AROANA ELISA MACHADO

MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO FERRAMENTA PARA
MANTER E FIDELIZAR ESPECTADORES DOS MAIORES CINEMAS
DE CURITIBA.

Monografia apresentada como requisito parcial a
obtengdo de grau de Especialista. Curso de
Especializacdo em Marketing Empresarial da
Universidade Federal do Parana.

Orientador: Prof. Paulo Henrique Miller Prado

CURITIBA
2005



“Estamos mudando rapidamente da
Tecnologia da Informagdo para a
Tecnologia de Relacionamento. O
efeito positivo sera assombroso e
altamente lucrativo para aqueles que

também fomentarem.”
Ronald Swift, no prefacio do livro
CRM, customer relationship
management: o revolucionario
marketing de relacionamento com o
cliente, 2001.



SUMARIO

1 INTRODUGAO 5
1.1 APRESENTACAO 6
1.2 OBJETIVO GERAL 7
1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS 7
1.4 JUSTIFICATIVA 7
2 O MERCADO DE ENTRETENIMENTO 8
2.1 OS CINEMAS 9
2.2 OS CINEMAS MULTIPLEX 10
2.2.1 Impacto dos multiplex no mercado nacional de exibigdo de 11
filmes
Tabela 2.1 — Mercado brasileiro de cinemas -2002 12
2.2.2 Multiplex e o Shopping Center 12
2.2.3 A escolha da cidade para a implantacao de um multiplex 13
2.2.4 Curitiba e os multiplex 14
Figura 1 — Localizag&o por bairros dos cinemas de Curitiba - 2005 16
2.2.4.1 Cinemark 17
2.2.4.1.1 Estrutura 17
2.2.4.1.2 Pregco 18
Tabela 2.2 — Valor do ingresso aplicado no multiplex Cinemark Muller e Barigti | 19
em Curitiba — abril de 2005
2.2.4.2 UCI 19
2.2.4.2.1 Estrutura 19
2.2.4.2.2 Pre¢co 20
Tabela 2.3 — Valor do ingresso aplicado no multiplex UCI em Curitiba — abril de {21
2005
2.2.4.3 Cinesystem 21
2.2.4.3.1 Estrutura 21
2.2.4.3.2 Pregco 22
Tabela 2.3 — Valor do ingresso aplicado no muitiplex Cinesystem em Curitiba — |22
abril de 2005
3. MARKETING DE RELACIONAMENTO 23
3.1 CONCEITO 26
3.1.1 A importincia do relacionamento e da fidelizacdo 27
3.2 COMO FOCAR A EMPRESA NO MARKETING DE 29
RELACIONAMENTO
3.2.1 Mudancgas Organizacionais e Culturais 29
3.2.2 As quatro estratégias do Marketing de Relacionamento 30
3.2.2.1 identificar 31
3.2.2.1.1 Como identificar os clientes 31
3.2.2.2 Diferenciar 32
3.2.2.2.1 Diferenciacao por valor 33
3.2.2.2.1.1 Valor real 33
3.2.2.2.1.1 Valor potencial 33
3.2.2.2.2 Diferenciagcao por necessidades 34




3.2.2.2.3 Estratificacao dos clientes 35

3.2.2.3 Interagir 37

3.2.2.4 Personalizar 38

4. A IMPORTANCIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO NOS]40

MULTIPLEX DE CURITIBA

4.1 IDENTIFICANDO OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX 42

4.1.1 Programa de Fidelidade 43

4.1.2 Web Site 44

4.1.3 Banco de Dados 45

4.2 DIFERENCIANDO OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX 47

4.3 INTERAGINDO COM OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX 48

4.3.1 O e-mail 49

4.4. PERSONALIZANDO SERVICOS PARA OS CLIENTES DE UM|52
MULTIPLEX

CONCLySAO 56

REFERENCIAS 57
ANEXOS

A — A extingdo dos cinemas de rua de Curitiba 60

B — Resposta automatica fale conosco Cinemark 62

C — Trate clientes diferentes de forma diferente. Mas sem discriminar! 63

D — Programas de fidelidade realmente tornam os clientes fiéis? 65

E — Por que vocé quer saber? 67

F — No mundo competitivo de hoje, € necessario agregar valor 68




1 INTRODUGCAO

O mercado de entretenimento cresce a cada ano e de maneira espantosa. Os
Estados Unidos, no alto de sua total hegemonia neste mercado, ndo tem mais para
onde expandir seu crescimento dentro de suas fronteiras, comegando entdo a mirar
em paises que possuem potencial de mercado e de crescimento no ramo da
diversao, paises que possam dar retorno aos seus investimentos, e o Brasil é um
deles.

Dentro deste mercado esta o milionario segmento do cinema, liderado
completamente pelos americanos, segmento este que se subdivide na producgédo e
comercializagcao de filmes e na exibicao dos produtos na telona.

As empresas exibidoras americanas, a exemplo do proprio mercado geral de
entretenimento, ja saturaram por completo seu mercado e também estao expandindo
suas fronteiras de negoécios, e o Brasil, a partir de 1997, conheceu e abrigou os
multiplex, modelo americano de salas de cinema.

Desde entao, devido a aceitacao e a lucratividade destas empresas em terras
brasileiras, seus complexos de salas ndo pararam de se alastrar por todos os cantos
do pais, com destaque para as capitais.

Em Curitiba, as principais empresas de exibicdo ja encontraram seu lugar,
proporcionando aos moradores da capital paranaense a média considerada ideal da
propor¢do numero de habitantes x nuimero de salas. Essa aparentemente
tranqliilidade do mercado, é abalada pelas caracteristicas da cidade e da localizagao
dos multiplex.

Curitiba, embora seja uma cidade grande, ndo apresenta dificuldades de
locomocgéo, seu planejamento urbano ainda permite que se atravesse a cidade em
15/20 minutos nos dias mais tranquilos, como os do fim-de-semana. Esta facilidade
e rapidez de locomocgao, aliada a oferta de cinemas localizados na mesma regido, a
maioria proximos uns dos outros, faz com que o mercado de multiplex em Curitiba
seja bem competitivo.

E como um muitiplex de Curitiba pode se destacar e conquistar clientes neste
mercado acirrado e competitivo?



A resposta pode ser a adogao do Marketing de Relacionamento. Pratica que o
dono do agougue que nossos avos freqientavam ja sabia muito bem como fazer,
simplesmente conhecendo e sabendo quais eram as preferéncias e necessidades
de cada cliente seu, mas que infelizmente foi abandonada com a chegada do
marketing e dos veiculos de comunicagao de massa.

Agora, a partir dos anos 90, o relacionamento comegou a ser resgatado e foi
identificado como uma étima resposta a comoditizacdo dos produtos e servigos.
Afinal, os produtos ndo mais se diferenciam por sua qualidade, tecnologia ou forma,
estes fatores sao basicos e obrigatdrios, mas sim por como a empresa, a marca, se
relaciona com seu cliente.

Este relacionamento € indicado ao cinemas, principalmente por se valerem do
maior meio de propaganda dos cinemas de Curitiba, o “boca-a-boca”, o melhor

método de indicacdo de um bom servigo.

1.1APRESENTACAO

Este estudo visa conhecer mais sobre o mercado de cinemas de Curitiba,
sobre o Marketing de Relacionamento e como esta filosofia empresarial pode ser
aplicada, na corrida para vencer a concorréncia acirrada, para a obtengédo e
manutencéo de clientes fiéis e leais por parte dos multiplex, através da realizagéo de
pesquisa bibliografica, buscando autores que déem base ao estudo, através de
inimeros artigos de revistas especializadas e atuais que apresentam dados recentes
e concretos sobre o mercado e os temas propostos e através de visitas de
observacao aos trés maiores cinemas da capital paranaense.

A inquietagédo que deu origem a este trabalho foi a observagéo da deficiéncia,
por parte dos cinemas da cidade, em se destacar dentre os concorrentes
apresentando diferenciais e/ou ferramentas realmente relevantes e diferenciadas
para reter os clientes e manter uma relagéo duradoura e segura com eles. Percebeu-
se que o primeiro multiplex que empregar esforcos e assumir uma postura de
cuidado e preocupacdo em reter clientes ganhara milhas de vantagem na corrida

com a concorréncia.



1.20BJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo é demonstrar que a adogao do Marketing de
Relacionamento por parte dos cinemas de Curitiba pode ser a solugdo mais eficaz

para atrair, conquistar e manter clientes fiéis.

1.30BJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos buscam:

¢ Identificar quais sao os maiores cinemas de Curitiba;

¢ ldentificar quais os diferenciais que estes cinemas oferecem para atrair
e conquistar espectadores;

o Apresentar o Marketing de Relacionamento como forma de
diferenciagéo efetiva entre os cinemas;

e Sugerir de que forma o Marketing de Relacionamento pode ser

aplicado em um multiplex.

1.4JUSTIFICATIVA

E importante para os multiplex de Curitiba saber se estdo agindo de forma
eficaz na guerra contra a concorréncia dentro deste mercado de entretenimento.
Saber se suas filosofias estdo de acordo com o mercado e com as novas tendéncias
de relacionamento com o cliente. E importante que conhecam esta filosofia, saibam
como esta estruturada e fundamentada e percebam o quanto ela pode impulsionar o

crescimento da empresa.



2 O MERCADO DE ENTRETENIMENTO

Mdasica, teatro, cinema, agora a internet, os jogos de computador e de video
game, todos fazem parte de um bilionario ramo de negécios: o entretenimento.

A Revista Veja, de 21 de junho de 2004, traz dados importantes sobre este
mercado. A matéria intitulada “O supernegécio” expbe dados levantados pela
empresa de consultoria internacional PricewaterhouseCoopers (PwC), dados estes,
que indicam que “de 2004 a 2008, a industria cultural devera crescer, ao redor do
mundo, a taxa média de 6,3% ao ano — mais do que a economia global como um
todo, cuja expansao, projeta-se, sera de 5,7% ao ano”. (VEJA, 21/07/2004). Os
jornalistas Alexandre Secco e Angela Pimenta, em matéria publicada na Revista
Exame, também tratam do assunto, na sua edi¢do de 2 de margo deste ano, com
matéria “A proxima atragdo” e igualmente traz dados da PricewaterhouseCoopers,
que em seu relatério afirma que a industria de entretenimento faturou em 2004 1,3
trilhdo de ddlares. “Nesse patamar, ja € maior que a inddstria bélica e equivale a
industria automobilistica e a de telecomunicagdes. [...] Segundo o mesmo estudo,
em 2008 o negécio do entretenimento deve chegar a 1,8 trilhdo de délares”.
(SECCO E PIMENTA, 02/03/2005)

E fato que, na indlstria da cultura e da diversdo, os Estados Unidos reinam
absoluto. Ainda referindo-se a matéria citada da Revista Veja, em 2004, os
americanos movimentaram cerca de 550 bilhdes de dolares em midia e
entretenimento, “representando sozinhos 42% da economia cuitural do mundo”.
(VEJA, 21/07/2004). Mas é certo também que os EUA ja tem seu potencial de
crescimento praticamente estagnado, pois se trata de um mercado de “economia ja
consolidada, que opera perto do teto” explica Tim Leonard, lider de Entretenimento e
Midia da PwC na América Latina, consultado na matéria. Até 2008, a taxa de
crescimento anual americana, de 5,4%, sera a menor das cinco grandes regides
analisadas pela PwC.

Estes dados indicam que novos mercados serdao cada vez mais explorados e
desenvolvidos.

A reportagem da Revista Veja (21/07/2004), informa que na regido da Asia e
do Pacifico, paises como a China e a india, muito populosos e que estdo passando



por revolugées de mercado, deverdo encabegar o destaque de outras nagdes no
mercado da diversdo. A taxa média anual de crescimento da industria cultural nessa
regido sera de quase 10%.

No Brasil, os calculos mais confiaveis, apresentados pela Revista
Exame(02/03/2005), na matéria citada anteriormente, indicam que o ramo do
entretenimento movimenta algo em torno de 5 bilhdes de délares anuais, valor
irrisério comparado com os EUA por exemplo, mas estudos mostram que as
perspectivas de crescimento séo favoraveis.

O pais ja montou empreendimentos importantes na area de internet, radio, televisdo aberta e
revistas e tem um mercado de TV por assinatura e de livros razoavelmente desenvolvido.
Incentivos governamentais fizeram renascer a indistria do cinema e investimentos
estrangeiros renovaram a rede de exibicdo. Séo feitos 30 filmes por ano no pais e, pelo
menos nas grandes cidades, as salas de exibigdo sdo comparaveis com o que ha de melhor.
(SECCO E PIMENTA, 02/03/2005)

Estes investimentos indicam que a pequena participagdo atual do Brasil no
mercado mundial cultural crescera e “em 2008, essa participagcdo devera ser da
ordem de 10 bilhdes de ddlares”. (VEJA, 21/07/2004)

2.10S CINEMAS

De olho neste potencial, as grandes redes de cinema apostam na ampliagao
do mercado de exibicdo de filmes aqui no Brasil, e segundo o site especializado na
analise do mercado cinematografico brasileiro, Filme B, em 2001 o nimero médio de
espectadores era de 74 milhées, ja de janeiro a setembro de 2004 este nimero deu
um salto e cerca de 90 milhdes de pessoas foram ao cinema. O faturamento
acompanhou o mesmo ritmo e alcangou 529,5 milhdes de reais em 2002, um
aumento de 25% em relagao ao ano anterior.

Segundo Valmir Fernandes, presidente nacional da maior empresa exibidora
instalada no Brasil, a Cinemark, em entrevista dada a Felipe Santos para Revista
Shopping Centers, na reportagem “Novas salas levam o cinema para o inteiror” de
dezembro de 2004, o fator principal deste aumento de espectadores nos cinemas é



10

a instalacdo dos complexos cinematograficos, que, liderados por empresas
internacionais, comecaram a implantar no pais o conceito americano do Multiplex.

2.2 OS CINEMAS MULTIPLEX

Com muitas luzes na fachada, halls de entrada acarpetados, iluminagéo
especiaimente elaborada para o ambiente, teldes enormes exibindo trechos dos
préximos sucessos de diversos estudios, bomboniére com muita pipoca e
refrigerante, poltronas reclinaveis, som digital, projecdo impecavel, muitas salas de
exibicdo e tudo isso no conforto e seguranga de um shopping center, os Multiplex
chegaram com forga no pais.

Criado nos Estados Unidos na década de 80, os cinemas Multiplex sdo a
resposta da inddstria cinematografica americana ao avango do videocassete e da TV
a cabo, que, segundo reportagem da jornalista Maira da Costa para a Revista
Exame de 05 de maio de 2000, intitulada “Cinema Novo” ano a ano vinham
roubando espectadores das antigas salas de projecdo. Adriana Carvalho, em
reportagem, que trata do mesmo tema, para a Revista Veja de 20 de janeiro de
2003, traz que aqui no Brasil ndo foi diferente e muitos analistas de mercado
calculavam que, com o barateamento e a explosdo de aparelhos de tv,
videocassetes, agora os DVDs e os home theaters, os brasileiros iriam ainda menos
ao cinema. Acreditavam também na competi¢cao da internet, cada vez mais popular e
com cada vez mais usuarios da banda larga, como mais um fator para distanciar os
espectadores das salas de exibicdo (CARVALHO, 20/01/2003). Mas o fato € que os
analistas erraram. E o que salvou o negécio de exibigdo de filmes foi a revolugdo de
conforto, que, nos cinemas do Cinemark por exemplo, em 25 dos 35 complexos, o
formato das salas segue o padrao "All Stadium". Com diferentes niveis entre cada
fileira (o equivalente a trés degraus, como um estadio), o espectador tem uma
perfeita visualizagdo da tela. As poltronas possibilitam um espago para as pernas,
com porta-copos no brago e encaixe para bandeja com guloseimas.

A qualidade dos complexos de salas de cinema e a grande variedade de

filmes exibidos em um mesmo endereco e em diversos horarios, em alguns casos,
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os intervalos entre uma sessdao e outra sdo de 5, 10 e 15 minutos, também
causaram revolugao no mercado, incentivando a populagao a freqiientar as salas.

2.2.1 Impacto dos multiplex no mercado nacional de exibigao de filmes

Desde que foram introduzidos no Brasil, em 97, por grandes redes
multinacionais, os complexos cinematograficos vém dominando o mercado nacional
rapidamente e em 2002, 33% do total das salas de exibigdo estavam nos complexos,
que respondem por 48% do publico freqientador e a expectativa € de um aumento
progressivo nessa participagao. (REVISTA SHOPPING CENTERS, 06/2002)

Em 1981, existiam 2.244 salas de cinema no pais, chegando a cerca de
1.800 em 2003. Esta queda pode ser atribuida a chegada arrebatadora dos multiplex
que acabaram contribuindo para o fechamento dos cinemas de rua. Segundo o
BNDES, consultado na reportagem “Novas salas levam o cinema para o interior”, da
Revista Shopping Centers, de dezembro de 2004, dos quase seis mil municipios
brasileiros, apenas 290 tém salas de exibi¢ao.

As redes estrangeiras — Cinemark e UCI em especial - que introduziram o
multiplex no Brasil, chegaram dispostas e com capital suficiente para construir sua
hegemonia no pais. Ainda segundo a Revista Shopping Centers (06/2002) ambas
empreenderam complexos com um minimo de oito salas e 4 mil metros quadrados.
Em média, cada sala de cinema nestes complexos representa para a exibidora um
investimento de cerca de R$ 1 milhdo.

O Brasil conta com cerca de 105 mil habitantes por sala de exibigdo, os
investidores enxergam o potencial para expansao, pois a média considerada ideal é
de uma sala para cada 30 mil habitantes.

Tabela 2.1 — Mercado brasileiro de cinemas - 2002

ANo POPULAGAO SALASEM  SALAS TOTAL  POPULAGAQ * DESALAS
(milhdes) MULTIPLEX TRADICIONAIS DE SALAS POR SALAS ., =M

1998 1632 168 1132 1.300 125.538 12,.9%

1999  166,4 357 993 1.350 123.260 26,4%

2000 169,6 407 1.043 1.450 116.966 28,1%
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2001 172,9 485 1.030 1.515 114.125 32,0%

2002 176,2 521 1.040 1.561 112.876 33,4%
PUBLICO PUBLICO EM TOTAL 2 % DE :

ANO EM SALAS _DE FREQUENCIA PUBLICO PUBLICO

MULTIPLEX TRADICIONAIS PUBLICO DE VISITAS EM POR SALA

(milhdes) (milhdes) (milhdes) MULTIPLEX

1998 9,1 47,1 56,2 0,34 16,2% 43.231

1999 19,2 50,8 70,0 0,42 27,4% 51.852

2000 31,6 40,4 72,0 0,42 43,9% 49.655

2001 34,6 40,9 75,5 0,44 45,8% 49.835

2002 38,2 41,2 79,4 0,45 48,1% 50.865

RENDA RENDA BRUTA
BRUTA EM RENDA BRUTA % DE RENDA RENDA BRUTA
ANO EM SALAS TOTAL EM POR SALA
MULTIPLEX TRADICIONAIS  (US$ milhdes) MULTIPLEX (US$ milhdes)
(US$ milhées) (US$ milhdes)

1998 19,34 132,52 151,86 12,7% 116.815
1999 46,48 109,04 165,52 29,9% 115.200
2000 82,99 84,69 167,68 49,5% 115.641
2001 100,15 93,92 93,92 51,6% 128.099
2002 108,60 99,06 99,06 52,3% 133.030

Fonte: UCI - Publicado na Revista Shopping Centers de Janeiro de 2002, na
reportagem “Tudo Complexo”

Mas a expansao das redes esta absolutamente ligada ao desenvolvimento da
industria dos shoppings.

2.2.2 Multiplex e o Shopping Center

Valmir Fernandes, diretor do Cinemark aqui no Brasil, afirma que “o multiplex
é um formato para shopping center, primeiro, porque depende de areas de no
minimo quatro mil metros quadrados; segundo, porque combina o cinema a
alimentagao, estacionamento, conforto e seguranga, basicamente”. (REVISTA
SHOPPING CENTERS, 06/2002)

José Carlos de Oliveira, diretor geral da UCI Brasil, destaca nas paginas da
Revista Shopping Centers, de margo de 2000, as vantagens praticas que existem
para as empresas exibidoras e para os shopping centers. “O cinema se vale da
estrutura do shopping. Os custos acabam sendo até inferiores ao de um imével
grande em area nobre. O shopping, por sua vez, se vale, de um publico extra que

adquire o habito de frequentar o local. O espectador compra o tiquete, da um volta
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pelo shopping, faz compras, vai ao restaurante”. Ele afirma ainda que pesquisas
mostram que mais de 85% dos frequentadores de cinema emendam a sesséo com
outro programa, quase sempre relacionada a alimentagdo. Com certeza um bom
negécio para ambas as partes.

Mas a instalacdo do multiplex tem que ser bem avaliada. Renato Rique,
presidente da Nacional Iguatemi, na reportagem “A era do multiplex” da Revista
Shopping Centers (03/2000), avisa que em muitos shoppings, os grandes complexos
podem ser invidveis ou prejudiciais. Sdo basicamente e na maioria das vezes,
aqueles empreendimentos que ndo tém area para abrigar um estacionamento
adicional que atenda ao publico do cinema.

Rique faz as contas: “uma megaplex tem cerca de 2000 lugares. Com 50% de
ocupagao e uma meédia de 2,5 pessoas/carro, cada sessio representa 400 vagas
ocupadas. E, ainda, como as sessdes sédo seqiienciadas, pode-se ter o publico de
varios horarios simultaneamente. O estacionamento fica superiotado o tempo inteiro.
O publico que vai ao shopping para passar duas horas no cinema acaba competindo
com aquele que vai passar duas horas fazendo compras.” (REVISTA SHOPPING
CENTERS, 03/2000)

Essa observagado de Renato Rique é verdadeira e facil de ser comprovada em
Curitiba, principalmente nos finais de semana e em shoppings que nao estavam tao
preparados para receber multiplex, como por exemplo, o Shopping Curitiba, que nos
fins de semana tem filas de mais de uma quadra para entrar no seu estreito
estacionamento.

2.2.3 A escolha da cidade para a implantacio de um multiplex

Um fator importante para o sucesso de um complexo é a escolha da cidade.
Um multiplex s6 se viabiliza em cidades com mais de 500 mil habitantes de razoavel
poder aquisitivo. Valmir Fernandes, novamente na matéria da Revista Shopping
Centers (03/2000), afirma que a falta de habito de ir ao cinema, caracteristicas de
algumas cidades, ndo é fundamental, pois o multiplex & atrativo o suficiente para
criar o habito no consumidor. Em S&do José dos Campos (SP), até agosto de 97, os
cinemas recebiam uma média de 4 mil espectadores a cada més; com a
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inauguragéo do complexo Cinemark, com 18 salas, a freqiiéncia passou para 25 mil
espectadores por semana. Em Sergipe, as duas salas de cinema da capital
recebiam 100 mil pessoas anualmente, em 2000, ja com mais 9 salas também do
Cinemark, sdo 800 mil espectadores/ano em Aracaju. Dados da UCI também
indicam aumento de 35% e 37% nos ingressos de Salvador e Recife. (REVISTA
SHOPPING CENTERS, 03/2000)

Fernandes alerta que o consumidor tem que ter renda disponivel para gastar
nao sé no ingresso, mas também na bomboniére. Segundo as maiores empresas
exibidoras, a receita vinda da compra de alimentos chega até 25% do seu
faturamento. A Revista Exame de 01 de dezembro de 2000, na matéria “Os lucros
pipocam’”, traz depoimento de José Carlos Oliveira, presidente da UCI aqui no Brasil,
que afirma que “[...] 100% do apurado com a venda de pipoca ficam no caixa do
cinema, enquanto que a renda da fita tem de ser dividida com os distribuidores”
(EXAME, 01/12/2000). Com certeza uma grande oportunidade a ser explorada.

Por conta destes pré-requisitos, os mercados que comportam novos
complexos de cinema ja ndo séo tdo numerosos como a alguns anos e a disputa
entre as redes se acirra sem que haja delimitagao regional — as empresas exibidoras
ficam atentas a todo projeto de inauguragéo ou expansao de shoppings em qualquer
ponto do pais. Vencem as que melhor negociam com os empreendedores da area

de shoppings.
2.2.4 Curitiba e os multiplex

Atualmente em Curitiba existem 53 salas de cinema, distribuidas em 13 locais
diferentes, trés delas nao tém fins lucrativos e pertencem a Fundagao Cultural de
Curitiba. Das 50 salas comerciais, 46 estado divididas entre os 7 multiplex instalados
na cidade.

Segundo o Censo Demografico de 2000, o IBGE calculou que Curitiba tem
uma populagdo de 1.587.315 habitantes que divididos pelas 50 salas comerciais,
resulta em uma média de 31.746,3 habitantes por sala, que é praticamente a média
considerada ideal, como ja foi citado no tépico “2.2.1 Impacto dos multiplex no

mercado nacional de exibigao de filmes”.



15

Desta forma, Curitiba ja apresenta um mercado de exibigdo equilibrado, que
com certeza seria desestabilizado com a abertura de novas salas, que se por
ventura viessem a ser inauguradas iniciaria um fendmeno que a tempos acontece
nos EUA, fendbmeno este chamado por Valmir Fernandes, diretor geral do Cinemark,
de “canibalismo americano” (REVISTA SHOPPING CENTERS, 03/2000). L3, o
crescimento explosivo dos complexos de cinema provocou uma corrida entre os
exibidores para aumentar a participagdo no mercado e fez com que as cadeias de
cinemas acumulassem dividas com reformas e construgdo de novas e luxuosas
salas, enquanto tentavam se livrar de locais que se tornaram obsoletos.

Os especialistas do setor ja perceberam que construir salas simplesmente
para proteger a participacdo de mercado resultara em prejuizos. As cadeias de
cinemas se digladiaram na competicdo de criar novos cinemas, e agora tém de
reduzir os complexos, sublocando o espago que se tornou excessivo. “Os efeitos do
excesso de telas ja sdo sentidos em alguns mercados. Em Ontario, Califérnia, um
cinema AMC de 30 telas e um Edwards de 22, um em frente ao outro, de cada lado
da rua, provocaram rendas baixas nos dois locais” (REVISTA SHOPPING
CENTERS, 03/2000).

Dos 7 complexos instalados em Curitiba, quatro localizam-se muito préximos
uns dos outros, disputando praticamente os mesmos bairros e por isso, concorrendo
entre si.

A seguir, foi inserido um mapa de Curitiba com a localizagdo de todos os

cinemas comerciais da cidade:
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Figura 1 — Localizagao por bairros dos cinemas de Curitiba - 2005

De todos estes cinemas, apenas os do grupo Cinemark, Cinesystem e UCI,
enquadram-se na mesma categoria de modernidade, conforto e espago, com suas
salas stadium.

Todos os outros, embora sejam multiplex, com excegao do Cine Agua Verde
que s6 possui duas salas e nao se enquadra na categoria, ttm salas bem menores,
com menos da metade das poltronas de uma sala do Cinemark por exemplo. Por
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isso, apenas estes trés cinemas fardo parte deste estudo, por serem maiores, mais

estruturados e por isto competirem entre si.
2.2.4.1 Cinemark

Criada em 1984 nos Estados Unidos pelo empresario Lee Roy Mitchell — na
mesma época em que o conceito multiplex comegou a se desenvolver naquele pais.
A Cinemark esta espalhada por 13 paises das trés Américas, além de Taiwan, na
Asia. 86 nos Estados Unidos sdo mais de 2.000 salas, localizadas em 33 estados.
Ao todo, a Cinemark tem 3.014 salas espalhadas no mundo.

O grupo Cinemark inaugurou sua primeira sala no Brasil em 1997, em Sao
José dos Campos, desde entao a rede texana iniciou sua expansao, instalando mais
29 salas no mesmo ano, e hoje é o terceiro grupo no ranking americano e o primeiro
aqui no Brasil.

Em 2002 a rede tinha 264 salas espalhadas pelo territério nacional, hoje,
segundo dados expostos no site da empresa, chega a 302 salas espalhadas em 35
complexos, salés estas que receberam 27 milhdes de clientes em 2004, gerando

uma receita bruta de R$ 300 milhdes.
2.2.4.1.1 Estrutura

As salas da Cinemark, possuem telas gigantes, de parede a parede; sistema
de som digital; isolamento acustico; poltronas reclinaveis com amplo espago para as
pernas, com porta-copos no brago e encaixe para bandeja com guloseimas. Nas
duas ultimas fileiras de cada sala, poltronas do tipo "love seats", com bragos méveis
como as poltronas de avido, garantem maior conforto para casais e pessoas obesas.
Todos os cinemas estdo preparados para receber portadores de deficiéncia fisica e
usuarios de cadeiras de rodas.

Quanto a tecnologia, o sistema de proje¢éo utiliza equipamentos automaticos
de ultima geracgéo que controlam, inclusive, as luzes das salas. O sistema de som é
ultra-estéreo, os projetores estdo preparados para receber som digital, entre eles
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DTS (Digital Theatre System), Dolby Digital e SDDS (Sony Dynamic Digital System),
dependendo do tipo de som utilizado na produgéo do filme.

A venda dos ingressos & automatizada. As bilheterias atendem todas as
salas. E, quando restam poucos lugares para cada sessdo, os funcionarios se
encarregam de avisar o publico. Cada ingresso € impresso com data, horario € nome
do filme, e pode ser comprado na hora da sessdo ou com antecedéncia.

Nos corredores, os funcionarios orientam o publico para suas respectivas
salas, que sao liberadas com 10 minutos de antecedéncia do inicio do filme.
Enquanto aguarda o inicio da sessdo no lobby, o plblico pode se entreter com
monitores de TV que exibem trailers dos filmes em cartaz e dos proximos
langcamentos.

Para atender aos mais variados gostos, o Cinemark oferece dois espagos
com cardapios bastante variados. No Snack Bar, a dupla de sucesso € a pipoca e o
refrigerante. Nos dias e horarios de muito movimento, um carrinho dentro da sala
oferece pipoca, refrigerantes, chocolates e balas.

O espectador pode levar para a sala qualquer comida ou bebida adquirida
nos espacos de alimentagdo do complexo, utilizando-se uma bandeja especial, que
se adapta perfeitamente a poltrona.

Limpeza impecavel: a organizagdo da sala € um dos principais destaques do
complexo. Se dentro das salas o publico pode comer e beber a vontade, do lado de
fora, uma equipe especializada em limpeza aguarda o fim da sess&o para entrar em
cena. No intervalo entre uma e outra sesséo, a equipe responsavel cuida de todos
os detalhes para deixar a sala em perfeitas condigbes para receber um novo grupo

de espectadores.

2.2.4.1.2 Preco

Os dois cinemas do Cinemark, no Park Shopping Barigui € no Shopping
Muller, contam com o publico que freqiienta estes shoppings, ou seja, pessoas de
classe A que pagam um pouco mais para ter o melhor servico e saem satisfeitos

com o que lhes é oferecido. Com esta politica de precos mais elevada do que das
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demais salas, o Cinemark atinge um publico bem especifico sem “brigar” ou
sobrepor o posicionamento com outros cinemas.

Veja a tabela com os valores:

Tabela 2.2 — Valor do ingresso aplicado no multiplex Cinemark Muller e
Barigiii em Curitiba — abril de 2005

ATE AS 14 H* 6,00

ANTES DAS 17H 12,00 12,00 12,00

DEPOIS DAS 17H 11,00 11,00 7,00 11,00 | 14,00 | 14,00 14,00

* todos pagam meia enirada nas sextas, sabados, domingos e feriados (idosos, estudantes e criancas também pagam R$6,00.
Fonte: Cinemark

2.2.4.2 UCI

United Cinema International, a UCl, € uma associagcdo entre os estidios
Paramount Pictures e Universal.

Possuidora de 852 salas de cinema espalhadas por 124 paises e de um
faturamento de 365 milhdes de dblares. Segundo o site da empresa, 93 salas estédo
em funcionamento no Brasil, espalhadas em seus nove complexos.

Foi a primeira empresa internacional a se instalar em Curitiba, em 1997, com
o seu primeiro multiplex em terras brasileiras, inaugurado no entdo Estacédo Plaza
Show, hoje Shopping Estagdo, com 10 salas e 2.280 poltronas. Trouxe para a
cidade a inovagao de tecnologia, conforto e tamanho, nunca vistos antes por aqui.
Com a chegada, logo em seguida, do Cinemark e Cinesystem, a UCI, que até entdo
nao possui nenhuma sala stadium, iniciou uma reforma em duas de suas salas, a5 e
a 6, do complexo de Curitiba, para atualiza-las no formato. Inauguragéo prevista
para agosto deste ano, informacao encontrada no site da empresa.

2.2.4.2.1 Estrutura
O UCI do Shopping Estagdo possui a tecnologia e conforto dos seus
concorrentes, ficando atras somente no tamanho das salas e no numero de
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poltronas, afinal Cinemark e Cinesystem com suas salas sfadium tém quase o dobro
do tamanho de uma sala da UCI do Shopping Estagao.

Nos outros quesitos estruturais a UCI segue o padrdo dos multiplex,
oferecendo uma bomboniére variada, funcionarios bem treinados e gentis, limpeza
das salas e banheiros, teldao e televisores exibindo o que esta passando nas salas e
os préximos langamentos e, agora, mesas com cadeiras na area do cinema para
quem quiser fazer um lanche antes ou depois das sessdes.

2.2.4.2.2 Preco

O Shopping Estacdo passou por mudancgas estruturais e de reposicionamento
importantes nestes Ultimos anos. Quando ainda era Estagdo Plaza Show acabou
sendo escolhido pelo publico C e D como local de lazer, que se chocava com o
publico A e B que freqiientava o cinema mais moderno da cidade. Com a chegada
do Cinemark, que almeja o mesmo publico-alvo, a UCI e o Shopping Estacdo
sentiram a migragao do publico. Atualmente, buscando recuperar as classes Ae B, o
agora Shopping Estacdo, deixou o ambiente mais sofisticado, fez parcerias
importantes com destaque para o Estagcdo Embratel Convention Center, que tem
capacidade para mais de 5 mil pessoas em 3 andares, totalizando 25 mil m2. E o
mais completo Centro de Eventos, Feiras e Convengdes da América do Sul. O
empreendimento, que segue padrdes de primeiro mundo, oferece ao mercado de
convengdes uma alternativa para a réalizagéo de grandes e médios eventos na
cidade, além de favorecer a atividade hoteleira da regio.

O Estagao Embratel Convention Center conta com modernos equipamentos
de luz e som e uma estrutura cenografica articulada, o que permite a utilizagdo dos
espacos para eventos de diferentes naturezas e nacionalidades, contribuindo,
inclusive, para o aumento no fluxo de consumidores qualificados para o Shopping
Estagao.

A UCI, nunca mudou seu posicionamento que visa o publico A e B, e seus
precos nunca foram os mais baixos, veja os valores atuais dos ingressos:
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Tabela 2.3 — Valor do ingresso aplicado no muiltiplex UCI em Curitiba — abril
de 2005

13:55H

ATEAS 16 H

APOS AS 15H

ANTES DAS 17H

DEPOIS DAS 17H

Fonte: UCI

2.2.4.3 Cinesystem

Surgiu em 1999 e atualmente possui 24 salas localizadas nas cidades de
Maringa, Ponta Grossa e Curitiba no Parana, e Porto Alegre no Rio Grande do Sul.

Seu planejamento estratégico conta com um plano de expansdo. O grupo
prevé a instalagdo de mais salas no sul do Brasil, e também nos estados Mato

Grosso, Sao Paulo e Rio de Janeiro.
2.2.4.3.1 Estrutura

O Cinesystem possui estrutura muito semelhante ao Cinemark, poltronas
levemente reclinaveis; setor de poltronas nas quais os bracos levantam (“love
seals"); a sala é inclinada evitando que os espectadores tenham a visao prejudicada;
a tela € enorme e o som conta com as tecnologias atuais.

A bilheteria também ¢é automatizada e conta com pelo menos duas
atendentes.

A bomboniére oferece pipoca; bebidas e guloseimas.

Possui um lobby com sofas para que os espectadores aguardem mais

confortavelmente a liberagdo da sua sala.
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2.2.4.3.2 Prego

O Cinesystem utiliza nos seus materiais de divulgagdo a frase: “o cinema
mais barato da cidade” o que é verdade. Comparando-se com 0s outros cinemas
que possuem o mesmo padrdo (UCI; Cinemark) os cinemas do Shopping Cidade,
um shopping de desconto, possuem os ingressos mais baratos, focando no publico
do préprio shopping, pessoas adultas, de classe média, que buscam menores
precos e maior qualidade.

Veja a tabela:

Tabela 2.3 — Valor do ingresso aplicado no multiplex Cinesystem em Curitiba
— abril de 2005

DURANTE TODOODIA| 7,00 4,00* 7,00 7,00 | 10,00 | 10,00 10,00

* todos pagam R$4,00, inclusive idosos, estudantes e criancas.
Fonte: Cinesystem
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3. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Antigamente o relacionamento com o cliente era feito quase de forma
instintiva. Peppers & Rogers Group, empresa especializada em relacionamento com
clientes, no seu guia sobre CRM, Marketing 1 to 1 de 2004, destaca e relembra a
longa existéncia do marketing de relacionamento que surgiu ha décadas. Sabia-se
como se chamavam, onde viviam, o0 que costumavam comprar, 0 que precisavam.
Os clientes eram divididos em grupos de maior ou menor valor, € em grupos de
desejos e necessidades. Os donos das vendinhas, armazéns, sabiam que ao utilizar
seus conhecimentos a respeito dos clientes, poderiam oferecer um produto e/ou
servigo adequado a necessidade de cada um. Eles se destacavam da concorréncia
oferecendo personalizagdo. Usava-se o conhecimento para produzir fidelidade.
Sabiam que os mais fiéis seriam também os mais rentaveis (PEPPERS & ROGERS
GROUP, 2004).

O conhecimento de cada cliente era uma forma inteligente de conduzir o
negocio. Primeiro porque néo custava nada encontrar esses clientes, afinal ja
estavam ali, segundo, porque sabendo o que queriam, ndo se desperdicava
recursos mantendo em estoque produtos ou criando servicos que nao tivessem
aceitacao. Terceiro, porque tinham certeza que cada venda feita a um cliente criava
o potencial para outra venda para o0 mesmo cliente futuramente.

Assim, nao se buscava lucro rapido. Os clientes eram uma fonte confiavel de
receita, ao longo de toda sua vida de transagées com os mesmos comerciantes.
Desenvolvia-se uma relacdo de longo prazo, uma relagdo de amizade, que os
clientes percebiam e valorizavam.

Aos poucos a tecnologia possibilitou produzir bens e servicos em massa, para
mercados de massa. Ao invés de vender para clientes de forma individual, para
conhecé-los e saber o que queriam, comegou-se a realizar pesquisas de mercado,
segmentagdes, modelos estatisticos que permitissem antecipar tendéncias e
padrées de consumo.

Ronald Swift, no seu livro CRM — Customer Relationship Management: o
revolucionario marketing de relacionamento com o cliente, langado em 2001, lembra

gue as marcas lideres globais decidiam o que os clientes eram e em que categoria
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esses clientes se encaixavam melhor. As técnicas de marketing pareciam ser
montadas em funcdo da demanda do produto, ao invés de voltadas para o cliente.
Swift cita Henry Ford que dizia que todos podiam ter qualquer cor de veiculo
desejada, “desde que fosse preta”. (SWIFT, 2001)

Ninguém nega que a produgdo em massa criou uma grande riqueza e trouxe
niveis nunca vistos de prosperidade a muitas regides do planeta. Mas houve
conseqiiéncias. Como se sabe, a competicdo global forcou muitas empresas a
baixar precos e a entrarem numa guerra mundial dos descontos. Uma guerra que
pode ser interessante a curto prazo, mas ao longo do tempo instala a baixa
lucratividade na empresa. “Sabendo disso, gerentes e executivos por todo 0 mundo
estdo lutando para evitar a armadilha da concorréncia baseada em pregos — o que
nao € facil porque se estd vendendo uma commodity. [...] O que hoje é uma
inovacdo, amanha sera uma commodity.” (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p.
10)

Houve um tempo em que a qualidade e a tecnologia eram o0s grandes
diferenciais entre os produtos. Agora ndo sdo mais. Os clientes tém hoje uma
quantidade cada vez maior de op¢des de produtos de alta qualidade e a tecnologia
evoluiu de tal maneira que sua banalizagdo se da cada vez mais rapidamente. E
com as empresas exibidoras, os cinemas, nao foi diferente. Ser um cinema
moderno, espagoso e confortavel, nao é mais um diferencial, € uma obrigagao para
quem ainda pretende continuar no pareo. Assim como o0s televisores que
antigamente tinham como o seu maior diferencial possuir um controle remoto, e se
permitiam cobrar mais caro por isso. Hoje é inadmissivel uma televisao que nio
possua o acessorio.

Tudo o que é feito hoje pode ser feito da mesma forma pela concorréncia e
em um prazo bem menor. Basta ter dinheiro. A tecnologia esta disponivel a quem
quiser pagar por ela. As vantagens competitivas sao cada vez mais efémeras e isso
nao € mais novidade.

E como se diferenciar em um mercado cada vez mais igual?

Gragas a tecnologia digital de informacéo e a World Wide Web, agora é possivel sair da
‘armadilha da comoditizacdo’ e ressuscitar as bem-sucedidas estratégias utilizadas por
nossos predecessores. Em vez de vender para mercados, venderemos para clientes. Em vez
de procurar maior participagdo no mercado, buscaremos maior participagéo no cliente. E em
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vez de oferecer descontos para aumentar nossas receitas, criaremos vinculos mais fortes
com nossos clientes, desenvolveremos a fidelidade de nossos clientes mais valiosos e assim
aumentaremos nossa lucratividade. (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 10)

‘ Estabelecer o relacionamento com o consumidor passou a ser a esséncia do
marketing dos anos 90. Luiz Carlos Zenome, em seu livro Customer Relationship
Menagement (CRM), conceitos e estratégias: mudando a estratégia sem
comprometer o negécio, de 2001, afirma que evoluir dentro do ciclo de
conhecimento e entendimento do consumidor passa a ser fundamental entre as
empresas que buscam a sobrevivéncia num ambiente competitivo. (ZENOME, 2001)

A necessidade de conquistar e, principalmente, manter clientes leais esta
transformando o relacionamento no principal bem da empresa e, portanto, vem
impulsionando os executivos a repensarem suas estratégias, dando énfase agora ao
servico e a qualidade. Tudo para conseguir a satisfacdo e a lealdade do cliente a
longo prazo.

Zenome encontra respaldo em outros autores.

Kotler, em sua obra Administragcdo de Marketing: analise, planejamento,
implementacdo e controle, de 1998, afirma que as empresas de hoje estdo
concentrando esforcos na criagdo de consumidores fiéis. Ha a mudanga de
transacéo para a de construgido de relacionamento. Estao orquestrando suas ofertas
para obter consumidores satisfeitos ou encantados que permanecerdo leais.
(KOTLER, 1998)

Rapp e Collins em A Grande Virada do Marketing, de 1996, também alertam
que todos os aspectos do marketing devem ser revistos, e lembram que a era atual e
a do marketing de relacionamento ou individualizado, e as empresas que querem
sobreviver a esse novo momento precisam, antes de tudo, saber reconhecer as
necessidades dos clientes e responder a elas imediatamente. (RAPP e COLLINS,
1996)

Esses conceitos reforcam a importancia do marketing de relacionamento,
pois, por seu intermédio, sera possivel buscar o entendimento das expectativas do
mercado e entdo a colocagdo em vigor das capacidades da empresas em retribuir

essas expectativas.



26

3.1 CONCEITO

Marketing de relacionamento; geréncia de relagbes com o cliente (CRM),
geréncia de relacionamento corporativo (ERM), marketing em tempo real, geréncia
de relacionamento continuo e marketing one-to-one, entre outros, sdo todos nomes
criados para nomear a idéia real que é “desenvolver e gerenciar relagdes individuais
com clientes individuais”. (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 11)

Segundo Ronald Swift a geréncia de relacionamento com clientes € uma
abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos
clientes, por meio de comunicagbes significativas para melhorar as compras, a
retencdo, a lealdade e a lucratividade deles sendo um processo interativo que
transforma informagcdes sobre os clientes em relacionamentos positivos com os
mesmos € inclui todas as atividades que transformam clientes eventuais em clientes
leais, satisfazendo ou excedendo as exigéncias deles, de tal forma que eles voltem a
comprar. (SWIFT, 2001)

CRM “baseia-se na premissa, atualmente bem conhecida, que custa menos
manter os clientes atuais do que obter novos — na realidade, cinco vezes menos. Se
vocé puder manter os clientes, de maneira tipica, eles serdo mais lucrativos a longo
prazo”. (SWIFT, 2001, p. 08/09)

Uma relacdo é construida a partir de uma série continua de interagées
colaborativas. Como isso ocorre ao longo do tempo, a relagdo desenvolve um
contexto no qual os participantes, a empresa e o cliente interagem através de
interacdes sucessivas. Assim, cada relagéo é diferente e Unica. E todas buscam a
lealdade e a fidelidade, de ambas as partes, clientes e empresa.

Frederick Reichheld, vice-presidente da consultoria Bain & Company, sediada
em Boston, e considerado um dos maiores especialistas em lealdade nos negdcios,
em entrevista a Silvana Mautone, publicada na Revista Exame de 24 de novembro
de 2003, na matéria “Quer lealdade? Seja leal’, diz que cliente leal ndo é o que volta
sempre a sua empresa. E o que, mais do que isso, se dispbe a recomendar a
companhia aos amigos. Ele identificou que ha uma relagéo direta entre as empresas
que apresentaram crescimento e o nimero de clientes que agem como promotores

informais, como garotos propaganda.
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3.1.1 A importincia do relacionamento e da fidelizagao

Nelson Blecher, na reportagem “Mundo Infiel”, publicada na Revista Exame
de 24 de janeiro de 2003, analisa a mudanga de foco do marketing nas Gltimas
décadas. Segundo ele, nos anos 70 as empresas aprenderam a mensurar 0s
humores dos clientes, com o intuito de aumentar o nivel de satisfacdo que seria o
suficiente para que uma empresa prosperasse. Na década seguinte, o objetivo era
medir as taxas de clientes perdidos e investigar as causas do abandono dos
clientes. Atualmente o mais importante € conhecer o grau de fidelidade de cada
cliente.

Retornando a reportagem Mautone (24/11/2003), Reichheld, continua e afirma
que se as empresas conseguirem elevar em 5% a retengéo de clientes, os lucros
podem crescer de 25% a 100%. Ele notou que algumas empresas lucravam muito
mais porque o nivel de retencdo dos clientes era bem mais alto do que o da
concorréncia. A maioria das empresas investe em aquisi¢cdo, e ndo em retengao de
clientes. Investir em aquisicdo compensa se o cliente ficar com a empresa. A
qualidade dessa retengdo também é fundamental.

Muitas empresas perdem a oportunidade de se fixar e crescer em um
mercado pela falta da visdo de que manter os clientes € fundamental no mercado
competitivo atual. Frederick Reichheld relembra o caso da América Online, que se

tornou lider nos Estados Unidos no mercado de provedores de internet.

Ela surgiu muito rapido, ndo tinha concorrentes reais, mas, em vez de usar os clientes ja
existentes como promotores entusiasmados da empresa, simplesmente os esqueceu e focou
sua atencdo na aquisicdo de mais clientes. Resultados: ficou com um monte de clientes
rabugentos e infelizes. Em trés anos, perdeu a lideranga e agora tem um crescimento muito
baixo num cenario de acirrada competicdo. Companhias telefonicas também costumam
cometer este erro. Os novos clientes recebem um tratamento privilegiado, enquanto os
antigos s&o ignorados, 0 que é um abuso da lealdade deles. (MAUTONE, 24/11/2003)

O livro Bons Clientes, Otimos Negécios (1998), de James A. Unruh,
presidente e executivo principal da Unisys Corporation, um dos maiores
fornecedores de servigos de informagédo, tecnologia e software do mundo, que é
todo baseado em uma pesquisa com organizagdes mundialmente reconhecidas pela
lealdade de seus clientes e outras que obtiveram éxito na transigao para se tornarem
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organizagdes orientadas para o cliente, prova que o foco no cliente conduz a lucros
crescentes e a diminuigdo dos custos. Os participantes da pesquisa experimentaram

os seguintes retornos financeiros com suas iniciativas de foco no cliente:

* Crescimento das vendas, sobretudo aumentos significativos de volume nas compras
dos principais clientes que consideraram a empresa como fornecedor preferencial. A
medida que as empresas passaram a conhecer melhor seus clientes, as vendas de
novos produtos também aumentaram.

¢ Clientes indicados por outros clientes, cuja aquisicdo nada custa a empresa e que ja
chegam predispostos a comprar. Uma cadeia de hardware estimou que até 50% de
suas vendas provinha de clientes indicados por outros clientes.

e A capacidade de cobrar pregos mais elevados — geralmente entre cinco e dez por
cento. Os clientes percebem o maior valor dos produtos e servigos direcionados com
precisao pela empresa.

e Custos mais baixos. E muito mais caro encontrar um novo cliente do que vender mais
para o cliente existente.

e Aumento das receitas provenientes de clientes antigos. Os revendedores de
automéveis calculam que um cliente fiel vale de US$300.000,00 a US$400.000,00, ao
longo de sua vida.

+ Aumento dos [ucros provenientes de clientes antigos. Os lucros por cliente costumam
aumentar a medida que as empresas compreendem melhor os desejos de seus
clientes figis, esses clientes obtém de seus fornecedores o que esperam e tém
menos problemas. (UNRUH, 1998, p. 08 e 09)

Um estudo internacional da consultoria McKinsey, citado por Blencher na
matéria da Revista Exame, diz que esforgos que estimulem os clientes fiéis a gastar
mais compensam as perdas dos desertores.

Mas por que poucas empresas investem de forma eficaz na fidelizagéo?

Uma pesquisa da Peppers & Rogers Group, especializada em relacionamento
com clientes, citada na reportagem da jornalista Suzana Naiditch, “Em busca do
cliente ideal’, publicada na revista Exame de 22 de outubro de 2004, feita com 45
empresas de dez setores, aponta que menos de um quinto delas utiliza programas
de fidelidade para ampliar a relagdo com os melhores clientes, destas, apenas 16%
aproveitam as informagdes colhidas nesses programas para tomar decisbes em
outras areas da empresas.

Frederick Reicheld, ainda na matéria de Mautone (24/11/2003), afirma que as

empresas nao investem porque elas ainda tém de descobrir uma maneira pratica de
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medir a fidelizagdo. Na falta de uma, focam apenas os lucros. Mas, que a melhor
maneira de medir a lealdade e a fidelidade é fazer aos clientes uma Unica pergunta:
vocé indicaria a empresa a um amigo? “Pedimos que, numa escala de zero a 10,
considerando 10 a nota mais provavel, indiquem qual a sua disposicdo de
recomendar a empresa a alguém. Quem der notas de 9 a 10 pode ser considerado
promotor da empresa. Dessa forma, medir a lealdade nao é dificil, mas requer
disciplina, porque é preciso monitorar essa avaliagédo.” (MAUTONE, 24/11/2003)

3.2 COMO FOCAR A EMPRESA NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O método de relacionamento dos comerciantes de antigamente utilizado nos
seus pequenos negocios com seus clientes deve ser relembrado e adaptado, afinal,
hoje com a quantidade de clientes que uma empresa possui, fica impossivel
conhecer e trabalhar todos apenas com o auxilio da meméria e/ou da caderneta, é
preciso incorporar a tecnologia. Tecnologia esta que ja deixou de ser tdo cara e

inacessivel. Mas, mais importante que a tecnologia € a forma de fazer negécios.

3.2.1 Mudangas Organizacionais e Culturais

A implementacédo de estratégia de CRM ou de marketing de relacionamento
ndo é simples. Para as empresas que tém foco em produtos e servigos, que € o caso
dos cinemas de Curitiba, essa implementacdo exige mudancgas radicais na forma de
fazer negocios. E isso ndo ocorre rapidamente. “Nessas empresas, as diversas
areas e departamentos tém missdes especificas e tém sua prépria visdo do cliente.
Por isso muitas vezes o cliente sente como se estivesse se relacionando com varias
empresas distintas.” (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 83)

Todas as areas da empresa tém influéncia na relagdo com os clientes,
portanto toda a empresa deve ser envolvida na nova filosofia de relacionamento com
os mesmos. Areas de vendas, marketing, atendimento ao cliente, séo as primeiras a
serem envolvidas por lidarem diretamente com os clientes, mas e, por exemplo, a
equipe de limpeza de um cinema? Um olhar, um gesto, uma frase mal interpretada

pode minar toda a relagéo construida pelas outras areas.
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A maneira de tratar e selecionar os funcionarios deve ser revista para
adaptar-se a nova filosofia. Os funcionarios tém de ser incentivados a desenvolver
os clientes de maior potencial e a manter os clientes de alto valor para a empresa.
Isso implica na criagdo/mudanga de cargos, de responsaveis. Ndo mais devera
existir, “Gerentes de Produtos”, mas sim “Gerente de Clientes”.

O recrutamento adequado de pessoal é igualmente importante, na medida
que agora se busca profissionais orientados a nova filosofia, ao relacionamento.

E fundamental reestruturar a empresa com o objetivo de construir uma visdo
Gnica do cliente. “Toda a organizagao tem de estar preocupada com a coleta e com
o armazenamento dos dados do cliente, bem como com o objetivo de conhecer
melhor cada um deles.” (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 84) Todos os
setores tém que estar interligados, atentos e serem flexiveis para aceitar
especificagdes e/ou modificagcbes em produtos ou servigos.

Por fim, trés pontos s&o propostos por Peppers e Rogers Group (2004), e sédo
vistos como muito importantes e, portanto, devem ser colocados em pratica para
garantir as mudangas culturais e alcangar os objetivos propostos nas iniciativas de
CRM séo eles:

- educacao: garantir a todos o entendimento comum sobre o conceito que esta por tras do
CRM;

- comunicacao: utilizar estraiégias corretas de comunicacdo, mantendo acesa a chama da
iniciativa;

- mudanga de atitude: mostrar na pratica para os colaboradores da empresa quais sdo os
problemas que a empresa vive hoje € como a empresa sera no futuro. (PEPPERS &
ROGERS GROUP, 2004, p. 84)

3.2.2 As quatro estratégias do Marketing de Relacionamento

O processo de implementacdo de um programa de marketing de
relacionamento ou de uma iniciativa de CRM, segundo Peppers e Rogers Group
(2004), pode ser pensado como uma série de quatro passos basicos: Identificar,
Diferenciar, Interagir e Personalizar. Esses passos estdo, de certa forma,
dispostos por grau de dificuldade e complexidade, ainda que se possam encontrar
areas comuns entre eles. A seguir serdo apresentadas estas quatro estratégias.
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3.2.2.1 identificar

O primeiro passo para iniciar qualquer relacionamento afetivo € conhecer a
outra pessoa, € com as empresas nao € diferente. Deve-se saber que o marketing
de relacionamento nao é para todos os clientes, portanto, para podermos escolher
quais nos interessam é imprescindivel conhecer sua identidade, forma de contato
preferida — e-mail, telefone, correio — todos os contatos e interagdes que fez com a
empresa, todas as reclamagbes e observacbées que fez, quais as providéncias
tomadas. No caso dos cinemas, saber qual seu padrao de consumo. Que género de
filme gosta, se vai acompanhado, qual horario de sessdo costuma freqientar, se
consome algum produto da bomboniére, se sim, 0 que, se ndao por que, enfim,
conhecer a fundo as preferéncias e padrido de consumo de cada cliente. E
impossivel iniciar e manter relagdo com um andnimo desconhecido.

O grande problema, identificado em muitas empresas, € que todos esses
dados devem estar disponiveis em todos os pontos de contato com o cliente, ou
seja, € a empresa que tem que identificar cada cliente e ndo um departamento ou
um funcionario. O cliente deve ser identificado, independente do canal escolhido —
atendente, web site, call center. Parece simples, mas envolve o desafio de unir todos
os clientes que estdo espalhados pelos setores da empresa, e, principalmente em
empresas que contam com forgca de vendas e atendentes, clientes que estdo apenas
na memoria dos funcionarios, que nao raro, quando se desligam da empresa levam
consigo todas as informacgbes, minando a memoéria da empresa que teria que
aprender tudo de novo a respeito dos clientes. O funcionario era dono da relagéo.

3.2.2.1.1 Como identificar os clientes

A identificagdo do cliente faz parte de muitos negécios. Ao abrir uma conta no
banco, comprar um imdvel, um carro, as pessoas precisam se identificar e o fazem
de forma natural e sem queixas, pois sabem que este é o procedimento padrao. Mas
e se, quando fossem comprar pao na padaria, um sorvete na lanchonete, um
ingresso no cinema, fosse exigido que fornecessem nome, endereco e telefone?
Certamente nao iriam fornecer e achariam muito estranha tal exigéncia. Na grande
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parte das relagbes como consumidores, as pessoas ndo se identificam, s&o
anonimas. Entram e sai da padaria, da lanchonete, do cinema como se nunca
tivéssemos entrado.

Como entdo conhecer os clientes em negécios deste tipo? Incentivando o
cliente a identificar-se, pagar para que diga quem é e do que gosta. Assim, em
resposta a essa necessidade, nascem os “Programas de Fidelidade”, que, através
de algum tipo de atrativo, faz com que o cliente se identifique cada vez que realiza
uma transag@o com a empresa. Como exemplo mais famoso, tem-se os “Programas
de Milhagem” das companhias aéreas que oferecem descontos progressivos,
viagens gratuitas e tratamento diferenciado para quem acumular mais milhas, todas
computadas cada vez que o cliente voa pela empresa.

O passo seguinte é diferenciar os clientes. Dessa forma sabe-se quem
interessa para a empresa, se vale a pena continuar investindo para o estreitamento
desta ou daquela relagao, investindo para desenvolver uma relagédo de aprendizado.
O programa que a empresa desenvolver nao podera parar na simples expectativa de
que os clientes serao fieis porque os prémios sio atrativos. Até porque logo a
concorréncia ja estara fazendo o mesmo. E necessario acumular, cruzar,

relacionar e estudar os dados dos clientes para se aprender com eles.
3.2.2.2 Diferenciar

Os clientes sao diferentes e isto é fato. Sdo diferentes em seu valor para a
empresa e em suas necessidades. “O grande objetivo da diferenciagdo de clientes é
encontrar os Clientes de Maior Valor (CMV) e os Clientes de Maior Potencial (CMP).
Assim, com esses clientes podemos desenvolver nossa relagdo de aprendizado.”
(PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 40)

Nao existe a possibilidade de desenvolver um programa de gestao de clientes
(CRM) sem uma estratégia clara e objetiva de diferenciagao.
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3.2.2.2.1 Diferenciagao por valor

Os clientes podem ser diferenciados de duas maneiras: pelo nivel de valor
para sua empresa, alguns tém um valor muito alto e outros nem tanto, e pelas

necessidades que tém de produtos e/ou servigos da empresa.

3.2.2.2.1.1 Valor real

Valor real ou valor vitalicio € o valor que se pode projetar para o cliente com
base em sua historia de transagdes com a empresa e que se transformaram em
vendas. Esse perfil de transagbes deve ser utilizado para trazer para o presente o
valor das transagdes futuras, utilizando-se algum tipo de corregéo financeira.

Esse valor somente sera efetivado se o cliente continuar vivo e fiel. Para se
fazer essa previsao de valor, € necessario que exista uma base de dados histérica
muito completa e precisa.

Por exemplo, se um cliente fiel de um cinema, com vinte e quatro anos,
freqienta o mesmo cerca de duas vezes por més, sempre acompanhado da
namorada e sempre nas sextas-feiras, fins-de-semana e feriados, depois das 17
horas, pagando os dois ingressos inteiros, ou seja, sem desconto de estudantes,
todas as vezes compra duas pipocas pequenas e dois copos pequenos de
refrigerante, ja sabe-se que ele gasta em média, em cada vez, R$ 28 com os
ingressos, cerca de R$ 6,00 com as pipocas e R$ 5,00 com os refrigerantes, ou seja,
R$78,00 por més. Calculando os gastos deste mesmo cliente, até seus 65 anos, que
é a idade que se inicia a meia entrada, ele ja tera gasto na empresa, em média,
R$3.198,00.

3.2.2.2.1.1 Valor potencial

Valor potencial é tudo o que o cliente gasta no mercado onde a empresa atua,
ou seja, no foco deste trabalho, tudo que o cliente gasta assistindo filmes, seja na
UCI, Cinamark, Cinesystem ou qualquer outra empresa concorrente. Ele € mais
dificil de ser medido pois depende de dados externos a empresa. Uma forma de
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conhecé-lo é saber quantas vezes o cliente comprou ou utilizou os servigcos de um
concorrente. Se o cliente compra de uma empresa, mas também o faz em suas
concorrentes ele tem o chamado potencial ndo-realizado. O valor real dividido pelo
valor potencial é a participagéao no cliente, ou share of costumer.

Deve-se ter cuidado para nao confundir valor potencial com potencial de
compra. O valor potencial € tudo que o cliente ja gasta, enquanto que o potencial de
compra é aquilo que ele pode gastar, mas ainda ndo gasta. A diferenga entre o valor
real e o valor potencial é o potencial nao realizado, ou seja, 0 que o cliente gasta
com 0s concorrentes.

Outro fator que ndo se pode deixar de lado é o potencial de venda da
empresa. Pode ser que o que cliente compra dos concorrentes nao esteja disponivel
para venda na empresa. Por exemplo, pipoca doce, que sé tem disponivel para a
venda em alguns cinemas da cidade, horarios diferenciados, como sessdes depois
das dez da noite, que, também, sé alguns poucos cinemas proporcionam.

O potencial nao-realizado sé pode ser capturado se houver uma agdo que
leve a uma mudang¢a no comportamento do cliente. Para isso é fundamental, além
de identificar e medir esse valor, fazer um plano especifico de abordagem do cliente

em questao.

Um exemplo interessante é o de uma cadeia americana de hotéis que considerava como
clientes de alto valor agueles que se hospedavam seis ou mais vezes por ano em um de seus
hotéis. Apés o cruzamento de seus dados com os dados de uma administradora de cartGes
de crédito, descobriu que alguns clientes hospedavam-se somente cinco vezes por ano em
seus hotéis porque viajavam somente cinco vezes por ano — excelentes clientes, embora
fossem tratados como clientes quaisquer. Enquanto isso, havia clientes que se hospedavam
no hotel oito vezes por ano, por exemplo, mas viajavam 20 vezes por ano, ficando em outros
hotéis. E claro que apés essa descoberta houve uma mudanga na estratégia de tratamento
desses clientes. Trabalhou-se para reter o primeiro tipo de cliente e desenvolver o segundo.
(PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, pg. 43)

3.2.2.2.2 Diferenciag¢ao por necessidades

Outra forma de diferenciar seus clientes é através de suas necessidades.
Quanto maior o nimero de necessidades conhecidas, maior a oportunidade de
participar no cliente. Pode-se comegar com necessidades inferidas pela empresa,
para, em seguida, chegar no nivel individual.
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E importante ressaltar que descobrir novas necessidades é abrir novas
oportunidades. Quanto mais a empresa sabe sobre o que necessitam seus
clientes, mais valor a empresa tem para eles e quanto mais se entende e responde
a essas necessidades, mais o0s servigcos sao percebidos como diferenciados.

Por exemplo, pode-se detectar, conhecendo bem os clientes, que os pais que
levam os filhos de até 12 anos ao cinema, tém necessidade de sessdes iniciadas
mais cedo, pela parte da manh3, pois os filhos acordam cedo e ficam ansiosos pelo
programa com os pais. Ou seja, descobriu-se uma necessidade, que se torna uma
oportunidade quando estas informacbes transformam-se em um novo produto:
sessoes iniciadas pela parte da manha. Algo que nao existe em nenhum cinema da
cidade, que até proporcionam sessdes as 11:30, 11:50, mas, em se tratando de
criangas, nem pode ser considerado manha, pela proximidade com o horario de
almogo delas, que geralmente almogam em torno do meio-dia. O programa pode ser
prolongado até um almogo na praga de alimentagdo e oferecer a tarde livre para
qualquer outra atividade, dentro do préprio shopping.

Assim, é importante que a empresa decida qual critério de diferenciagao sera
usado primeiro, valor ou necessidades. Geralmente o resultado ideal é fruto da
combinacdo dos dois elementos, mas os dados existentes e a capacidade da
empresa em analisa-los e trabalha-los é que define o que deve ser utilizado
primeiramente. No caso do cinema, em que os clientes tém necessidades
semelhantes, o valor torna-se o fator mais relevante que deve ser empregado para a
diferenciagédo, ao contrario de uma livraria, por exemplo, na qual o valor € muito
semelhante, mas as necessidades sdo muito diferentes.

3.2.2.2.3 Estratificacao dos clientes

O que fazer depois de diferenciar os clientes? Que ag¢bes devem ser feitas
para cada tipo de cliente? No guia da Peppers & Rogers Group, CRM Series —
Marketing 1 to 1, no capitulo trés “As quatro estratégias do One to One”, sdo
apresentadas as a¢des mais adequadas para cada grupo.

Para os “Clientes de Maior Valor’, deve-se implementar programas de
retengéo. Programas de reconhecimento e de possibilidade de utilizacéo de canais
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de comunicagdo exclusivos sdo formas de recompensar os melhores clientes. Mas,
ressaltando mais uma vez, é através da relagao de aprendizado e da personalizagéao
que se garante o fortalecimento da relagdo com os clientes, garantindo a retencéo
dos mesmos.

Os “Clientes de Maior Potencial” pedem um tratamento especifico. E
necessario desenvolvé-los através de incentivos, como concessao prematura de
privilégios, venda cruzada, ou seja, vender mercadorias ou servigos relacionados
entre si para um cliente, sendo esta uma 6tima forma de aumentar a participagdo no
cliente, up selling, que nada mais é do que vender atualizagbes do produto,
complementos ou aperfeicoamentos para um determinado produto ou servigco. Deve-
se investir neles para entendé-los, buscando assim participar cada vez mais nesses
clientes, que apesar de fazerem negdcios com a empresa, tém um potencial ainda a
ser desenvolvido.

Ja os “Below zeros”, aqueles clientes que dao prejuizo, devem ser tratados da
melhor forma como todos os outros, mas nenhum esforgo deve ser realizado para
manté-lo, ou seja, retirar os nomes destes clientes das malas diretas e outras
iniciativas de contato, mas sem eliminar os seus nomes da base de dados. Deve, em
resumo, atendé-los, cobrando o valor dos servigos, mas nao se deve incentivar a
continuar com a empresa.

Um ponto importante que deve ser ressaltado em relagéo aos Below zeros é
que eles tém valor real e potencial abaixo do custo de atendimento, ou seja, ndo ha
perspectiva de lucratividade mesmo com a captura de todo o potencial nao-
realizado. Embora existam s&o dificeis de ser classificados como tal, dada a
dificuldade de medir de forma precisa o valor potencial dos clientes.

Por outro lado, se um cinema resolve investir em estudantes universitarios,
que atualmente pagam apenas meio ingresso, mas espera-se mais tarde ter lucro
com o profissional formado, é porque embora o valor real seja baixo esse cliente tem
um potencial de compra muito acima desse custo e portanto apesar de ser um
cliente que atualmente da prejuizo, ndo pode ser considerado assim no futuro. A
variavel “ciclo de vida” entra em cena.

Para se ter uma idéia de como a estratificacdo de clientes é importante, um banco americano,
apos estudar a lucratividade de seus clientes, chegou a nimeros bastante interessantes: 27%



37

da base de clientes era responsavel por 100% da lucratividade; 31% davam prejuizo ac
banco e 42% nao dava lucro nem prejuizo. Chegaram também a conclusdo que se
eliminassem 73% de seus clientes, perderiam apenas 7% de seu faturamento! E claro que
n3o se esta sugerindo que o banco deva eliminar 73% de seus clientes, mas algo deve ser
feito. (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 46)

3.2.2.3 Interagir

Apbs descobrir quem sao os Clientes de Maior Valor e de Maior Potencial a
préoxima etapa é incentiva-los a interagir. A interagdo € a uUnica forma de conhecer
cada vez mais os clientes. Com esses clientes, tem-se como o objetivo final
desenvolver uma relagdo de aprendizado, onde cada vez mais os servicos e os
produtos sdo personalizados, tudo para que o cliente perceba a conveniéncia em
continuar fazendo negécios com a empresa. E importante frisar que interagéo e
diferenciacédo sdo duas estratégias interligadas, em que uma depende da outra.

As interagdes iniciadas pelos clientes tém um potencial muito maior que as
interacdes iniciadas pela empresa, pois o cliente ja tem um interesse estabelecido,
dispensando a empresa de mobilizar esforgos para atrai-lo. Neste momento ele esta
a disposicdo da empresa, com total atencdo, € uma 6tima chance para conhecé-lo
melhor. Deve-se saber e promover que toda pergunta feita oferegca algum valor ao
cliente que respondé-la. Cada nova pergunta respondida é conhecimento acumulado
a respeito do cliente e os funcionarios que tém contato com ele devem ser treinados
e incentivados a conhecé-lo melhor e a registrar esse conhecimento nas bases de
dados de clientes da empresa.

Ja quando a interagdo é iniciada pela empresa, ele deve obedecer a regras
basicas: utilizar o canal de comunicagcdo preferido do cliente e deve ter a
permissao do cliente para utiliza-lo. Quebrar essas regras pode criar uma antipatia
e fazer com que o cliente simplesmente feche esse canal de interagdo. Além disto,
as mensagens devem ter algo de valor para o cliente. Se, apesar de ter autorizado
esse tipo de interacido, insiste-se em enviar mensagens que nada ou pouco
interessam, o cliente também pode cancelar a autorizagéo e nunca mais abrir esse
canal.

Para conhecer qual é o melhor jeito para se contatar com os clientes, o guia
da Peppers & Rogers (2004), sugere algumas perguntas basicas que devem ser
feitas, por exemplo: se o cliente gostaria de ser contatado; quando; se prefere que a
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empresa entre em contato; qual a melhor forma de contata-lo; o que pode ser feito
para tornar mais facil a experiéncia da compra; se a empresa fez algo errado.

O guia oferece algumas outras dicas importantes:

“Tenha um objetivo claro; nao peca coisas que vocé ja tem; use a forma de
contato preferida do cliente; seja sensivel ao tempo do cliente; assegure-se de que o
cliente veja valor no didlogo; incentive o dialogo através de nimeros 0800, paginas
na Web, caixas de sugestdes, etc., proteja seu cliente.” (PEPERS & ROGERS
GROUP, 2004, p. 49)

Todas as infformagdes colhidas devem servir para mudar o comportamento da
empresa, se ndo ha como muda-lo simplesmente ndo incentive o dialogo.

Os meios de dialogo. com os cinemas sdo muito precarios, ndo ha estimulo
algum para que os clientes entrem em contato com a empresa. Nenhuma das trés
empresas analisadas neste estudo, UCI, Cinemark e Cinesystem possuem
ferramentas eficazes de contato. Fichas para sugestdes e avaliagdo, quando
existem, ndo sao faceis de serem encontradas. Os seus sifes possuem enderegos
de e-mail que nao sao respondidos, a nao ser pela Cinemark, que, quando o cliente
envia o e-mail, logo em seguida recebe uma resposta gerada automaticamente,
resposta esta anexada no final deste estudo, avisando que a mensagem so6 sera
respondida se tiver alguma relagdo com problemas ocorridos durante a visita a
empresa. Ou seja, se o espectador possui qualquer duvida, que nao esteja
relacionado a problemas diretos da empresa ele nunca obtera atencdo, o que
dificulta e compromete seriamente qualquer desenvolvimento de relacionamento
cliente-empresa.

A forma de interagir deve levar em conta aspectos relativos a eficiéncia. Uma
vez que os clientes tém valores diferentes para a empresa e os canais de contato
também, os mais caros devem estar preferencialmente voltados para os clientes de
maior valor, e os de massa aos de menor valor.

3.2.2.4 Personalizar

A partir do conhecimento das necessidades dos clientes, deve-se personalizar
os servigos e produtos para fazer com que a experiéncia de fazer negécios com a
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empresa seja Unica. Quanto mais personalizado mais valor entrega-se e o cliente vé
conveniéncia em continuar com a empresa.

Deve-se criar um ciclo de personalizagao e retroalimentagéo para que cada
vez mais se possa, entendendo o cliente, fornecer-lhe o que ele espera e na forma
qgue ele espera. Deve-se adequar a mensagem e o dialogo a forma preferida pelo
cliente. A personalizagado € algo bem simples quando se conhecem as necessidades
e as preferéncias do cliente, mas exige-se muita flexibilidade da empresa e
treinamento adequado das pessoas que tém contato com ele, que devem estar
preparadas para mudar seu comportamento de acordo com cada cliente.

Se a empresa possui um Web site, a personalizagdo pode ser levada ao
extremo, com a disponibilizagdo de conteldo que tenha a ver exatamente com os
gostos e preferéncias de cada um dos clientes. Porém, é importante ressaltar que o
cliente espera essa personalizagdo em todos os canais de contato com a empresa.

Quanto mais bem-sucedida for a personalizagdo, mais simples e conveniente
para o cliente é fazer negécio com a empresa.
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4. A IMPORTANCIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO NOS MULTIPLEX
DE CURITIBA

Como foi apresentado no tépico “2.2.4 Curitiba e os multiplex”, a cidade conta
com uma oferta grande de cinemas, ja chegando ao maximo de niimeros de salas
por habitante, ou seja, a concorréncia esta acirrada e os espectadores estio
pulverizados entre os cinemas da cidade, agravado pela proximidade das empresas
exibidoras, ver mapa exposto no tépico 2.2.4.

A publicidade e a exposigdo de marca nao sao fatores relevantes para a
escolha do espectador entre um cinema ou outro, isto porque nenhum dos multiplex
da cidade faz campanhas de divulgacdo externas ao shopping no qual estdo
instaladas, alias, divulgagao interna também é rara. A estratégia de divulgacao mais
utilizada pelos cinemas da capital € o antiqiissimo método “boca-a-boca” no qual a
indicagdo de amigos, familiares & fundamental. No mercado atual, ganha o
espectador quem conseguir aliar conforto, pregco e conveniéncia, ou seja, estar
exibindo o filme que o espectador quer assistir, no horario em que ele pode, com o
conforto que esta acostumado e com um bom prego. Exigéncias frageis e perigosas,
principalmente o preco, como ja foi exposto no tépico “3. MARKETING DE
RELACIONAMENTO". Uma guerra de pregos sempre pde em risco a lucratividade
da empresa, e embora funcione em curto prazo, pode trazer sérios problemas com o
passar do tempo.

Devido a todos estes fatores, para se vencer a concorréncia, de forma segura
e eficaz, adotar o Marketing de Relacionamento torna-se uma grande estratégia.
Fidelizar e se relacionar de forma cada vez mais profunda, séria e honesta com os
clientes sdo como cultivar o proprio alimento, que com ateng¢do e cuidado sempre
dardo frutos, frutos que dependem diretamente da conduta do cultivador, ao
contrario dos que cagam, e a todo o0 momento dedicam esforgo e energia enormes
para buscar comida, ndo sabendo se a encontrardo, sendo vitimas de um sfress
constante, resultante da inseguranga do amanha.

Desenvolver um relacionamento com os clientes, conhecé-los, saber do que
gostam, criara um vinculo afetivo, quase personificado entre empresa e cliente, que,
se bem cuidado, ndo se quebrara facilmente, e por mais que a concorréncia baixe
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ainda mais os pregos, traga dezenas de novidades, & mais facil o cliente comunicar
a empresa o que a concorréncia fez, como forma de alerta, e sugerir, caso o apelo
seja muito forte, que adote a agdo dos concorrentes do que abandonar ou trair a
empresa. E isto, esta atitude do cliente fiel, esta confianga, tém peso de ouro, afinal,
como diz o ditado popular “amizade nao se compra, se conquista”.

Entdo como identificar centenas de clientes? Como saber seus habitos, do
que gostam, como é a relagéo deles com a empresa? Como iniciar uma relagdo com
o cliente? Como foi apresentado no topico “3. MARKETING DE
RELACIONAMENTO?”, o relacionamento, que os antigos comerciantes tinham com
seus clientes foi perdido, e no seu lugar instalou-se o marketing de massa, no qual
estimava-se, sem certeza, quem seriam os clientes em potencial e o que precisavam
e/ou queriam. Agora, com a era do relacionamento, conhecer a fundo e
individualmente os clientes volta a ser prioridade, e para tanto, uma caderneta de
anotagdes ndo comporta mais o volume de clientes e de dados, precisa-se contar
com ferramentas novas e extremamente eficientes e uteis, precisa-se contar com a
tecnologia.

A tecnologia tornou-se um fator importante, que impulsiona grande parte das
mudancas que as empresas estdo experimentando nas areas de marketing e de
comunicagdo com clientes. Assim, trés recursos estdo sendo altamente empregados
nestas mudancgas, por serem essenciais no auxilio as empresas a lidarem com
modificagdes tdo profundas. Hans Peter Brondmo, no seu livro “Fidelizagdo — Como
conquistar clientes na era da Internet®, publicado em 2001, apresenta estes recursos
como sendo a Internet, o e-mail e a tecnologia de base de dados e
armazenamento.

A Internet age como aglutinador de sistemas de informagées, mantendo-os
juntos e dando acesso a eles de forma instanténea e de qualquer parte do mundo,
podendo as informagbes serem alteradas a qualquer momento com extrema
facilidade tanto pelos clientes como pela empresa, ja o e-mail tornou-se onipresente,
pois é utilizado por todo o planeta, sem distingdo de renda ou porte empresarial e
por fim, a tecnologia de base de dados e de armazenamento permite o acesso
rapido a conjuntos de dados complexos, bem como o armazenamento de dados de

baixo custo. Estes trés elementos estdo mudando a maneira pela qual as
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organizagbes pensam em gerenciar as informagdes que possuem sobre seus
clientes, e tornaram-se fundamental para o inicio de um programa de
relacionamento.

Nos topicos a seguir, sera sugerido um programa de relacionamento para ser
aplicado em um multiplex, baseado nos quatro passos basicos sugeridos por
Peppers & Rogers (2004) e ja apresentados e descritos no tépico “3.2.2 As quatro
estratégias do Marketing de Relacionamento”.

4.1 IDENTIFICANDO OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX

Para ter sucesso no gerenciamento de um multiplex baseado no
relacionamento, a empresa deve identificar e engajar seus freqiientadores, e para
isso tera que oferecer algo de valor, algo que considerem relevante.

Pedir para os clientes preencherem um formulario de papel, expressando
suas preferéncias, sob incentivo de ganhar um brinde e/ou concorrer & um prémio,
n&o & uma pratica muito eficaz. Muitas vezes estes questionarios sao respondidos
apenas para concorrer ao tal prémio ou para ganhar o brinde e, em vez da verdade,
fornecem dados que os ajudardo a serem recompensados. Individuos com tal
pensamento nao tém nenhum valor futuro em termos de clientes potenciais. Além
disso, transferir os dados para o computador sairia muito caro. Outro problema é que
os clientes ndo tém a possibilidade de, mais tarde, alterar informagbes que
forneceram. “Ao preencherem formularios em papel, as pessoas nao tém idéia de
onde vao parar os dados que forneceram, para que fim serdo usados e, mais
importante, o que receberao em troca.” (BRONDMO, 2001, pg. 54)

Na Internet, entretanto, questionar as pessoas o que de fato elas desejam
funciona. Isto porque a empresa pode demonstrar o valor real, imediato e tangivel a
cada um de seus clientes com base no que informaram. Brondmo (2001) afirma que
qgquando as pessoas utilizam o processo de adesado para iniciar um relacionamento
em que terdo servigos que lhes interessam em troca, estdo dispostas a compartilhar
e atualizar informagdes pessoais e mais, se lhes for informado o por que estédo
sendo solicitadas tais informacodes, se ficar claro o que ela vai receber em troca, se
perceber a seriedade da empresa e o comprometimento no sigilo das informagdes e
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na privacidade do cliente, iniciando a relagao de confianga, se for deixado claro que
terdo total controle sobre seus dados, podendo altera-los e/ou atualiza-los, voltar
atras e até mesmo remover seu home do programa, elas se envolverdo em um
didlogo continuo com a empresa, comprometendo-se, dando o primeiro passo para
uma relacédo duradoura.

No muitiplex, a criagdo de um programa de fidelidade pode ser uma 6tima

maneira de incentivar seus clientes a se identificarem.

4.1.1 Programa de Fidelidade

As precursoras dos programas de fidelidade foram as companhias aéreas,
que conseguiram muito éxito nesta agdo. Brondmo (2001) afirma que atualmente,
nao importa de qual programa de fidelidade de passageiros que uma pessoa seja
membro, a partir do momento que se inicia o processo de acumulo de pontos,
beneficiando-se das novidades, das viagens gratuitas e de outras vantagens, a
escolha da companhia aérea torna-se um processo irracional, afinal, muitos clientes,
com o Unico objetivo de ganhar cada vez mais milhas, viajam pelo programa de
milhagem da companhia aérea da qual sdo membros, até mesmo se os vdos forem
mais caros ou menos convenientes. Desta forma, os programas de fidelidade
tornam-se muito atraentes para qualquer empresa, inclusive para os multiplex.

Um cinema pode criar um cartado fidelidade, que da mesma forma que as
companhias aéreas, acumulem pontos que podem ser trocados por produtos e/ou
vantagens.

O programa pode funcionar atribuindo pontos para cada produto adquirido no
cinema. Para facilitar, o nimero de pontos pode ser o mesmo valor do produto em
reais. Por exemplo, o cliente adquiriu um par de ingressos, na sexta-feira, pagando
por eles o valor inteiro, R$28,00, automaticamente no seu cartdo é debitado 28
pontos. Uma tabela, a ser desenvolvida pelo multiplex, contando com o auxilio da
area financeira, de forma a néo trazer prejuizos para a empresa, trara a pontuacao
das premiactes. Por exemplo, a cada 50 pontos o cliente podera troca-los por um
pacote pequeno de pipoca, a cada 100 pontos, por pipoca e refrigerante pequenos e
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assim por diante. Como forma de oferecer mais um incentivo, um valor de pontos
pode ser dado ao cliente simplesmente por ter efetuado o cadastro.

Além dos pontos o programa oferece alguns servicos aos cadastrados,
servicos estes que serdo descritos mais adiante no topico “4.4 Personalizando
servigos para clientes dos muitiplex.”

A empresa deve informar seus clientes e clientes em potencial, através dos
proprios atendentes na hora da venda dos ingressos, de comunicagao distribuida
dentro do shopping no qual o multiplex esta instalado, dentro das lojas e qualquer
outro meio e na forma que achar mais conveniente e adequado, que o cinema esta
iniciando um programa de fidelidade, que inclusive deve ter um nome, para facil
relagcao do cliente com a empresa, que oferece vantagens para seus participantes, e
gue por isso precisa que os mesmos se identifiquem.

Uma o6tima forma de facilitar este cadastramento dos clientes é disponibilizar
terminais de computadores evitando que os clientes se dispersem ou esquegcam do
cadastro. Uma parceria com uma empresa provedora de acesso a internet, ou
informatica, pode facilitar a implementagéo da idéia. Pode ceder, por tempo a ser
determinado, uma ilha de computadores, em troca de divuigagdo da marca, a ser
implantada no hall das salas, aproveitando e agregando valor aquele espago que a
principio ndo oferece atrativos para que os espectadores permanegam ali, sendo
atualmente apenas um lugar de passagem, que pode muito bem, ao serem
adicionadas poltronas e os terminais de computadores, tornarem-se um ambiente a
mais a ser oferecido, podendo ser utilizado nos minutos que antecedem a sesséao ou
ap6s a exibigédo do filme.

4.1.2 Web Site

Como ficou implicito, ao ser sugerido que os cadastros fossem feitos em
computadores disponibilizados no hall do cinema, o cadastramento sera feito pelos
préprios clientes no Web site do mulitiplex. Desta forma, & imprescindivel a criagdo
ou reestruturacdo do sife do cinema. Hans Peter Brondmo (2001), lembra que os
primeiros Web sites corporativos eram pouco mais que folhetos digitalizados, sem

qualquer tipo de atrativo. E que foram empresas pioneiras de comércio pela Infemet
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— e-commerce — como a Amazon.com, que perceberam que a rede mundial de
computadores era muito mais do que apenas fazer propaganda das empresas,
oferecer contelido de qualidade e nem servigos que interessassem os clientes.

Ou seja, é importante que o site seja atrativo e interativo, de facil navegacéo,
que traga informagdes atualizadas e interessantes, que retenha o visitante e que
faca ele voltar ou desejar uma interagdo por parte da empresa, via e-mail por
exemplo.

O cadastro deve conter alguns campos fundamentais, como nome, telefone,
endereco, endereco de e-mail, sexo, além de dados sobre os habitos do
frequentador, mas deve-se ter cuidado para nao ser longo demais, entediando e
irritando o cliente. Deve-se lembrar que o banco de dados pode ser atualizado e
construido periodicamente.O cliente pode ser questionado cada vez que visita o site,
ou através de perguntas através de e-mails. “Pedir para um cliente preencher um
formulario de trés paginas logo no primeiro contato nao € uma boa forma de iniciar
um relacionamento. Isto pode ter funcionado no passado, mas com certeza néo
eficaz na Internet.” (BRONDMO, 2001, p. 55)

4.1.3 Banco de Dados

Jamais houve, em nenhuma outra midia, tantos dados disponiveis a respeito
de usuarios, clientes existentes ou potenciais como ha na Intemet, e todos podem
estar nas méaos dos profissionais de marketing em tempo real. Os Web sites podem
gerar milhares de dados diariamente, mas muitos deles podem ser completamente
irrelevantes, desta forma, decidir que dados serdo coletados ou ndo & o primeiro
passo para a construgdo de um banco de dados de qualidade, que sejam do tipo
que permitam o engajamento dos clientes em um didlogo de anos e anos.

O tipo de dados que mais agregam a um programa de marketing de
relacionamento sdo os dados de perfil. As informagdes sobre perfis de clientes
podem ser classificadas em duas categorias: auto-relatadas — os préprios clientes
fornecem as informagdes — , cadastrando-se no site por exemplo, e observadas,
que no caso do multiplex e do seu cartdo fidelidade, sdo conseguidas através do
registro no perfil de cada cliente do histérico individual de todas as interagbes que
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cada cliente fez com a empresa, como por exemplo, que filme assistiu na ultima vez
que visitou o multiplex; se foi acompanhado, informag¢éao que se consegue através do
nimero de ingressos comprados, o que comprou na bomboniére, além de
informagbes sobre como o cliente navega no sife da empresa, registradas a partir do
momento que o cliente se identifica com seu nome e senha pessoal, que sessdes
permanece por mais tempo, que links que clicam. Este tipo de informagdo é o que
torna possivel determinar quem deve ser atingido e como.

O banco de dados que comecga a ser construido deve ser tratado com uma
forma de capital da empresa, o capital de relacionamento. "Por tradigdo, as
organizagées tém varias formas de capital para administrar: o capital financeiro, o
capital humano, o capital intelectual e — de importancia cada vez maior — o capital de
relacionamento. A meta do profissional de marketing do século XXI é maximizar o
retorno a longo prazo sobre o capital de relacionamento de uma organizagédo”.
(BRONDMO, 2001, p. 42)

Este capital deve ser distribuido por toda a empresa, sendo atualizado e
disponibilizado, principalmente, a todos que tem contato com o cliente. Ao receber o
cartdao, o mesmo trard um cbdigo de barras, Unico para cada cliente, e a cada
interacdo com a empresa o cartdo € solicitado e nele é debitado os pontos que o
cliente tem direito, bem como a empresa armazena tudo o que o cliente adquiriu,
alimentando seu perfil de consumo. A identificagao através do codigo de barras do
cartao permite que o atendente tenha acesso a todas as informagdes daquele
cliente, sendo avisado ali, na sua propria tela, se o cliente ainda ndao preencheu
algum dado que lhe foi solicitado, quando visitou a empresa pela ultima vez, o que
assistiu, se leu o ultimo e-mail que lhe foi enviado, que tipo de filme gosta, além de
poder adicionar qualquer observagao que ache relevante. Na bomboniére também,
ao ser apresentado o cartdo, o atendente tem acesso ao padrao de compra daquele
cliente, do que ele gosta e pode até se antecipar perguntando se ele vai querer o de
sempre. Tudo para que o fincionario tenha informagées suficientes para desenvolver
um didlogo amigavel, e desperte no cliente simpatia, deixando de ser apenas um
ponto de venda e dando um rosto para a empresa. Torna-se uma divulgadora da
filosofia e da postura do multiplex.
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4.2 DIFERENCIANDO OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX

Apds ter identificado cada grupo de clientes, chega-se a etapa de
diferenciagdo. Como foi exposto ao longo do tépico “3.2.2.1 identificar” e de seus
sub-topicos, distinguir os grupos é essencial para que a empresa possa distribuir da
melhor maneira seus recursos, evitando empregar esforcos em clientes que, por
exemplo, dao prejuizo.

No caso dos cinemas, a melhor maneira de diferenciar os espectadores é
pelo critério de valor, como ja foi apresentado ao final do item “3.2.2.2.2
Diferenciagdo por necessidades”, afinal, ao contrario de clientes de uma loja de
informatica por exemplo, que tém necessidades completamente diferentes, nas
quais um usuario doméstico que usa o computador apenas para redigir textos e
navegar na Internet ndo precisa de um computador com componentes tao
avancados como o de uma empresa que cria projetos graficos de altissima
resolugdo, os freqlientadores dos cinemas tem necessidades praticamente iguais,
todos querem se entreter. Desta forma, separa-los em grupos de “Clientes de Maior
Valor” e de “Maior Potencial” sera o objetivo do multiplex.

As informagdes para efetuar tal diferenciacéo serdao conseguidas através do
estudo dos dados pertencentes ao perfil de cada espectador.

A medida que as interagdes entre cliente e empresa séo efetuadas, é também
alimentado, com a ajuda do cartao fidelidade, o banco de dados, que armazenara
tudo o que o cliente ja consumiu, quantas vezes ele visita o cinema, quantos
ingressos adquire, esses dados, ao serem cruzados e interpretados darao a lista dos
nomes dos clientes de maior valor, de valor médio e os que dao prejuizo, indicando
assim, quem deve ter maior atengao e cuidado por parte da empresa.

Os clientes em potencial, aqueles que freqientam, neste caso, ndo apenas
um multiplex, mas outros também, precisam ser identificados de outra forma.
Monitorar apenas seu perfil de freqliéncia e consumo nao é eficaz, afinal, a empresa
desconhece o quanto ele freqlienta e consome nos outros cinemas da cidade, ou
seja, a empresa precisa que o proprio espectador informe seu perfil, revelando seu
potencial. Mais uma vez, um questionario rapido e de poucas perguntas pode revelar
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quem sao esses clientes, de forma a proporcionar a empresa a chance de toma-los
para si e transforma-los em clientes fiéis.

4.3 INTERAGINDO COM OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX

Depois de se saber quem sao os “Clientes de Maior Valor” e “Maior Potencial”
é chegada a hora de incentiva-los a interagir com a empresa, afinal, esta é a forma
de se conhecer cada vez melhor quem freqiienta o cinema e poder oferecer cada
vez mais personalizacéo, para que o cliente continue vendo valor na relagdo com a
empresa.

A interacéo deve ter o objetivo de aprender com os clientes e para isso deve-
se escuta-los e desenvolver ferramentas para tal.

Questionar, no proprio formulario para cadastramento no programa de
fidelidade, se querem ser contatados, quando e de que forma preferem, é
fundamental para respeitar a vontade do cliente. Os nomes dos clientes que
interessam a empresa e os dados para contato ndo sao suficientes, é preciso saber
quais destes clientes desejam desenvolver um dialogo. A primeira vista, respeitar
esta vontade do cliente pode parecer restritiva e incomodar a empresa que deseja
interagir com todos os clientes que podem e oferecem lucro para ela, mas, em um
negécio, que a maior divulgacéo € boca a boca, a postura do cinema deve ser a
mais correta possivel, além do mais, o contato com pessoas que estao efetivamente
interessadas no que a empresa tem a dizer a elas, sdo muito mais receptivas e
oferecem informagdes de muito mais qualidade.

Os espectadores que nao apresentarem, em seus perfis, o desejo de serem
contatados nao devem ser esquecidos e, portanto, ferramentas devem ser
oferecidas pra que eles interajam. Fichas e caixas de sugestdes, uma antiga forma
de ouvir os clientes, continuam sendo Uteis e eficazes, mas para tanto, uma
estrutura operacional deve ser desenvolvida para gerencia-las. Atualmente algumas
empresas possuem caixas e fichas de sugestdo, mas os clientes nem se dao ao
trabalho de preenché-las, pois ndo acreditam que a empresa realmente lhes dé
ouvidos, e esta imagem de ineficiéncia é que deve ser alterada, simplesmente dando
atencdo e satisfagdo as observagdes e sugestdes dos clientes, que, se se deram ao
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trabalho de sugerir algo ou chamar a atengédo para algum ponto deficiente é porque
acreditam que a empresa pode mudar e esta disposta a dar mais uma chance a ela
antes de migrar para a concorréncia.

Com o mesmo objetivo da caixa de sugestdes, pode ser oferecido ao cliente
outro canal de contato, um enderego de e-mail, que, assim como as fichas de
sugestdes, deve ser monitorado diariamente e também devem ser respondido
imediatamente, indicando que a empresa se importa com a opinido do cliente. O
espectador, no caso dos multiplex, que antes nao queria contato, ao ser tratado com
atencado e sentir confianga na atitude do cinema, tem grandes chances de consentir
uma interacgéo, afinal, foi ele que a inici_ou.

Os funcionarios também devem estar aptos para ouvir os clientes, frases do
tipo “- fale como nosso gerente”; “- eu sé trabalho aqui”; “- eu nao posso resolver seu
problema”, sdo inadmissiveis, todos devem ter plena consciéncia de que sio a
empresa, e que representam a postura e o comportamento da mesma. Assim, o
cinema deve treinar os seus funcionarios e instrui-los com os procedimentos
adequados para as mais diversas situagbes, todos devem poder dar uma resposta
satisfatoria ao cliente a cada interagéo.

A forma mais atual de se interagir com os clientes e ele com a empresa, como
ja foi exposto, é através do e-mail. Através dele um multiplex pode oferecer um nivel
de personalizagdo muito satisfatério para cada contato com o cliente além de ser um
canal para o oferecimento de servicos. No tépi