eficiente e até mesmo tecnologia avandads, ‘as mudancas no ambiente de mercado podem altepaaaan
precos e tecnologias, mas boas relagi@tem durar a vida todgdMCKENNA, 1996, p.48).

Em uma época de mudancas imprevisiveis e de tastathas para os clientes, o Marketing de Relagiento €
das melhores estratégias de fidelizacdo dos mesasosmpresas, em especial, na BCR — Comércio stiiem8.A.

A BCR — Comércio e Industria S.A.uma empresa atacadista comercial que distribdupos agroveterinarios, ms
de construcédo, papelaria e utilidades domésticassede esta localizada na cidade de Ponte No¥a B4 no mercado
anos distribuindo cerca de 6.000 itens para ma&d#O0 clientes cadastrados em aproximadamer@@ &Balidades de
todos os estados do Brasil. O grupo BCR é formaelas empresas: Bartofil afiibuidora, Cotril distribuidora, ¢
Distribuidora, Varejao Ormel, Atac, Cadernos Bakrtef Grafica Bartofil, utilizando em suas operac@sca de .
colaboradores diretos, entre funcionarios, reptasées e transportadores. A BCR é bem coreg#ue reconhecids
qualidade em sua prestacao de servicos, buscaealat@o solida baseada na transparéncia, confiaagadade e rest
positivos para todas as partes. Mas, ndo tem conéeto de como o cliente avalia o seu relacionamenoma empre
mesma sO possui dados da satisfacdo dos mesmaagidoraoprodutos, precos, logistica e promogdes, sendstes en
os clientes também apresentaram estar satisfeitosconcorréncia.

O presente estudo tem como objetivo avaliaktansao do relacionamento da BCR com seus clienf@®por ¢
mesma trabalhe com programas de marketing de sekmiento com seus melhores clientes diferenciaadins seus ¢
concorrentes. Com a implantacdo dos programas déelay de Relaciammento, a BCR podera identificar, in
diferenciar, atender e ampliar as suas relacbesosoatientes de forma individualizada e persondiz&om isso, seus C
serdo “muito satisfeitos” e fiéis em seu relacioeata comercial, novos clientssréo atraidos e a concorréncia, n&o Se
suficiente para romper lagos de relacionamentaativos e duradouros, baseados em comprometimartofanca.

2. REFERENCIAL TEORICO



Fidelidade a marca, além ao comportamento de camsurmmbém abrange preferéncia, afeicdo e |
futuras(LOVELOCK, 2006).

De acordo com Oliverapud LOVELOCK, 2006) primeiro os clientes tornasae-leais no sentido cognitivo, perc
pela informacédo de seus atributos que uma maregéerisr as suas concorrentes. No segundo estagierdie desen
afeicdo pela marca com base nas ocasides cumslakévaitizacdo satisfatoria. No terceiro estagio estéelitlade con:
pela qual o consumidor se compromete a comprarrgeanmesma marca, que leva ao ultimo estagio, abagaliente ex
comportamento consistente de comprar outras vezes.

Um client fiel pode e deve ser pensado como uma fontendia i@nual. Contudo, mesmo a fidelidade somenté
enquanto o cliente considerar que esta recebemndellwor valor. Uma vez insatisfeito o cliente vina tdesertor”, ou
transfere sua intenca®e consumo ou mesmo fidelidade para outra margnt€s podem dar sinais de insatisfagao ¢
pela reducéo do volume de compra (LOVELOCK, 2006).

Clientes fiéis consideram sua empresa a melhosatisfeitos, ndo. Com isso, percebe-se a dist@mtra satisfa
fidelizacdo. Os satisfeitos gostam, mas considenaimas empresas boas também ou até melhores. Basisad, o client
defende sua empresa onde quer que esteja comsssesteu advogado (FREITAS, 2001). E preciso deletes atisfeitos
mesmo lucrativos para uma empresa sejam transfosmenh clientes fiéis, uma vez que lucratividadebtsmm néo |
fidelidade, pois 0 mesmo pode estar sendo ainds lmaiativo para o concorrente. Tradicionalmentideidade dos cli
envolve vendas repetitivas, freqiéncia e aumerd@adapras. Hoje, também envolve a profundidadekdcionamento.

2.3 SATISFACAO DOS CLIENTES

Para Hoffman e Bateson (2003, p.330), a satisfdgadiente € umacbmparacao das expectativas do cleenbm
percepcdes a respeito do encontro do servico”real seja, o cliente pode experimentar varios grdea satisfacao
percepcdo do produto e/ou servigo ficar abaixoudes xpectativas, ele fica insatisfeito. Se a peé ficar a alturael
expectativas, fica satisfeito. Se a percepcdo excas expectativas, fica muito satisfeito. Kot2@Q0, p.58) confirma
afirmando que satisfacdo consistea“sensacao de prazer ou desapontamento resultEntmparacdo do desempel
resultado) percebido de um produto em relacdo aeetativas do comprador

Satisfazer e exceder as expectativas do clientdtaemm beneficios para a empresa. A propagandéavpdsoca a
feita por clientes pode gerar novos clientes. @isatifeitos compram mais e com maior freqiéncia, asadsade per
para a concorréncia em comparacao a clientessfestis sdo poucas.

Clientes muito satisfeitos produzem beneficios @ammpresa, pois se preocupam menos com preco) fade
empresa e de seus produtos/servicos a outras pessaamangcem fiéis por um periodo mais longo, portadtdificil
empresa conseguir fidelizar clientes sem antegiatitos niveis de satisfacdo para ele. As emprgea detém altos ni\
satisfacdo do cliente estdo mais protegidas assg@escompetitivas e sdo as melhores para se @ab@OTL
ARMSTRONG, 2003).

Segundo Kotler (2000), uma empresa nao deve serdantem ter 90% de clientes satisfeitos, poigyrecarrente
ter 99% de lentes satisfeitos. Dai, mesmo com um alto indieesatisfacdo, a empresa pode estar perdendoeslipe
concorréncia, pois, em média 65% a 85% dos cliaqiesmudam para a concorréncia estavam satisfaitesuito satisi
com os servicos prestos pelo antigo fornecedor. Altos indices de fegfi® ndo significam necessariamente que ums
retera um cliente para sempre (KOTLER, 2000; HOFRYIBATESON, 2003).

2.4 RETENCAO DE CLIENTES

Em razéo da intensificacdo da concorréncia e daang@s no modelo competitivo de mercado empresariaye
procurar novos clientes, as empresas empergieasm satisfazer os clientes atuais, com a intedeaestabelecer col
relacionamentos de longo prazo, isso é feito atrdagetencao de clientes.

Reter clientes éftcalizar os esfor¢cos de marketing da empresa s& bla clientesxistentes(HOFFMAN; BATES

5NN rn A91) 1A rn1ino » narda Ao 11im Alicnta nAmaeanta ananac » narda Ao 11iMma ~caMmnra Mmac Ffambiarm Ad fadace Ay



O marketing de relacionamento permite que a empmesanvolva uma habilidade no que se refere a @ang
mercado e a saber aprender sobre o mercado. Agliasto, a organizaggrecisa disseminar esses conhecimentos por
extensao e planejar, criar, inovar e atuar emrsi@tcom um mercado que é cada vez mais dinamiocmeetitivo.Ele pod
interpretado como um investimento feito pela enmgpr¥a seus clientes, visando como retorno atingatiafacéo e &delid
destes e por consequéncia, prosperidade e lutcosspara a organizacdo, em um relacionamento @ lprazo (MCKEN
1996).

“Existem inUmeros fatores que podem contribuir paraucesso ou o frasso no relacionamento [...] tais
confianga, comprometimento, lealdade, qualidadasfegéo e fidelidade(BREI; ROSSI, 2005, p. 147). Mesmo sabend
inumeros fatores, Morgan e Hurdpld BREI e ROSSI, 2005, p.149) concluiram guwerifianca ecomprometiment
conceitos centrais e essenciais para o sucessmdearketing de relacionamerito

2.6 CONTEXTUALIZACAO DE CONFIANCA, COMPROMETIMENTCE LEALDADE

“Confianca é o sentimento de certeza e segurancanmde parte na integridade da outra,sasiada a honest
integridade, responsabilidade, competéncia e jast{etlOFFMAN; BATESON, 2003, p. 431), e as estratégmara ob
segundo 0S mesmos Sao:

Abster-se de fazer observagdes depreciativas soitres clientes e concorrentes; dizereadade ao cliente, mesmo
traz prejuizos; fornecer aos clientes informac@aptetas -0s prés e os contras; ser confiavel, cortés esitesp cc
clientes; envolver-se ativamente em acdes comiastar

Brei e Rossi (2005) desenvolve em um elodsobre antecedentes e consequéncia do constardianca, concl
que a lealdade do cliente € positivamente infligecpela confianca e pelo valor percebido peloteie

Para Gronroos (2003) a confianca pode ser divieidauatro categorias:

1. Confianca generalizada que deriva de normas sociais, como no caso deomtnato de fornecimento onde u
partes espera que a outra continue fornecendo mecasnponentes no futuro, devido ao tamanho e aeg
fornecedor;

Confianca no sistemadepende de leis, regulamentacdes do setor, alggrofissionalismo do fornecedor de ser
Confiangca baseada em personalidaddundamentae na tendéncia humana que a outra parte ira spocta
maneira previsivel, devido a tracos de personadidad

4. Confiangca baseada em processoderiva da experiéncia em negocios e contatos qogeu com o passar do

durante um relacionamento constante entre as @ugesp

wmn

Logo, de acordo com Gronroos (2003) a confiancamigp parcialmente de experi@xanteriores de interacdes ct
outra parte e parcialmente de fatores como costradgulamentacdes, normas sociais de um laddaates de persona
de outro.

“O comprometimento pode ser resumido como a crepngapdrceiros na importanciaodrelacionamento e ¢
manutencdo, € o desejo duradouro de manter o kEl@achento com a outra parte, € um compromisso déncamn co
relacionamento a longo prazo’(SLONGO; MUSSNICH, 2005, p.154). Os relacionamsmoe sdo baseados em ce
fazem com que as partes envolvidas sejam compromaedittee si, em conseqiiéncia disso, a lealdade taroafinha pe
passo com comprometimento (COOTE;ROWE, 26@Ld SLONGO; MUSSNICH, 2005).

De acordo com Oliverapud BREI e ROSSI, 2005, p.151)lealdade € uma preferéncia duradoura obtida a [
uma postura determinada do cliente para com a esgyr®u seja, € um profundo compromisso mantido aemgpral
produto e/ou servico constantemente no futuro,nglera&ompras repetidas da mesma ma/oa empresa, sem a preot
com influéncias situacionais e esforcos de marggetom potencial para causar mudancas de comportamen

Na tentativa de identificar os papéis de satisfat@mldade e confianca e suas consequéncias eas tretacic
diferentes fatores medem as intencdes futurasidetes com fracos e fortes relacionamentos commgsesas. Garba
Johnson gpud BREI e ROSSI, 2005) concluiram que satisfacdol glgtermina as intengdes futuras de clientes cc
relacionamato com a empresa. Ja para os clientes relaciaggandes responsaveis pelas intencgdes futuwras a@nfiar
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* Novas oportunidades a busca permanente da satisfacdo dos clientesaampkrcepcéo do emp
para novos negocios e oportunidades.

» Maior agilidade e flexibilidade empresariaha medida em que se reorganizam para manter g
processos @l agregam valor para o consumidor, as empresasamaalilidade e flexibilidade
enfrentar os multiplos desafios com que se deparam.

* Clima de participagdo e marketing de relacionamento gera maior compmi®s funcionarios ¢
futuro da empres sO tem a ganhar a organizacdo que delega cornetépratica a geréncia partic
treina, incentiva e valoriza o funcionario.

» Retorno compensadora-busca da satisfacdo do cliente faz aumentaratitidade da empresa, s
isso signifigue precos mais elevados e maioresrgosgara a sociedade, iss@orsd porque 0s
diminuem, mas também porque a produtividade esatelia aumentam.

» Maior motivagdo dos funcionarios — a filosofia h@arketing de relacionamento e do marketirte
torna os empregados mais motivados e disposto®peabalho.

* Menor incerteza do ambientea-introdugéo de sistemas de informacdes e de mslleomais efi
mecanismos de comunicacdo possibilita conheceramelf fatores que influenciamnta o amb
externo quanto o interno, diminuindo assim a imzatinexistente.

» Maior desenvolvimento humanoper compreender que nenhuma vantagem competifpssivel s
capacidade humana, a filosofia do marketing deci@iamento busca promover oescimento
aprendizado continuo do individuo.

2.9 PROGRAMAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

As empresas tém passado do marketing centrad@amsagéo para o marketing de relacionamento, orskEnvde
programas que tém a finalidade de fazer com gus sl@ntes mantenhase fiéis e comprem mais. Nestes progr:
empresas tentam criar um relacionamento especrabsaclientes por meio do dialogo, privilégios esgis e prémios.

Pode-se dizer que na visédo de Kotler (2000, p.,391)

“o marketing de relacionamento é o conjunto de acdesmpresa e os funcionarios realizam, orientadosiparog
de fidelizacdo, com o objetivo de conquistar e mraatsimpatia e confianca do consumidor paceber em troca, |
periodo de tempo 0 mais longo possivel, a pref@aé&cconsumidor quando de suas compras.”

Kotler e Armstrong (1999) distinguem quatro tipesptogramas de marketing de relacionamento quenpsee cri
por uma empresa: Programas de Marketing de Fregiiéviarketing & Clube, Programas para Cliente VIP e Progl
Reconhecimento de Clientes.

Os Programas de Marketing de Frequiéncia (ou dediigiade”) premiam os clientes que compram gragdestid
ou com frequiéncia (KOTLER; ARMSTRONG, 1999).

Os Programas ddarketing de Clube criam o conceito de clubes@mat de seus produtos. Os membros do cluk
receber ofertas automaticas na compra de um praduftagamento de uma mensalidadédube de Clientes € uma for
marketing de relacionamento que implica em oferatgo extra ao produto para adientes que aderem a condicao de
(KOTLER;ARMSTRONG, 1999, p.399).

Ja nos ppgrama para Cliente VIP, segundo Kotler (2000gsap de todos os clientes serem importantes, as
precisam identificar os clientes que Ihes sdo waliesos e trata-los de forma especial.

Nos Programas de Reconhecimento de Clientes, algemaresas escolhem entre seus melhores cliegi@ss:
receberem uma homenagem, em cerimonia especial (KR TARMSTRONG, 1999).

3. METODO
Para a classificacdo da pesquisa, tos®lcomo base a proposta apresentada por Vergdld),(2fue a qualific
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— A limitacdo da abrangéncia da pesquisa a apénaisi@des do Sul do Estado do Espirito Santo eglicacadeita
clientes da Ormel Distribuidora, apenpsermitiu uma concluséo a respeito do relacionameom a empresa apenas n
pesquisadas, nas demais, permitiu ter uma idéipems outros clientes também poderiam vir a refgyon

E possivel que a regifo escolhida para a pesgéisaaja a mais representativa para a BCR em sndas/anas
um risco de qualquer processo de investigacao.

4. RESULTADOS
Com os dados levantados através da aplicacdo deanéio, foi possivel obter os resultados aptesks abaixo:

* A maioria dos clientes (96%) acredita que a BCRm&a empresa séria e que € sempre verde
informacdes que lhes sdo passadas, independegtenteé o beneficiado atraves dessas informaca

» Com relacdo &onfianca, 78% dos clientes créem que suas infifF@saconfidenciais (dados bat
documentos pessoais e da firma) ndo sao repasséefagiros pela BCR;

» Mais da metade dos clientes (60%) consegue pareddpum tipo de acao realizagela BCR para fid
los e manté-los como clientes;

* Quanto a ter um relacionamento préximo com a BERY dos clientes consideram possuir;

* Quase uma totalidade de clientes (98%) recomendaB&LR para amigos e/ou parentes que
comércios em outras cidades;

* Uma porcentagem de 66% dos clientes nunca reclaeoalguma situacdo que tenha lhes
insatisfeitos em relacéo a BCR;

* Dos 34% dos clientes que ja reclamaram de alggitnacédo de insatisfacdo, 32% tiveram 0 seu |
solucionado;

Os resultados acima foram extraidos dgyetas simples do questionario aplicado, cujasostap eram “sim” ou *
Os demais, apresentados abaixo, originaram-serdarnias onde os respondentes tinham varias alieasat sua escolha.

» Boaparte dos clientes considera que o principal olgjelia BCR é a rapidez e perfeicdo na entreg
produtos (26%), seguido do oferecimento de prazoa pagamentos mais longos e parcelado
concorrentes (22%).

* Apenas uma pequena parte dos clientes (32%) serapebe algum contato pomeil, telefone, o
escrito de alguma promocao que esteja direcionadasinecessidades.

» Mais da metade dos clientes (60%) se sente ademara sugerir melhorias e criticar os serviegdBG@R

A maioria dos clientes afirma que a BCR esta em suanémfia em relacdo as outras empresas concorrel
primeira opcao em compras. Um numero também cadsidleafirma estar como a segunda opcéo, seguidtiades que
tém preferéncias por empresas e sim por menoregprestes também compram de acordo com suas idadesou seja
representantes que passarem primeiro em seus cosn@figura 1).

O Sem preferéncias

m Quinta op¢do em compras
20,0% P >
O Terceira opgdo em compras

2,0% B Segunda op¢do em compras

O Primeira opcdo em compras

48,0%




maioria dos clientes nunca reclamou de algumacgitugue tenha lhe deixado insatisfeits. e ja reclamaram tivera
problemas solucionados. Foi possivel perceberoguémero de clientes “muito satisfeito” € maior aquoeconcorrente.
quase a metade dos clientes pesquisados prio@gacempras na BCR. Fatores estes que demongtrara empresa ja
um bom relacionamento com estes clientes, entées, &® precisam ser mantidos.

H Muito satisfeito
O Satisfeito
O Razoavelmente Satisfeito

76,0%

4,0%

BASE DE DADOS: 50
FIGURA 3: Distribuicdo em percentual do grau désfatao dos clientes com a BCR, 2008.

Grande parte dos clientes da BCR esta satisfaitaccrelacionamento comercial com a concorréncigufBi4).E m
importante a BCR trabalhar com o marketing de r@f@mento, pois, seus clientes estdo satisfeitas @&empresa, |
realidade € que em igual percentual, também eat&jeitos com a concorréncia. Entdo, se faz nédesgue a BCR aut
seus lacos de relacionamento com os clientes queenéa mesma percepgao ou que apenas estaoitsatisten sua pre:
de servicos basicos. A empresa deve aproveitapdumidade, pois, tem grda potencial para a fidelizacéo de cliente:
de acdes de relacionamento, pois, néo foi detectadiloum cliente insatisfeito, ao contrario dos oormntes.

A maioria dos clientes compra da concorréncia posiclerar seus precos e condi¢cdes derpagts bons, segu
mix de produtos e marcas variadas (Figur&C®mparando os motivos que levam os clientes a @mmar BCR e també
concorrentes, percebeu-se que eles ndo realizaompra porque tém um vinculo de relacionamento blasean conf
comprometimento, lealdade e fidelidade, mas poivomtasicos como: precos e condi¢cdes de pagamieoinss mix gral
variado de produtos.

@ Muito satisfeito

O Satisfeito

76,0%
O Razoavelmente Satisfeito

B Um pouco insatisfeito

2,0%

BASE DE DADOS: 46



construcao de um relacionamento sélido, acompantiadervicos e atendimentos diferenciados e personakzedmo dia
privilégios especiais e prémios.

Constatou-se que um numero consideravel de cli@di@sonsegue perceber acdes de fidelizacdo péadase que
recebem com frequéncia algum tipo de contato poai-telefone, cartas de promoc¢des ou outras agdesatendam a
necessidades. Estes resultados séo insatisfaf@oisso cliente quer ser lembrado a todo tempae@mpensado por comy
empresa, quer fazer parte dos negocios da empeesadose importante, talvez com um simples telefonemagam
desconto diferenciado por ser cliente ha muito tewwy pelo volume de suas compras, até mesmo rebelen convite
conhecer a empresa, ganhando brindes, enfim, pasj@tndes podem conquistar o cliente para o restoidia através c
relacionamento mais solido. Aindsssim, sentem que a empresa Ihes da aberturecqigcar e fazer sugestoes, ca
necessario, isso demonstra que de certa formé&raeckem umelacionamento estreito que sé precisa ser alargadelhc
ainda mais.

Mas, em maior percentual que no concorrente, ag&tedo relacionamento da BCR com o seu clientelidomqu.
avaliado os motivos relacionados a relacionameai®,como: a @nfianca, a certeza e a seguranca na honestiaeelgric
responsabilidade e competéncia na prestacao deaserg comprometimento com o relacionamento degpa com a emp
seus representantes; os lacos de fidelidade eatbglabs servicos oferecidos no pés-venda caralb:.center SAC, troc
devolugcBesyespondem e solucionam as davidas, exigénciaslamacdes. Estes fatores contribuiram para detarng
BCR se destaque em meio ao mercado concorrente,dansua prestacéo de sepg como no relacionamento com o
Dai a oportunidade para procurar aumentar o seagespnda mais no mercado, procurando se diferedasgademais em
atacadistas que nao abriram os olhos para o magkde relacionamento, transformanddielttes satisfeitos” em *
satisfeitos”, fidelizandms, implantando a¢des mais visiveis para um relaoi@nto duradouro, rentavel e de long
mantendo seus clientes e conquistando novos edespaaparada para enfrentar as pressées competiisanovas fon
concorréncia e clientes mais exigentes.
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