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1 INTRODUGAO

As mudangas que estdo ocorrendo nos negoécios ndo sédo simples
tendéncias, mas o resultado da acédo de duas forcas: globalizacdo dos mercados e
tecnologia de informag&o. Além disso, tudo acontece ao mesmo tempo e muito
rapido. Essas duas forgas dependem uma da outra e se influenciam mutuamente.

Conhecimento e a informac&o s&o dois novos recursos-chave para o
sucesso de uma empresa. O conhecimento do mercado em que atua, os clientes e
suas necessidades, a informacéo rapida e disseminada dentro da empresa.

Esses dois recursos comandam as tendéncias identificadas no atual mundo
dos negdécios, em que se destacam: a era do conhecimento e da criatividade, a era
da tecnologia digital novas estruturas organizacionais, novo modelo de lideranca e
empresa em tempo real. A economia de escala vem sendo substituida por uma
economia preocupada com a sinergia, flexibilidade e velocidade. Deixa-se o foco em
produtos massificados e volta-se ao aspecto artesanal, ao produto customizado, ao
marketing um a um.

A preocupacédo deixa de ser o foco no cliente e sim o foco do cliente, que
vive momentos diferentes a cada circunstancia da sua vida e as suas experiéncias
de desempenho de produtos financeiros variam no tempo e no espaco. E voz
corrente que oferecer um bom negécio deve, portanto, ser a base de qualquer
estratégia para retencao dos clientes.

No mercado cada vez mais globalizado, competitividade é a palavra de
ordem imposta aos competidores. No segmento de suprimentos de informatica e
materiais de escritdrio, a busca por novos formatos, novas estratégias e acdes séo
cada vez mais necessarias e constantes. A concorréncia deste setor ndo esta
somente no seu entorno, mas em outras cidades ou estados, de forma fisica e
virtual.

Com isto, as empresas estdo cada dia mais presentes na vida dos clientes
de diversas maneiras: por meio de televiséo, radio, catalogo, malas diretas, internet,
outdoor, call center tentando maior aproximacgéo para facilitar ao maximo o processo
de vendas. As pessoas ja podem escolher a dedo, num clique, 0 que querem, da

maneira mais confortavel possivel.



1.1 PROBLEMA

Nos ultimos anos, constantes alteragdes tém sido percebidas na economia
mundial e brasileira. O efeito da globalizacdo fez com que as empresas mudassem
suas estratégias e formas de fazer negécio.

Do ponto de vista das atividades internas, as empresas continuam a
empreender esforgos no sentido de buscar processos mais eficientes com menores
tempos € menores custos.

A empresa Gimba Suprimentos de Escritério e Informatica, com filial em
Curitiba, € responsavel em atender os estados do Parana, Santa Catarina e Rio
Grande do Sul. Isto exige que se esteja em constante contato com o mercado néo
somente buscando fechar novos contratos de abastecimento, mas também
procurando fortalecer o relacionamento com os clientes, oferecendo a certeza da
continuidade e a seguranga em resolver qualquer problema que possa surgir ao
longo do relacionamento comercial.

Dentro do mercado de Curitiba, a empresa referida conta com duas
concorrentes. Outros fornecedores também tentam a venda no mercado local, porém
ndo s&o bem recebidos devido a resisténcia cultural, o que favorece a empresa
Gimba.

Mas a questdo é: como conquistar a fidelidade do cliente e se diferenciar

dos concorrentes?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral
Determinar fatores de fidelizag&o dos clientes da empresa Gimba.
1.2.2 Objetivos Especificos
a. Analisar a concorréncia.

b. Descobrir o diferencial da concorréncia.

c. Avaliar o grau da satisfacdo do cliente Gimba.



1.3 JUSTIFICATIVA

Pode-se afirmar que o século XX foi o século das grandes invengdes. A
modernidade nos meios de producdo, a descoberta e utilizacdo em massa de
energias diversas, 0 maquinismo industrial; os meios de locomogé&o e transporte; a
automacao comercial; os avangos da tecnologia de informacgéo e processamento de
dados e - entre tantas outras inovagdes - a interagdo das ciéncias exatas e dos
movimentos dos recursos humanos como base analitica de psicologia das massas
de consumo. Afirma-se, ainda, que todas essas inovagbes tornaram as relacdes
comerciais mais eficientes e produtivas.

No entanto, a vivéncia desses avangos, que cercam 0 homem moderno de
facilidades e confortos, necessita urgentemente de um processo de harmonizacéo,
de equilibrio ambiental para que possam ser utilizados como instrumentos capazes
de possibilitar uma melhora substancial na qualidade de vida dos seres humanos,
sob o estigma de transformar em realidade os piores pesadelos.

A realidade atual impde que as empresas busquem o melhor desempenho
em suas atividades, incrementando formas de trabalho, principalmente quanto ao
relacionamento com seus clientes. Vive-se a época do cliente maduro, que é
altamente qualificado e exige receber um tratamento compativel a essa nova postura
e condi¢do. Dessa forma, as organizacbes tém se reposicionado, buscando atender
esse novo perfil de consumidor, que, apesar de fazer parte de um todo, quer ser
tratado como um individuo. Esse novo paradigma da administracdo mostra que o
cliente passa a ser um ativo estratégico e, como tal, merece uma administracédo
especifica, a exemplo de qualquer outro ativo da empresa. A diferenca é que ele,
cliente, € um ativo que compra.

A administracdo do ativo cliente comecga pela construgdo de uma base de
informagdes, que registre seus dados pessoais, habitos de consumo e atitudes. Este
conhecimento do cliente requer a criagdo de mecanismos eficientes de captagéo e
manutencao dos dados e de uma correta e inteligente compilagéo, transformando-os
em informacdes estratégicas.

Sabe-se gue custa muito mais caro conquistar um novo consumidor do que
manter aquele que ja foi conquistado, por isso é preciso satisfazé-lo integralmente.
Os consumidores querem facilitar suas decisbes de compra, simplificar o

recebimento de informacdes, reduzir os percentuais de riscos associados a futuras



escolhas, mantendo ainda uma consisténcia cognitiva e o status de conforto
psicologico. Dai a importéncia do conceito de fidelizac&o de clientes.

A informacdo é vital para quem deseja sobreviver em um mundo de
aspectos mercadolégicos, pois cada vez mais ela desempenha um papel diferencial
para o sucesso de uma empresa frente ao mercado. As transformacdes ocorrem de
forma veloz e as decisbes devem ser tomadas na mesma velocidade. A falta de
informacdo no segmento custa caro para o empresariado, tanto quanto para os
colaboradores, bem como para os consumidores. Enfrenta-se um claro problema de
formacdo da cultura do empresariado brasileiro, que nac acompanha no mesmo
ciclo temporal as evolugbes tecnoldgicas e os desafios de uma economia
globalizada.

Tem-se observado que, no segmento de Comunicagao Visual, a pratica do
dia-a-dia deixa muito a desejar. Os empresarios ndo se atentaram para a
importancia dos investimentos em treinamento e reciclagem dos seus colaboradores,
informatizacdo, mudanga no layout do estabelecimento, campanhas publicitarias e
pesquisa de clientes.

E certo que uma empresa bem informada, e com uma estrutura
administrativa funcional, estara apta a antecipar-se ao futuro e tomar decisbes

corretas e oportunas.

1.4 DELIMITAGAO DA PESQUISA

N&o constitui objetivo deste trabalho esgotar todo o tema acerca de
fidelizacdo e marketing, mas limita-se a fidelizagc&o de clientes, estando, pois, fora do
ambito dos objetivos deste estudo os seguintes aspectos:

a. a identificacdo e avaliagdo de estratégias de relacionamento com
fornecedores e colaboradores;

b. apreciacdo quanto a investimentos de grupos no segmento de comunicacéo
visual;

c. aanalise do procedimento de consumidores na fase de decis&o de compra;

d. detalhamento de produtos comercializados pela empresa onde se realizou o

trabalho.



1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente compreende cinco capitulos. O capitulo 1 € composto de uma
secdo introdutdria de carater informativo geral e também apresenta o problema,
objetivos e justificativa do estudo.

O capitulo 2 aborda conceitos de marketing e marketing de relacionamento.
Busca mostrar como este novo conceito de marketing pode tornar-se uma estratégia
de fidelizacdo de clientes. Dentro desta abordagem seréo abordadas variaveis para
o sucesso de um programa de marketing de relacionamento; segmentacéo de
mercado como diferencial no processo de relacionamento e fidelizag&o.

No capitulo 3 sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que
nortear&o o estudo, sendo a empresa Gimba o objeto deste estudo.

O capitulo 4 apresenta os resultados obtidos por meio da pesquisa feita com
os clientes da empresa Gimba,

Por fim, no capitulo 5, estdo inseridas as conclusbes deste trabalho, bem

como a recomendacdo de estudos futuros.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O termo Marketing advém de mercado. Diante dessa estreita ligagéo, deve-
se ater para a necessidade de conhecimento do ch&o em que esta pisando; isto para
que se possa, no processo de fidelizagdo, solucionar problemas existentes visando
possibilitar a satisfacéo constante do cliente.

O processo de administragdo de marketing disponibiliza informagdes que
propiciam vantagem competitiva frente a concorréncia, de forma que a colocagao de
um produto no mercado seja com menos riscos possiveis, ou seja, antes de lanca-lo
no mercado faz-se necessario um estudo detalhado do ambiente (macro-ambiente).

Determinar o que vem a ser o marketing numa empresa € muito complexo,
pois exige 0 conhecimento abrangente do todo, principalmente do planejamento e da
cultura. Para o conceito de marketing, encontram-se diversas definicbes, mas
existem algumas autoridades conhecidas do assunto que se completam. A partir dai,
tem-se uma melhor compreensdo do que esta sendo estudado: “Marketing é o
processo pelo qual a economia é integrada a sociedade, para servir as
necessidades humanas” (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999, p. 15). Ou, ainda,
“Marketing é criar e manter clientes” (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999, p. 23).

Ja para outros muitos, Marketing € uma relagdo entre o mercado e o
comerciante, objetivando a sua compreenséo. Esse é o entendimento esposado por
Richers: “Definimos marketing simplesmente como a intengdo de entender o
mercado” (RICHERS, 2000, p. 5).

Também se encontra definicdo de Marketing como processo destinado ao
atingimento de objetivos, consoante a conceituagcéo expendida por Kotler (2000,
p.30): “Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo, oferta e
livre negociacédo de produtos e servi¢os de valor com outros”.

Para Drucker (2000), torna-se evidente a percepc¢éo de que se trata de algo
gue procura suprir as necessidades insaciaveis dos homens. E uma concepcéo mais

voltada para o pensamento capitalista.



Ja Levitt (1999) é mais singelo e direto, pois caracteriza o marketing como
instrumento de manutencéo de clientes, enquanto Richers (2000) procura entender o
mercado, mediante pesquisa, para atender aos consumidores.

Por sua vez, Kotler (2000) foi mais profundo e completo, néo
menosprezando os demais, principalmente quando ele disse que é atividade
destinada a satisfazer desejos, com criacao de ofertas.

Os autores supracitados defendem a satisfacdo dos clientes, omitindo a
importancia do produto para o mercado. Todavia, nenhum produto consegue se
estabelecer no mercado se nao tiver o respaldo de um trabalho de base, que faga
com que o cliente, ao compra-lo, seja movido pela percepcdo de que aquele
determinado bem lhe sera necessario. Esta é, indubitavelmente, uma das fungbes do
marketing.

Em outras palavras, pode-se dizer que todo produto tem seu valor para 0
cliente, seja ele econbmico, social ou emocional. No entanto, é preciso que a
empresa valha-se do marketing para revelar ao cliente, ou incuicar-ihe, a
necessidade desse mesmo produto, de modo que a sua comercializacdo decorra,
doravante, da necessidade consumista do préprio cliente, conforme se extrai do
ensinamento de Drucker (2000).

Consentaneo com sua percepcao de que o marketing resulta de uma viséo
capitalista e, portanto, objetiva estimular o consumo, (KOTLER, 2000, p. 33) afirma
que: “(...) o cliente € um centro de lucros. Assim o fundamento para uma empresa é

1

‘0 Marketing e a Inovacdo”. E, baseado nas teorias deste autor a respeito de
marketing, pode-se afirmar que este precisa ‘Estar focado no cliente”, e que
“Inovacdo é a utilizagdo de recursos e/ou processos diferentes’, tendentes a
estimulacédo do consumo e, de consequéncia, das vendas e do lucro.

Buscar estar sempre renovando os produios no mercado &, para a
administracdo, muito importante, pois os clientes estdo cada vez mais exigentes; e
também porque a abertura de mercado proporcionou variedade de produtos para os
mesmos. Neste sentido, uma forma eficaz de tentar alcangar o sucesso é descrita
por Rapp e Coilins (1998, p. 36):

O marketing, em geral, envolve trés principios, sendo eles: Todo marketing
deve ser bem sucedido em satisfazer as necessidades e vontades dos
compradores em potencial em intengéo de compra e compra real e; E quase
todo marketing deveria tentar desenvolver uma relagdo continua com o
comprador, apés a primeira venda, em encorajando compras adicionais e
fidelidade permanente.



Dessa maneira, Rapp e Collins (1988), confirmaram a pretensdo dos
- dirigentes em querer efetuar a venda e converter o interesse do comprador potencial
em intengdo de compra real, tornando-se assim, o marketing levado a efeito em
peca chave na tomada da sua decisdo de compra.

Neste contexto, cabe ao administrador de vendas determinar parametros
para os responsaveis pelas vendas, pois sé assim poderdo os objetivos da empresa

e dos vendedores, em termos de resultado das vendas, virem a ser atingidos.
2.1.1 Marketing de Relacionamento

Relativamente, ha pouco tempo, ter o conhecimento dos clientes,
fornecedores, distribuidores e comunidade, era muito mais facil. Tal conhecimento,
muitas vezes, estava centralizado em pequenas anotagdes, ou apenas na mente de
um comerciante ou gerente. Com o crescimento dos mercados, em muitos casos,
ficou inviavel o acompanhamento desses diversos atores que afetam o desempenho
das organizacoes.

O marketing de relacionamento surge na tentativa de resgatar, com o uso da
tecnologia, esses conhecimentos.

Segundo Ganem (apud - FRATTARI, 2003, p. 44), a Tecnologia da
Informacdo, que envolve Customer Relationship Managemente (CRM), Business
Intellignence (Bl), e-business, e-learing, Aplication Software Provider (ASP),
disponibilizada no Brasil, por grandes e pequenos fornecedores, movimenta de US$
13 bilhdes a US$ 14 bilhdes por ano, tendo crescimento de 60% no ultimo triénio.

Especificamente, quanto ao CRM, a sua versatilidade de utilizagdo pode ser
verificada nos investimentos necessarios para acessar a essa tecnologia, que variam
desde US$ 1 mithdo de um pacote basico para um companhia de grande porte, até
R$ 10 mil para um pequeno empresario.

Dentre os exemplos de efetiva utilizagdo do CRM, Ganem (apud -
FRATTARI, 2003, p. 44), destaca a atuagdo do Banco 1.net. Trata-se de um banco
de acesso totalmente remoto onde a utilizacdo do CRM permite o conhecimento dos
clientes sem vé-los, além disso, viabiliza ofertar os servigos mais apropriados a cada

um.



Sobre uma postura de marketing até recentemente adotada, Kotler (1999,
p.155), cita: “Os profissionais de marketing de ontem achavam que a habilidade mais
importante era conseguir novos clientes”. Essa postura, volta a referenciar uma
orientagdo muito préxima a orientacdo de vendas, como visto anteriormente. O
mesmo autor ao comentar as mudangas ocorridas na forma de se praticar marketing,
destaca: “o consenso entre os profissionais de marketing, hoje, é o inverso. O
principal € manter os clientes atuais e desenvolver cada vez mais o relacionamento
existente”. Fica ai evidente a extrema valorizagdo dada, atualmente, ao marketing de
relacionamento.

Nicckel (1999, p. 4) afirma que “de fabricantes de computadores a
restaurantes de Fast-food, de colégios a museus, organiza¢des de todos os tipos
estdo usando o marketing para descobrir 0 que os clientes querem e estio fazendo
todo o possivel para manté-los, sempre retornando”. O mesmo autor ressalta a
necessidade de uma nova definicdo de marketing que contenha, de forma explicita,
a questdo do relacionamento. Nesse posicionamento, para o autor, “marketing é o
processo de estabelecer e manter relacdes de troca mutuamente benéficas com
clientes e outros grupos de interesse”.

Essa defini¢cao, aparentemente simples, tem uma conotacdo extremamente
ampla, e demonstra a forca que o tema relacionamento vem conseguindo no
contexto de marketing. Alguns pilares tradicionais do marketing sdo sintetizados
nessa definicdo. Ao citar a necessidade de manter relagdes de troca, mutuamente,
benéficas, o autor sinaliza que, somente é possivel manter relacionamentos de
longo prazo, se essa relacado for benéfica para os dois lados. Outro aspecto
importante na definicdo de Nicckel (1999, p. 4), € quanto a extensao das relagbes de
marketing a grupos de interesse. Tal posicionamento € respaldado pelas principais
correntes de marketing, como sera visto mais adiante.

Em sua definicdo de marketing de relacionamento, Gordon (1998, p. 31) cita:
“o marketing de relacionamento é o processo continuo de identificacéo e criacdo de
novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria’. Percebe-se a énfase dada pelo autor a
importancia da formagé&o de valor para os clientes, bem como, dos aspectos ligados
a uma relacdo de longo prazo ser benéfica aos envolvidos.

Ja para Etzel (2001, p.625), “o marketing de relacionamento € uma interagao

continua entre comprador e vendedor, na qual o vendedor melhora permanente sua
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compreensao das necessidades do comprador, e 0 comprador torna-se cada vez
mais leal ao vendedor, ja que, suas necessidades estdo sendo tdo bem atendidas”.

Na definicéo desse autor, é ressaltada importancia do CRM na compreens&o
e atendimento das necessidades dos clientes e, além disso, 0 autor aponta o
marketing de relacionamento n&o como uma agao isolada, mas como um processo.

Ao referenciar o assunto marketing de relacionamento, Swift (2001, p. 13)
define a geréncia de relacionamento com o cliente, como “uma abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por
meio de comunicagdes significativas para melhorar as compras, a retencdo, a
lealdade e a lucratividade deles”, verifica-se ai a mesma linha de posicionamento de
Etzel (2001), quanto a importancia do marketing de relacionamento no conhecimento
dos clientes. O autor destaca também a contribuicdo do CRM no aumento da
lealdade e lucratividade dos clientes.

Ja para Kotler (2000), o marketing de relacionamento busca estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatérios em longo prazo com partes-chave —
clientes, fornecedores, distribuidores -, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e
seus negoécios no longo prazo. Essa abordagem de Kotler ja amplia a atuacdo do

marketing de relacionamento a diversas partes envolvidas.

2.1.2 Vantagens do Marketing de Relacionamento

As principais vantagens do marketing de relacionamento sobre o marketing
transacional sdo as orientacdes para o iongo prazo, o interesse em multiplas vendas
e em relacionamentos duradouros e énfase tanto em conquistar quanto em manter
os clientes ja “conquistados”. Todo o esfor¢o de segmentacgéo, portanto, concentra-
se em identificar a base de clientes e desenvolver uma série de atividades de
relacionamento que mantém o cliente e consumidor constantemente motivado a
repetir a compra.

Dentro do contexto do marketing de relacionamento, o programa de
fidelizagdo, seja qual for a sua amplitude, s&o considerados de extrema importancia
na construcdo de relacionamentos estaveis e duradouros. A decisdo de repetir a
compra pode estar baseada em fatores objetivos e subjetivos. A fidelizagdo pode
resultar de caracteristicas intrinsecas e extrinsecas dos produtos ou de valores. Nos

dois casos, a fidelidade se relaciona com a satisfacdo com o produto ou seus
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atributos - essa satisfacio pode ser real ou apenas uma percep¢do. Para construir a
fidelizacdo é essencial entender as necessidades, desejos e valores, pois
constantemente a comunicagao, nesse contexto, deve refor¢ar a percep¢ao sobre o
produto ou servigo com a mensagem certa, na hora certa.

De acordo com Hoffman e Bateson (2003, p. 436), marketing de
relacionamento €& conceituado como “técnica de marketing baseada no
desenvolvimento de relacionamento de longa duragdo com os clientes”, Dias ef a/
(2003, p. 6) coloca que o marketing de relacionamento € estratégia: “marketing de
relacionamento é uma estrategia que visa construir uma relagéo duradoura com o
cliente”. Dias (2003, p. 7) ainda complementa que:

Marketing de fidelizag@o ou de retengfo é uma estratégia para fidelizar ou
reter o cliente, por meio de agdes integradas, sistematicas e continuas de
comunica¢do e promocéo, gerando freqiiéncia e repetigdo de compra por
parte dos clientes e recompensando-0s por isso.

Até hoje muitas empresas gasta a maior parte de seus esforgos de
marketing para atrair clientes, em vez de manter os que ja tém, conservar um cliente
€ de trés a cinco vezes mais barato do que conquistar um novo cliente. De acordo
com Hoffman e Bateson (2003, p. 423), “[...] a retenc¢do do cliente &, portanto muito
mais importante do que a atragio do cliente”, ou seja, mimar os clientes existentes
faz mais sentido, economicamente falando. Os clientes se acostumam com a
empresa, seus funcionarios e a maneira como o servico & prestado, Eles
recomendam as empresas a seus amigos e familiares: a propaganda boca-a-boca,

feita por clientes, muitas vezes se traduz em novos clientes.
2.2 MARKETING DE FIDELIZAGAO

Ja é consenso que o caminho para desenvolver uma boa estratégia de
marketing, esta em identificar os clientes mais fiéis e estabelecer uma relacdo sélida
com eles. Trata-se de um modo bastante efetivo de solidificar a marca de seu
produto ou servigo.

De acordo com Severo (2006), “é fato ja comprovado que desenvolver
relagbes solidas com seus clientes aumenta vendas e reduz despesas, porque

conquistar novos clientes custa muito mais caro do que manter os ja existentes”.
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Muitas empresas ainda ndo dimensionam corretamente o poder de um banco de
dados, com informagdes completas e atualizadas sobre seus clientes.

Severo (2006) também comenta que estratégias de marketing baseadas na
fidelizac&o de clientes ja existem com sucesso ha algum tempo. Um bom exemplo
sdo os programas de milhagem das companhias aéreas. A maioria das companhias
vem oferecendo milhagem gratuita para quem viaja sempre em seus avibes. Trata-
se de um método bastante eficaz, encontrado por essas empresas aéreas, para
manter a lealdade de seus clientes.

O marketing de fidelizag&o € uma estratégia com resultados em longo prazo
e que requer compromisso da empresa com ela. Diferente de promog¢des que podem
durar apenas algumas semanas, o marketing de fidelizacdo pode perdurar e trazer
resultados para um negocio durante varios anos. Se a empresa nao puder assumir
um compromisso de longo prazo, entdo sera dificil desenvolver uma bem sucedida
estratégia de marketing de fidelizacao.

E importante lembrar que as recompensas oferecidas por uma empresa a
seus clientes como retribuicdo pela fidelidade, necessitam ter um enorme valor
agregado. N&o precisa necessariamente oferecer uma recompensa tangivel.

De acordo com Severo (2006), estudos indicam que bonificagdes tipo
tratamento diferenciado ou o reconhecimento da fidelidade podem causar grandes
impactos e aceitagdo entre os clientes.

Se a empresa ndo pode entregar 0 que prometeu, poderd danificar
seriamente a reputacao e a credibilidade empresa.

O aspecto mais importante de uma bem sucedida estratégia de fidelizacéo é
oferecer valor agregado ao cliente. E necesséario examinar cuidadosamente seu
produto ou servigo e questionar se ele vai interessar a alguém mais de uma vez. Se
a empresa nao oferece um produto ou servigo de excelente qualidade, a estratégia
de marketing de fidelizac&o esta fadada ao fracasso.

Para Severo (20086), “Marketing de fidelizacdo ndo € uma estratégia
aplicavel a todos os negdcios”.

Ela normaimente se aplica a negoécios que oferecem produtos e servigos
com altos indices de repeticdo de demanda.

O negdcio precisa atuar numa area onde & dificeis distinguir entre ele e seus
competidores, para usar uma estratégia de marketing de fidelizacdo de forma

efetiva.
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O lado ruim de aplicar uma estratégia de marketing de fidelizagéo é que,
uma vez que os competidores percebam que uma empresa esta sendo bem
sucedida, eles saltardo no mesmo barco imediatamente. Podendo tornar a estratégia
sem sentido, se todo o mundo estiver fazendo igual. Por isso & que uma estratégia
de marketing de fidelidade necessita ser bem planejada e constantemente
reaplicada ou atualizada em conformidade com as expectativas dos clientes.

O marketing de fidelizagdo esta dando os seus primeiros passos na Nova
Economia. Muitos programas de fidelizacdo evoluem neste momento e outras tantas
empresas planejam aplicar essa estratégia de longo prazo em seus esforcos de

marketing.

2.2.1 Fidelizag&o de Clientes

Mais do que um jogo de palavras, satisfacéo, lealdade e fidelizacdo o titulo
alternativo dado ao assunto procura chamar atengao para a diferenga entre "clientes
satisfeitos" e "clientes mais satisfeitos". Conseguir mais clientes satisfeitos significa
lograr atender as expectativas de mais clientes. Conseguir que grupos especificos
de clientes fiquem mais satisfeitos significa focar a atengdo nesses grupos com o
objetivo de superar suas expectativas e, dessa maneira, assegurar que suas
compras sejam regulares, caracterizando um relacionamento de longo prazo.

Segundo Kotler (1998, p.51),

Ha 35 anos, Peter Druker observou que a primeira tarefa de uma empresa é
“criar consumidores”. Mas, nos dias de hoje, os consumidores enfrentam
vastas variedades de produtos, marcas, precos e fornecedores. Como eles
fazem sua escolhas?

Acreditamos que os consumidores estimam qual oferta entregara o maior
valor. S0 maximizadores de valor, limitados pelos custos, conhecimentos,
mobilidade e renda. Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela.
Sua satisfagio e probabilidade de recompra depende dessa expectativa de
valor ser ou ndo superada.

No segmento de suprimento de informatica e materiais de escritorio, muitas
empresas tentam aumentar as vendas oferecendo descontos, que diminuem as
margens de lucro, e apesar de atrair alguns clientes, ndo os mantém. Basta que o
concorrente também ofereca descontos e sua empresa deixa de ter um diferencial
com isto muitas acabam fechando em um curto prazo de tempo.

Para conseguir a lealdade n&o ¢ suficiente ter produtos e servigos
continuamente melhorados, a pregcos competitivos.
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A chave para a fidelidade em longo prazo € expandir valor para o cliente
com base na sua definicdo individual de valor. Essa definigdo pode variar muito de
um cliente e ainda para outro.

Para Kotler (1998, 52),

Um importante instrumento de marketing é a figura do Gerente de Contas.
Estes profissionais, que constituem a forga de vendas das empresas, sao
0s principais responsaveis pelo relacionamento com o mercado, divulgando
e promovendo a empresa e seus produtos. Em seu trabalho de visita,
normaimente em periodos regulares, o Gerente de Contas procura fidelizar
sua carteira de clientes, oferecendo a certeza da continuidade de um bom
atendimento e a seguranga do seu compromisso. Poderia-se imaginar que,
teoricamente, um atendimento desta natureza deveria satisfazer
plenamente a todos os clientes, tornando-os fiéis. Entretanto ndo é o que se

vé no mercado atualmente.

Segundo Kotler (1998, p.58), “estima-se que o custo de atrair novos
consumidores é cinco vezes o custo de manté-lo satisfeito. E necesséario muito
esforco para induzir consumidores satisfeitos a abandonar seus fornecedores
atuais”. Entdo, o esfor¢o na retencao de clientes €, antes de tudo, um investimento
que ira garantir aumento nas vendas e reducdo das despesas.

Clientes fiéis s&o muito mais propensos a comprar através de mais de um
canal (telefone, loja, internet, etc) e tendem a consumir mais. E quanto mais fiel
maior a vida util da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperacéo
de clientes e maior valor financeiro agregado a marca.

Clientes fiéis reclamam quando tém uma experiéncia ruim, porque querem
ver seu problema resolvido, acreditam na marca/empresa e querem melhora-la. Ja
os clientes infiéis vdo embora sem o menor remorso e pior - ainda falam mal da
empresa. Segundo Kotler, 95% dos clientes insatisfeitos n&o reclamam, apenas
deixam de comprar, e Terry Vavra, consultor americano, afirma que um cliente
insatisfeito costuma contaminar outros 13, enquanto que um satisfeito influencia
apenas 5.

Quanto uma empresa pode estar deixando de ganhar? Além da perda do
cliente insatisfeito, héa a perda de outros, que séo influenciados negativamente, e o
custo de recuperar esses clientes perdidos, se a empresa julgar que deve investir
em sua recuperacao.

Segundo Kotler (1998, p.53) “satisfacéo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacéo do desempenho esperado pelo produto

(ou resultado) em relagéo as expectativas da pessoa’.
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Com esta definicao Kotler deixa claro, a satisfacéo é funcdo do desempenho
percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar longe das expectativas, o
consumidor estara insatisfeito. Se o desempenho atender as expectativas, o
consumidor estara satisfeito e se excedé-las estard altamente satisfeito ou
encantado.

De acordo com Kotler (1998, p. 55),

A estratégia de fidelizagao de clientes ndo pode estar calgada apenas em
"programas de fidelidade". Iniciativas de marketing, muitas vezes, sdo
esforgos isolados de fidelizacéo, o que ndo é suficiente. Antes de tudo, toda
a empresa deve estar preparada para garantir os produtos, 0s servigos e o
atendimento em todos os canais de comunicagdo. isso é fidelizacéo
estratégica: o esforgo de habilitar toda a empresa para reter seus clientes
ao longo do tempo.

A fidelizacao tética séo agdes que visam, a incrementar o valor dos negécios
proporcionados por cada cliente, direcionando os esfor¢os para 0os segmentos mais
importantes da carteira de clientes.

Kotler (1998, p.56) ainda afirma que “a fidelizacdo deve ser um compromisso
de toda a empresa”. Promover o relacionamento com seus clientes deve fazer parte
de sua cultura e de sua misséo. Reter e fidelizar clientes deve ser encarado como
fator de sobrevivéncia.

Fidelizar ndo & gerenciar produtos, mas clientes. Empresas que, em todos
0s niveis, ndo estdo preparadas para o relacionamento com seus clientes, os vé
como adversarios. Sem dominio da situagdo, desconfiam dos clientes e geram
desentendimentos.

Para Kotler (1998, p.57), algumas das causas disso ocorrer € devido:

e Os funcionarios ndo tém acesso as informagbes
e Os funcionarios ndo possuem autonomia para tomar decises que
resolvam os problemas dos clientes

e Os funcionarios ndo sdo motivados a tomar decises em favor do
cliente.
Nao existe um ambiente propicio para a colaboracio do cliente.
Nio ha comprometimento dos funcionarios no relacionamento com
os clientes.

¢ N3ao ha interesse dos funcionarios na satisfacdo dos clientes.

Quantas vezes ja ndo ouvimos respostas como "o senhor vai ter que ligar
para um outro numero", "n&o é com o nosso departamento”, "infelizmente eu néo
posso fazer nada" ou "eu sou s6 o gerente" ?.
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Se um funcionario acredita ser "somente o gerente”, entdo também vé o
cliente como "somente um cliente". Essas situagcbes parecem absurdas, mas a
responsabilidade n&o é somente dos funcionarios. Eles ndo foram treinados para ver
o cliente como a garantia de seu salario no final do més, muito menos para recebé-lo
como influenciador direto da sobrevivéncia e do sucesso da empresa.

Mas os funcionarios desejam fazer tudo direito e pensam que estio fazendo,
ja@ que assim foram estabelecidos suas regras (ou nenhuma regra) de
relacionamento com os clientes. As empresas que receiam dar a seus funcionarios
autonomia de decisdo, ndo tém confianca em sua capacidade de decidir com
responsabilidade e ponderagdo. Mas € nos "momentos da verdade” (qualquer
momento em que um funcionario de uma empresa entra em contato com um cliente)
que o papel dos funcionarios é de extremo valor. Eles precisam ser habilitados a agir
em prol do cliente, precisam ser investidos de responsabilidade e autoridade para
agir como se a empresa fosse deles. E isso s6 se consegue com treinamento.

Segundo Kotler (1998, p.58),

Se uma empresa quer garantir a fidelidade de seus clientes, precisa
valorizar e fidelizar seus clientes internos. Os funcionarios devem estar
totalmente conscientes, envolvidos e integrados com os valores da empresa
e do cliente. Precisam ouvir seus clientes com atenc@o e respeito e ter
autonomia e responsabilidade para falar em nome da empresa. Devem ser
treinados para analisar situacdes de conflito e tomar decisdes em favor dos
clientes.

A "infidelidade" dos clientes ocorre quando encontram nos concorrentes
precos menores, produtos diferenciados e prestacédo de servigos com maior valor
percebido. Semelhante a traicdo amorosa, essa "traigcado" ocorre quando a relagéao
estd morna, sem envolvimento ou sem confianga. Ou quando se é traido. Nos
relacionamentos entre empresas e clientes, a migracdo ocorre em busca do
inesperado, da surpresa e de uma experiéncia diferenciada.

Em todo relacionamento, pessoal ou entre empresas e clientes, lida-se com
emogOes e valores, e a confianga e a lealdade a essas emogbes e valores € que
determina a duracéo e o término desses relacionamentos. Se formos tratados com
carinho, respeito e dedicacado, também dedicamos 0s mesmos sentimentos ao
relacionamento. Sdo fatores que aumentam a percepcdo de valor dos clientes em
relacdo as empresas, arcas ou produtos. Quanto maior o valor percebido e atribuido,

mais fiel o cliente se torna.
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Outro aspecto necessdrio na composicao € o atendimento (Telemarketing —
Gerente de Contas) ao cliente e o conhecimento de seu mix e servicos: ingrediente
cada vez mais fundamental no processo de relacionamento e fidelizagdo. Ele se
configura na capacidade dos funcionarios demonstrando prontidéo para atender
sempre melhor, séo primordiais para alcancar a tdo sonhada satisfagéo do cliente.

Nunca se deu tanta importancia ao foco no cliente como recurso para a
realizacéo de uma estratégia de marketing eficaz.

Dessa maneira, € preciso lembrar que todas as atividades estratégicas
precisam funcionar muito bem afinado, tal qual uma orquestra. E para que isso
aconteca, € necessario um planejamento de marketing que seja capaz de
desenvolver agcbes em todas as variaveis controlaveis: produto, preco, servicos e
comunicacdo, sem esquecer das variaveis inconirolaveis, ou relativamente
incontrolaveis, do ambientes externo.

2.2.2 Uma Estratégia de Fidelizacdo

De acordo com o dicionario on-line priberam (disponivel em <http://

www.priberam.com ), a origem do conceito de “estratégia” tem relacdo muito forte
com a area militar. E uma palavra derivada do grego strategos, a arte de planejar e
executar movimento e operacdes de tropas de um exército, ou, ainda, a arte de
aplicar os meios disponiveis ou explorar condigbes favoraveis com vista a objetivos
especificos. No campo empresarial, pode-se dizer que estratégia € um processo
evolutivo de adaptacgao e interacdo das organizacbes com os ambientes internos e
externos.

A tarefa de formulagido de uma estratégia deve considerar quatro fatores
basicos, capazes de determinar os limites para a empresa, s&o eles: os pontos fortes
e pontos fracos da organizagdo e as ameacas e oportunidades apresentadas pelo
ambiente competitivo externo. Nesse sentido, Kotler (2000, p.100) chama a atencéo
para o fato de que “uma coisa € perceber, oportunidades atraentes e outra é ter
competéncia para ser bem sucedido nessas oportunidades”. Por isso, as empresas
precisam fazer uma avaliacdo periédica de suas forgcas e fraquezas internas, onde
guer gque elas estejam. No entanto, a simples competéncia ndo estabelece uma
vantagem competitiva para a empresa.
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A identificacdo das oportunidades vai depender da capacidade da empresa
em acompanhar tendéncias e mudancgas significativas no mercado. Se por um lado
as oportunidades ndo sio percebidas por todas as organizagbes, por outro as

ameacas parecem ter configuracao e visibilidade Unica para todo o mercado.

2.2.3 Ferramentas de Marketing mais Utilizadas

Atualmente, na comunicagdo com o mercado, pode-se contar com diversas
ferramentas de marketing.

Para Kotler (2000, p.99), “a ameaga ¢ um desafio imposto por uma
tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de uma acgao
de marketing defensiva, a deterioracéo das vendas ou dos lucros”.

De acordo com Kotler (2000, p. 581), “os grandes concorrentes
freqientemente investem em campanhas publicitarias de maior peso, midia
planejada, com a programacdo de veiculos de massa’. Quase sempre essas
empresas divulgam os produtos em oferta, como forma de atrair grande nimero de
consumidores. Os concorrentes de menor porte procuram meios de custos mais
baixos, como encartes, tablbides, folhetos.

As midias se multiplicam a cada ano e gera davidas no empresario, que quer
saber qual delas esta sendo a mais vista, qual dara melhor resultado. A revista, o
radio, a TV, o outdoor, a mala direta, o tabléide de ofertas, a revista de produtos e
precos, o catalogo, o encarte, a internet, o busdoor, ou painéis, ou agbes de
merchandising? Assim sendo, dentro do marketing direto, o telemarketing é uma
ferramenta que passou a ser utilizada por diversos setores e sem duvida apresenta
bons resultados na venda deste segmento de produtos. Contudo, de modo geral,
ndo gostamos de ser abordados de forma mecanicista, dentro de um escript
fechado. Argumenta-se que no formato atual o telemarketing esta faltando calor
humano.

O empresério sabe que nao pode jogar dinheiro no ralo, portanto é preciso
reduzir as possibilidades de erro na escolha. Em vista disso, até mesmo os
pequenos concorrentes tém procurado a ajuda de profissionais de propaganda, mais
apta ao planejamento do mix de comunicagéo adequado.

O mix de comunicagdo se compde das seguintes ferramentas: propaganda,

publicidade, relacdes publicas, assessoria de imprensa, patrocinio, merchandising,
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promogdo de vendas, venda pessoal e marketing direto. Nesse composto, a
propaganda tem um certo destaque por estar relacionada aos principais veiculos de
comunicagdo, proporcionar maior visibilidade e possuir a capacidade de atingir
compradores dispersos geograficamente. No entanto, os custos de producéo e
veiculagdo costumam ser proibitivos para a maioria das empresas.

Segundo Kotler (2000, p.584), “a propaganda € capaz de produzir grande
efeito sobre as vendas simplesmente pela repeticdo dos anuncios e comerciais”.

Possivelmente os consumidores acreditam que uma empresa com presenga
constante na grande midia ofereca um ‘bom valor'. Muitos empresarios definem a
propaganda como algo muito abstrato para que se possa medir 0s resultados.
Apesar disso, os grandes concorrentes ndo abrem méao de anunciar suas promog¢oes
no horario nobre da TV e encartes nos principais jornais.

Assim sendo, o empresario precisa saber se a propaganda esta atingindo e
influenciando as pessoas certas, ou seja, quem realmente toma as decisbes de
compra, e se o impacto da mensagem esta sendo capaz de construir uma marca
que mereca a atencdo, a lealdade e a fidelidade dos consumidores. E certo que
fazer a avaliagdo da eficacia da propaganda, bem como testar e revisar novas
abordagens mercadolégicas constituem tarefas muito complexas. Mas ndo é
impossivel e, quando bem feitas, podem gerar resultados que v&o beneficiar
bastante as futuras decisées.

Os empresarios estdo sempre em busca de ferramentas de comunicagdo
que agreguem valor ao negoécio. A Internet estd se configurando, como uma
novidade de real poder, a pratica tem mostrado que os investimentos nessa nova
midia est&o tendo excelentes resultando em aumento imediato de faturamento.

Apesar disso, muitos especialistas dizem que o objetivo nesse primeiro
momento ndo pode ser o de aumentar vendas, mas garantir a presenca no meio de
comunicagao mais moderno que existe e com possibilidades de se tornar o principal
veiculo de propaganda do futuro. Ai, entdo, se percebe a importancia da pesquisa
para a comunicagdo e as promog¢des. No entanto, ndo se conhece uma férmula para
estratégia de composto de comunicagdo e promogao que possa servir e dar
resultados eficazes para qualquer tipo de negdcio. Para que se tenha uma idéia de
como as coisas evoluiram: atualmente os fornecedores estdo destinando verbas

significativas para as agbes de promog¢éo e merchandising.
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Todavia, o grande desafio € tornar o negécio bastante visivel e atraente,

destacando-se dos demais concorrentes.
2.2.4 O Ambiente Externo e sua Importancia

Atualmente o ambiente externo passa por mudangas continuas e rapidas,
com efeitos de longo alcance sobre as organizacbes e suas estratégias
administrativas.

Hoje, mais do que nunca, os administradores sofrem uma presséo cada vez
maior para prever e responder a essa quantidade de forcas externas e para pensar
globalmente.

Os fatores externos que afetam as atividades de uma organizacéo atuando
de fora dela incluem consumidores, fornecedores, governos grupos de “interesses
especiais”, a midia, sindicato de trabalhadores, instituicbes e competidores.

Segundo Kotler (1998, p.87) “ameaca Ambiental & um desafio decorrente de
uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de agao
defensiva de marketing, a deterioracdo das vendas ou do lucro”.

Os fatores que mais influenciam uma empresa de acordo com Kotler (1998)
s&o: consumidores, politicos, econdmicos, tecnologicos.

-Consumidores: O mercado é altamente competitivo, com grande nimero de
compradores e de vendedores buscando manter consumidores antigos e atrair
novos, sempre buscando a melhor o prego, qualidade, servicos e disponibilidade do
produto.

-Politicos: afetam as empresas principalmente por meio das leis. E na arena
politica que as empresas procuram influenciar o processo legal. Uma empresa pode
se associar a outras que compartilham dos mesmos interesses para procurar
influenciar mudancas nas leis;

-Econémicos: As empresas devem considerar a situagdo econdémica ao
tomar decisdes. Os aspectos que devem ser considerados s8o a economia em si, 0S
concorrentes e fornecedores e os clientes;

-Tecnolégicos: As mudancas nesse ambiente externo s&do rapidamente
sentidas pela empresa, pois podem mudar quase que do dia para a noite, para
desespero de empresas que sao incapazes de se ajustar as mudangas da

tecnologia e de mercado.



21

As principais responsabilidades na identificagdo das mudangas; recaem
sobre os administradores, que devem ser rastreadores de tendéncias e
identificadores de oportunidades

3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta as formas e os procedimentos adotados para a
realizagcdo da pesquisa. Descrevem-se, aqui, as etapas do processo, 0S
instrumentos e a forma utilizada para obter as informagdes junto aos componentes

da empresa Gimba Suprimentos de Escritério e Informatica.
3.1 A Empresa Gimba Suprimentos de Escritério e Informéatica

A Gimba foi criada em 1985, como um consércio na area de informatica,
sendo os proprietarios 02 ex-caixas de banco, que conseguiram fazer com que o
negdcio se expandisse tanto que hoje € um grupo formado por mais de 13 empresas
de varios seguimentos, com um ndmero de funcionarios de aproximadamente 6.000
(seis mil).

Hoje detém mais de 50% do mercado, tendo filiais distribuidas nos principais
centros do pais, Sdo Paulo, Parana, Bauru, Minas Gerais, Ribeirdo Preto, Rio de
Janeiro.

Conta também com sua loja virtual que, através do site, esta estruturada
para atender a profissionais liberais, usuarios domésticos, estudantes, donas de -
casa, e alem de todos as pessoas que quiserem realizar suas compras de papelaria,
informatica, mercearia, cine, foto, som, telefonia, brinquedos e eletrodomésticos .

Possui 280 operadores de telemarketing, com cobertura geografica nacional,
quinze mil notas fiscais emitidas diariamente, 500 veiculos, mais de quatorze mil
itens no mix, 900 funcionarios, 50 mil metros quadrados de armazenagem tudo em
movimento 24 horas, por 365 dias no ano. |

Trabalha com terceirizacdo de estoque e sua gestdo administrativa é

moderna e lucrativa. A empresa concentra suas atividades de compras em itens
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relacionados diretamente as areas produtivas, otimizando tempo e recursos
operacionais.

Desenvolve caracteristicas de entregas de acordo com as necessidades da
empresa, sejam elas semanais, quinzenais ou mensais, espaco para atividades
lucrativas e diminui ou até mesmo zera estoques, proporcionando uma economia
significativa.

Os controles internos de consumo de materiais passam a ter uma analise
rigorosa, pois 0 Gimba oferece um “menu” completo de opcdes em relatérios
mensais de gerenciamento de dados, destinados as areas de compras, permitindo
interpretar o consumo geral da empresa consolidado por departamento:

-Padronizacio de marcas e produtos utilizados, criando uma cultura interna
em relac&o aos itens requisitados.

-Eliminagcdo de riscos de avarias, em funcdo de longo tempo de
armazenagem, como por exemplo: clips, corretivos, canetas, papeéis, etc.

-Eliminagcdo de custos financeiros incidentes durante o periodo de
manutencao de produtos em estoque.

-Apresentacdo de langamentos de produtos e alternativas de marcas,
visando sempre o mesmo padrao de qualidade, com redugéo de custos.

-Processo de armazenagem e logistica premiada pela ABML em 2002 na
categoria Sistemas de Movimentagcdo e Armazenagem, oferecemos aos nossos
clientes um dos melhores e mais modernos centros de distribui¢cdo do pais; toda esta
tecnologia proporciona absoluta segurancga e confiabilidade em todos os processos
envolvidos no atendimento e distribuicdo de materiais indiretos.

-Utilizacdo do Portal Websupply, gratuitamente, para emissdo de
requisicées, acompanhamento de pedidos, consulta de relatdrios em tempo real,
consulta de catalogo de fotos, extenséo para outros fornecedores.

O Websupply fornece solugcbes Business to Business (B2B) através da
criagdo ou integraca@o de processos e operagdes entre empresas de qualquer porte e
atividade.

Para isso sd8o empregados meios, ferramentas, sistemas e plataformas
tecnoldgicas, permitindo que empresas, compradores ou fornecedores, possam,
comprar, vender, gerenciar e comunicar-se eletronicamente.

O objetivo do Websupply é facilitar, maximizar e intensificar transagbes e,

com isso, reduzir gastos e aumentar a produtividade.
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O Websupply desenvolve aplicativos que realizam a integragcdo com
sistemas de gestao (ERP), tais como: SAP, Datasul, Peoplesoft e outros.

O site do Websupply esta protegido por equipamentos e programas (firewall)
que garantem sua integridade de Seguranga.

3.2 Missdo e Visdo

A missdo da empresa Gimba é proporcionar aos clientes aquisicdo de
produtos nos segmentos de escritorio, informatica, descartavel e papelaria,
auxiliando o mesmo na otimizacdo de seus estoques, bem como, redugdo de suas
despesas com armazenagem e distribuicdo, visando lucratividade e perpetuacdo da
nossa organizagao.

A empresa visa ser reconhecida como uma empresa de exceléncia na

distribuigéo e na terceirizacdo de estoques.

3.3 Gimba: o estudo de caso

A identificagc&o dos determinantes de fidelizacao dos clientes n&o poderia ser
de forma alguma feita ao acaso, por isso, o rigor metodoloégico &€ um dos principais
pontos que irdo conferir credibilidade a esse estudo. Sobre a metodologia e sua
importancia no estudo cientifico escreve Oliveira(1996):

Estuda os meios ou métodos de investigagdo do pensamento correto e do
pensamento verdadeiro que visa delimitar um determinado problema,
analisar e desenvolver observagdes, critica-los e interpreta-los a partir de
relagdes de causa e efeito. Encontrar os fendmenos que sdo objetos de
estudo, dando-thes suporte cientifico para uma monografia, dissertacio de
mestrado ou tese de doutorado.

Os conceitos metodologicos também sido fundamentais no processo de
disseminagdo da produgio cientifica, na medida em que ordena e formaliza os
métodos utilizados, de modo a facilitar o entendimento de todo o processo utilizado
na sua elaboracdo. Sobre o assunto e, enfatizando a importancia do método como
uma derivagéo da metodologia, Lakatos (1991) comenta:

O meétodo é o conjunto das atividades sistémicas e racionais que, com
maior seguranga € economia, permite alcancar o objetivo - conhecimentos
validos e verdadeiros -, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros
e auxiliando as decisGes do cientista.
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Demo (1995) vai mais longe ao afirmar. “A falta de preocupagéo
metodologica leva a mediocridade fatal”. Assim, a conotagéo cientifica do presente
trabalho, passa, a rigor, pelo embasamento metodoldgico utilizado.

De acordo com Gil (1996), o conhecimento cientifico deve ser obtido através
de um método que identifique as operagdes mentais e técnicas que possibilitem sua
verificacdo. Portanto, neste item & apresentado o modo como foi feita a escolha do
método utilizado para a realizagio deste trabaiho.

Inicialmente, foi realizado um estudo exploratério, seguido de um estudo de
caso. O estudo exploratorio tem como ponto relevante a possibilidade de uma
visualizacdo otimizada do processo de Marketing, voltado para a fidelizagdo de
clientes, com o objetivo de desenvolver politicas de atendimento voltadas para o
cliente.

O estudo exploratério € justificado para se obter um maior conhecimento
sobre a estruturacdo do banco de dados referente aos produtos e clientes da
empresa Gimba Suprimento de Escritério e Informética.

Como afirma Mattar (1999), a pesquisa exploratdria visa a prover o
pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva. Como se faz necessario um maior conhecimento sobre a estrutura do
ambiente (banco de dados) estudado, tornou-se fundamental a realizagdo do estudo
exploratorio.

O estudo foi desenvolvido com o foco na abordagem qualitativa, onde o
método de investigacdo utiliza as percepgbes que os investigados tém sobre
determinado produto, servigo ou situacdo; pois, a pesquisa qualitativa prioriza as
perspectivas dos investigados e enfatiza a interpretacdo das observagbes de acordo
com o proprio entendimento dos sujeitos investigados .

Na abordagem qualitativa, segundo Demo (1995), ha um privilégio do
conteudo. O conhecimento & obtido por didlogo e envolve as seguintes
caracteristicas (DEMO, 1995:244):

a) Nao é obtido exclusivamente por uma relagdo formalizada entre sujeito e
objeto;

b) Contém, além de uma formalizagdo l6gica, consciéncia politica da
realidade social pesquisada;

¢) E um conhecimento particularmente profundo e que produz convicgéo pelo
compromisso politico que sustenta;

d) E um conhecimento inspirado e comprovado na pratica, comprometido
com a vida concreta;
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e) Precisa manter o compromisso com o diadlogo, ou seja, deve ser
democratico.

Segundo Ludke (1986), as caracteristicas principais da pesquisa qualitativa

S80 as seguintes:

a) Tem como fonte direta de dados o ambiente natura, e o seu instrumento
principal é o pesquisador, o que pressupfe um contato direto e prolongado
entre estes elementos (pesquisador-ambiente-situacdo pesquisada),
através do trabalho de campo.

b) Interesse do pesquisador é verificar como o problema estudado se
manifesta no cotidiano; dai a grande importancia do processo.

O levantamento de dados foi realizado em fontes secundarias ligadas a area
de estudo. Para tanto, foram utilizados os procedimentos de pesquisa mercado e a
pesquisa bibliografica em livros, revistas especializadas, dissertagdes, teses,
informacdes publicadas em jornais e revistas.

De acordo com Silva (2006), socidlogo e cientista politico, a pesquisa de
mercado € um mecanismo para empreendedores preocupados com a qualidade de
seus servigos, que buscam maneiras de quantificar investimentos.

No geral a pesquisa mede o grau de satisfagdo do cliente, em diversos
aspectos, contribuindo para conquistar e manter a clientela.

A pesquisa de mercado pode ser também voltada para novos negocios,
atendendo as necessidades de empreendedores que desejam abrir ou ampliar
empresas e negocios.

Este trabalho caracteriza-se, também, como um estudo de caso, focalizando
a empresa Gimba Suprimento de Escritério e Informatica. Visa a compreender, de
forma mais detalhada e completa, o processo de fidelizagéo dos clientes de uma
empresa. Este estudo permite o aprofundamento e conhecimento dos clientes das
empresas, € as opiniées dos mesmos a respeito do processo de fidelizac¢ao.

Embasado na compreensdo de Roesch (1999, p. 35), “o estudo de caso tem
o proposito de descrever/explorar situacdes ou fenébmenos e é baseado em dados
reais’.

Neste sentido, Yin (1994, p.82) considera que o: “estudo de caso deve ser
utilizado quando se procura responder "como” e “por que’ certos fendmenos
ocorrem, € quando ndo é necessario o controle sobre o comportamento dos

eventos”.
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O estudo de caso apresentado neste trabalho permitiu que se obtivéssemos
conclusGes a respeito do processo de fidelizagdo, em empresas semelhantes a
pesquisada e que atuam no mesmo ramo de negdécio.

De acordo com Gil (1996), o primeiro procedimento consiste em delimitar a
unidade que constitui 0 caso em estudo. Pode ser uma pessoa, uma familia, uma
comunidade, um conjunto de relacdes ou processos (como conflitos no trabalho,
segregacao racial numa comunidade), ou mesmo uma cultura. O estudo realizado
limita-se ao objeto de estudo Gimba Suprimento de Escritério e Informética.

3.4 METODO E INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a viabilizagdo de uma pesquisa descritiva varios métodos podem ser
utilizados, tais como: entrevistas pessoais ou por telefone, questionarios pessoais,
por correio ou por e-mail e observacdo (MATTAR, 1999).

Com a intencdo de analisar a estratégia e atingir resuitados a serem obtidos
na segmentacdo do mercado de materiais de escritério e informatica optou-se pelo
metodo de entrevista. Tal técnica, para Ruiz (1996), consiste no dialogo com o
objetivo de colher, de determinada fonte, de determinada pessoa ou informante,
dados relevantes para pesquisa, pois € a técnica em que possibilita 0 pesquisador
se apresenta frente ao investigavel e lhe formular perguntas, com o objetivo de obter
dados para o estudo.

Quando uma entrevista € construida por uma lista de perguntas pré-
formuladas € usualmente denominado de questionario, tendo como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vista a torna-lo mais explicito.
Desta forma, a pesquisa exploratéria tem a funcdo de ajudar a saber quais
questionamentos se aplicam ao problema da investigagdo. Dentre as vantagens,
possibilita a obtengéo de dados em profundidade com respeito ao comportamento
de individuos, propicia qualificagcdo e quantificacdo dos dados e podem ser obtidas
informagdes de pessoas que n&o sabem ler ou escrever; as desvantagens sdo: pode
ocorrer falta de motivacdo do entrevistado, o entrevistador, desavisadamente, pode
imitir opinido ou juizo sobre as respostas obtidas, de forma consciente ou ndo e

podem ser fornecidas respostas falsas ou forjadas.
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Tem como objetivo principal o desenvolvimento de melhores idéias, pois o
seu planejamento é flexivel, possibilitando a consideracdo de vérios aspectos
referentes ao fato a ser estudado.

A funcdo do entrevistador é contatar o entrevistado, agendar a entrevista,
efetuar as perguntas e anotar as respostas, além disso, a entrevista pode ser
individual ou em grupos, e no caso de ser efetuada em grupos, varias pessoas sao
entrevistadas ao mesmo tempo para um grupo focalizado.

Para a consecucao deste trabalho foram formuladas 14 questbes fechadas,
conforme anexo 2. Atendendo as recomendagdes propostas por Gil (1999), o
guestionario ndo ultrapassa o numero de trinta questbes. Utiliza-se 0 método da
comunicacdo , com aplicacdo do questionario do tipo estruturado e ndo disfarcado.

O questionario estruturado é aquele em que as questdes sio listadas e nao
permite alteracdo uma vez iniciado o processo de coleta de dados. Denomina-se no
disfarcado, o questionario que ao ser aplicado esclarece o seus objetivos ao
entrevistado.

As questdes do questionario foram elaboradas de forma que pudessem ser
respondidas por escrito, sem a presenga do entrevistador.

Os questionarios receberam uma codificagéo, para facilitar a analise e
assegurar a ndo - identificacdo do estabelecimento. Para os clientes potencial spot
foram acrescidas duas letras (SP), e para os clientes potencial contrato as duas
letras (CT), conforme anexo1.

3.4.1. CARACTEREIZACAO DA PESQUISA

O método quantitativo, segundo Richardson (1999) caracteriza-se
como o préprio nome diz , pela quantificagdo, tanto no momento da coleta de
informagbes como no tratamento dos dados levantados, através de métodos
estatisticos simples e complexos. Amplamente difundido, o método quantitativo
“representa, em principio a intengdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar
distorcbes de analise e interpretacdo, possibilitando, conseqlentemente, uma

margem de seguranca quanto as inferéncias “ Richardson (1999, p. 70)
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3.4.2. UNIVERSO E AMOSTRA

A amostragem em um processo de pesquisa de marketing é importante pois,
“‘a coleta de dados relativo a alguns elementos da populagéo e sua analise pode
proporcionar informacdes relevantes sobre toda a populagdo” (MATTAR, 2001,
p.133).

Ainda de acordo com o autor, na escolha do processo de amostragem, o
pesquisador deve levar em conta o tipo de pesquisa, a acessibilidade aos elementos
da populaggdo, a disponibilidade ou ndo de ter os elementos da populagdo, a
representatividade desejada ou necessaria, a oportunidade apresentada pela
ocorréncia de fatos ou eventos, a disponibilidade de tempo, recursos financeiros e
humanos efc.

Para Mattar (2001), ha dois tipos de amostragem:

a) amostragem probabilistica: E aquela em que cada elemento da populacéo
tem uma chance conhecida e diferente de zero de ser selecionado para compor a
amostra;

b) amostragem nao-probabilistica: E aquela em que a selecdo dos elementos
da populacéo para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do
pesquisador ou do entrevistador no campo. Nela o pesquisador esta interessado na
opinido de determinados elementos da populagdo, os quais determinam uma
espécie de representatividade do grupo maior dos sujeitos que participardo do
estudo .

As amostras n&o-probabilisticas podem ser:

« amostras acidentais ou por conveniéncia,;

» amostras intencionais ou por julgamento;

» amostras por cota ou proporcionais.

Nas amostras intencionais ou por julgamento, o pesquisador usa o seu
julgamento para selecionar os membros da populagdo que sdo boas fontes de
informacgdo precisa. Segundo Mattar (2001), com um bom julgamento e uma
estratégia adequada, podem ser selecionados os candidatos a serem incluidos e,
assim, chegar a amostras que sejam satisfatérias para as necessidades da
pesquisa.

Neste trabalho, optou-se por trabalhar com amostras nado-probabilisticas

intencionais. Os critérios determinantes na escolha dos entrevistados foram:
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» deter conhecimento do assunto;

» ter credibilidade;

« ter disponibilidade de tempo;

* haver concordancia do entrevistado em participar da pesquisa;
* possuir experiéncias vivenciadas junto a Empresa Gimba;

- ter representatividade na carteira de Clientes Ativos;

» ser cliente ou parceiro de empresas concorrentes.

3.4.3. TAMANHO DA AMOSTRA.

No total, foram entrevistados 30 (trinta) clientes. Tais clientes concordaram e
autorizaram a utilizagdo de suas respostas na pesquisa.

A amostra selecionada entre os clientes da Empresa Gimba Suprimento de
Escritério e Informatica Ltda, totalizando 30 (trinta) questionarios , dividiu-se em:

1. Clientes Potencial Contrato: 10 entrevistas;

2. Clientes Potencial Spot :20 entrevistas.

3.4.3.1. CLIENTES POTENCIAL CONTRATO (CT)

Clientes com potencial de compras acima de R$ 5.000,00 més (ver anexo1).

A amostra escolhida para o estudo constitui-se de 10 (dez) clientes, de um
total de 30 (trinta) clientes, sendo:

+ 06 (seis) clientes que compram durante todo o més, variando o valor de
compras;

» 04 (quatro) clientes que ja tiveram contratos com a Empresa Gimba.

3.4.3.2 CLIENTES POTENCIAL SPOT (SP)

Clientes com potencial de compras inferior a R$ 5.000,00 més (ver anexo1).

A amostra escolhida para o estudo constitui-se de 20 (vinte) clientes, de um
total de 30(trinta) clientes, sendo:

+ 11 (onze) clientes que compram durante todo o més, variando o valor de
compras;

« 09 (nove) clientes que ndo compram com frequiéncia.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo s&o apresentados os resultados da pesquisa realizada com 30
clientes da Empresa Gimba Suprimento de Escritério e Informatica Ltda, entre os
dias 23 a 25 de agosto de 2006.

O gréfico 1 expde o numero de clientes aos quais foram aplicados os
questionarios.

Grafico 1: Numero de entrevistados

POTENCIAL SPOT (SP)
BPOTENCIAL CONTRATO (CT)
OTOTAL

CLIENTE

Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

4.1 APRESENTAGCAO DOS RESULTADOS

Os resultados aqui apresentados decorrem de entrevistas realizadas com 30
(trinta) clientes da Empresa Gimba Suprimento de Escritério e Informatica Ltda.
Pergunta 1 : Em suas cotagdes de material de escritério e informatica vocé
sempre inclui o Gimba?

O objetivo principal desta pergunta € detectar se o cliente, por livre escolha,
inclui a Empresa Gimba em suas cotagdes e a participagéo de mercado.

De acordo com este resultados, para 80% dos respondentes CT e SP, a
empresa Gimba é sempre incluida em suas cotagdes. E uma porcentagem alta,
porém 10% dos clientes CT e 15% dos clientes SP nao incluem a empresa Gimba

em suas cotagbes. Alem disso, 10% dos clientes CT e 5% dos clientes SP s6
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incluem a Empresa Gimba quando nao encontram o material requisitado em outros
fornecedores.

Percebe-se que o fato de incluir a Empresa Gimba na maioria das cotagdes
nao representa 100% da confirmag¢éo do fechamento da mesma. Os graficos 2 e 3
demonstram os resultados apresentados.

Grafico 2: Clientes Potencial Contrato. (questdo 01)

CT

10%  10%

Esim Oraramente Bs6 quando nao encontro o materila requisitado em outro fornecedor B néoJ

Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Grafico 3: Clientes Potencial Spot. (questdo 01)

SP
0,
5% 15%
0%
80%

Esim
Oraramente
B s6 quando ndo encontro o materila requisitado em outro fornecedor
Enao

Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Pergunta 2 : O que vocé acha de um software para auxilia-lo a gerenciar o
processo de compras dos usuarios?

De acordo com os resultados apresentados nos graficos 4 € 5, a utilizagcao de
um software para auxiliar a gerenciar o processo de compras para ambos os clientes
CT e SP pode torna-se um diferencial a mais a ser oferecido, pois para 80% dos
clientes CT e 50% dos clientes SP, &€ muito interessante utilizar-se deste software |,
30% dos clientes dos clientes SP e 10% dos clientes CT acham interessante.
Apenas 10% dos clientes CT e 20% dos clientes SP ndo acham interessante a
utilizacdo de um software para auxiliar a gerenciar o processo de compras.

Grafico 4: Clientes Potencial Contrato. (questao 02)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Grafico 5: Clientes Potencial Spot. (questdo 02)
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[interessames O nao interessantes B muito interessante l

Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Pergunta 3 : Quanto tempo vocé demora para formular uma cotagao?

O tempo que o cliente demora para formular uma cotagédo pode determinar o
grau de envolvimento do responsavel no processo de compras. Quanto maior o
envolvimento, maior sera a necessidade do fornecedor agregar o maximo de
servigos para conquistar este cliente.

Segundo os resultados apresentados no grafico 6, dos clientes CT, 80%
responderam que demoram uma hora para formular as cotagdes e 20% demoram 30
minutos para formular uma cotagéo. Ja para os clientes SP grafico 7, 50% demoram
30 minutos, 40% demoram uma hora e 10% demoram 15 minutos para formular as
cotacgdes.

Grafico 6: Clientes Potencial Contrato. (questao 03)

CT

80%

[ @ 15minutos B 30minutos @1 horaJ

Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Grafico 7: Clientes Potencial Spot. (questao 03)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Pergunta 4 : Vocé ja participou ou participa de algum programa de fidelidade

junto a algum fornecedor de material de escritério e informatica ?

Nesta questao procura-se a esséncia desta pesquisa: 90 % dos clientes CT e
80% dos clientes SP nunca participaram ou participam de algum programa de
fidelidade junto a algum fornecedor de material de escritério e informatica, 10 % dos
clientes CT e SP responderam que ja participaram e apenas 10% dos clientes SP
participam atualmente de algum programa de fidelidade, os graficos 8 e 9

demonstram os resultados obtidos.

Grafico 8: Clientes Potencial Contrato. (questao 04)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Grafico 9: Clientes Potencial Spot. (questao 04)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Pergunta 5 : Vocé costuma ser contactado pela equipe de telemarketing ou

pelo Gerente de Contas?

Um dos maiores pecados que uma empresa pode cometer € de ndo dar a
devida atencdo ao seus clientes. Porém conforme os graficos 10 e 11, 90% dos
clientes CT e 85% dos clientes SP sao contactados pela equipe de telemarketing ou
pelo Gerente de Contas. Apenas 10% dos clientes CT e 15% dos clientes SP

responderam que raramente sdo cotactados .

Grafico 10: Clientes Potencial Contrato. (questao 05)
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90%
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Grafico 11: Clientes Potencial Spot. (questao 05)
SP
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85%
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.



36

Pergunta 6 : Quando vocé elabora as cotagdes?

O objetivo desta pergunta é detectar se o responsavel pela elaboragéo das
cotagdes nao esta sobrecarregado em suas atividades, prejudicando fornecedores
que tenham menos afinidade, pois em muitos casos o responsavel podera fechar os
pedidos ndo levando em consideracdo nenhuma ética profissional, porque o seu
cliente interno ja esta o pressionando antes que ele tenha as respostas das
cotacoes.

Os graficos 12 e 13 ilustram os resultados obtidos. 60% dos clientes CT
elaboram as cotagdes, no dia seguinte ao recebimento do pedido de compras, 60%
dos clientes SP responderam que elaboram a cotagdo quando ha disponibilidade,
30% dos clientes CT responderam que ha dias especificos para o recebimento das
requisicdes e cotacbes, 25% dos clientes SP responderam que elaboram as
cotagdes no dia seguinte ao recebimento do pedido de compras, 10% dos clientes
CT elaboram as cotagdes quando ha disponibilidade, 10% dos clientes SP
responderam que elaboram as cotagdes no dia em que recebe a requisicao de
compras e apenas 5% dos clientes SP responderam que ha dias especificos para o

recebimento das requisi¢cdes e cotagdes.

Grafico 12: Clientes Potencial Contrato. (questao 06)

il no dia em que vocé recebe a
requisicdo de compra

HE no dia seguinte ao recebimento do

10% 0% pedido de compras

Hl ha dias especificos para o
recebimento das requisicdes e
cotagdes

30%
O quando ha disponibilidade de tempo

Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Grafico 13: Clientes Potencial Spot. (questio 06)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Pergunta 7 : Quantos fornecedores vocé costuma consultar?

O objetivo desta pergunta & detectar quantos fornecedores estardo sendo
cotados. Os graficos 14 e 15 mostram um alto percentual: 60% dos clientes CT e
80% dos clientes SP costumam consultar mais de trés fornecedores. Isto pode
indicar que pequenos fornecedores também sao consultados, mesmo que por
conveniéncia. 30% dos clientes CT e 20% dos clientes SP consultam no maximo trés

fornecedores, e apenas 10% dos clientes CT consultam até dois fornecedores.

Grafico 14: Clientes Potencial Contrato. (questao 07)

CT
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[E um Edois Otrés @ mais de trésJ

Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Grafico 15: Clientes Potencial Spot. (questao 07)
SP
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[ um BEdois Otrés M mais de trés |

Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
Pergunta 8 : Vocé costuma consultar fornecedores de outras cidades?

O objetivo desta pergunta é detectar quais os grupos de clientes que sentem

a necessidade em consultar fornecedores de outras cidades.

Percebe-se diferenca entre os clientes CT e clientes SP, conforme graficos 16
e 17: 70% dos clientes CT costumam consultar fornecedores de outras cidades e

apenas 20% dos clientes SP costumam consultar fornecedores de outras cidades.

E possivel observar que: os clientes CT, por serem clientes com potencial
mais elevando de compras, acabam sendo favorecidos por terem um poder maior de

negociagao, o que pode ser mais favoravel em relagao aos clientes SP.

Grafico 16: Clientes Potencial Contrato. (questao 08)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Grafico 17: Clientes Potencial Spot. (questao 08)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Pergunta 9 : Em se tratando de material de escritério e informatica qual é o

primeiro nome que vem em sua mente?

A empresa em estudo possui localmente dois grandes concorrentes, a
Contabilista e a Datasupri. Esta questao € extremamente importante para o estudo;
pois é possivel identificar, por meio da opinido do consumidor, a importancia da
marca. Os graficos 18 e 19 ilustram os resultados.

Para ambos os clientes CT e SP, a Contabilista € o nome mais lembrado;
50% dos clientes CT e 45% dos clientes SP responderam que este é o fornecedor
de material de escritério e informatica mais lembrado.

Para ambos os clientes CT e SP as empresas Datasupri e Gimba seguem
como a segunda empresa mais lembrada, com 20% dos resultados. 10% dos
clientes CT e 15% dos clientes SP responderam que, em se tratando de material de

escritorio e informatica, lembram de outros fornecedores.

Grafico 18: Clientes Potencial Contrato. (questao 09)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Grafico 19: Clientes Potencial Spot. (questao 09)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
Pergunta 10 : Vocé costuma consultar pregcos em sites de fornecedores ?

O resultado mostra que 80% dos clientes CT e SP ndo costumam consultar
os precos em sites de fornecedores, ou seja, apenas 20% dos clientes CT e SP

costumam consultar precos em sites. Os graficos 20 e 21 ilustram os resultados.

Com estes resultados obtém-se duas possiveis conclusdes: os produtos
anunciados nos sites sd0 poucos expressivos ou poucos relevantes, ou ainda nao
existe a cultura de se associar os produtos a interenet. Os fornecedores devem
tornar os sites mais atrativos, pois € um meio muito eficaz na divulgagao de produtos

e promogoes.

Grafico 20: Clientes Potencial Contrato. (questao 10)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Grafico 21: Clientes Potencial Contrato. (questao 10)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
Pergunta 11 : Existe mais alguém que auxilia no processo de compras?

A questdo 11 teve como objetivo identificar se o respondente era o unico
envolvido no processo de compras.

O resultado desta variavel, ilustrada nos graficos 22 e 23, aponta que 80%
dos clientes CT e 85% dos clientes SP n&o contam com nenhum auxiliar no
processo de compras, e apenas 20% dos clientes CT e 15% dos clientes SP contam
com alguém auxiliando no processo de compras. Isto torna bem mais facil a
abordagem e comprova que o contado pela area de vendas esta sendo feito com a

pessoa correta.

Grafico 22: Clientes Potencial Contrato. (questao 11)

CT

Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Grafico 23: Clientes Potencial Spot. (questédo 11)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 20086.

Pergunta 12 : Em média, quantas cotagdes de material de escritério e
informatica vocé faz por més?

Com os resultados apurados poder-se sugerir para equipe de telemarketing
um trabalho direcionado a certos clientes pertencentes a carteira de clientes para
que haja um aproveitamento mais adequado, ou seja, para evitar que sejam feitos

esforcos desnecessarios.

Os gréficos 24 e 25 ilustram que 40% dos clientes CT fazem, em média, mais
de 30 cotagbes de matérias de escritdrio e informatica por més e que 65 % dos
clientes SP que fazem mais de 30 cotagbes de material de escritorio e informatica
por més; 40% dos clientes CT e 35% dos clientes SP responderam que fazem de 20
a 29 cotagdes de matérias de escritério e informatica por més e somente 20% dos
clientes CT responderam que fazem de 10 a 19 cotagbes de matérias de escritério e

informatica por més.

Grafico 24: Clientes Potencial Contrato. (questao 12)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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Grafico 25: Clientes Potencial Spot. (questido 12)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Pergunta 13 : O que vocé julga importante na hora da confirmagdao de um
pedido?

Esta pergunta permite detectar o que de fato o cliente julga importante na
hora da confirmac&o de um pedido.

Segundo a pesquisa, 50% dos clientes CT julgam a reducdo de custos fator
determinante na hora da confirmagdo de um pedido, 30% dos clientes CT julgam
como determinante que 100% dos produtos cotados devem ser respondidos pelo
mesmo fornecedor, 10% responderam que o pds venda € determinante e outros
10% responderam que a agilidade na hora de responder uma cotacéo, seja fator

determinante.

Para 65% dos clientes SP o fator que mais se destaca como determinante na
hora da confirmacédo de um € que 100% dos produtos cotados sejam respondidos
pelo mesmo fornecedor, 20% dos clientes SP responderam que a redugao de custos
seja o determinante, para 10% dos clientes SP a agilidade na hora de responder
uma cotacdo seja fator determinante e 5% dos clientes SP responderam que o pés

venda seja determinante na hora da confirmagdo de um pedido.

Os resultados obtidos mais uma vez revelam que o prego nem sempre é fator

decisivo na hora da confirmag&o de um pedido.
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Grafico 26: Clientes Potencial Contrato. (questido 13)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Grafico 27: Clientes Potencial Spot. (questdo 13)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Pergunta 14 : Qual o prazo de entrega de um pedido que vocé considera
toleravel ?

Ao responderem a esta pergunta ficou perceptivel que, tanto para os clientes
CT quanto para os clientes SP, o prazo de entrega pode ser decisivo no fechamento
de um pedido quando outros fatores n&do forem tao importantes, pois segundo
pesquisa, eles nédo estdo dispostos a esperar por mais de 24 horas para

atendimento de seus pedidos( ver graficos 28 e 29).

A pesquisa revelou que 89% dos clientes CT e 60% dos clientes SP

consideram 24 horas prazo toleravel; para 11% dos clientes CT e para 15% dos
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clientes SP os pedidos devem ser entregues no mesmo dia e para 25 % dos clientes

SP acham que 48 horas prazo toleravel para entrega dos pedidos.

Grafico 28: Clientes Potencial Contrato. (questdo 14)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.

Grafico 29: Clientes Potencial Spot. (questao 14)
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Fonte: O autor; periodo 23 a 25 de agosto de 2006.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

5.1 CONCLUSOES

Considerando a pesquisa bibliogréfica realizada para a fundamentacgéo
tedrica e a pesquisa colhida por meio do questiondrio aos Clientes Potencial
Contrato (CT) e Clientes Potencial Spot (SP) da Empresa Gimba Suprimento de
Escritorio e Informatica Ltda., e visando a mapear a praticas de marketing de
relacionamento, percebeu-se que cada cliente possui suas particularidades, por mais
que cada um tenha o mesmo potencial de compra e ramo de atividade, conclui-se
que é necessario manter uma constante relacdo de aprendizado com o mercado
para atender e entender suas reais necessidades.

Oferecer aos clientes um relacionamento prazeroso e de confianga € investir
na conquista da lealdade desses clientes, levando-os a pensar duas vezes antes de
experimentar um outro concorrente.

As empresas nédo desejam clientes fiéis como as pessoas desejam fidelidade
em seus relacionamentos pessoais, nos quais ndo almejam vantagens financeiras,
mas emocionais. Nos negécios, o objetivo da fidelizagdo € reter os clientes, evitando
que migrem para a concorréncia, e aumentar o valor dos negécios que eles
proporcionam.

Se clientes satisfeitos sdo a alma de qualquer negdécio bem-sucedido, clientes
fiéis sdo essenciais para a sustentacdo da lideranga no negdcio. Muitas empresas
acreditam que fornecer produtos e servigos continuamente melhorados, a precos
competitivos seja o suficiente.

De acordo com o dicionario, ser fiel é ser digno de fé; ser leal a seus
compromissos; que néo falha, seguro.

Hoje em dia ja ndo é suficiente ter clientes satisfeitos. A satisfacdo € uma
condicdo necessaria porém nao suficiente para que o cliente volte a repetir a compra
de um bem ou servico. Satisfazer significa atender as expectativas e estas, muitas
vezes, podem ser limitadas por fatores situacionais como a urgéncia, a percepgéo de
que todos os fornecedores fazem a mesma coisa, 0 ndo-conhecimento de outras
alternativas. Assim, a satisfacdo € um estado emocional, resultado de uma
experiéncia momentanea. O servico adequado pode estar longe do servigo

desejado, ou seja, aquele desempenho que realmente encanta o cliente e faz com
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que ele repita a compra. Somente ao perceber um valor superior naquilo que compra
€ que o cliente se transforma em cliente leal.

Para criar valor superior, e entdo fidelizar o cliente, € preciso muito esforco.

Em primeiro lugar é preciso conhecer o que ele considera como valor
superior. Em segundo lugar €& preciso transformar esta informacdo em
especificagcbes do servico e investir em equipamentos, pessoas, instalacdes,
tecnologia, enfim, nos recursos necessarios para realmente criar um valor superior.
Isto pode sair muito caro e seria demagogico afirmar que € preciso criar valor
superior para todos os clientes. Assim, em lugar de querer mais clientes satisfeitos -
0 que nao implica fidelizagéo - deve-se pensar em grupos de clientes mais satisfeitos
0 que significa, implicitamente, selecionar clientes que se deseja atender melhor. E
isto passa por determinar que clientes sdo estes, 0 quanto eles valem para a
empresa em termos de atratividade. Clientes diferentes geram diferentes niveis de
lucros. E légico que tudo isto tem custo, mas estas iniciativas ndo devem ser vistas
como custo, e sim como investimento, cujo retorno se fara sentir no médio e longo
prazo. Fidelizar é tornar o cliente fiel; é fazé-lo voltar a empresa, inibindo-o de
comprar na concorréncia.

O presente estudo evidenciou que a qualidade nos relacionamentos € um
conceito que vai alem. A pesquisa investigou 20 clientes com potencial de compras
inferior a R$ 5.000,00 e 10 clientes com potencial de compras acima de R$ 5.000,00
més, totalizando um total de 30 clientes.

Observa-se que para 80% dos Clientes Potencial Contrato (CT) e Clientes
Potencial Spot (SP) a Empresa Gimba Suprimento de Escritorio e Informatica Ltda. é
sempre incluida nas cotag¢des, porém o fato de ser incluida nas cotagbes néo
representa a garantia do fechamento de negdcio, pois para 60% dos Clientes
Potencial Contrato (CT) e 80% Clientes Potencial Spot (SP) costumam consultar
mais de trés fornecedores.

A pesquisa também revelou que existe uma grande diferenca entre os grupos
de clientes na necessidade em consultar fornecedores de outras cidades, 70%
Clientes Potencial Contrato (CT) responderam que costumam consultar
fornecedores de outras cidades € 80% dos Clientes Potencial Spot (SP) nao
costumam consultar fornecedores de outras cidades. Outro fato importante

apresentado neste trabalho é que os fornecedores devem tornar os sites mais
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atrativos, pois 80% dos Clientes Potencial Contrato (CT) e Clientes Potencial Spot

(SP) responderam que ndo costumam consultar precos em sites de fornecedores.
Ao se questionar a existéncia de mais alguém auxiliando no processo de

compras, observa-se que 80% dos Clientes Potencial Contrato (CT) e 85% dos

Clientes Potencial Spot (SP) ndo contam com nenhum auxiliar.

O tempo que o cliente demora para formular uma cotacdo pode determinar o
grau de envolvimento do responsavel no processo de compras. Quanto maior o
envolvimento, maior sera a necessidade do fornecedor agregar o maximo de
servicos para conquistar o cliente. Questionando quanto tempo o cliente demora
para formular uma cotacdo, os resultados foram: 80% dos Clientes Potencial
Contrato (CT) demoram uma hora para formular as cotacdes e 20% dos Clientes
Potencial Contrato (CT) responderam que demoram 30 minutos para formular uma
cotacdo. Ja para os Clientes Potencial Spot (SP), 40% demoram uma hora para
formular as cotagbes, 50% demoram 30 minutos e 10% demoram 15 minutos para

formular as cotacbes.

Outro fator e comprovacéo importante levantado na pesquisa foi a de que o
responsavel pela elaboracdo das cotacbes esta sobrecarregado em suas atividades,
prejudicando fornecedores que tenham menos afinidade, pois em muitos casos o
responsavel podera fechar os pedidos n&o levando nenhuma ética profissional,
porque o seu cliente interno o esta pressionando antes que ele tenha o retorno das
cotacdes, 60% dos Clientes Potencial Contrato (CT) elaboram as cotagdes, no dia
seguinte ao recebimento do pedido de compras, 60% dos Clientes Potencial Spot
(SP) responderam que elaboram a cotagdo quando ha disponibilidade de tempo,
30% dos Clientes Potencial Contrato (CT) responderam que ha dias especificos para
o recebimento das requisi¢cdes e cotagdes, 25% dos Clientes Potencial Spot (SP)
responderam que elaboram as cotag¢Ges no dia seguinte ao recebimento do pedido
de compras, 10% dos Potencial Contrato (CT) elaboram as cota¢cbes quando ha
disponibilidade, 10% dos Clientes Potencial Spot (SP) responderam que elaboram
as cotacdes no dia em que recebe a requisi¢do de compras e apenas 5% dos
Clientes Potencial Spot (SP) responderam que ha dias especificos para o

recebimento das requisicdes e cotacdes.

De acordo com os resultados, a utilizacdo de um software para auxiliar a

gerenciar o processo de compras pode se tornar um diferencial frente aos demais
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concorrentes, pois para 80% dos Clientes Potencial Contrato (CT) e 50% dos
Clientes Potencial Spot (SP) € muito interessante a utilizacdo de um software.

Conclui-se que o pre¢o nem sempre é o fator decisivo na hora da confirmacao
de um pedido. 100% dos produtos cotados devem ser respondidos pelo mesmo
fornecedor bem como o prazo de entregas de um pedido ndo pode ultrapassar vinte
e quatro horas.

Conclui-se também que ha necessidade de investir mais em publicidade local,
pois 0 nome mais lembrado é o da concorréncia que aparece com 50% dos Clientes
Potencial Contrato (CT) e 45% dos Clientes Potencial Spot (SP). Também parece
ser necessaria a elaboracéo e aplicacdo de um programa de fidelidade, pois 90 %
Clientes Potencial Contrato (CT) e 80% dos Clientes Potencial Spot (SP) nunca
participaram ou estdo participando de algum programa de fidelidade junto a algum
fornecedor de material de escritdrio e informatica.

Para haver transparéncia no relacionamento entre o fornecedor e cliente, a
empresa deve tratar de forma clara e detalhada todos os itens que envolvam a
prestacdo de servigos ou o fornecimento de produtos. Isso transmite ao cliente a
confianga e seguranga que permeiam a construcao de um relacionamento sélido.

Para fidelizar clientes com sucesso é necessario um programa de fidelizagéo

bem planejado, que realmente torne uma empresa especial para o cliente.

5.2 RECOMENDAGOES

Detecta-se a necessidade de expandir os estudos sobre as formas de
fidelizacdo dos clientes de empresas de suprimentos de escritorio e informatica
baseados no marketing de relacionamento. Recomenda-se para trabalhos futuros
que a pesquisa seja ampliada levantando-se dados de clientes de outras regides do
estado, chegando ao ambito nacional.

Ressalta-se que a pesquisa foi feita com Clientes Potencial Contrato (CT) e
Clientes Potencial Spot da Empresa Gimba Suprimento de Escritorio e Informatica
Ltda., porem o marketing de relacionamento € aplicado a qualquer ramo de atividade
inclusive as pessoas fisicas e pequenos clientes que no passado ja compraram na
empresa, mesmo que se utilizando do site de e-commerce.

Recomenda-se também avaliar as técnicas de campanhas de marketing

utilizadas pelos concorrentes.
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Por fim, sugere-se um estudo mais aprofundado diz respeito a estrutura
organizacional para o Marketing de Relacionamento, uma vez que a estrutura
organizacional em que os empregados trabalham pode causar um impacto em suas

habilidades para implementar as politicas de relacionamento com o cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: CODIFICACAO DOS CLIENTES E POTENCIAL DE COMPRAS.
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Anexo 2: QUESTIONARIO PARA CLIENTES POTENCIAL CONTRATO E SPOT DA
EMPRESA GIMBA SUPRIMENTO DE ESCRITORIO E INFORMATICA LTDA .

Codificagdo Do Cliente:

Prezado(a) Cliente:

Este questionario integra uma pesquisa de cunho estritamente académico do Curso de Pds-
Graduagio da UFPR, que visa a mapear a préaticas de marketing de relacionamento.

N&ao é necessaria a sua identificagdo.

Antecipadamente agradego a sua contribuigdo

1) Em suas cotactes de material de escritério e informatica vocé sempre inclui o Gimba?
a) ( )sim
b) ( )raramente
¢) ( )S6 quando ndo encontro 0 material requisitado em outros fornecedores
d) ( )ndo
2) O que vocé acha de um software para auxilia-lo a gerenciar o processo de compras dos
usuarios?
a) ( )interessante
b) ( )ndo interessante
¢) ( )muito interessante
3) Quanto tempo vocé demora para formular uma cotagdo?
a) ( )15minutos
b) ( )30minutos
¢) ( )thora
4) Vocé ja participou ou participa de algum programa de fidelidade junto a algum fornecedor de
material de escritério e informatica?
a) ( )nunca participei
b) ( )ja participei
¢) ( )atualmente participo
5) Vocé costuma ser contactado pela equipe de telemarketing ou pelo Gerente de Contas?
a) ( )nunca
b) ( )raramente
c) ( )freglientemente
6) Quando vocé elabora as cotagbes?
a) ( )no dia em que vocé recebe a requisigdo de compra
b) ( )no dia seguinte ao recebimento do pedido de compras
¢) ( )ha dias especificos para o recebimento das requisi¢des e cotagdes
d) ( )quando ha disponibilidade de tempo



7) Quantos fornecedores vocé costuma consultar?
a) ()um
b) ( )dois
c) ( )trés
d) ( )mais de trés
8) Vocé costuma consultar fornecedores de outras cidades?
a) ()sim
b) ( )ndo

9) Em se tratando de material de escritério e informética qual é o primeiro nome que vem em

sua mente?
a) ( )Contabilista
b) ( )Datasupri
¢) ()Gimba
d) ()Outro
10) Vocé costuma consultar pregos em sites de fornecedores ?
a) ()sim
b) ( )ndo
11) Existe mais alguém que auxilia no processo de compras?
a) ()sim
b) ( )néo
12) Em média, quantas cotagdes de material de escritério e informatica vocé faz por més?
a) (a9
b) ()10a19
c) ()20a29
d) ( )maisde 30
13) O que vocé julga importante na hora da confirmagao de um pedido?
a) ( )agilidade na hora de responder uma cotacéo
b) ( )redugdo de custos
¢) ( )pbs-venda
d) ( )100% dos produtos cotados respondidos pelo mesmo fornecedor
14) Qual o prazo de entrega de um pedido que vocé considera toleravel ?
a) ( )tem que ser atendido no mesmo dia
b) ( )dia seguinte
¢) ( )48 horas
d) ( )indiferente





