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Marketing de relacionamento no e-commerce de material de construcio, acabamento e

decoragio!

RESUMO: A presente pesquisa tem como objetivo analisar o marketing de relacionamento,
mas especificamente para a empresa X, que atua com vendas através de e-commerce de
material de constru¢do. A oportunidade de se implementar o marketing de relacionamento, e
fidelizagdo efetiva dos clientes em uma empresa no setor de vendas, deve ser desenvolvido
com uma nova forma de gestdo de relacionamento, para que possa ter mais beneficios sendo
eles para a empresa, funcionarios e clientes. O marketing de relacionamento o qual permite a
empresa implantar um modelo de fidelizagao de clientes em uma empresa, na forma de pensar
como fazer isso, como fidelizar sem antes conhecer ¢ entender o comportamento desse
cliente, consumidor dos servigos, de qualquer outra empresa que tenha como objetivo
implantar essa fidelizacdo, para que isto ocorra é necessario tornar o momento da compra, no
caso do consumo do servigo, o melhor momento para o cliente. A metodologia da pesquisa ¢
bibliografica relacionada ao tema proposto e objetivo da pesquisa por meio de livros, artigos e
informagdes de dados secundarios, obtidos pela internet. A empresa, objeto da pesquisa ¢€ real,
mais seu nome nao serd mostrado na pesquisa, por isso se usara o termo “X” como nome

ficticio.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. E-commerce. Fidelizagao.

1 0 artigo foi formatado conforme as normas da Revista de Administracdo Contemporéanea - RAC.



ABSTRACT: This research aims to analyze the relationship marketing, but specifically for
the company X, which operates with sales through e-commerce building material. The
opportunity to implement relationship marketing, and effective customer loyalty in a company
in the sales sector, should be developed with a new form of relationship management, so you
can have more benefits with them to the company, employees and customers . relationship
marketing which allows the company to implement a customer loyalty model in a company,
in thinking how to do this, as loyalty without first knowing and understanding the behavior of
this customer, consumer services, any company that has intended to deploy this loyalty, for
this to occur it is necessary to make the time of purchase, in the case of service consumption,
the best time for the customer. The research methodology is literature related to the proposed
theme of our research through books, articles and secondary data information obtained
through the Internet. The company, object of research is real, the more your name will not be

shown in search, so it will use the term "X" as his real name.

Keywords: Relationship Marketing. E-commerce. Loyalty.

1. INTRODUCAO

O objetivo geral deste trabalho ¢ demonstrar a importancia de uma boa estratégia de
Marketing de Relacionamento para a empresa X, que atua com vendas através de e-commerce
de material de construcdo, acabamento e decoragdo, na geragdo de diferencial competitivo no
mercado e fidelizagdo de seus clientes e sobre os desafios agregados no e-commerce de

material de construgdo, acabamento e decoragdo, ¢ formas de fidelizagdo de seus clientes.



A empresa X por ser a pioneira no ramo de e-commerce com vendas de materiais de
construgdo, acabamento e decoragdo via site e televendas, ainda nao possui um canal de
comunicagao efetivo com o cliente para acompanhamento de suas compras.

O intuito da pesquisa ¢ em demonstrar o quanto serd importante a empresa X
desenvolver estratégia de Marketing de Relacionamento com o Cliente. Podendo verificar os
seguintes pontos estratégicos para organizacdo como: retencdo, fidelizacdo, satisfacdo dos
clientes, pontualidade na entrega dos produtos, avaliagdo de seus parceiros e terceiros.

O Marketing de Relacionamento da organizacdo ajuda a melhorar o atendimento com
o cliente e traz beneficios capazes de torna-la estrategicamente competitiva no mercado.

Portanto, dentro da empresa € possivel perceber a necessidade de conhecer melhor o
seu cliente para poderem prestar um servigo exclusivo e diferenciado. Com a implantacdo de
um projeto de segmentacdo destes clientes, a empresa terd uma capacidade muito maior de
adaptar produtos, servicos e rotinas as expectativas de cada grupo de clientes, o que
certamente ird deferir uma maior competitividade a mesma, além de viabilizar a alocacao
correta dos esforgos/recursos da empresa a cada um destes grupos.

Outro ponto positivo no aprofundamento deste estudo é a possibilidade de
identificacdo e correcdo de falhas nos processos internos usados atualmente, bem como seu
aperfeicoamento, trazendo como beneficios principais a otimizagdo de recursos (tempo,
pessoal, atividades).

Para este trabalho sera realizado uma pesquisa exploratoria para identificar o quanto o
Marketing de Relacionamento ¢ relevante aos clientes. Os procedimentos utilizados serdo
levantamento de informag¢des dentro da empresa, por perda gradativa de clientes, estudo de
caso da organizacao.

Com a realizacdo desta pesquisa proposta, a empresa X podera mensurar o grau de

satisfacdo em relacdo ao atendimento e prestacao de servigos oferecidos e consequentemente



sua eficiéncia e eficacia, além de obter um perfil mais amplo e detalhado de seus clientes.
Possibilitando adequar-se as necessidades, verificar a existéncia de falhas no atendimento ou

em outra area, promovendo assim um relacionamento empresa X cliente efetivo e satisfatorio.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Segundo Kotler (1998), o marketing surgiu de maneira formal apenas no inicio do
século XX, e ¢ atividade dentro das empresas que tem como fungdo determinar os mercados
de atuacdo, identificar as necessidades e desejos dos consumidores e planejar os produtos e/ou
servigos, assim com as estratégias de promocdo destes, adequados a esses mercados e
consumidores.

O termo marketing surgiu segundo Cobra (1988, p. 34) da palavra mercari, que
significa comércio, forma de transicionar ou mesmo comercializar. Kotler (1998) define o
ber¢o do marketing como a importante atividade humana entre satisfagdes, desejos e
processos de troca. "Marketing ndo ¢ como a geometria euclidiana, um sistema fixo de
conceitos ¢ axiomas. Pelo contrario, marketing ¢ um dos campos mais dindmicos dentro da
arena administrativa.” (Kotler, 1998, p.35). Esta citagdo relata os beneficios ou maleficios do
marketing, que estd relacionada a demanda de produtos desde o surgimento da definigdo e
aplicagdo do marketing nas empresas.

Blessa (2009) conceitua o marketing como um importante planejamento e assim

execucgdo de bens e servigos como forma de satisfazer as necessidades de seus consumidores ¢

principalmente das organizagdes de acordo com o enfoque e as necessidades de cada empresa.



A funcdo do marketing, entre outras também na concep¢do de Hayden (1999), ¢
suprir as necessidades do homem e assim de uma maneira geral, satisfazé-las de acordo com
seus ideais. Vai além das vendas, pois segundo Kotler (1998), “o objetivo do marketing ¢
tornar supérfulo o esforco de vendas”, pois de acordo com ele o marketing tem a capacidade
de descobrir quais sdo estas necessidades e assim sempre estar em constante busca para
satisfazé-las principalmente quando as solu¢des nao forem satisfatorias.

Em 1960, quando engatinhavam os primeiros conceitos de marketing, a AMA
(American Marketing Association), definiu marketing como "desempenho das atividades de
negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou utilizador"
(Lupetti, 2000. 221). Nada incorreto, porém pouco abrangente. Comparando esta defini¢do
com a definicgdo da AMA de 1995 onde se define marketing por "processo de planejar e
executar a concepgao, estabelecimento de precos, promogao e distribui¢do de ideias, produtos
e servigos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais" verifica-se
a sua amplitude, em virtude do amadurecimento, mudangas e evolugao natural do mercado.

A maioria dos conceitos ¢ atividades de marketing que sdo utilizados nos dias de
hoje foram desenvolvidos nos Estados Unidos, imediatamente seguidos a II Guerra Mundial,
pois a reestruturacao das empresas fazia-se necessaria em virtude do final da guerra. (Schultz,

2001, p.05).

2.2 MIX DO MARKETING

O Marketing Mix ou composto de marketing é basicamente formado de acordo com

Murphy (2001) entre prego, produto, praga € promogao.

Alguns modernos pensadores sobre o assunto encaram os quatro P’s como um
conceito ultrapassado, porque eles ndo focalizariam atencdo suficiente sobre o
cliente. Esses profissionais de marketing alegam que servico ao cliente demanda
tanta aten¢do quanto produto, pre¢o, praga e promogdo. (Murphy 2001, p.159).



O conceito dos 4 P’s do marketing sdo fundamentais para a qualidade no resultado das
empresas, agregam também o mix ou composto de marketing definidos por McCarthy (apud

Bulgacov, 2007) em: produto, preco, praga, promogao, descritos na sequéncia desta pesquisa.

2.1.1 PRODUTO

O produto envolve as caracteristicas fisicas bem como funcionais de um determinado
produto ou servico do qual ele propde para uma empresa ou seu significado perante seus
clientes.

Porém, Boone (1998, p. 233) diz que “o comprador tem uma visdo muito mais ampla
de produto, os clientes ndo querem um produto, eles t€m desejos de satisfagdo”. O produto, na

visdo do cliente, tem atributos fisicos e funcionais.

E um conceito de produto total, que inclui embalagem e rotulagdo, e simbolos como
logotipo e marcas registradas, e atividades de atendimento ao consumidor, que
adicionam valor ao produto. Consequentemente, um produto ¢ um agregado de
atributos fisicos, simbolicos ¢ de servicos, concebidos para aumentar a satisfacdo
desejada pelo consumidor. (Boone, 1998, p. 25).

Consumidores conhecem seu produto pela marca, rotulo e simbolos. Sendo assim o
marketing também ¢ responséavel por elaborar estes aspectos de forma responséavel para que o
consumidor possa sempre identificar seus produtos mesmo que estes simbolos sofram

alteragdes significativas sem perder o seu contexto.

2.2.2 PRECO

E a consideragdo de valor, geralmente em dinheiro, que um comprador precisa tirar do
bolso para adquirir um produto. O pre¢o depende da demanda do mercado, da concorréncia e
do custo de producdo incluindo pesquisa e desenvolvimento, manufatura e marketing. "Ao

fixar um prego, o produtor pode fixar um piso, o prego mais baixo, € um teto, o mais alto. O
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primeiro ¢ determinado pelo produtor e o ultimo pela demanda do cliente" (Murphy, 2001,
p.76).

Um grande problema para as empresas em relacdo ao prego sdo os grandes
concorrentes, pois compram um volume muito grande de produtos e conseguem uma
negociacao melhor do que a oferecida pela empresa, consequentemente os mercados menores
de bairro, por um valor mais baixo ou igual ao oferecido.

Para Cobra (1988, p. 69) preco significa para uma economia, por exemplo, o valor e
toda a sua tributagdo para que o pagamento do produto possa ser lancado no mercado com

seus custos de produgdo e assim o lucro para determinada empresa.

2.2.3 PRACA

A distribuicdao envolvem fabricantes, atacadistas, varejistas e representantes de venda,
dos quais significam os canais pelos quais a distribui¢ao acontece.
Assim como o produto, a distribui¢do também deve satisfazer as necessidades do
consumidor.
A distribuigdo também ¢ outro fator importante para que os bens sejam escoados e
assim as trocas de excedentes desde a Revolucgao Industrial de onde o homem realizado varias
trocas mantinha a expansao do mercado até a evolucao dos tempos atuais (Cobra, 1992).

Porém, como diz Murphy (2001, p. 89):

[...] o cliente ndo se importa a respeito destes canais, se o cliente quer ou precisa do
produto, mas este ¢ dificil de conseguir, ele comprard um produto similar de outra
marca, mesmo com todos os esfor¢os da marca em fornecer um produto de
qualidade e dar valor ao seu cliente, assim ele comprara outro produto até mesmo se
o produto que ndo foi encontrado for potencialmente superior. Portanto, o produto
tem que estar onde o cliente esta.

De nada adianta todos os esfor¢os de marketing e propaganda se o produto ndo ¢

facilmente disponivel, por isso a necessidade de um relacionamento mais adequado, mais
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seguro entre as empresas e seus clientes, seus fornecedores, a necessidade de ampliacdo de

sistemas mais seguros.

2.2.4 PROMOCAO

Para Boone (1998, p. 375), a promog¢do, de um modo geral possui como objetivo:
“fornecer informagdes sobre o produto; aumentar a demanda deste; diferencia-lo de seus
concorrentes, acentuarem seu valor e equilibrar as vendas”.

Segundo Kotler (1988, p. 103), “promocao ¢ a relagcdo dos instrumentos que estdo a
disposi¢ao do emitente, cujo papel principal é o da comunicacdo persuasiva”.

Sant’ Anna define relagdes publicas como:

Cuidadoso estudo das causas e dos resultados da conduta humana; sistema de
relagdes com pessoas; arte gentil de acomodar os individuos a nossa propria
trajetoria; arte de fazer bem as coisas e obter crédito por elas; comunicagido serena
do comportamento meritdrio; filosofia de dirigir que pde o interesse do povo antes
de qualquer decisdo ou agdo; relagdes publicas antes de tudo é um método de
interferéncia na formagdo de correntes de opinido publica. (Sant’anna, 1996, p.40).

A comunicacdo ¢ fator primordial para que o marketing possa apresentar os seus
servigos e produtos e principalmente a escolha dos meios de comunicagdo escolhidos para a
divulgagdo e promogdes como forma de atrair cada vez mais os consumidores e sua relacao
com a sociedade e percepcao da concorréncia.

A promocgdo ¢ de suma importancia no contexto de vendas, para alcangar os seus
clientes e no pos vendas, pois a representagao do produto e do servigo determinam as agdes de
marketing de propaganda na satisfagdo do cliente.

O pos-vendas segundo Leite (2003), o retorno de produtos ao mercado produtivo ou de
negocios, ¢ definida da seguinte maneira: Atua especificamente na 4rea do planejamento, da

operagdo e do controle do fluxo fisico e das informagdes correspondentes de bens de pos-

10



venda, sem uso ou de pouco uso, devido a diferentes motivos retornam aos diferentes pontos

da cadeia de distribui¢do, onde fluem esses produtos.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

O setor de prestagdo de servigos € um dos setores da economia que mais tem crescido
nos ultimos anos em diversos paises, € esse crescimento abre oportunidades para pequenos,
médios e grandes empresarios e todos se veem as voltas com a defini¢do de a¢des estratégicas
de marketing (Cobra, 2001).

Segundo Kotler (2006, p. 397),“servigo ¢ qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada”. A
execucdo de um servigo pode ser uma parte secundaria ou a parte principal da oferta das
empresas, podendo ser um servigo puro, no qual ndo ha um produto associado, como € o caso
de uma consultoria, um servi¢o principal associado a bens secundarios, como o servi¢o de
transporte aéreo, hibrido, com produto e servico tendo a mesma importancia para o
consumidor, como um restaurante, ou um servi¢o secundario associado a um bem primario,
como o servigo de pds venda das concessionarias.

Entre as principais caracteristicas que definem os servigos, Cobra (2001) destaca a
intangibilidade, o relacionamento com os clientes, a perecibilidade e a inseparabilidade. Um
servico nao pode ser visto sentido ou provado, antes de ser adquirido, nem pode ser

armazenado em estoque para um consumo futuro.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entende-se por comportamento do consumidor, quando uma certa pessoa, ou um
grupo de pessoas compra ou usa os produtos ou servigos que satisfacam a sua necessidade

(Solomon, 2008).
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Como ha cada grupo, cada pessoa com suas culturas, gostos e vontades diferentes, ¢
muito importante na empresa identificar o publico alvo de cada produto ou servigo, fazendo
um segmento de mercado. Cada consumidor de diferentes faixas etarias tem diferentes
necessidades e desejos. Além de género, estrutura familiar, classe social, raca e etnicidade,
geografia e estilos de vida. Na estrutura familiar, interferem muito as necessidades
dependendo do estado civil da pessoa, ou se a familia tem uma cultura ja de consumir tal
produto. Na parte de classe social, seria parecido com a estrutura familiar, onde pessoas que
recebem rendas aproximadamente iguais t€ém um costume de comprar, ou frequentar lugares
semelhantes. A raca e etnicidade, com o crescimento desses grupos, o mercado vai crescendo
cada vez mais, querendo atender e trazendo oportunidade de novos produtos. J& a geografia,
os profissionais do marketing fazem suas ofertas serem atrativas aos consumidores que vivem
em outros paises. E por ultimo, os estilos de vida, muitos fatores sdo determinados a que tipo
de produtos ou servigos ira nos chamar a atencao, isso dependendo da idade, do que a pessoa
faz, onde que ela frequenta, d4 para ter uma ideia, e realizar produtos com proprias
caracteristicas nesse estilo de vida (Solomon, 2008).

Segundo Solomon (2008, p.18) o marketing de relacionamento constrdi lacos com os

consumidores:

Os profissionais de marketing, mais do que nunca, empenham-se em definir
segmentos de clientes e em ouvir as pessoas em seus mercados. Muitos deles
perceberam que uma chave para o sucesso ¢ a construgdo de lagos, entre marcas e
clientes, que possam durar a vida toda. Os profissionais de marketing que acreditam
nessa filosofia, chamada de marketing de relacionamento, interagem com os clientes
regularmente e lhes ddo razdes para manter um elo com a empresa ao longo do
tempo.

Ao avaliar as agdes do marketing de relacionamento aplicado dia-a-dia pelos
funciondrios, a empresa ja podera perceber uma diferenciagdo de seus concorrentes,

conhecendo mais a fundo seus clientes, porque estdo ali, porque escolheram aquele servi¢o
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naquele momento assim como se torna fundamental para o atendimento em farmacias ao
passo que os clientes necessitam de maiores informagdes e seguranca na aquisicdo de um

produto ou servigo.

2.5 FIDELIZACAO DO CLIENTE PARA O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Fidelidade ¢ um assunto muito delicado, pois um cliente fiel trara a sabedoria de que
ele gosta do local, de que ele ¢ fiel ao local, gosta dos servicos, € em caso de insatisfagdo ele
ird reclamar, ¢ mesmo assim voltara. E existe aquele tipo de cliente, que se deve tomar
cuidado, aquele que esta insatisfeito e ndo reclama. E aquele cliente, que ndo gostou de algo
por algum motivo, paga, e ndo faz a reclamacdo, simplesmente ndo volta mais. Isso ¢ algo que
deve ser tratado com cuidado, pois a cada cliente que nada comenta para poder tomar uma
providéncia, ¢ uma perda de receita enorme. Sem falar, que esse cliente insatisfeito que nada
diz a empresa, pode fazer um marketing boca a boca, dizendo para seus amigos, colegas e
parentes o motivo de ndo ter gostado do local, e assim vai virando uma bola de neve, até
porque o marketing boca a boca ¢ totalmente gratuito.

E para isso, ¢ bom conseguir virar o lado da moeda, ndo deixar com que esses clientes
saiam insatisfeitos e ndo reclamem de nada, o ideal ¢ deixar sempre o cliente satisfeito, até
porque se o cliente compareceu até sua empresa, foi para suprir suas necessidades, e querendo
suprir isso, ha certa expectativa com a qualidade, e caso isso ndo ocorra, devem-se tomar
providéncias urgentes para arrumar o erro existente. Mas o importante mesmo € atrair
continuamente sempre novos clientes, conquistando tantos os antigos clientes, como também
os novos clientes que estdo aparecendo dia a dia. Até pelo mesmo motivo de que um cliente

insatisfeito ird fazer um marketing boca a boca negativamente, um cliente totalmente
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satisfeito também ird fazer um marketing boca a boca, mas ao contrario, de uma forma
positiva (Mahfood, 1993).

Segundo Cannie et al.(2001, p.2):

[,,,] a solucdo desses problemas ¢ consequéncia de tratar as pessoas, clientes e
empregados - muito bem: ouvindo o que tém a dizer, atendendo &4s suas
necessidades, transformando os gerentes de capatazes em Defensores dos Clientes e
treinadores. Como resultado vocé€ tera pessoas comuns ultrapassando o que
consideram ser seus limites- uma for¢a de trabalho vigorosa produzindo servigos
excelentes em qualidade e quantidade.

Os clientes/consumidores da atualidade, com o mercado cada vez mais competitivo e
globalizado, ndo querem somente um produto ou servico com altissima qualidade, querem
muito mais que isso, os clientes querem um bom atendimento, querem ver que sao
importantes na empresa que frequentam, querem um bom relacionamento com a empresa e
seus funcionarios. Portanto, além de ter uma o6tima qualidade, ¢ bom também dar prioridade
aos clientes, ter tempo para poder ouvi-los, receber opinides de clientes, reclamagdes, tudo
isso processa a uma boa qualidade do servigo (Cannie et al, 2001).

De acordo com Luiz Zenone (2001) os programas de fidelizagdo buscam, através de
campanhas de persuasdo customizada, construir ¢ manter a fidelidade dos clientes e dos
consumidores. A fidelizagdo de clientes ¢ desenvolvida, basicamente, por meio do
relacionamento constante, diferenciado e personalizado que uma empresa mantém com eles.
Exemplos de programas de fidelizagcdo podem ser encontrados nas companhias aéreas, como o
“programa de milhagem”, no qual vai concedendo vantagens progressivas, recompensando o
uso constante. Além disso, um e-mail simples e poderoso, mas, mesmo assim,
excepcionalmente complexo, possa parecer a primeira vista bastante simples usar os recursos
do correio eletronico para comunicar-se com seus clientes, varejistas e profissionais de
marketing on-line estdo descobrindo que, na verdade, trata-se de uma tarefa bastante dificil de

ser executada a contento.
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Com isso ¢ necessario fidelizar os clientes utilizando corretamente a ferramenta, para
estar inteirado com o cliente, demonstrando também as novidades da empresa, as promogdes,
sempre fazendo com que esse cliente lembre da empresa e pensando na estratégia principal de
fidelizagdo (Brondmo, 2001).

Com o avango da tecnologia, as diferencas qualitativas entre os diversos produtos de
variadas marcas existentes no mercado sdo praticamente nulas. O que faz uma pessoa escolher
um produto ou servigo entre varios outros semelhantes disponiveis ¢ a relagao que ela tem
com a marca em questdo. Marketing de relacionamento ¢ um processo de criar, manter e até
mesmo intensificar relacionamentos que sejam fortes e que tenham valor com os clientes
(Zenone, 2001).

J& para McKenna (1997) ressalta que o marketing de relacionamento deve atuar como
agente integrador, trazendo o cliente para dentro da empresa, levando este a participar do
desenvolvimento dos bens e servigos para as empresas em geral e também na industria
farmacéutica para um relacionamento seguro e eficaz contribuindo para o retorno do mesmo,
pois o setor farmacéutico cresce a cada ano aumentando assim a competitividade e o cliente
procura por locais em que o atendimento esteja acima de suas expectativas.

Para Swift (2000), a maioria das empresas, diz-se ter um bom relacionamento com
seus clientes, mas isso ndo acontece de fato. Ou seja, ¢ aquele mesmo relacionamento de
sempre, o cliente faz o pedido, o pedido ¢ entregue de forma simpatizante (muitas vezes nao ¢
sempre o que ocorre), e finalizando com um pagamento e o muito obrigado. Mas um
relacionamento com o cliente, ndo ¢ somente isso, € sim, tratar o cliente em longo prazo, nao
somente ali de momento em que ele realiza a compra.

Ter relacionamento com o cliente ¢ utilizar de incentivos de longo prazo, como, por
exemplo, outras maneiras além de um somente "obrigado pela compra". Existem maneiras

diferentes, como a lembran¢a do aniversario, ou um simples gesto simbolico de lembranga,
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sdo contatos que sdo importantes para o crescimento e para a reten¢do de clientes (Swift,
2000).

Segundo Merlin Stone et al (2001, p..20) CRM ¢ a "utilizagdo de uma ampla gama de
abordagens de marketing, vendas, comunicacao, servigo e atendimento ao cliente para:

- Identificar os clientes individuais de uma empresa

- Criar um relacionamento duradouro e vantajoso entre a empresa e os clientes que ela
possui

- Gerenciar esse relacionamento para beneficiar os clientes e a propria empresa.

Ou seja, um marketing de relacionamento tem que beneficiar tanto a empresa, quanto

o cliente, tem que valer a pena para ambos (Stone, 2001).

2.6 VAREJO VIRTUAL

O varejo virtual, também conhecido como varejo eletrénico ou e-tailing, também
apresentado por Levy e Weitz (2000, p. 86) como compra interativa em casa, “¢ um formato
de varejo em que o varejista e o cliente se comunicam por meio de um sistema eletronico
interativo”. Este formato tem proporcionado muitos estudos e especulagdes, tanto no
desenvolvimento e estabelecimento de seu formato ideal, quanto de sua abrangéncia e
contribuigdo para a economia.

Para Porto (2000) a comercializagdo de produtos e servigos via internet se mostra
como uma evolu¢cdo do marketing direto, que ¢ uma das modalidades do varejo sem loja
(Figura 1). Por isso, a utilizacdo da internet pelas empresas representa uma forma de

ampliacdo de seus canais de marketing para o escoamento de produtos e servicos.
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Figura 1 — Varejo eletronico e classificagdo de tipos de varejo

[ | Fabricante — 1 Catalogo, jornal
| Marketing revista, mala
Canal Analista Sem loja|— direto direta
de L
Marke (— |Varejista Com loja Tv e radio
ting
Consumidor Vending — Televiséo
|| Final machines
—— Telefone
Vendas Varejo eletro-
diretas — nico (internet
computador

Fonte: Porto (2000).
O comércio eletronico parece, entdo, influenciar e modificar as transa¢des comerciais
entre companhias, fornecedores e consumidores, além de alterar as relagdes existentes entre as

areas funcionais de uma companhia.

3 METODOLOGIA

Para este trabalho foi realizada uma pesquisa exploratoria para identificar o quanto o
Marketing de Relacionamento € relevante aos clientes.

A metodologia bibliografica apresenta os principais conceitos com relacdo ao tema
proposto nesta pesquisa por meio de livros e artigos online.

Os procedimentos utilizados foram levantamento de informacgdes dentro da empresa,
por perda gradativa de clientes, estudo de caso da organizagdo. O intuito da pesquisa ¢ em
demonstrar o quanto serd importante a empresa X desenvolver estratégia de Marketing de
Relacionamento com o Cliente. Podendo verificar os seguintes pontos estratégicos para
organiza¢do como: retencdo, fidelizagdo, satisfacdo dos clientes, pontualidade na entrega dos

produtos, avaliagao de seus parceiros e terceiros.

17



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 DEFINICAO DA SEGMENTACAO DE MERCADO E DO POSICIONAMENTO

A empresa X inovou na forma de distribui¢do de um tipo de produto que normalmente
se busca em grandes “mega-stores” de construcdo civil e/ou casa de materiais de construcdo e
decoragdo, onde normalmente tem-se um esteredtipo de que ha na cabeca do consumidor a
necessidade fisica de se olhar, experimentar, observar e palpar esse tipo de produto, ou seja, a
necessidade de tangibilidade, uma vez que os produtos ofertados sdo de compra ocasional e de
utilizagdo para médio e longo prazo, em tese, seria uma barreira externa para a marca, porém,
devido a sua expertise com relacdo a “‘e-commerce” desde 2009, a mesma buscou se
posicionar como pioneira no canal virtual neste segmento ao mesmo tempo se mostrando
eficiente em entregar o que promete, trabalhando muito a questdo de divulgacdo, promocgao e
melhoria, e preocupag¢do com as logisticas tanto de entrega quanto de recepg¢do e relacdo com
os fornecedores, que fazem toda a parte de estocagem e distribuicdo, restando para a X o
gerenciamento destas etapas da cadeia produtiva, além ¢é claro, do gerenciamento do site

(layout/desing).

4.2 DETALHAMENTO DO MIX DE MARKETING 4 P’S

- Preco
Com relagdo ao preco a empresa X teve que se posicionar no mercado e atribuir pre¢o

aos produtos, mesmo ndo trabalhando com estoques e sim gerenciando toda a cadeia.

O preco ¢ componente do mix de marketing que gera receita para a organizagdo, por
isso ¢ tratado com muita importancia, na qual, visa ampliar seu faturamento, buscando ao

menos equiparar aos custos de producdo, precificando margem de lucro e levando em
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consideracdo fatores externos, concorréncia, logistica, entre outros, para se chegar no “mark-

2

up”.

A X atua com preco competitivo em todo o mercado brasileiro, mas agrega valor com
seus diferenciais em atendimento, assim como a comodidade, praticidade em “comprar tudo o

que hé de melhor para sua casa, sem sair de sua casa”, ou seja, via “e-commerce”.

Além destes fatores, a empresa trabalha com diversas formas de pagamento, seja
disponibilizando desde pagamento via boleto bancdrio, até cartdes de crédito, pagamentos a

vista, financiamentos e cartdes internacionais.

- Praca

A X trabalha unicamente com uma loja virtual, inclusive sendo a pioneira em venda
pela internet de materiais de construgdo, acabamento e decoracdo, ou seja, seu canal de

relacionamento com o cliente € via e-commerce e através de sua “webpage” (pagina da Web).

Atende seus clientes de todo o Brasil que necessitam de matérias de construgao,
acabamento ¢ decoracdo com atendimento de tele vendas ou compras diretas pelo site, tanto

para pessoa fisica ou juridica.

- Produtos

Com a proposta de inovar no mercado brasileiro a X ndo s6 busca inovar na forma de
entregar o que oferta mas também criando e buscando se diferenciar dos concorrentes no
quesito “combos” de produtos, ou seja, a empresa em questdo além de vender produtos
considerados basicos do ramo de materiais de construcdo, tais como, pisos, revestimentos,
rodapés, portas, janelas, iluminagdo, forros, cozinhas, banheiro também diversificar
agregando itens de decoragdo como, jardim e lazer, moveis, persianas, papéis de parede,

poltronas, puffs, entre outros.
19



Além disso, ja linkando com o topico “promocgdes” logo abaixo, ela faz alguns tipos de
“combos” combinando seus produtos, ou seja, cria-se um “novo” produto através da analise e
identificacdo de compras ja realizadas anteriormente e historicamente, por exemplo, foi
observado que um grande niimero de pessoas que compraram janelas também buscaram no
site ou de fato efetivaram a compra de sofds e persianas, sendo assim, a X faz esse
levantamento e passa a ofertar um “combo” de “JANELA+SOFA+PERSIANA por Y valor”,
esse tem sido um dos diferenciais com relagdo aos concorrentes, pois acabam por sair mais
barato do que se a pessoa comprar cada item de forma separada e que tem dado muito certo
alavancando vendas e melhoria de divulga¢do, inclusive de marketing boca-a-boca dos

clientes que saem satisfeitos.
- Promocao

A promocgdo na X ¢ realizada através de venda pessoal, do website, relagdes publicas e
em propagandas em programas de TVs buscando atingir um publico amplo e de massa,
inclusive com intersecdes no programa do Ratinho/SBT. Para que possa ser realizada
qualquer atividade promocional devem ser considerados os seguintes aspectos relevantes a
organizac¢do, tais como, os canais de comunicacao utilizados para atingir o publico especifico,
quais produtos serao destinados a campanha, quais as parcerias com fornecedores, qual o
orcamento disponivel para determinada finalidade, como serd criada a mensagem que ird
divulgar as promocgdes a serem transmitidas para o consumidor e a X se preocupa muito com
essas questoes antes de elaborar uma campanha.

De forma a enfatizar a propaganda, distribuir esforcos entre acdes semanais, mensais,
quais os canais de comunica¢do e ai sim apos toda uma abordagem e estudos deverdo ser

lancadas as campanhas no mercado.
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Através de seus produtos, servigos, mas principalmente das promogoes ¢ que a empresa busca
a satisfacdo das necessidades e desejos de um determinado mercado. Deste modo, realiza
atualizagOes na carteira de clientes, onde seus clientes ficam informados sobre promogdes,
lancamentos de produtos e diversas campanhas, criando assim um vinculo com seus clientes.
- Servicos

Os servigos sdo atividades que agregadas de valor, ou seja, de algum beneficio que o
cliente percebe, estabelecem relagdes de troca entre a empresa e os clientes, ¢ podem ou nao
estar relacionadas com algum produto fisico, pois embora ela disponibilize ou intermedie algo
fisico, sua esséncia mantém-se na intangibilidade.

Os servicos da X sdo agregar servicos de entregas, suporte, garantia dando

acessibilidade facilidade e agilidade ao cliente.

5 CONCLUSAO

O intuito do trabalho foi demonstrar que a empresa estd no mercado desde 2009,
surgindo a necessidade de abordar e demonstrar os ganhos (vantagens X desvantagens) que a
organiza¢do tem ao desenvolver um relacionamento efetivo com seus clientes, fidelizando e
se tornando mais competitiva no mercado.

A area de marketing € vista como um processo para determinar que tipo de produtos
ou servigos possa interessar ao consumidor, langando assim estratégias para as suas vendas,
tendo como um grande objetivo sempre satisfazer o cliente, assim suprindo a necessidade de
ambos, tanto para o cliente quanto para a empresa, como forma de retorno positivo. Sob o
ponto de vista tedrico a area de conhecimento de marketing de relacionamento e fidelizacao
apresenta a possibilidade de contribui¢do de trabalhos com abordagem pratica na area de

Servigos.
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Um bom relacionamento com o cliente ¢ de extrema importancia para empresas
prestadoras de servico um saldo de beleza, por exemplo, pois as profissionais do
estabelecimento permanecem em contato direto com os clientes durante a execugdo das
tarefas. Esse contato acaba se tornando uma excelente oportunidade de obter informacgdes
valiosas para uma melhora continua da qualidade dos servigos prestados.

Em outro setor, por exemplo, o marketing de relacionamento para as empresas ¢é
capaz de identificar os problemas que os cercam, determinar as ferramentas utilizadas na area
de fidelizagdo dos clientes mostrando a empresa os beneficios de se implantar um sistema de
gestdo de relacionamento quando implantados de forma correta, a forma de abordar e atender
o cliente, o treinamento e desenvolvimento de colaboradores, de gestores além do
relacionamento interpessoal como forma de adaptar os recursos de marketing de
relacionamento e servicos em favor de seus clientes, a satisfagdo dos mesmos.

A oportunidade de se implementar o marketing de relacionamento, e fidelizagdo
efetiva dos clientes em uma empresa no setor de vendas, deve ser desenvolvido com uma
nova forma de gestdo de relacionamento, para que possa ter mais beneficios sendo eles para a
empresa, funcionarios e clientes.

As estatisticas apontam o crescimento no servico de construgdo, acabamento e
decoracao nos ultimos dois anos mesmo diante de uma crise, no que diz respeito ao aumento
de novos empregos, de investimento nessa area e seus resultados, pelas empresas. Porém, com
a competitividade, houve a necessidade, por parte das empresas que desenvolvem as
atividades, em reduzirem os custos de operacao.

Por fim, pode-se concluir que a gestdo de relacionamentos com o cliente
implementado pelas farmacias pode configurar em carater ainda imaturo, haja vista o

potencial de informagdes que ainda ndo sdo exploradas pelas mesmas.
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Nesse sentido, o gerenciamento de solicitacdes diferenciadas e a implementagdo de
melhorias no servico a partir das sugestdes e reclamagdes dos clientes constituiriam um maior

diferencial competitivo para estas empresas nesse nicho de mercado.
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