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1. SITUACAO PROBLEMA

Este estudo trata-se de um projeto de aplicacdo de conhecimentos e de
pesquisa, sobre determinado problema de gestao, ele envolve questdes do interesse
da autora, que estejam relacionadas diretamente com seu plano de carreira e
ambicdes profissionais, tem como objetivo unir teoria e pratica. E assim se tem uma
observacéo da realidade.

Além disso, através deste estudo € possivel realizar uma reflexdo e
transformacado dos contextos observados no cotidiano e pode assim ajudar a
resolver problemas organizacionais. Para a realizacao deste estudo, sera utilizada a
empresa que a autora é proprietaria para que ela se desenvolva na pratica e
aprofunde conhecimentos teéricos que sao importantes para o projeto e para a sua
qualificagdo como um todo.

A empresa em estudo foi fundada em 2016 em area central da cidade de Séao
Marcos/RS, que possui aproximadamente 20.0000 habitantes, na qual conta com
cinco lojas que apresentam materiais no segmento de ferragens, segundo dados do
IBGE. Os atuais sécios vindos desta area, perceberam necessidade da criacao de
um novo estabelecimento que ofertasse uma linha de produtos variada com foco em
fechaduras, copias de chave, parafusos, ferramentas manuais e elétricas, utensilios
de medigao e para uso doméstico em geral, em um mesmo local.

Segundo os proprietarios, a empresa tem como seus principais clientes,
pequenas empresas e autbnomos que atuam no segmento de construgdo civil,
moveleiro e mecanico na regido serrana. Os principais desafios encontrados nos
primeiros anos do nego6cio foram montar uma carteira de clientes e conseguir
atender grande parte de suas necessidades, fazendo com que eles comprem todo
material que precisam em um s6 local.

Atualmente a empresa conta apenas com trés funcionarios que sado os
proprietarios do estabelecimento, além disso funciona em prédio préprio. A empresa
utiliza a estratégia de baixo custo em relagéo aos produtos, como posicionamento no
mercado, tendo reconhecimento dos clientes pela estratégia adotada.

Apés esse tempo de mercado, devido a crise que o pais esta enfrentando e
que a competitividade do mercado esta cada vez maior, para que a empresa consiga
crescer e atingir bons resultados é necessario, além da diversidade de produtos e do

preco atrativo, fidelizar os clientes e manter um bom relacionamento com eles, visto
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qgue um cliente quando satisfeito, atrai varios outros clientes. Entéo, trata-se, nesse
estudo a busca pelas praticas do marketing de relacionamento para manter os
clientes e ter sua satisfacao.

Para a realizacdo deste projeto € necessario entender os conceitos de
marketing de relacionamento e buscar a melhor forma para enquadrar esse estudo
na empresa em andlise, para isso é necessario ter o envolvimento de toda a equipe
para o processo de fidelizacdo dos clientes.

Marketing de relacionamento trata-se de uma ferramenta que cria valor por
aproximar a empresa do cliente ofertando as melhores opcbdes para manter a
fidelidade deste para que ele nao arrisque um novo relacionamento comercial,
(ZENONE, 2017). O marketing de relacionamento trabalha o conhecimento dos
clientes para que eles se sintam em um ambiente confortavel e nao sintam
necessidade de buscar novas opg¢des de fornecedores.

O desenvolvimento atual do marketing de relacionamento caracteriza-se pelos
obstaculos de obter e manter clientes. Atualmente as empresas comegcaram a
valorizar mais o0s consumidores conquistados, visto que existe uma acirrada
concorréncia para conquistar novos clientes e que isso gera um custo elevado em
comparacao com a manutencao dos clientes atuais, (LAS CASAS, 2017).

Apbés uma breve contextualizacdo sobre marketing de relacionamento
apresentado, é possivel perceber a importancia dessa ferramenta para um comércio,
pois através dessa implementacao sera possivel aproximar os clientes da empresa e
melhorar a relagdo entre eles. E, para melhor desenvolvimento deste estudo é
importante ressaltar sua questao central, que é: Como um comércio de ferragens no
setor varejista pode implementar praticas de marketing de relacionamento para
fidelizar seus clientes?

Atualmente a empresa em estudo conta com a maioria de clientes que sao
autdbnomos, principalmente do sexo masculino e residentes da mesma cidade em
que a empresa tem suas instalacbes, a frequéncia que este publico principal
frequenta a loja é de trés a cinco vezes por semana, a condicdo de pagamento
geralmente é a vista, na condicdo de parcelamento no cartdo ou acerto mensal na
loja.

Para esse publico geralmente sao ofertados produtos que apresentam melhor
aplicabilidade para cada servico, como modelo de parafuso, tipo de silicone ou de
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cola, isso sempre voltado para cada aplicacdo, essas agdes buscam auxiliar o
cliente para que o trabalho fique melhor e ele obtenha satisfacdo dos clientes dele.

Além de autbnomos, a loja também comercializa para industrias, que realizam
compras e acertos mensais, que as vezes exigem uma maior negociacao.
Geralmente esse publico € mais voltado para produtos especificos e ja& sabem os
produtos ou modelos dos itens que devem ser utilizados, a média que esse
segmento frequenta a loja também é de trés a cinco vezes na semana.

Para esses clientes da industria, é realizada uma busca, que visa atender a
maioria das necessidades que eles tenham, por exemplo: uma luva especifica, um
modelo de fixador diferente, um produto com melhor design. Tudo isso ajuda na
satisfacado desses clientes e assim busca-se sua fidelizagao.

Além desses publicos citados acima a empresa ainda atende consumidores
finais que apresentam frequéncia semanal, quinzenal ou mensal, que geralmente
procuram a loja com necessidades de poucos materiais € que na maioria das vezes
nao exigem um grau mais avancado na negociacao.

Dando andamento ao estudo, abaixo serdo descritos os pontos chaves do
projeto, sdo questées que devem ser trabalhadas para auxiliar no desenvolvimento
das praticas do marketing de relacionamento.

1.1 Pontos chaves do projeto

A importancia do marketing de relacionamento deste estudo busca apresentar
em seu referencial teérico as possiveis praticas de aplicagao deste nas atividades da
empresa, posteriormente, analisar quais dessas praticas se enquadram dentro da
empresa, buscando estratégias para fidelizar cada vez um namero maior de clientes.

Dessa maneira, selecionam-se as praticas e ocorre a descricao delas para
sua implementacao e, por fim, serdo avaliados os resultados que as acdes do plano
de marketing de relacionamento podem trazer para a empresa.

Nesse estudo identifica-se que os pontos chaves que podem impactar no
desenvolvimento das praticas do marketing de relacionamento para esse negocio, a
fim de alavancar o negécio, sao

* Quais sao as potenciais praticas de relacionamento? Quais serao as

técnicas para melhorar a comunicacao da empresa com seus clientes?
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e Como aplicar o marketing de relacionamento? Como criar uma
comunicagao com os clientes? Como é possivel entender suas reais necessidades?

« Como mensurar os resultados do marketing de relacionamento? Os
resultados do marketing de relacionamento sdo inUmeros, mas a empresa deseja ter
como resultado dessa pratica, o reconhecimento de seus clientes pela qualidade no
atendimento e na comunicacao com eles;

« Como alavancar as vendas? Essas vendas possivelmente serao
alavancadas pelas praticas do marketing de relacionamento.

Com o esclarecimento destes pontos chaves sera possivel aplicar o marketing

de relacionamento e obter os beneficios que ele oferece a fim de melhorar o
relacionamento da empresa com seus clientes e também ser4d um caminho para a

empresa alavancar seu potencial de mercado.



2. PROPOSTA DE SOLUCAO

A proposta de solucdo que se busca através deste estudo é obter satisfacédo e
fidelizacdo dos clientes, através de técnicas que auxiliem a empresa conhecer as
necessidades de seus clientes e assim direcionar estratégias para obter seu
reconhecimento e aumentar sua participacao de mercado.

Apresenta-se a seguir os topicos que auxiliam na solugcdo da situagéo
problema apresentada: a busca pelas praticas do marketing de relacionamento para

conquistar os clientes e ter sua satisfagao.
2.1 Revisao da literatura técnica

Nesta secao sera apresentada uma revisao da literatura que ira fundamentar
a solucao da proposta a ser apresentada, essa pesquisa da literatura € com base,
na maioria delas, em livros e base de dados de fontes confidveis que foram
consideradas Uteis para explicagdo e melhor entendimento da proposta de solucao

para o problema deste estudo.
2.1.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing € como um guia das organizacoes a fim de atender as
necessidades e os desejos dos consumidores com mais eficiéncia e eficacia do que
a concorréncia, isso € possivel definindo com exatiddo o mercado-alvo, a
compreensao de suas necessidades e na coordenacao de todas as atividades que o
afetam, objetivando satisfazer esse mercado e assim obter a rentabilidade como
recompensa, (COBRA, 2017).

A valorizagdo do consumidor € uma tendéncia do marketing, que faz uma
empresa rever suas estratégias, assim, as empresas devem montar estruturas
adequadas e disseminar a orientacdo aos consumidores entre seus funcionarios,
considerando a percepcao de varias areas da administragdo que reconheceram que
gquem manda mesmo € o cliente. Isso leva ao estudo sobre a importancia no
entendimento do marketing de relacionamento, (LAS CASAS, 2017).

Marketing de relacionamento é muito mais do que o simples cadastro de

clientes e envio de carteirinhas, € necessario construir um relacionamento duradouro
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nao somente baseados em descontos financeiros, pois isto basta a concorréncia
oferecer oferta similar que o cliente mudara de posigdo, (CRESCITELLI,
GUIMARAES E MILANI, 2006).

Para a pratica do marketing de relacionamento é fundamental conhecer o
cliente em sua totalidade, considerando o foco total nele, para isso é necessario
saber 0 que ele pensa, sente e aceita. Para ter esse conhecimento sugere-se um
database, que proporciona, entre outras atividades: receber os dados provenientes
dos diversos pontos de contato, armazena-los e trata-los adequadamente, além de
disponibilizar as informagdes para todas as areas organizacionais, (ZENONE, 2017).

As etapas para implantacdo do marketing de relacionamento podem ser
divididas em quatro partes que sempre devem focar no cliente. O quadro 1,

apresenta as quatro etapas:

Quadro 1 — Quatro Etapas do Marketing de Relacionamento

ETAPAS DESCRICAO

Visdo geral do neg6cio como foco o relacionamento
com o cliente, desenvolver missao, valores, objetivos,
DESENVOLVIMENTO E estratégias, considerando as caracteristicas dos
ANALISE ESTRATEGICA clientes, definicho do publico e a forma de
gerenciamento deles e também acdes de marketing a
serem desenvolvidas.

Organizagédo das informagdes obtidas com o
relacionamento com o cliente, etapa onde a empresa

ESTRATEGIA DE deverda capturar, armazenar e organizar as informacdes
INFORMAGOES E GESTAO DE necessarias em um banco de dados e atua-las de
CLIENTES forma que se permita uma gestdo adequada do

relacionamento com o cliente. E importante verificar as
informagdes e a veracidade e credibilidade da origem
de seus dados.

Preparacdo da empresa para mudanca cultural exigida
pelo marketing de relacionamento, treinamentos e

PLANEJAMENTO E capacitacao dos usuarios envolvendo todas as areas da
MARKETING INTERNO empresa e planejamento das atividades a partir da
definicdo estratégica da empresa e das informacdes
apresentadas no database.

Preparagdo da estratégia de relacionamento, com
3 captura e planejamento das acoes, etapa de ativacao
ATIVACAO E ADAPTACAO da estratégia, colocando-a em pratica através das
politicas de produto, pregco, comunicagao e distribuicao
e, também, de atendimento.

Fonte: Zenone (2017)

As acoes mercadologicas e decisbes de uma organizagdo devem estar

fortemente alicercadas em informacdes que agilizem e otimizem o processo de
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relacionamento e atendimento, devem ser executadas no momento que que ocorre 0
contato entre a empresa e o cliente, a fim de conhecer e reconhecer o cliente e
assim direcionar os produtos e servigos ajustados a ele, (ZENONE, 2017).

Através desse direcionamento ele estara disposto a estabelecer a preferéncia
pela marca, repetir a compra ou até pagar mais para obter o valor agregado que |Ihe
€ oferecido, gerando beneficios para a empresa, essa acao faz parte do marketing
de relacionamento como forte instrumento para representar o fator de vantagem
competitiva de uma empresa, (ZENONE, 2017).

A pratica do marketing de relacionamento, além de planejar e manter um
relacionamento lucrativo com seus clientes e colaboradores, objetiva melhorar as
relacdes pessoais e comerciais e, assim, manter uma relagdo de ganha-ganha. Uma
das ferramentas essenciais deste processo é a comunicacao pessoal, para que se
desenvolva uma cultura que permita que essa pratica evolua, (LAS CASAS, 2017).

Um bom plano de marketing de relacionamento, resulta em beneficios para a
empresa que obtém retencdo dos clientes, aumento de vendas, produtividade dos
canais, rentabilidade dos melhores clientes, além do envolvimento dos funcionarios
e as indicagdes. O plano também é satisfatério para os clientes que sentem:
satisfacdo com produtos e servigos, sentimento de participacdo, facilidade de
interacdo, propaganda boca a boca, economia de tempo, esforco e dinheiro,
(MADRUGA, 2012).

Para que a empresa estabeleca um relacionamento com o0s principais
clientes, ou seja, com aquelas clientes que Ihe trazem maior resultado ou que séo
potenciais em relacdo ao resultado sdo necessarios os programas de fidelizacao,
gue objetivam manter o cliente ou dar um motivo para que ele permaneca fiel a
empresa, (ZENONE, 2017).

Em face do exposto, pode-se dizer que o marketing de relacionamento serve
para direcionar a empresa para a construcdo e desenvolvimento de um
relacionamento duradouro com os clientes a fim de atender suas necessidades e
desejos de maneira eficiente. Para isso é necessario conhecer os clientes e
desenvolver estratégias direcionadas para cada grupo/segmento, dessa maneira a
empresa obtém os beneficios citados anteriormente e aumenta seu reconhecimento

no mercado.
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2.1.2 RESULTADOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O processo de aplicacdo de marketing de relacionamento objetiva a
fidelizacao do cliente e, para isso, podem ser aplicadas algumas estratégias, como
promocoes, cartdes de fidelidade, boletins de informacao e centros de atendimento,
por exemplo. O principal € formar um banco de dados para a coleta de informacgdes
relevantes para a aplicagdo de estratégias direcionadas e personalizadas aos
diferentes consumidores, (LAS CASAS, 2017).

Deve existir maior interacdo do consumidor com a empresa, para que esta
acao ocorra sugere-se programas de fidelizacdo, na qual a empresa fornece seus
servicos e ainda estimula a sua permanéncia com o cliente, baseando-se em um
conhecimento profundo das necessidades e desejos dos clientes-chave,
(CRESCITELLI, GUIMARAES E MILANI, 2006).

Sao consideradas algumas etapas para a implantagdo de um programa de
relacionamento como: “definir verbas e equipe de implantacdo; definir conceitos e a
caracteristicas do programa; calcular valores para a pontuacao; escolher prémios e
obter aprovacbes; desenvolver estrutura de suporte; preparar 0s sistemas;
desenvolver mecanismos de avaliagdo e materiais de comunicacdo; treinar as
equipes envolvidas e fazer constantes reavaliagdes e ajustes”, (CRESCITELLI,
GUIMARAES E MILANI, 2006).

Nao se pode somente recompensar o cliente pelo volume e frequéncia de
compras, ha necessidade de desenvolver estratégias e acdes, explorando as
informacgdes sobre os clientes e provocar e sensibilizar as reagdes satisfatérias do
publico-alvo. E importante, segundo os autores, gerar vinculos mais sustentaveis, a
fim de dificultar agdes da concorréncia, oferecendo beneficios, privilégios e
valorizacao considerando aspectos emocionais e comportamentais, (CRESCITELLI,
GUIMARAES E MILANI, 20086).

Os programas de fidelizacdo ou retencao acontecem a partir dos resultados
das analises dos clientes, assim se apresenta o CRM ("Customer Relationship
Management", Gestdo de Relacionamento com o Cliente) que, muito mais que
apenas um programa de fidelizagdo, € uma combinacao da filosofia do marketing de
relacionamento com a Tl, (ZENONE, 2017).

O CRM enfoca a importancia de cultivar clientes e estabelecer um

relacionamento estavel e duradouro através do uso da informacgéao, aliado com os
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recursos de informatica e telecomunicagdes integrados que ultrapassam as
possibilidades dos call centers atuais, (ZENONE, 2017).

O call center tem grande importancia dentro da visdo operacional do CRM,
pois & através dele que a empresa estabelece o contato com os clientes, recebendo
informacdées do mercado e, buscando comunicar-se com diversos publicos de
interesse da empresa. Atualmente o call center estd ampliando suas ferramentas de
atuacao, permitindo um contato mais préximo com o cliente, através de internet
(chats), e-mail, celular (mobile marketing), maquinas de venda, vendedores, entre
outros, (ZENONE, 2017).

Abaixo, no quadro 2, pode-se elencar algumas ag¢des do marketing de
relacionamento e a maneira com que elas podem ser aplicadas considerando as

atividades da empresa em estudo.

Quadro 2 — Acoes do Marketing de Relacionamento

Criar promogcdes semanais ou mensais em produtos
que geram “necessidade” nos clientes;

Criar promogbes com desconto mais significativo para
volume de compra maior, (LAS CASAS, 2017).

PROMOCOES

Destinar alguns itens para sorteio: criar cupons que 0s
clientes ganham ele acima de um valor em compras e
assim concorrem a prémios da loja, (LAS CASAS,
2017).

PROGRAMAS DE FIDELIZAGAO

Ter empatia, ou seja, buscar perceber qual é o
“problema” do cliente a partir do ponto de vista dele,
entender o que ele sente e o que ele busca na
empresa e assim, buscar maneiras para contribuir e
ajuda-lo a fim de ganhar a confianca e credibilidade
dele, (CRESCITELLI, GUIMARAES E MILANI, 2006).

CRIAGAO DE VINCULO

Utilizar as redes sociais para acompanhar as

CRM "Customer Relationship atividades/obras dos clientes e oferecer produtos
Management" direcionados, via aplicativos ou mesmo pessoalmente,

quando o cliente for até a loja, (ZENONE, 2017).

Fonte: Elaborado pela autora com base em Zenone (2017), Las Casas (2017) e
Crescitelli, Guimaraes e Milani (2006).

Dessa maneira, através do conhecimento tedrico sobre o assunto, bem como
as acbes que devem ser tomadas, sera possivel atingir os resultados que o

marketing de relacionamento traz, funcionando como uma ferramenta de gestao que
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ira auxiliar a empresa a desenvolver suas vendas, aumentar a carteira de clientes,

obter sua fidelidade e, consequentemente, alavancar suas vendas.

2.2 Entendimento aprofundado do problema

Nos topicos anteriores foram apresentados os referenciais tedricos sobre o
assunto para auxiliar no desenvolvimento do estudo. Este tépico trata-se de
apresentar quais serdo as técnicas de coleta e andlise de dados utilizados para
realizar o presente estudo.

Este trata-se de uma pesquisa qualitativa, a qual objetiva conhecer os fatores
que determinam as razdes ou o0s porqués e que afetam o comportamento,
(ACEVEDO E NOHARA, 2013). Apresenta caracteristica exploratoria e descritiva
que sera realizada por meio de um estudo de caso, que é aplicado em diversos
campos da ciéncia, caracterizando-se por ser uma pesquisa com forte detalhamento
sobre um ou poucos objetos, (MASCARENHAS, 2012).

A coleta de dados sera por meio de entrevistas com os clientes, as entrevistas
serdo de classe semi-estruturada, ou seja, irdo seguir um roteiro, mas conforme o
desenvolvimento da entrevista outros pontos podem ser acrescentados ou
modificados.

As entrevistas sdo Uteis e agregam informacées em um processo, no qual
oferecem informagdes que permitam aplicacées de questionarios ou somente sédo
iluminadoras de observagdes participantes ou ndo, sao Uuteis ainda como
complemento de pesquisa documental, (VERGARA, 2012). Para efeitos de
conhecimento, apresenta-se o perfil dos entrevistados no quadro 3:



Quadro 3 — Perfil dos Entrevistados

PERFIL DOS ENTREVISTADOS

ENTREVISTADOS SEXO PROFISSAO FAIXA ETARIA
ENTREVISTADO 1 | MASCULINO | EMPREGADOR 36-45
ENTREVISTADO 2 | MASCULINO | AUTONOMO 36-45
ENTREVISTADO 3 | FEMININO DONA DE CASA 46-70
ENTREVISTADO 4 | MASCULINO | EMPREGADOR 26-35
ENTREVISTADO 5 | FEMININO DONA DE CASA 46-70
ENTREVISTADO 6 | MASCULINO | EMPREGADOR 26-35
ENTREVISTADO 7 | MASCULINO | AUTONOMO 46-70
ENTREVISTADO 8 | MASCULINO | AUTONOMO 46-70
ENTREVISTADO 9 | MASCULINO | AUTONOMO 36-45
ENTREVISTADO 10 | MASCULINO | EMPREGADOR 46-70
ENTREVISTADO 11 | MASCULINO | EMPREGADOR 36-45
ENTREVISTADO 12 | MASCULINO | EMPREGADOR 36-45
ENTREVISTADO 13 | MASCULINO | EMPREGADOR 18-25
ENTREVISTADO 14 | MASCULINO | EMPREGADOR 26-35
ENTREVISTADO 15 | MASCULINO | AUTONOMO 36-45
ENTREVISTADO 16 | MASCULINO | EMPREGADOR 18-25
ENTREVISTADO 17 | MASCULINO | EMPREGADO 36-45

Fonte: Autora
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As entrevistas se tornam ainda mais Uteis quando o método escolhido para a

pesquisa é anadlise de conteludo e de discurso, entre outros métodos alimentados

pela fenomenologia que buscam captar o dito e o nao dito, significados, sentimentos,

a realidade experimentada pelo entrevistado, reacdes, gestos, tom e ritmo de voz,

enfim, a subjetividade inerente a todo ser humano, (VERGARA, 2012).

Considerando a grande diversidade de clientes serdo escolhidas algumas

pessoas que: sdo autbnomas, que fazem parte do quadro de funcionarios de

empresas clientes do comércio em questado, pessoas que fazem parte do quando

societario das empresas clientes e aposentados. Para esse grupo de pessoas sera

realizada a entrevista de classe semi-estruturada.

Abaixo, no quadro 4, esta exposto um modelo de assuntos a serem debatidos

na entrevista com os grupos de clientes selecionados:
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Quadro 4 - Roteiro da Entrevista

CRITERIO PERGUNTAS

MOTIVACAO 1) Quais os principais fatores que Ihe motivam a frequentar a loja?

CONFIABILIDADE | 2) Vocé sente confianga nos produtos e no atendimento oferecidos?

3) Vocé, na maioria das vezes, encontra tudo ou grande parte do
VARIEDADE _ _
que precisa na loja?

4) Qual seu nivel de satisfacdo com a empresa em relacao aos
COMPARABILIDADE
concorrentes?

MOTIVACAO 5) O que vocé acha dos precos dos produtos da loja?

Fonte: Autora

Outra base de dados utilizada para coletar informacdes sera a analise de
documentos da empresa, serdo analisados os dados que a empresa tem sobre seus
clientes, dados sobre faturamento, sobre as praticas que a empresa utiliza para
comunicacao com seus clientes.

Também sera utilizada a coleta de dados a partir de observacoes
participantes, ou seja, serdo observados os atendimentos realizados com intuito de
obter informacdes sobre o atendimento para verificar se as necessidades que 0s
clientes buscam e sdo atendidas de maneira com que eles figuem satisfeitos com o
servico prestado, busca-se nesta etapa pontos relevantes que podem ser
melhorados ou aplicados para cada tipo de cliente.

Através dos estudos apresentados nesse embasamento tedrico apresentado,
com a referéncia dos autores, compreende-se que o0s tipos de metodologias
escolhidas sdo as que melhor conseguem expor o assunto em questdao de forma
clara e eficiente, possibilitando que o pesquisador obtenha informacdes mais

seguras e consiga tirar suas conclusoes.

2.3 Resultado da pesquisa

Através das entrevistas, que representam um contato direto entre pesquisador
e entrevistado, é possivel informar-se sobre as opinides e interesses do publico
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entrevistado. Neste caso € percebivel uma aproximacao forte entre os aplicadores
da pesquisa, que no caso sao os proprietarios do negécio, e os entrevistados que
sao seus clientes, afim de buscar entender seus niveis de satisfacdo e sugestdes
para o0 negocio.

Ao total foram entrevistados 16 clientes que ja frequentam a loja ha um bom
tempo, foi realizada uma entrevista informal em forma de didlogo, com as perguntas
anteriormente descritas, dessa maneira se apresentam abaixo os resultados.

Com relacao a primeira questao os principais pontos que motivam os clientes

a frequentar a loja sdo devido ao atendimento e ao preco.

“[...] antes tinhamos que ir na concorréncia e o valor chega a ser mais que o
dobro em alguns itens [...]”

[...] os parafusos que usamos, nas outras lojas eram um valor muito alto, dai
tinhamos que recorrer a outras cidades para efetuar as compras [...]”

“[..] adoramos o atendimento, os atendentes nos apresentam varias opgdes
do mesmo produto [...]”

“[...] somos sempre muito bem atendidos, apesar de algumas vezes temos
que esperar, pois tem fila [...]”

Além disso ainda tem outros pontos que fazem os clientes voltarem na loja,

como 0s produtos, servicos e a localizacao, abaixo as descricdes:

“[...] depois que abriu essa loja, acabei nem mais indo nas outras, pois
vocés tém praticamente tudo que preciso, além de ser bem pertinho de casa

[...]"

“[...] a loja apresenta produtos de qualidade e trabalha com marcas bastante
conhecidas, além de apresentarem garantia desses produtos, ja tive
problema, comprei uma fechadura, estava na caixa lacrada e quando fui
montar vi que estavam faltando pecas, fui até a loja e a troca foi imediata,
fiquei muito satisfeito [...]”

“[...] gosto de vir aqui porque além de ser proximo da minha oficina ainda
tem estacionamento na frente, o que torna as minhas compras mais rapidas

[.]”

Assim percebe-se a satisfacdo dos clientes e os principais fatores que fazem
com que eles retornem a loja e indiguem ela para seus conhecidos. Esse ramo
estava carente de um comércio que trabalhasse com esse ramo de ferragens, com
um preco mais atraente do que as demais lojas desse segmento ja inseridas no
mercado.

Quando perguntados sobre a confianca que eles possuem nos produtos e no
atendimento juntamente com a satisfacdo que tem na loja sobre encontrar tudo o
que eles precisam as respostas obtidas também foram favoraveis, como pode-se

observar abaixo.
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“[...] as marcas comercializadas na ferragem sdo muito boas, além de ter
marcas top de mercado ainda oferecem algumas linhas de produtos
importados de grande qualidade e pre¢co muito competitivol...]”

“[...] a maioria das ferramentas e insumos que preciso para realizar meu
trabalho na serralheria sei que posso contar com a ferragem, que sempre
apresenta uma quantidade boa em estoque, evitando faltas [...]”

“[...] em minha opinido a loja deveria ofertar mais itens da parte hidraulica e
elétrica, dai sim o mix ficaria mais completo|...]”

“[...] ainda faltam alguns itens mais especificos para compor a linha de
méveis, mas o essencial jaA podemos encontrar na loja]...]”

Sobre os precos dos produtos a maioria dos clientes aprovam o custo

beneficio oferecido pela loja e fazem com que esse ponto seja fundamental para

suas futuras compras na loja.

“[...] antes de vocés abrirem ndo dava para comprar parafusos aqui na
cidade, o valor dos outros concorrentes € muito elevado]...]”

“[...] muito bom que vocés abriram essa loja, a cidade estava precisando um
lugar assim que ofereca uma grande diversidade de produtos a um prego
justo [...]”

Com a outra base de coleta de dados que foram a observacdo no
atendimento e também a analise de documentos da empresa, percebeu-se que ela
tem poucas informagdes sobre seus clientes, ou seja, através dos atendimentos
seria possivel conseguir o contato de varios clientes que a loja ainda ndo possuli,
com isso é possivel criar um contato através de mensagens para mantém os clientes
dentro das novidades, se manter a disposicdo para esclarecimento de duvidas e
assim pode se tornar mais lembrada pelos clientes, aperfeicoando e qualificando
seus atendimentos.

Através desse retorno sobre a pesquisa, € possivel concluir que a loja atende
grande parte de seus clientes de maneira satisfatéria, pois gera confianca para seus
clientes, apresenta variedade agregada a preco justo, visto que existia a
necessidade de uma loja com essas caracteristicas, que os consumidores ja haviam
até desistido de comercializar na cidade, buscando outras alternativas em outros
municipios.

Porém a loja deixa a desejar nas informacdes que tém no cadastro dos
clientes, pois deveria agregar mais informacdes sobre o perfil de cada cliente, como
por exemplo, o contato telefénico de mais clientes, para que com esses dados, a loja
consiga manter contato mais frequente com seus clientes e torna-la mais lembrada

por eles.
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Apés obtidos os resultados da pesquisa, elabora-se um plano de marketing de
relacionamento tendo como base o conteudo teorico acima apresentado, para isso
serdo aplicadas as etapas que o autor Zenone (2017) apresenta que sao:
desenvolvimento e analise estratégica, estratégia de informacdes e gestdo de
clientes, planejamento e marketing interno e ativacdo e adaptacao.

2.4 Apresentacao da solucao

E possivel aplicar o marketing de relacionamento na empresa, pois dessa
maneira ela podera obter fidelizacdo de seus clientes, criando valor nos seus
produtos e no atendimento, dessa maneira € possivel fazer com que este valor seja
percebido pelos clientes e aumentar a participagdo no mercado.

Sugere-se como solucao, neste primeiro momento, a pesquisa anteriormente
citada e ap6s a elaboracdo de um plano de marketing de relacionamento tendo
como base o conteudo tedrico acima apresentado, para isso serao aplicadas as
etapas que o autor Zenone (2017) apresenta que sao: desenvolvimento e analise
estratégica, estratégia de informacdes e gestdo de clientes, planejamento e
marketing interno e ativacdo e adaptacao.

Dessa maneira sera possivel ter uma visao geral do negécio, conhecendo os
clientes e determinando um objetivo, com base nesse objetivo serdo trabalhadas
acOes de marketing, obtendo informacdes dos clientes e por fim sera trabalhada a

preparacao da empresa e da estratégia a ser utilizada, bem como sua aplicacao.
2.4.1 Acdes de marketing de relacionamento

Considera-se algumas acbes nas quais estdo alinhadas ao do plano de
marketing do qual a empresa tem a se desenvolver, estas sdo um fator muito
importante neste estudo, pois sd0 nessas acdes que se encontram as principais
informacdes e ac¢des a serem executadas.

« DESENVOLVIMENTO E ANALISE ESTRATEGICA

A empresa em estudo apresenta como missao a comercializagao de produtos
no ramo de ferragens, buscando atender ndo s6 as necessidades de seus clientes,
mas obter sua satisfagcdo de qualidade nos produtos e atendimento. O comércio
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apresenta como valores: o comprometimento, melhoria continua, trabalho em
equipe, qualidade nos produtos e atendimento, ética, respeito e responsabilidade.

Os principais objetivos da empresa sao: a atuacao no comércio de produtos
que apresentem precos justos associados com eficiéncia no atendimento zelando
pela ética e respeito entre a equipe e com seus clientes; a busca continua por
produtos de qualidade para revenda, com foco na satisfacdo de seus clientes; se
manter no mercado buscando ampliar a variedade de produtos para fidelizar e
satisfazer cada vez mais um namero maior de clientes.

Como estratégias para alcancar esses objetivos tém-se:

o Organizagdo interna da loja: manter um ambiente organizado,
buscando expor os produtos despertando o interesse dos clientes e aumentar sua
visibilidade;

o Precificagdo dos produtos: a estratégia de mercado da empresa é de
custo, o que faz ela operar com baixa margem de lucro o que atrai novos clientes,
esse diferencial aumenta a divulgacdo da empresa;

o Qualidade dos produtos: é importante a escolha de marcas que sejam
reconhecidas pela sua qualidade, manter a qualidade dos produtos comercializados
€ importante, pois caso ocorram problemas, os fabricantes auxiliam e a empresa néo
perde credibilidade com os clientes;

o Variedade: é importante manter a diversificacdo dos produtos,
buscando agregar melhor a linha de produtos comercializados, além disso é
importante sempre que possivel manter no minimo duas marcas do mesmo produto,
criando opg¢des para os clientes;

o Equipe motivada: é importante manter a busca pelo bom atendimento,
exercendo o atendimento com respeito aos clientes e com a sociedade, além disso,
€ fundamental manter motivacao e atencdo com os clientes se dispondo a ajudar
quando necessario.

O principal publico alvo da empresa neste momento sao pequenas industrias
e autbnomos, mas além disso o comércio ainda consegue atender algumas
industrias de grande porte, donas de casa e consumidores finais.

Existem alguns diferenciais nas vendas como para quem realiza compras
maiores, em grande volume, tem diferenciais como desconto nas compras de
volumes fechados ou nas compras a vista no dinheiro, por exemplo. Atualmente o

contato com os clientes sdo através dos numeros particulares dos proprietarios,
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onde sao enviadas promog¢des direcionadas para cada segmento, mensagens em
datas festivas e avisos de férias por exemplo.

Mas ainda existem algumas a¢des de marketing a serem desenvolvidas com
os clientes da loja, como por exemplo um canal de mensagens com um nuamero
exclusivo da loja e através desse contato realizar grupos onde facilita o envio de
promogdes, por exemplo grupo de serralheiros, grupo de autdnomos, agilizando o
contato da empresa com os clientes.

« ESTRATEGIA DE INFORMACOES E GESTAO DE CLIENTES

Considerando o resultado da pesquisa realizada a grande maioria das
pessoas entrevistadas sentem confianca nos produtos comercializados e no
atendimento prestado, além de na maioria das vezes encontrar tudo o que precisam
na loja, considera-se que a loja esta realizando um bom trabalho, pois apresenta
grande variedade nos produtos, atende a estratégia de qualidade nos produtos
comercializados e de equipe motivada.

Com isso faz com que seus clientes figuem mais satisfeitos com a loja em
relacdo aos concorrentes, o que se percebe é que o0s principais concorrentes
apresentam valores muito elevados e o fator que mais € percebido e que os clientes
reclamam muito é do atendimento da concorréncia, principalmente da empatia dos
atendentes. Dessa maneira fazem com que esses dois fatores, preco e atendimento,
se tornem atrativos dos clientes para frequentarem o comércio em estudo.

« PLANEJAMENTO E MARKETING INTERNO

E importante que a equipe esteja preparada para apresentar uma mudanca
cultural em relacdo ao relacionamento com os clientes, utilizar ferramentas que
permitam uma aproximag¢ao maior com os clientes, permitindo um melhor didlogo e a
criacao de lacos de aproximacao.

Para isso é necessario que 0s proprietarios estejam engajados no mesmo
propdsito, € necessario pensar sempre na histéria da empresa, no crescimento dela,
bem como os obstaculos e experiéncias ja vivenciadas e as que ainda virao.

Os proprietarios estdo integrados na empresa e entendem os objetivos do
negécio, isso faz com que tenham comportamentos favoraveis e sintam-se
estimulados a continuar na atividade dando o seu melhor para crescer junto com a
empresa, isso é importante sempre manter em mente e seguir agindo dessa
maneira, favorecendo bons resultados.

« ATIVACAO E ADAPTACAO
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O foco principal é o de atrair novos clientes e satisfazer os atuais, assim é
importante ter produtos que atraiam o publico, ter diferenciacdo neles, efetuar um
bom atendimento, ter conhecimentos em vendas e no atendimento de clientes,
identificando as peculiaridades de cada um e identificar quais sao as reais
necessidades dos clientes.

Além disso é importante manter preco atrativo a fim de divulgar a loja para
novos clientes e manter a divulgacdo da loja, com propaganda em jornal local,
expondo produtos que despertem o interesse do publico, anincios em redes sociais
gue ajudam a fazer com que as pessoas lembrem da loja.

Deve-se prezar por um relacionamento com respeito, ética, compromisso e
paciéncia com os clientes buscando entender suas necessidades, seus interesses e
fazer com que essa relacdo se mantenha, fazendo com que o cliente retorne e
indique a loja para seus conhecidos.

Nessa etapa devem-se exercer algumas acdes, como demonstra o quadro 5:
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Quadro 5 — Acoes do Marketing de Relacionamento

PROMOCOES

A empresa deve fazer promocgbes mensais, divulgando

determinados produtos e assim atraindo clientes

PROGRAMAS DE
FIDELIZAGAO

E importante a empresa realizar pelo menos um sorteio
anual, como sugestédo seria no final do ano, sorteio interno
da loja que poderia concorrer a algum produto da loja ou
entdo a um vale compras em um determinado valor, a
divulgacao dessa iniciativa e as chances de concorrer iriam
atrair novos clientes e ajudariam a mais pessoas irem até a

loja

CRIACAO DE
VINCULO

Buscar entender qual é a necessidade que o cliente busca
suprir vindo até a loja, as vezes eles nao sabem ao certo
que tipo de produto deve ser utilizado no servico que eles
precisam realizar, assim com uma indicacao do atendente ,
com a troca de ideias é possivel criar lacos com o cliente,
fazendo com que eles se sintam mais seguros em suas

compras na loja

CRM "Customer
Relationship
Management"

Como a loja esta instalada em uma cidade de pequeno
porte & importante obter informacdes sobre os clientes,
buscar entender suas atuais acdes e assim saber ofertar

produtos direcionados

Fonte: Autora

Através deste estudo é importante determinar um mapeamento das atividades

a serem realizadas, para que seja estabelecido um cronograma de acbes para a

organizacao das atividades da empresa, como sera apresentado no quadro 6.




Quadro 6 - Ferramenta 5W2H

O QUE? QUEM? ONDE? POR QUE? QUANDO? COMO? QUANTO?
Proprietarios, Na prépria loja, I Valor para
. ~ Atrair clientes, - : .
talvez com com divulgacao o Promocgdes Escolhendo itens que atrai montagem da oferta,
x o . rotatividade de ; iy
PROMOCOES | auxilio de alguma nos meios de estogue. aumento mensais ou varios segmentos e langando em caso de
empresa de comunicacao da c?e v’en das semanais na promocgao contratacédo de
marketing empresa empresa terceirizada
Montando alguns kits de
Na propria loja, Motivar clientes a ferramentas ou um dnico
. ~ Ao menos 1 o . .
PROGRAMAS com divulgacdo | efetuarem compras sorteio anual prémio com valor maior e Ir4 custar os valor de
DE Proprietarios nos meios de maiores para ~ ¢ divulgar, o sorteio pode ser custo dos produtos
= L sugestao sorteio <
FIDELIZACAO comunicacao da concorrer ao de Natal através de cupons para sorteados
empresa sorteio preenchimento nas compras
acima de um valor estipulado
Buscar entender qual é a
necessidade que dos
clientes, fazer indicagdes
Buscar executar .
~ sobre os produtos mais
~ Durante o Fazer com que o ©ssa agao em adequados para cada N&o apresenta custo
CRIACAO DE Proprietarios/ . cliente se sinta todos os o L .
‘ atendimento e ; . atividade, troca de ideias. monetario, apenas o
VINCULO atendentes X mais seguro em atendimentos, .
no pos vendas ApoOs isso sugere-se de tempo do atendente
suas compras para agregar .
perguntar para o cliente se
valor
ele gostou do produto
indicado, na proxima
oportunidade que tiver
. - Buscar executar
Obter informacdes -
CRM . essa acao em ~
" i Durante o sobre os clientes, . Nao apresenta custo
Customer Proprietarios/ . todos os Conversando com o cliente L
. . atendimento e para ofertar . . monetario, apenas o
Relationship atendentes ) atendimentos, durante o atendimento
no pos vendas produtos tempo do atendente
Management para agregar

direcionados

valor

Fonte: Autora
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O 5W2H é considerada uma ferramenta de gestdo bastante utilizada nas
empresas, pois tem como finalidade auxiliar na elaboracdo de planos de acéo,
aumentando a clareza dos colaboradores sobre suas atividades. Neste caso, essa
técnica é eficaz em relacao ao planejamento de atividades e elaboracao de projetos,
pois organiza as atividades e distribui as func¢des, aléem de garantir uma visao

controlada e examinada delas.
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3. RETORNO PREVISTO DA SOLUCAO APRESENTADA

O retorno sobre a solugdo apresentada sera como atividade principal a
satisfacdo de seus clientes e sua fidelizacdo, gerando vinculos entre a empresa e
eles, dessa maneira obtém-se um marketing de relacionamento muito conhecido e
valorizado, que € a propaganda boca-a-boca.

Através dessas acdes, a empresa tende a aumentar sua participacao de
mercado e seu faturamento, obtendo cada vez mais potencial de mercado. Essas
acOes além de despertar cada vez mais o interesse dos clientes a se tornarem fiéis
ao estabelecimento ainda faz com que novos clientes procurem a empresa, iSSo
ajuda a divulgar a imagem da loja na cidade.

A solucado deste estudo é uma busca para tornar a empresa referéncia no
ramo perante os olhos do cliente, além de fazer com que ela se torne mais eficiente
no atendimento, com acgdes para direcionar produtos especificos para determinado
cliente, pois a empresa ja vai ter um conhecimento especial sobre os clientes, isso
tornara a empresa mais competitiva.

Como retorno sobre esse estudo busca-se mais do que crescimento de
vendas, busca-se o estudo do mercado, entender as necessidades dos clientes e os
principais pontos que fazem com que eles frequentem a loja, ou seja, busca-se a
elaboracdo de uma estratégia adequada com base nos relatos dos clientes para
fazer com que a empresa conquiste cada vez mais clientes e com que esses clientes
se sintam cada vez mais satisfeitos e motivados a frequentar a loja.

Dessa maneira, criam-se indicadores para que seja possivel relacionar
retornos com as acdes propostas:

» Satisfagdo de seus clientes e sua fidelizagdo: taxa de retorno dos
clientes. Programar o sistema da empresa para apresentar esse
indicador;

* Aumentar sua participacdo de mercado e seu faturamento: aumentar o
ticket médio em 13% no ultimo trimestre do ano;

» Tornar a empresa referéncia no ramo: controlar a taxa de converséao:
namero de atendimentos x numero de fechamentos. Buscar aumentar
essa taxa em 10% no ultimo trimestre do ano.

Os indicadores possibilitam acompanhar, sugerir, avaliar ou mudar algumas
atividades dentro da empresa de acordo com 0s objetivos estabelecidos, assim
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tendo os objetivos e seus respectivos indicadores, é possivel corrigir o que esta

inadequado, auxiliando no crescimento da empresa.
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4. APLICACAO DA SOLUCAO

A solucao proposta foi utilizada pela empresa, visto que teve o
reconhecimento dos proprietarios sobre ter essa necessidade e acham oportuno
aplica-la. Este estudo, apesar de ainda estar sendo aplicado ja apresentou uma
contribuicao satisfatéria para a empresa visto que € importante ter a fidelizacao dos
clientes, fazendo com que eles se sintam motivados a continuarem a fazer parte da
empresa.

Atualmente o modelo de atendimento esta sendo modificado, estdo sendo
aplicados atendimentos um pouco mais detalhados, buscando entender o que o
cliente precisa, suas necessidades e assim busca-se agregar produtos que possam
ser Uteis para eles e que ainda ajudam a empresa a aumentar suas vendas,
havendo uma melhora em seu faturamento, o que é um objetivo do estudo proposto.

A empresa, além de entender as necessidades de seus consumidores precisa
se manter inovando, buscando sempre produtos diferenciados que atendam seu
publico ou produtos que atraiam novos clientes. A aplicacdo da solugao foi realizada
por meio de entrevistas informais com os clientes de modo com que foi possivel
obter dados importantes sobre a importancia que a empresa em estudo apresenta
para eles e assim buscou-se solucdes para conseguir a fidelizacao desses clientes.
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5. COMENTARIOS FINAIS

Através do estudo € possivel analisar a situacdo da empresa, buscando
compreender as necessidades que ela tem ou a busca por uma melhoria para suas
atividades. E, considerando o cenario em que ela esta inserida, seu publico alvo,
seus produtos, concorréncia, dentre outros fatores € possivel perceber que é
importante a empresa obter a fidelizacdo de seus clientes, para aumentar suas
vendas e sua participacdo no mercado e melhorar seu relacionamento com seus
clientes, buscando entender quais sdo suas reais necessidades.

Com a base tedrica foi possivel aprofundar o conhecimento sobre o assunto e
buscar uma estrutura de agdes direcionadas ao marketing de relacionamento para
ser aplicada na empresa. Algumas dificuldades foram a decisdo pelo assunto a ser
desenvolvido, certificar-se de qual seria a melhor contribuicido de melhoria que
poderia ser realizada, mas como a autora faz parte do quadro societario, ficou mais
facil de reconhecer. Outro ponto com maior dificuldade foi o desenvolvimento do
referencial teérico, sua montagem e estrutura, os pontos a serem seguidos e
encontrar o assunto que também foi mais trabalhoso.

Através dessa estrutura desenvolvida, foi possivel conhecer melhor o
mercado que envolve a empresa, seus principios, sua missao, os clientes e suas
necessidades e trabalhar em cima dos dados coletados para aperfeicoar o
conhecimento da empresa, buscar crescimento e destaque no ramo de atuacéo.

Agora, com a aplicacdo das acdes sugeridas do marketing de relacionamento,
€ possivel a empresa manter uma relacdo mais favoravel com seus clientes, atraindo
sua frequéncia na loja, consequentemente aumentando suas vendas e assim sua
lucratividade. O foco principal do estudo é manter boas praticas de relacionamento e
fidelizagdo com seus clientes, a construgdo e dispersdao da marca, bem como uma
possivel criagdo de autoridade no mercado.

Dessa maneira, o marketing de relacionamento acaba sendo uma ferramenta
de auxilio para a continuidade das operacdes e crescimento da empresa, pois ele
aliado com outras estratégias empresariais €& possivel realizar um bom
relacionamento com clientes potenciais, garantindo que a empresa se torne

sustentavel.
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- TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO/PROJETO APLICADO —

Aluno(a): _Tamiris Marcon

Matricula: 1809051

Curso: _Especializacdo em Gestdo e Negocios
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Caxias do Sul, 03 de outubro de 2019.
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Concedo a Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS) o direito ndo-exclusivo de reproduzir, traduzir
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organismo que ndo seja a UNISINOS, declaro que respeitou todos e quaisquer direitos de revisio como também as demais
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