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O marketing de relacionamento como ferramenta para o varejo online de uma empresa

de vidros!

RESUMO

O artigo aqui apresentado tem como principal objetivo analisar as estratégias de
relacionamento realizadas e possiveis de realizagao na empresa Vidros XYZ, especificamente
na unidade de negocios de e-commerce dos vidros para construgdes, atualmente o principal
mercado da empresa. Com metodologia de pesquisa bibliografica relacionada ao tema proposto,
tendo como fonte de dados livros, artigos e dados secundarios retirados da internet. A pesquisa
deve abranger variados pontos de convergéncia no marketing de relacionamento como o mix
de marketing da empresa, o comportamento do consumidor e caracteristicas do varejo online.
O objeto de observagdo, a empresa Vidros XYZ, ¢ uma empresa real sediada em Curitiba,
Brasil, porém por pedido da mesma seu nome real serd omitido do estudo final, sendo
representada pelo nome “Vidros XYZ”. A proposta de estudo surgiu da necessidade da empresa
em descobrir e aplicar melhores praticas para a retengdo e fidelizacdo de seus clientes que,
através de estratégias de marketing de relacionamento em seu canal de e-commerce, possam se
tornar clientes da empresa que retornem para novas compras € que também indiquem a empresa

para seus contatos profissionais.

Palavras-chave: relacionamento, lealdade, e-commerce, comportamento do consumidor,

marketing de servigos.

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



ABSTRACT

This paper has as its goal the analysis of the strategies of relationship marketing that are possible
to implement in the “Vidros XYZ” company, more specifically in its glasses for constructions
e-commerce business unit, the company main market. The research methodology includes
bibliography pertaining the proposed theme, with sources like books, papers and secondary data
from the internet. The research must contain the different converging points in relationship
marketing like consumer behavior, the companys marketing mix and online retail. The object
of observation, company Vidros XYZ, is a real company situated in Curitiba, Brazil, but by its
own request its real name will be omit from the final paper, being represented by the name
“Vidros XYZ”. The study proposition originated from the companys necessity to learn and
apply better practices for the retention and generation of customer loyalty whom, through the
customer relationship marketing strategies of the e-commerce team of the company, might

become clients that return for new purchases and work as ambassadors of the company.

Key words: relationship, loyalty, e-commerce, consumer behavior, service marketing.

1. INTRODUCAO

Tendo um canal de comunicagdo extremamente restrito com seus clientes, a empresa
Vidros XYZ busca nesse estudo uma demonstragdo da importancia da profissionaliza¢ao de
suas acoes de marketing de relacionamento no e-commerce.

O ramo em que atua, venda de vidros e, em especial, venda de vidros para construgdes,

tem como caracteristica uma grande competitividade em precos e necessidade de se utilizar de



ferramentas que gerem um diferencial competitivo e a fidelizagdo dos clientes que utilizam
produtos da empresa.

A mencionada anteriormente fidelizagdo dos clientes se mostra ainda mais importante ao
se analisar o estudo de Boora e Singh (2011), onde ¢ explicitado que o custo operacional para
se manter um cliente ¢ imensamente menor do que o custo para se captar um novo cliente,
conceito de grande importancia para a proposta deste estudo.

Através dos conceitos ¢ demonstragdes presentes neste estudo a empresa Vidros XYZ
podera melhor gerir sua carteira de clientes e também aumentar a mesma através das mudancas
no marketing de relacionamento que devem seguir o estudo. Essas mudancas naturalmente
trardo um aumento na competitividade estratégica da empresa em seu mercado e como
consequéncia disso um aumento em seus indices de retencgdo, fidelizagao e satisfagdo de seus
clientes e com isso um aumento esperado em sua receita.

O estudo se mostra importante também pela identificagdo dos pontos fortes e fracos do
mix de marketing que a empresa sofre em seu atual modelo de retencdo e fidelizacdo de clientes,
podendo com essa informagdo atuar assertivamente em seus diferentes setores buscando
melhoria nos processos.

A analise dos quatro “Ps” do mix de marketing podera auxiliar a empresa ndo apenas em
seus esforcos de marketing de relacionamento, mas também em sua linha de produtos
oferecidos, os canais em que realiza vendas e algumas caracteristicas do produto que sao
esperadas pelos seus clientes. Essas mudancas nos paradigmas da empresa, de acordo com
estudo de Palmatier, et al. (2006), trard maior valor percebido aos servigcos da empresa € com
isso um aumento na lealdade dos clientes e sua disposic¢ao para criar lagos afetivos com a marca.

Estudar o marketing de relacionamento atualmente executado e sua comparagdo com os
novos conceitos ¢ ideias provenientes deste estudo permitird a empresa também determinar

metas mais claras e especificas para sua equipe de vendas, analisando objetivos maiores que



apenas a quantidade bruta de vendas mas também indices mais estratégicos como a satisfacao
dos clientes potenciais com a pré-venda e dos clientes efetivos com a pos-venda, os momentos
de desisténcia e atrito com os clientes potenciais, a retencdo dos novos clientes que surgirem e

o indice de recompra de clientes antigos.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Tendo seu nome derivado da palavra mercari, o marketing traz consigo os significados
de sua palavra de origem: comércio, forma de transacionar ou comercializar (Cobra, 1988).
Formalmente definido no inicio do século XX, o marketing, segundo Kotler (1998), iniciou
como uma atividade direcionada a determina¢do de mercados de atuagdo, da promogao dos
produtos e servicos oferecidos, da expectativas e necessidades dos consumidores e a adequacao
das ofertas a seu publico especifico.

A area de estudo de marketing comegou a melhor se desenvolver em meados de 1950,
apos a II Guerra Mundial, nos Estados Unidos da América. Com as intensas mudancas na
estrutura das empresas e da propria sociedade no pds-guerra a area de marketing ganhou maior
visibilidade e investimentos.

Kotler (1998), porém, afirma corretamente que o marketing ndo ¢ como a geometria
euclidiana, fixa e imutavel. O marketing seria um dos campos mais dindmicos dentro do escopo
da administragdo, algo surgido das interacdes humanas em busca de suprir desejos, gerar

satisfagdo e otimizar os processos de troca.



Como todas essas interagdes se modificam e se ajustam de acordo com o contexto
socioecondmico ¢ natural que o marketing também deva se modificar e ajustar a diferentes
realidades.

As mudangas conceituais do marketing podem ser observadas na conceitua¢do do termo
empregada pela AMA (American Marketing Association): em 1960 a associacdo trazia
marketing como um “desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e
servigos do produtor ao consumidor ou utilizador”; j4 em 1995 a organizagdo o define como
um “processo de planejar e executar a concepgdo, estabelecimento de precos, promogdo e
distribuicao de ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais
e organizacionais”, uma conceituagdo muito mais complexa e préxima de nossa realidade
(Lupetti, 2000).

O trabalho de pesquisa de Blessa (2009), assim como o de Hayden (1999), traz um
conceito mais ladico do que representa o marketing para a sociedade, atribuindo a ele a tarefa
de suprir e satisfazer as necessidades do homem (consumidores) e principalmente das
organizagdes, devendo o marketing estar alinhado com as necessidades e ideais de cada

empresa.

2.2 O MIX DE MARKETING

Costumeiramente chamado de “4 pés”, o mix de marketing ¢ na verdade a mistura de
variadas atividades taticas de dificil distingdo que, para melhor organizacdo e planejamento
foram divididas em quatro pilares: Preco, Praca, Produto e Promogao. Apesar de delimitar um
numero de itens principais a quantidade de atividades em cada “p€” pode ser imensa (Kotler,

1998).



E importante que a empresa entenda que o Mix de Marketing ndo ¢ algo isolado, que pode
ser tratado exclusivamente pelo setor de marketing da empresa. As decisdes do mix devem
partir de todos os setores envolvidos na entrega da oferta, como escrevem Kotler e Armstrong
(2003), que afirmam que o mix de marketing ¢ um conjunto de ferramentas de marketing taticas
e controlaveis que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado alvo.

Consiste em tudo que a empresa pode fazer para influenciar a demanda de seu produto.

2.2.1 PRODUTO

O “pe€” de produto ¢ pertinente as caracteristicas fisicas e funcionais de um determinado
servico ou produto. As caracteristicas observadas podem ser a variedade de produtos, a
qualidade geral, o design, a marca, embalagem, tamanho, servicos agregados, garantias e
devolugdes.

Nota-se que o campo produto ndo se restringe apenas a parte tangivel do produto ou
servigo, mas também atua em atributos simbolicos, concebidos para aumentar a satisfagdo

desejada pelo consumidor (Boone, 1998).

2.2.2 PRECO

Abrangendo diferentes atributos como prego de lista, descontos, concessoes, prazo de
pagamento e condi¢des de financiamento, o quadrante preco ¢ imprescindivel para a geracao
de valor ao produto e posicionamento do produto/servi¢o no mercado.

O valor e toda a tributagao para que o pagamento do produto possa ser langado no
mercado com seus custos de produgdo e assim o lucro para determinada empresa € o conceito

de Cobra (1988) para o preco de um determinado item.



2.2.3 PRACA

Todo tipo de produto e servigo, seja uma musica, um carro, um refrigerante, um notebook,
um relégio, um pao de forma ou qualquer outra coisa, precisara literalmente de alguma maneira
estar disponivel para bilhdes de pessoas (Rosenbloom, 2001).

Além da disponibilidade para consumo os atributos do quadrante praga (canais, cobertura,
variedade, locais, estoque e logistica) podem significar a diferenca entre a compra de um
produto da empresa e de um concorrente, como explica Murphy (2001):

[...] o cliente ndo se importa a respeito destes canais, se o cliente quer ou
precisa do produto, mas este é dificil de conseguir, ele comprara 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 nao foi encontrado for potencialmente superior. Portanto, o produto
tem que estar onde o cliente esta.

2.2.4 PROMOCAO

A promocgdo, assim como os outros quadrantes, engloba diferentes atributos e agdes
taticas, entre elas propaganda, que tem como meta informar e persuadir o consumidor a usufruir
da marca anunciada (Kotler 1998); A promog¢ao de vendas, com ferramentas como cupons,
concursos ¢ prémios; Relagdes publicas, desenvolvendo reconhecimento da marca através da
histéria da empresa e mesmo vinculos e atividades sociais que a empresa promova; Forca de
vendas, ponto primordial na conversao de possiveis compradores em vendas efetivadas; por fim
o Marketing Direto, que permite uma maior gama de acdes customizadas de acordo com cada
publico e que que aproximam a marca de sua clientela e potenciais mercados (Kotler &

Armstrong 2003).



2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Como dito anteriormente, o marketing ¢ mutavel e estd sempre se adequando ao contexto
em que ¢ aplicado, contexto esse que € muito influenciado pelo comportamento das pessoas
que compodes esse cenario. O comportamento do consumidor, no contexto de marketing, ¢
entendido como o comportamento apresentado por determinado (potencial) consumidor ou
consumidores ao comprar ou usar os produtos ou servigos que satisfagam suas necessidades
(Solomon, 2008).

O estudo do comportamento do consumidor leva em consideracdo como cada pessoa tem
sua cultura, gostos e vontades diferentes entre si, identificando e agrupando consumidores com
comportamento semelhantes, ou seja, segmentando o mercado, e permitindo assim um melhor
direcionamento nas decisdes da empresa.

Faixa etaria, estrutura e renda familiar, estado civil, renda particular, sexo, etnia, religido
e até pequenos atributos como preferéncia por determinada cor podem ser utilizados para
determinar um segmento de mercado. O estilo de vida (aventureiro, tranquilo, criativo, ousado
e outra infinidade de nomes utilizados pelas equipes de marketing) também é um dos
parametros comumente usados pois permite a identificagdo mais direta entre o publico e
determinada caracteristica da marca (Solomon, 2008).

O comportamento do consumidor engloba também a lealdade a marcas, uma atitude
favoravel que o cliente toma em relagdo ao outro, no caso a empresa. Seth, Mittla ¢ Newman
(2001) destacam como principais fatores para construcao de lealdade a percepgao positiva do
desempenho da marca; a existéncia de uma identificag@o social € emocional com a marca; e um
habito e historia de uso.

O tema lealdade, considerado primordial para a elaboragdo de qualquer tipo de estratégia

de marketing de relacionamento, pode ser separado em quatro facetas: lealdade cognitiva,
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lealdade afetiva, lealdade conativa e lealdade ativa. Em um dos estudos de Tavares (2008), as
diferentes lealdades sdo conceituadas estas como segue:

A lealdade cognitiva relaciona-se as informag¢des que o consumidor dispde sobre a
marca indicando-a como a melhor alternativa. A lealdade afetiva corresponde a atitude
favoravel ou afeto positivo que o consumidor comega a nutrir pela marca. A lealdade
conativa é marcada por repetidos comportamentos de compra. E, finalmente, na
lealdade ativa, o consumidor se torna um defensor da marca.

Ainda segundo Tavares (2008), os componentes cognitivos, afetivos e conativos sao os
motores que originam as atitudes e preferéncias do consumidor. A interagdo entre esses
componentes tem como consequéncia a relagdo entre o consumidor e a marca representante da

empresa.

2.4 COMERCIO ONLINE

O comércio online, definido pela forma eletronica de comunicacdo entre o cliente e o
fornecedor (Levy & Weitz, 2000), tem se tornado cada vez mais o canal principal de vendas
das novas empresas e principal ferramenta para elaboragdo de estratégias de marketing de
relacionamento, especialmente pela possibilidade de cruzamento de dados da base propria da
empresa com fontes secundéarias de informacdo, criando um perfil comportamental mais
completo do cliente.

O comércio eletronico e sua expansdo podem ainda propiciar o desenvolvimento de novos
produtos ¢ mesmo novos modelos de negocios, substitutos ou complementares da maneira
como as empresas atuam no momento (Bloch, Pigneur & Segev, 1996). Essa evolugdo derivada
de novos modelos de comércio eletronico ¢ evidenciada pelo surgimento de empresas
inovadoras como Uber e AirBnB, que operam 100% virtualmente e t€ém desestabilizado

industrias consolidadas como a de taxi comercial e hotelaria.
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3. METODOLOGIA

Abordando tanto dados secundérios de uma pesquisa bibliografica quanto informagdes
colhidas por entrevista com o gerente comercial, a pesquisa buscou informag¢des como
quantidade de vendas por periodo, fidelizacao de clientes e representatividade no faturamento.
Sendo um estudo de caso com foco na empresa Vidros XYZ as informagdes foram coletadas
internamente na empresa.

Classificado como um estudo de pesquisa bibliografica com base em seu objetivo, este
artigo explora esse grupo formado por dois tipos de pesquisa, pesquisa documental e estudo de
caso. Através de um levantamento bibliografico atinge-se uma maior familiaridade com a atual
situacdo da empresa e suas dificuldades, podendo esse conhecimento gerado ser usado para
tornar algum problema identificado explicito e também para a construcdo de hipdteses sobre o
mesmo (Gil, 2007).

A pesquisa documental, que trilha os mesmos caminhos da pesquisa bibliografica, oferece
uma abordagem mais pratica para o problema de pesquisa do atual estudo, sendo uma forma de
classificagdo mais precisa para a metodologia empregada neste artigo. O levantamento
documental, as vezes de dificil diferenciacdo em relagdo ao levantamento bibliografico, difere
deste principalmente por permitir uma enorme variedade de fontes para pesquisa, conforme
explica Fonseca (2002):

A pesquisa bibliografica utiliza fontes constituidas por material ja elaborado,
constituido basicamente por livros e artigos cientificos localizados em bibliotecas. A
pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas, sem tratamento
analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatorios, documentos
oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas, tapecarias, relatorios de empresas, videos
de programas de televisdo, etc.

As informagodes de vendas foram fornecidas pela empresa em uma planilha contendo cada

pedido em varejo realizado entre fevereiro de 2015 e janeiro de 2016. Por motivos de sigilo da
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empresa foram fornecidos dados reduzidos de identificacdo das vendas, contendo apenas data,

valor do pedido e ID de cadastro do comprador.

Agrupando as vendas feitas para novos clientes e vendas para clientes retornando foi

possivel calcular a relacdo entre os grupos e, com esse dado, determinar o indice de retencao de

clientes da empresa.

4. RESULTADOS

Através do levantamento de informagdes fornecidas pela empresa a pesquisa identificou

o indice atual de perda na retencdo de clientes que a empresa tem atingido. Esse indice,

comparativo da representatividade das vendas realizadas a clientes que ja efetuaram outras

compras com a empresa anteriormente e das vendas para novos clientes, apresentou uma queda

de em média 1,25% ao més entre os meses de fevereiro de 2015 e janeiro de 2016, totalizando

uma queda acumulada de 15% nas vendas para clientes retornando a empresa no periodo de

doze meses analisado.

Novos Clientes | Retornos % Retencdo

fev/15 362 123 33,98%
mar/15 314 98 31,21%
abr/15 410 156 38,05%
mai/15 333 91 27,33%
jun/15 350 113 32,29%

jul/15 315 92 29,21%
ago/15 289 73 25,26%
set/15 281 64 22,78%
out/15 290 78 26,90%
nov/15 292 59 20,21%
dez/15 301 77 25,58%
jan/16 298 58 19,46%

Figura 1. Planilha de vendas por més entre Fevereiro de 2015 e Janeiro de 2016.

Fonte: fornecido pela empresa.
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5 DIAGNOSTICO DA EMPRESA

A empresa Vidros XYZ atua em Curitiba desde 1998, porém apenas em 2010 passou a
realizar vendas no varejo online, tendo anteriormente fornecido vidros apenas para obras de
grande porte. A entrada da empresa no mercado varejista se deu principalmente pelo enorme
crescimento que a empresa passou entre 2006 ¢ 2009. Nesse periodo de trés anos a empresa
triplicou seu faturamento, em grande parte pelas bem-sucedidas participacdes em dezenas de
licitagdes publicas.

A empresa, buscando a melhor aplicagdo para a subita melhoria financeira, decidiu pela
entrada no mercado varejista online, investindo na produ¢do de novos produtos, mais adequados
a esse novo publico, e na estrutura de um e-commerce gerenciado pela mesma equipe
responsavel pelas vendas por telefone da companhia. Utilizando diferentes taticas de marketing
para divulgar a empresa, a empresa conseguiu nos seis anos apos o inicio desse tipo de operacao
atingir um nimero representativo em vendas no varejo, sendo esse mercado responsavel por

20% do faturamento atual da empresa.

5.1 POSICIONAMENTO NO MERCADO

Resultante de seu historico em vendas para outras empresas a empresa utiliza como
principal proposta de valor a economia, anunciando seus produtos no site e outras midias como
“a metragem mais barata do mercado”. De acordo com a conceituacdo de Kotler (1998), onde
posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para que estas ocupem
uma posi¢do competitiva, a Vidros XYZ se posiciona como a empresa que oferta o menor prego

por metro quadrado de vidro, seja ele para aplicagdo profissional ou particular.
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5.2 MIX DE MARKETING

5.2.1 PRODUTO

A empresa oferece diferentes produtos utilizando o vidro plano como matéria prima.
Entre os principais produtos estdo vidros para muros e fachadas de prédios, no segmento de
vendas para grandes obras, e vidros canelados e martelados para uso doméstico e em escritorios
menores, além de vidros translucidos para janelas.

A variedade de produtos que a empresa oferece ¢ benéfica para qualquer esfor¢o de
relacionamento pretendido pela empresa uma vez que o individuo tem a certeza de que sua
lealdade a empresa ndo serd em vao e ela podera lhe atender caso precise de algum tipo diferente
de vidro plano.

Apesar desta qualidade em variedade a empresa ndo oferece nenhum tipo de
personalizacgdo além das especificagdes de tamanho do produto em seu canal online de vendas.
Apesar de raro para a maioria de seus clientes empresariais, a customizacdo dos cortes, do tipo
de textura do vidro e mesmo as gravagdes personalizadas seriam de provavel interesse de seu
publico de varejo. Segundo a empresa esse tipo de venda customizada & possivel, mas
problemas com o site impedem sua oferta.

Existe um cuidado intenso no processo de embalagem e entrega, tanto no que tange a
protecdo do produto extremamente fragil, quanto no cuidado em acompanhar os pedidos com
uma cartilha explicando a melhor maneira de limpeza para aquele determinado vidro, um
detalhe que ajuda a criar um vinculo do cliente com a marca.

A garantia dos produtos € de um ano e existe a possibilidade de desisténcia da compra em
até sete dias apos a entrega, situagdo com baixa incidéncia geralmente causada por medi¢ao

errada por parte do cliente. As trocas na garantia sdo ocasionadas em sua grande maioria por
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instalagcdes e uso inadequado, porém € politica da empresa realizar a troca se apresentada a nota

fiscal de compra do produto.

5.2.2 PRECO

Seguindo o posicionamento da empresa, a tabela de pregos praticada no e-commerce ¢
definida pela regra “preco do principal concorrente — 10%”, uma agressiva estratégia possivel
apenas pela percepcdo da administracdo da empresa de que as vendas em varejo ndo tém
relevancia em sua operagao.

Apesar disso o preco de seus produtos nao ¢ o menor do mercado, um possivel problema
de imagem, mitigado pelo fato de que a maioria de seus concorrentes trabalha apenas com
televendas e orgamento, dificultando a direta comparagao de precgos.

Cartoes de crédito e boleto bancario sdo as formas de pagamento oferecidas pela empresa,
que estuda hoje implantar o pagamento através de sites terceirizados de pagamento, como a
empresa de servigos financeiros online Paypal. A utilizagdo de empresas famosas por sua
confiabilidade para pagamento, onde o site que realiza a venda ndo retém nenhum dado
financeiro do cliente, diminuiria a rejeicdo de compra online por parte dos consumidores que
ainda consideram a internet um ambiente inseguro para utilizagao de dados sigilosos como CPF
e cartdo de crédito.

O comércio online da empresa oferece ainda a possibilidade de parcelamento da compra
em até seis vezes sem juros ou pagamento integral por boleto com 5% de desconto. Uma
particularidade identificada é que o canal de televendas possui uma politica diferenciada de
descontos, oferecendo até 15% de desconto nas compras por boleto ou transferéncia bancaria,
forma de pagamento exclusiva do canal de televendas. E imprescindivel que a empresa ofereca

em seu site essa forma de pagamento adicional.
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5.2.3 PRACA

A Vidros XYZ concentra suas vendas em varejo através de apenas dois canais: internet,
através de um site em dominio proprio, e televendas, onde uma equipe de vendedores atende os
clientes em horario comercial. Os vendedores sdo orientados a atender os clientes no sistema
de atendimento online que a empresa disponibiliza em seu site, porém a utilizagao da ferramenta
¢ inconsistente, uma situacao que, em caso de melhoria, permitiria que a empresa crie mais
oportunidades de interagdes diretas com o cliente.

Por se tratar de comércio online a procura pelos produtos oferecidos € possivel em todo
o planeta, porém a empresa demonstrou nao estar interessada em exportar seus produtos devido
as dificuldades tributarias e logisticas de uma opera¢ado internacional. Essa decisdo acompanha
a escolha por possuir um site apenas em portugués, sem op¢ao em inglés ou espanhol.

Tendo parcerias com transportadoras que atendem todo o territorio brasileiro a Vidros
XYZ ja atendeu clientes de todo o Brasil. Mesmo tendo visitar e vendas em toda a nagdo existe
uma concentragdo de maior parte de seus clientes na regido de Curitiba, onde o baixo valor do

frete faz a empresa se apresentar ainda mais competitiva no mercado.

5.2.3 PROMOCAO

A loja online possui uma quantidade infima de esforgos de promocao, refletindo a histéria
da empresa de baixo investimento em marketing, pesquisa ¢ comunica¢do. Promogdes de
vendas sdo inexistentes, sendo a oferta de descontos feita apenas no momento de negociacao
pelo televendas. Os descontos, que podem chegar a até 15% do valor final da compra (valor
definido pelo diretor da area), sdo oferecidos utilizando critérios subjetivos definidos por cada

vendedor.
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Apesar disso a empresa possui algumas acdes de relagdes publica, como o apoio a uma
creche e uma casa de repouso da regido onde a manuten¢do dos vidros ¢ feita gratuitamente
pela empresa. Existem ainda frequentes campanhas internas de doagdo de roupas que depois
sdo direcionadas para a mesma casa de repouso ou para a creche. Curiosamente, a empresa nao
comunica nenhuma dessas agdes em seu site, tornando as a¢des nobres porém, na perspectiva
do marketing, de baixo impacto, pois apenas os moradores da regido sdo informados sobre essas
ajudas a comunidade.

O marketing direto, ferramenta essencial para a criacdo de uma cultura de lealdade e
fortalecimento da relagdo cliente/empresa, foi utilizado apenas uma vez em 2010, no momento
de inauguracao do site, onde um e-mail marketing foi encaminhado para os enderegos de e-mail
cadastrados na base de clientes da Vidros XYZ. Atualmente, com o banco de dados de cadastros
realizados no site e podendo adicionar outras listas de distribui¢do de terceiros, as atividades de
marketing direto online podem ser instauradas na empresa com maior facilidade e baixo
investimento em relagdo a outros tipos de contato direto, como telefonico ou por mala direta
fisica.

A empresa, apesar de ter suas vendas de varejo concentradas na internet, ndo possui
nenhuma presenca em midias sociais, exceto por uma pagina oficial (sem nenhum responsavel
por sua manutengao e nenhum post nos ultimos 18 meses) no Facebook. A omissao da empresa
nas midias online ¢ um ponto de atengdo que precisa ser revisto. Para que o desejo da Vidros
XYZ de criar e manter um relacionamento de lealdade com seus clientes possa se concretizar ¢
necessario que a empresa esteja presente cada vez mais na vida de seus clientes. A comunicagao
online, seja por marketing direto com e-mails ou mensagens personalizadas em redes e outros
inimeros meios de atingir grupos especificos de pessoas, € hoje a principal ferramenta utilizada

para a criacdo ¢ manutencao de campanhas de relacionamento.
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A equipe de vendas ¢ apresentada pela diretoria da empresa como seu maior trunfo na
gestdo de marketing, recebendo diversos tipos de incentivos: semestralmente todos da equipe
participam de treinamentos externos mandatorios; anualmente participam de viagens em equipe
custeadas pela empresa. A empresa oferece ainda pacotes de vantagens como plano de satde
subsidiado, participacdo nos lucros anual, vale refeicdo e alimentacdo além de auxilio vale-
transporte ou de gasolina para os funcionarios, algo raro de se encontrar em equipes de vendas
de empresas desse porte.

Além das agdes taticas de treinamento € motiva¢ao de equipe, a politica de metas da
empresa possibilita que os vendedores com os melhores resultados no fim do ano recebam
prémios expressivos como carros € viagens para a familia. Sdo realizados também sorteios de
brindes se alto valor como eletrodomésticos e vales presente nas comemoragdes de fim de ano

da empresa.

Diretor
Geral

Diretor
Comercial

Vendedor

Vendedor

Vendedor

Vendedor

| | Assistente
de Vendas

Figura 2. Estrutura da equipe de vendas da empresa Vidros XYZ.

Fonte: fornecido pela empresa.
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O contraste entre o investimento em qualificagdo da equipe de vendas e as agdes de
comunica¢do de massa evidencia a oportunidade de maior diversificagdo nos esforcos de
promocdo executados pela empresa atualmente. A equipe de vendas, detentora de grande
treinamento e capacidade de persuasdo, tem sua utilidade reduzida ao se limitar apenas ao
atendimento telefonico passivo, negligenciando o atendimento online disponivel no site da
empresa.

O aproveitamento da ferramenta de conversa online do site permitiria inclusive o melhor
aproveitamento da margem de descontos concedida aos vendedores. Conversando diretamente
com o cliente, a forca de vendas pode utilizar de sua experiéncia e treinamento para identificar
clientes que estejam indecisos e que poderiam ser convertidos com a oferta de um desconto na

compra.

6. CONCLUSAO

Tendo como principal objetivo identificar a atual situacdo de estratégias de
relacionamento utilizadas pela Vidros XYZ, o presente artigo buscou ainda indicar melhores
praticas que a empresa possa adotar para efetivar seus planos de construc¢ao de relacio estreita
com seus clientes, aumentando a taxa de recompra ¢ a lealdade perante a marca. Com a
importancia cada vez maior de estratégias de retencdo ¢ manutencdo de lealdade com seu
publico, empresas como a Vidros XYZ devem se adequar a atual realidade de foco no cliente
para poderem se chamar de empresas modernas.

O estudo permitiu uma visdao mais aprofundada dos esforcos de marketing de
relacionamento da empresa. Esse levantamento, no entanto, demonstrou que existe uma visao
miope de onde devem ser realizados os investimentos de marketing da empresa, evidenciado

principalmente pelo grande investimento na equipe de vendas, sendo que esta equipe que ndo
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atua com atendimento no site da empresa. A criagdo de uma cultura de proximidade e
confiabilidade entre a marca e seus clientes online se inicia no momento em que o cliente tem
uma necessidade e busca a empresa para suprir esse desejo, ndo apenas no momento de
finalizagdo da compra.

A disponibilidade de descontos apenas no canal de televendas também demonstra uma
incongruéncia com a estratégia de vendas online. Considerando que a empresa ja tem disponivel
um sistema de conversa entre clientes e vendedores através de seu site, € 0 mesmo nao ¢
utilizado, existe um potencial grande de que a interacdo direta entre vendedores e clientes,
aliada da possivel oferta de descontos personalizados, aumente as vendas da empresa sem exigir
investimento algum além dos descontos. Essa interface entre cliente e empresa agrega também
ao objetivo de fidelizar os clientes, tornando a experiéncia de compra algo personalizado e
individual de cada cliente.

Uma limitagdo do trabalho de pesquisa foi a utilizagdo de informagdes colhidas apenas
de fontes internas da empresa Vidros XYZ. Como sugestdo para proximos estudos recomenda-
se a coleta de dados de empresas concorrentes, proporcionando assim uma base comparativa de
esfor¢os de relacionamento e marketing realizados pela empresa e seus concorrentes. A analise
dos comportamentos de compra no site, como itens agrupados em carrinhos e desisténcia de

compra, podem auxiliar a empresa a criar agcdes personalizadas para cada perfil de cliente.
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