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RESUMO

O presente trabalho analisa por meio de uma pesquisa qualitativa junto ao mercado de
papelarias varejo, os efeitos do programa de relacionamento recém implantado por uma
empresa de material escolar, a WHR. Foram entrevistadas, por meio de questionario semi-
estruturado, quinze papelarias escolhidas pelos critérios de cadastro e crédito regularizado
junto a empresa pesquisada, todas na cidade de Belo Horizonte. Os dados coletados, por meio
de anélise documental e entrevistas com perguntas abertas, permitiram novas indagacdes que
contribuiram para reflexdes e propiciaram uma andlise explicativa e interpretativa, que
norteou o esclarecimento das questbes do estudo. Os resultados identificaram uma
consideravel distancia do propoésito do programa de relacionamento que € fidelizar o cliente e
obter sua lealdade, observando a necessidade de intensificar a comunicagdo da empresa WHR

com os seus clientes no que consiste 0 programa, suas regras e seus beneficios.

Palavras-chave: Empresa de Material Escolar. Marketing de Relacionamento. Fidelizacéo de
Clientes.
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INTRODUCAO

A integracdo das economias mundiais por meio do estreitamento das comunicacdes e intensa
comercializagdo de produtos e servigos, fendmeno conhecido como globalizagéo, tem sido o
principal instrumento para reger o planeta. As empresas e 0s governos séo os que afinam este
instrumento, pois desde as primeiras relacbes comerciais, que aconteciam pela de troca de
mercadorias, até os dias de hoje, em que é possivel vender e comprar sem sair de casa, 0
mundo tem presenciado constantes inovacdes para melhor atender as necessidades das

pessoas.

Desde entdo varios segmentos da economia investem em tecnologias para poder ndo sé
atender melhor ao consumidor, mas também tentar fideliza-lo. As maiores redes de
supermercados como Wal Mart, Carrefour e Extra contam com tecnologias de ponta como o
cross-docking e o EDI (eletronic data interchange). O cross-docking € um sistema eletronico
de informacéo que ajuda a reduzir o hiato entre o pedido feito a indUstria de uma determinada
mercadoria e a chegada da mesma as prateleiras de suas lojas. O EDI € um programa que fica
instalado na matriz destas redes, interligados com os seus principais fornecedores aumenta a
eficiéncia e a qualidade do atendimento ao cliente, pois 0 mesmo informa a quantidade exata
que cada loja precisa para suprir a venda de um determinado produto num periodo especifico
de dias evitando a ruptura. Apesar das tecnologias mencionadas, estes supermercados nédo
deixam de utilizar ferramentas de marketing tradicionais do setor varejista como a
comunicacdo por meio dos tabldides de ofertas, jornais impressos e midia audio visual como
radio, tv e internet. Essas estratégias citadas tém como o principal propdsito captar maior
namero possivel de consumidores. Porém as similaridades das acBes, o mix de produtos
idénticos, e o rotineiro apelo de todos do setor em informar quem tem o melhor prego

impossibilita, a fidelizacdo de clientes.

As empresas globais precisam de forma incessante administrar a tradigdo de sua marca e
credibilidade para manter sua posicdo de destaque. Investir em pesquisas sobre o0 mercado em
que estdo e/ou que pretendem se inserir, buscando compreender mais as necessidades de seus

e dos novos consumidores, possibilita vislumbrar um horizonte mais promissor aumentando



suas receitas e longevidade na relagdo com os clientes. Tal realidade faz com que as industrias
olhem para seus departamentos de marketing com mais atencdo, a fim de promover
estratégias flexiveis sem perder a objetividade. Para isto, € necessario considerar 0s anseios do
consumidor que, cada vez mais, é conhecedor de sua importancia no cenario mercadolégicos.
Com tantas empresas oferecendo produtos e servicos tdo parecidos torna-se desafio para as
grandes marcas conseguirem manter a fidelizacdo e lealdade. A evolugdo tecnoldgica da
informacdo expandida por todo o “planeta” mudou a forma das pessoas verem 0s produtos e
0S servicos que as industrias disponibilizam no mercado, sejam eles nos mercado
convencional ou virtual. A venda ndo se restringe mais a uma Unica tarefa. A esta atividade
foram incorporados os processos de pré-venda (informagdo sobre o potencial cliente) e de

pos-venda (assisténcia qualificada e permanente ao cliente).

Ter qualidade e preco justo foram as primicias que se sustentaram no mercado até meados dos
anos 80. Esses principios eram entendidos como diferencias competitivos. Aliado a estas
primicias, a producdo em alta-escala proporcionava as empresas posi¢cdes de destaque, quase
que inatingiveis pela concorréncia. Com a mudanca de cenario, qual o caminho a seguir?
Diante das transformacgdes no mercado consumidor, identificar quais sdo as principais
necessidades e desejos procurando personalizar produtos e servicos tém sido uma estratégia
diferenciada para se manter e atrair novos clientes. Este trabalho pesquisa o programa de
relacionamento de a uma empresa com mais de 50 anos de mercado que tem como seus
principais clientes as papelarias varejo,e busca por meio do Marketing de Relacionamento um
diferencial competitivo. O Programa é uma ferramenta inovadora no setor, uma vez que

nenhuma outra empresa do segmento lancou algo semelhante

O problema pesquisado consiste na analise da implementacio do Programa de
Relacionamento da empresa WHR com o objetivo geral de avaliar o impacto do mesmo junto
as papelarias cadastradas, sediadas na cidade de Belo Horizonte. Como objetivos especificos,
pretende-se verificar se 0 Programa esta de acordo com os pressupostos do marketing de
relacionamento na atualidade; examinar o Programa levantando seus pontos fundamentais;

realizar pesquisa junto a quinze papelarias e analisar os resultados gerados.
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1 REVISAO DE LITERATURA

1.1 Marketing

Marketing é uma palavra em inglés que deriva de market e significa mercado. Possui a fungéo
de criar continuamente produtos e servicos que atendam as necessidades das pessoas, assim
como promover o crescimento das empresas nos mercados em que estdo inseridas. Segundo
Cobra (1992, p.34),

Marketing é o processo de planejamento e execugdo desde a concepgéo,
aprecamento, promocéo e distribui¢do de idéias, mercadorias e servigos para criar
trocas que satisfagcam os objetivos individuais e organizacionais

O marketing foi se tornando mais importante na vida das empresas no periodo pds-guerra, na
década de 50. A retomada industrial da época estimulou o empreendedorismo. Nesse periodo,
a empresa que chegasse primeiro com o seu produto ou tecnologia dominava o mercado. O
marketing agia de forma limitada se concentrando apenas em garantir a atengdo das pessoas,
entendendo que tal estratégia era o suficiente para influenciar na decisdo de compra. Porém,
esta estratégia provinciana debilitava o marketing na questdo de percepcdo da evolucdo do

mercado, pois ndo permitia analisar perfil dos clientes.

Com o fim da Guerra Fria e a abertura de varias economias mundiais na década de 80, as
empresas comegaram a enxergar o que antes ndo enxergavam: o cliente. Contudo, as empresas
procuravam aumentar suas receitas e participacdes de suas marcas se lancando em novos
mercados e multiplicando seu mix de produtos, sobrecarregando o quadro gerencial. Os
gerentes, em vez de se concentrar em entender a evolugdo com que o mercado Se encontrava
para desenvolver estratégias que remetessem a industria a merecimentos da fidelidade dos

clientes, ficavam lutando para cumprir com as metas de vendas.

O avanco tecnoldgico da década de 90 fez surgir um novo marketing, o que atende as

necessidades dos clientes. As empresas reconhecem que o cliente passou a distinguir o que
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realmente Ihe atende do que n&o lhe atende. Com isto as empresas precisaram se modernizar
para poder seguirem com crescimento sélido de suas receitas, bem como a realizacéo plena de

sua contribuicdo social. Segundo McKenna (1992, p. 3):

O marketing ¢ orientado a criacdo, e ndo ao controle de um mercado; baseia-se na
educacdo desenvolvimentalista, no aperfeicoamento incremental, e no processo
continuo, e ndo em simples taticas para conquistar fatias de mercado, ou em eventos
Unicos
Entretanto, toda esta movimentagdo tecnoldgica ndo enterra 0 marketing de massa, a “venda
maci¢a, onde ocorre uma oferta de produtos com padrdo satisfatério para a maioria dos
consumidores”(KOTLER, 1999). Em varios segmentos da economia o marketing de massa é

a melhor estratégia,

Brown retrata no QUADRO 1 o processo gradual de discussdo sobre os conceitos de
marketing desde a segunda metade do século XX até os dias de hoje. Nele é possivel observar
que as discussdes sobre o marketing até o final dos anos 70, a palavra cliente ainda surgia de
forma timida, alguns autores resistiram até o final dos anos 80 em ver o cliente como peca

importante nas estratégias de marketing.

QUADRO 1

Debate e conceitos de marketing
(Continua)

ANO FOCO PROPOSICOES

Com Prética da Administracdo de Empresas, Drucker langa o
1954 Conceito marketing moderno: “o marketing € a funcao distinta e singular da
atividade comercial.”marketing € a fun¢ao distinta e singular da
atividade comercial.”

O caréter do conceito de marketing comeca a ser delineado com Levitt
1960 Conceito em Marketing Myopia. Diz ele: “as atividades comerciais devem se
desenvolver de tras para frente, partindo das necessidades dos
clientes.”

Com Levitt e Kotler, comeca a se eshocar a esfera de acdo do
1969 Esfera de acéo marketing: “é uma atividade abrangente, aplicada tanto a politicos,
instituicdes beneficentes e universidades quanto a produtos”. Para

Luck, o marketing deve ser limitado as agdes de mercado”.

Fonte: BROWN, 1997, p.99.



12

QUADRO 1
Debate e conceitos de marketing

ANO FOCO PROPOSICOES
1971 Conceito Bel, Emory e Kotler afirmam: “o marketing deve ir além do foco no
cliente e cuidar de assuntos sociais mais amplos”.
1972 Esfera de agdo  Kotler diz que o marketing € mais uma categoria da atividade humana,
como “‘votar, amar, consumir e lutar”.
1976 Esferade agdo  Hunt declara a vitoria dos partidarios da ampliagéo da esfera de acéo
do marketing.
Segundo Sachs e Benson, o éxito do marketing ndo ocorre sé ao se
1978 Conceito satisfazer as necessidades dos clientes, mas ao lhes proporcionar
satisfacdo maior, do que a oferecida pelos concorrentes.
Comecam a surgir duvidas quanto a aplicabilidade do marketing em
1983 Esfera de acdo certos setores.Workman diz que o marketing € irrelevante em empresas
de alta tecnologia e pode até inibir a inovacdo.
1986 Conceito Dickinson e colaboradores afirmam que marketing é basicamente uma
disciplina manipuladora.
. Para Baker, o0 marketing trata de trocas que satisfazem tanto
1989 Conceito . x X
consumidores quanto fornecedores - ndo apenas consumidores
1990 Esfera de acio Naver e Slater dizem que o marketing ndo se aplica ao mercado de
¢ comodities; para Wensley, o conceito ¢é falho nos setores de servicos,
atividades ndo-lucrativas e administracdo publica
Analise de Kheir-El-Din comprova que ha relagéo entre sucesso
. empresarial e orientacdo pelo marketing. Christopher e outros lancam a
1991 Conceito e X .
idéia de que o marketing deve se concentrar em relacionamentos de
longo prazo.
Hooley e Saunders decretam que o marketing chegou a maioridade e
1993 Esfera de agdo com alta popularidade. Marion, Cova e Svanfeldts, ao contrério,
e conceito sustentam que o0 marketing esta a beira de uma séria crise intelectual.
Para Thomas, o0 conceito apenas nao funciona em alguns paises, como
0s do Leste Europeu.
1994 Conceito Vérios autores, como Lynch, Brownline e colaboradores, insistem que
0 marketing chegou ao seu fim.
Hoje Esfera de acdo A crise continua em debate, mas o marketing de relacionamento

e conceito

comeca a ganhar forca como possivel solugéo.

Fonte: BROWN, 1997, p.99.
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1.2 Panorama Atual de Mercado

O universo digital mudou o mercado de consumo. Para La Casas (2000, p.272). “[...] um
exemplo € a melhoria do nivel cultural dos consumidores, que hoje compram de forma mais
inteligente do que no passado. A tecnologia estd criando um consumidor diferente” O
marketing atual é o que cria ferramentas para integrar este novo consumidor a empresa, pois
este novo consumidor ajudara no aperfeicoamento e na criagdo de produtos. Tarefa que
precisa ser difundida em toda a empresa a partir do presidente, que através de sua lideranca
movera todos os funcionérios ao objetivo proposto que é a de ver o cliente como a principal
matéria-prima do negdcio. A nova mentalidade, quando bem sucedida, faz com que a empresa
consiga enxergar com mais clareza a aptidao de cada funcionario para o desenvolvimento de

cargos estratégicos & nova missdo da organizacao.

Com os enfoques mencionados, fica claro que o marketing ndo mais se resume apenas em
pesquisar, criar e vender. O marketing atual é mais do que isto. Ele direciona os negécios da
empresa, envolvendo todos 0s departamentos para o objetivo de fazer com que a inddstria e o
cliente se integrem num processo continuo de sustentabilidade da marca. Quando bem
sucedida, esta sinergia torna a vida dos produtos naturalmente mais longa, pois o proprio
cliente se encarregara de fazer o marketing de boca a boca gerada da satisfacdo dele para com
0s mesmos. Kotler (1999, p.33) afirma que “quando o marketing é bem sucedido, as pessoas
gostam do novo produto, a novidade corre de boca em boca e pouco esforco de venda se faz

necessario”

Mas para manter uma relagdo afetiva e duradoura com o cliente, 0 marketing precisa estar em
constante adaptacdo para combater as variagdes mercadoldgicas que o seu consumidor esta
exposto. Ter sensibilidade para uma melhor leitura do ambiente que a cerca, obriga a
organizacdo a ter uma estrutura operacional maleavel as situagdes circunstanciais que surgem
do mercado. Trabalhar bem as informacdes adquiridas € o ponto chave para responder aos

ataques da concorréncia e a desconfianca do exigente cliente. Kotler (1999, p.99) enfatiza:
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Hoje em dia, o marketing esta se tornando mais uma batalha pela propriedade da
informacio que pela propriedade de outros recursos. E possivel copiar os
equipamentos, produtos e procedimentos dos concorrentes, mas ndo se pode copiar
suas informacdes nem seu capital intelectual. As informacdes que uma empresa
possui podem ser sua principal vantagem competitiva.

1.3 Trade Marketing

A competitividade do mercado de consumo fez com que as empresas direcionassem suas
estratégias a conquista do maior espaco possivel no ponto de venda, sobretudo para aumentar
0 desempenho dos seus produtos e diminuir os dos concorrentes. Nesta esfera, tanto
marketing como vendas sdo auxiliados pelos profissionais do Departamento de Trade
Marketing na tarefa de obter a maior atencdo dos clientes nas lojas. Alvarez (2008, p.71)
define Trade Marketing como “uma filosofia da empresa, qual entende que o foco no
consumidor final deve ser ampliado para a acdo diante deste consumidor no ponto-de-venda,

local da arena competitiva”.

Sendo agente integrador das ferramentas desenvolvidas pela empresa para 0 ponto-de-venda,
o0 trade marketing surgiu quando as industrias perceberam que era um erro olhar para o varejo
como um canal de distribuicdo. A proliferacdo de novos produtos similares evidenciava a falta
de espacos nas prateleiras e gondolas das lojas, as acGes de marketing se concentravam no
consumidor final. Diante desse cenario a necessidade de estreitar o relacionamento com o
varejista se fez presente. Nesse contexto, a empresa passou a enxergar 0 varejo nao mais
como um canal de distribuicdo, mas como um cliente. A mudanca de conceito fez com que as
estratégias de marketing da empresa para divulgacdo do produto, fossem identificadas pelo
consumidor final no ponto-de-venda. Amparado nas reflexdes de Alvarez (2008) as principais

tarefas do profissional de trade marketing sao:

a) promover o melhor e 0 maior espaco para o produto no ponto-de-venda proporcionando a
melhor visibilidade para o consumidor e diminuigdo do espacgo dos produtos concorrentes;
b) auxiliar as estratégias de marketing, producédo e logistica para criacdo ou adaptacdo das

embalagens dos produtos (tamanho da embalagem, quantidade por embalagem, informacdes
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da embalagem, cor da embalagem) para que a comunicagdo com 0 consumidor seja

esclarecedora, agradavel e impactante;

c) orientar o0 marketing quanto a melhor estratégia para 0os novos produtos no ponto-de-venda

sugerindo acOes integradas ao material de merchandising;

d) auxiliar os departamentos de marketing e vendas da industria para acdes que proporcionem
maior giro de vendas aos produtos, e consequentemente maior lucratividade ao varejista

fortalecendo a presenca marca dentro da loja;

e) verificar a precificacdo dos produtos da inddstria e também da concorréncia. Os da
indUstria: para verificar se 0 preco esta de acordo com o que a industria entende como preco
competitivo para o mercado levando em conta, o investimento dispensado a0 mesmo, 0 preco
do produto concorrente e a rentabilidade esperada pelo varejista. Os da concorréncia: a
industria, para montar a estratégia de precificacdo do seu produto, também leva em

consideragao 0 preco que a concorréncia pratica em seu produto.

Todas as atribuicdes mencionadas ao trade marketing o condiciona como um observador
estratégico para a indastria, ajudando diretamente no desenvolvimento de material de
merchandising. E na utilizagdo deste material que o trade expressa a sua maior importancia

dentro do negdcio, tanto para a inddstria, quanto para o varejista.

Marketing e mix de
produtos

Propaganda promog&o
e merchandising

Vendas e canais

Servicos e logisticas
Resultados e

rentabilidade

FIGURA 1 — Abrangéncia das a¢des de trade marketing
Fonte: ALVAREZ, 2008, p.90.
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Conforme a analise da figura, o trade marketing mostra-se um brago importante da indUstria
no mercado varejista. O conhecimento adquirido nas lojas serve como ponto de partida para o
marketing entender melhor o que o consumidor espera da empresa. O contato diario com o
consumidor faz com que o profissional de trade marketing seja um municiador de
informacdes atualizadas em tempo real para a diretoria tragar o rumo de toda a empresa,

sendo o marketing o encarregado de montar a estratégia.

1.4 Marketing de Relacionamento

A concorréncia global, aliada a crescente variacdo de produtos e servicos tém tornado a tarefa
das empresas de manterem suas receitas condizentes com as suas marcas e tradicdo mais
ardua. Muitas empresas entendem que ndo ha mais espagos para o convencional modelo de
producdo, que tem como a filosofia de dentro pra fora (oferecer produtos sem ouvir o
mercado) e que a mentalidade de fora pra dentro (ouvir o mercado para oferecer produtos),
principio em que se vé o cliente como o centro das estratégias da organizacdo, é a mais

promissora forma de obter melhores resultados nas relagdes de troca com o0 mercado.

Nos dias atuais construir relacionamento de longo prazo é uma tarefa complexa devido as
grandes evolugbes de mercado, ofertas dos servicos e produtos mais qualificados e
diversificados, que proporcionam mudancas de paradigmas. Ser competitivo ndo é mais
apenas ter os melhores produtos; € ter o cliente como a peca principal do negécio. Conforme
Gordon (2002, p. 41),

O marketing de relacionamento é fundamentalmente diferente das abordagens de
administracdo existentes porque convida o cliente para dentro da empresa por meio
da cadeia de valor. Ele apaga a linha que limita onde comeca o cliente e onde a
empresa termina.

Por em préatica o marketing de relacionamento requer um novo formato de comportamento na
gestdo comercial sustentado na satisfacdo, confianca e comprometimento entre empresa e
cliente. A empresa que implementa o marketing de relacionamento precisa estar atenta e

preparada para as expectativas dos clientes. Uma vez inseridos num processo de maior
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intimidade, estes clientes esperam que seu relacionamento com a empresa seja cada vez mais
gerenciado pois fornecem periodicamente um volume enorme de informacGes através de
compras, pagamentos, solicitacdes de visitas a empresa, recebimento de servigos, colaboracéo
em questionarios. O sucesso do marketing de relacionamento em qualquer organizagédo
depende da capacidade de gerenciar os dados colhidos e torna-los tangiveis as necessidades
dos clientes. Sustentado nas reflexdes de Morgan e Hunt (1944), é importante destacar que 0

Marketing de Relacionamento exige:

a) que as informacgfes passadas a empresa ao longo do relacionamento sejam utilizadas para
compreender as necessidades, expectativas e valores dos clientes, e consequentemente
melhorar a qualidade de seus servigos e produtos;

b) que as estratégias da empresa se alinhem de forma coordenada com as informagdes
passadas envolvendo todos os profissionais que regem o relacionamento para a direcao
que atenda as duas partes;

c) que os detalhes do relacionamento sejam acessiveis para ambas as partes, e disponiveis

para consultas caso haja interesse em consultar;

d) que haja lealdade e transparéncia da empresa

Os autores Morgan e Hunt (1994) exemplificam tais elementos

Farceiros rornecedores

Fornecedores
de bens

Fornecedores
de servigos

Empregadores
Competidores

Unidade de
negécios

Organizagbes
Sem

fins lucrativos

/ oo

Parceiros

Departamentos
funcionais

Parceiros

internos Cliente Cliente laterais

intermediario final Parceiros

compradores

FIGURA 2 - Diagnéstico e desenvolvimento de relacionamentos Fonte: MORGAN e HUNT, 1994 * citado por
TONI, 2004, p.32

Y MORGAN, R., M HUNT, S. The commitment-trust theory of relationship marketing. Journal of marketing .
v.58, p.20-38, july 1994.
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Contratos de longo prazo e parcerias entre empresas selando um compromisso de
abastecimento j& sdo praticados h& algum tempo, porém ndo podem ser associados ao
marketing de relacionamento. As definicdes sobre marketing de relacionamento séo
complexas. Por algum tempo este chegou a ser considerado a relagdo entre comprador e
vendedor, em que uma empresa buscaria estreitar e estabelecer uma relacdo comercial de
longo prazo com clientes em potencial. O marketing de relacionamento segundo Gordon
(2002, p.32):

Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e
o0 consumidor;

Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém ndo apenas como
compradores, mas na definicdo do valor que desejam. Anteriormente esperava-se
que as empresas identificassem e fornecessem esse valor a partir daquilo que elas
consideravam como um produto. Com o marketing de relacionamento, o cliente
ajuda a empresa a fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza. O valor é assim
criado com os clientes e ndo por eles;

Exige que uma empresa, em conseqliéncia de sua estratégia de marketing e de seu
foco sobre o cliente, planeje e alinhe sues processos de negdcio, suas comunicagdes,
sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja;

E um esforgo continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor. Desse modo,
funciona em tempo real;

Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e ndo como
clientes ou organizac6es individuais que devem ser abordados a cada ocasido de
compra. Ao reconhece o valor do periodo de vida — ou vitalicio —, 0 marketing de
relacionamento procura unir progressivamente a empresa aos clientes;

Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizacdo para criar o
valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizagdo e seus principais
participante, incluindo fornecedores, canais de distribuicdo intermediarios e
acionistas.

Refletindo sobre a visdo acima tecida por Gordon(2002), o marketing de relacionamento deve
considerar todos os relacionamentos que possa ter influéncia direta e indireta na satisfacdo dos

clientes, tais como:

a) Relacionamentos com fornecedores de: matéria prima, produto acabado ou semi-acabado,

embalagens, servicos;
b) Relacionamentos laterais: concorréncia, organizacgdes lucrativas e ndo lucrativas, governo;
¢) Relacionamentos internos: unidades de negdcios, areas funcionais, empregados;

d) Relacionamentos com compradores: intermediarios, consumidores finais.

Diante de das informacdes descritas, podemos definir o marketing de relacionamento como a

estratégia empresarial para adquirir vantagem competitiva visando a lucratividade por meio de
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um relacionamento amplo e duradouro sendo o cliente a principal pega desta estratégia. Um
detalhe que precisa estar bem claro. Marketing de transa¢do (conhecido com marketing
transacional), embora exista relacionamento entre empresa e cliente, é uma atividade
totalmente distinta da de marketing de relacionamento. O marketing transacional exerce um
relacionamento limitado concentrando todos os esforcos basicamente no produto e se
prevalecendo muito da forca da marca, correndo serios riscos de ter este relacionamento
afetado pelo fator preco. J& o marketing de relacionamento concentra-se mais no cliente que
propriamente no produto, onde a longevidade deste relacionamento é o foco principal.
Empresas que adotam o marketing de relacionamento com filosofia de trabalho tendem a néo
sofrer com oscilagdes de precos no mercado, pois suas estratégias estdo direcionadas para
negociacdes saudaveis e harmonicas com seus clientes. Abaixo quadro comparativo entre

variaveis do marketing transacional e do marketing de relacionamento.

QUADRO 2
Comparativo entre marketing transacional e marketing de relacionamento
° °
Continuum da estratégia Marketing transacional Marketing de relacionamento
Perspectiva de tempo Foco no curto prazo Foco no longo prazo
Fungao de marketing Marketing mix Market.lng m_teratlvo, com suporte
dominante marketing mix

Elasticidade de preco Maior sensibilidade a preco Menor sensibilidade a preco

Qualidade de interacdo (dimensao
funcional) cresce em importancia,
podendo tornar-se a dominante

Mensuracéo da satisfacio . P Sistemas de monitoramento do
do cliente Pesquisa de satisfagdo ad hoc cliente em tempo real

Dimensao de qualidade Qualidade de resultado
dominante (dimensdo técnica) é dominante

Monitoramento da participacao
de mercado (abordagem
indireta)

Gerenciamento do cliente
(abordagem direta)

Sistema de informagoes
do cliente

Interdependéncia e

interf ntre marketin Pouca o0 nenhuma importancia . A o
terface entre marketing, P Elevada importancia estratégica

operacdes e recursos estratégica
humanos
Papel do marketing Pouca o0 nenhuma importancia Elevada importancia estratégica
interno para 0 sucesso da empresa para 0 sucesso da empresa
O °
Continuum de produto x
P Bens ndo Bens Bens .
M Lo . .. Servigos
duraveis duraveis industriais

Fonte:GRONROOS? citado por BRASIL, 2004, p.73

2 GRONROOS, Christian. From marketing mix to relationship marketing: towards a paradigm shift in

marketing. Management Decision, v. 32, n. 2, p. 4-20, 1994.
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1.5 Fidelizagao de clientes

A dindmica do mercado é uma realidade e que a concorréncia estd mais agressiva, a tarefa de
fidelizar os clientes implica diretamente na manutencdo da satisfacdo dos mesmos. Para
Kotler (1999, p.156) “hoje todos os mercados se caracterizam por abundancia de fornecedores

e marcas. Existe escassez de clientes, e ndo de produtos.”

Considerando a afirmativa de Kotler (1999), a similaridade de produtos e servigos tém sido
uma constante, porque na maioria dos casos eles nao oferecem o que o cliente realmente
busca, dai a inversdo do raciocinio. Na medida em que as empresas vao copiando os produtos
e servicos uma das outras, sem se importar em escutar o cliente para melhor atendé-lo, a
vantagem de mercado deixa de existir, tornando mais desgastante o trabalho da equipe de
vendas que em vez de vender vai a campo procurar para quem vender. Cabe ao departamento
de marketing assumir a responsabilidade de tornar a empresa capaz de atender em sua
plenitude os desejos dos clientes. Para McKenna (1992, p. 78), “O marketing deve ser a
influéncia condutora das empresas, para que elas possam se adaptar, mudar e responder
rapidamente as necessidades dos consumidores e do mercado.” Mudangas ativas e continuas

sd0 necessarias para o cliente manter-se fiel.

Avangando nestes conceitos, o relacionamento com os clientes passa ser o elemento principal
na tarefa de reté-los, a lealdade torna o processo de fidelizacdo natural e promissor. Norteado
pelos preceitos de Almeida, Pereira e Laran (2004), a fidelizagdo segue por trés principios que

sdo importantes no processo: confianga, comprometimento e satisfagéo.

a) Confianca: para que o relacionamento seja saudavel e promissor, empresa e cliente
precisam aceitar a dependéncia mutua que existe entre eles, e que um relacionamento pautado
na transparéncia é a melhor alternativa;

b) Comprometimento: com a confianca estabelecida, gradualmente o relacionamento vai se

fortalecendo e o comprometimento também aumenta;
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c) Satisfacdo: é alcancada na medida em que empresa e cliente conseguem aumentar seus

lucros.

A gestdo fundamentada na lealdade se trata da ininterrupta necessidade de se criar valor para
o cliente e a empresa. Para isto o comportamento e a motivagdo das pessoas envolvidas
precisam sempre ser estimulados, pois estas pessoas serdo encarregadas de superar as
expectativas do cliente. As empresas lideres em lealdade fornecem aos seus profissionais uma
experiéncia de trabalho satisfatoria e faz com estes se orgulhem de sua lealdade, que é
pautada pelos valores. Esse orgulho é uma poderosa fonte de motivacdo, respeito e

valorizagdo reconhecida pelos clientes.

Um programa de relacionamento, através das pesquisas realizadas, busca a atracdo e a
retencdo de clientes que venham a contribuir para o sucesso da empresa. Este sucesso é
baseado na lucratividade e perpetuacdo da marca, aliada aos beneficios que os clientes
recebem, e percebem que os mesmos os diferem dos demais consumidores. Com a sinergia
destas acOes, o fator preco passa a ser um elemento pouco significativo para ambas as partes.
Na visdo de Crosb e Stephens® (1987 citado por ALMEIDA, 2004, p.15.) “Quando 0
marketing de relacionamento ¢ a estratégia predominante em uma industria, a competicdo por

preco tende a ser reduzida.”

A primeira medida é identificar os clientes e quais tratamentos serdo dispensados a eles. A
analise ird abalizar o tipo de relacionamento que a empresa disponibilizard ao cliente.
Apoiado nos estudos de Kotler (2000, p.72), classificam-se as etapas do processo para

selecionar os clientes:

a) Possiveis clientes (suspect): sdo 0s que a empresa suspeita que possa ser um possivel
comprador, embora a empresa ndo o conhece. Nesta etapa, ainda € uma incognita o
conhecimento sobre este comprador, fato que impossibilita afirmar se 0 mesmo pertence

ou ndo pertence ao publico alvo;

¥ CROSBY,L. A.; STEPHENS, N. Effects of relationship marketing on satisfaction, retention and prices in the
life insurance industry. Journal of Marketing Research, v24, p.404-411, nov. 1987.
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Clientes potenciais (prospects): estes passam de suspeitos a reais clientes com potencial de
compra dos produtos ou servicos ofertados pela empresa. Esses compradores ja fornecem

informacdes suficientes a empresa para que ela possa tracar estratégias;

Clientes potenciais desqualificados: sdo os clientes que compraram o0s produtos ou
servigos, mas tiveram dificuldades para realizar o pagamento; clientes que ndo possuem
boa salde financeira; ou que compram produtos ou servicos que trazem pouco retorno

financeiro;

Clientes eventuais: sdo oriundos dos clientes potencias, que compram de forma irregular,

muito sujeitos as ofertas do mercado;

Clientes regulares: séo os clientes que a empresa tenta converter em clientes preferenciais,
pois mesmo sendo clientes de compra repetida, ndo significa que sejam leais a empresa. A
regularidade destes clientes € importante para a alimentacdo do banco de dados da
empresa;

Clientes preferenciais: sdo clientes que ja gozam de um atendimento personalizado, em
que a empresa os trata com pleno conhecimento. Estes clientes estdo muito proximos de se

tornarem clientes associados;

Clientes associados: sdo clientes em que a empresa 0s convida para fazer parte de clube de
compras através de um programa de beneficios onde o relacionamento é harmonioso,
saudavel e satisfatorio para cliente e empresa;

Defensores: sdo os clientes que a empresa adquiriu a lealdade deles. A satisfacdo do
relacionamento com a empresa € tdo explicito, que o cliente passa a defender a empresa

como se fizesse parte dela;

i) Parceiros: nesta etapa o relacionamento chega ao seu apice. Cliente e empresa trabalham

juntos, criam solugdes juntos, se enriquecem juntos

Esse processo, também conhecido como tipologia do cliente potencial, orienta a empresa a

analisar o comportamento do comprador e estruturar seu plano de agdo para o

desenvolvimento de clientes.
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Possiveis
clientes
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FIGURA 3 - O processo de desenvolvimento de clientes.
Fonte: KOTLER, 2000, p.72.

Na trajetdria entre clientes eventuais a clientes parceiros, havera possibilidades de muitos
clientes ndo chegarem ao posto de parceiros. Problemas financeiros, mudanca de regido,
mudanca de ramo de atuacdo, e até mesmo insatisfacdo, impossibilitardo a parceria. As
empresas que cultivam a lealdade com seus clientes possuem mecanismos e equipes
qualificadas para selecionar de forma criteriosa esses clientes. Utilizar informacGes colhidas
em cada etapa do processo de desenvolvimento de clientes identificando quais terdo potencial
de chegar ao nivel méaximo, proporcionard a empresa subsidios suficientes para atender

precisamente os clientes que realmente possuem condi¢cdes de se tornarem parceiros. Pois no
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decorrer do processo havera clientes que declaradamente preferiram relacionamentos estaveis
e de longo prazo, que fazem parte de grupo que prezam a fidelidade. Assim como havera
clientes que trardo mais lucros para empresa por gostarem de produtos de maior valor

agregado, e que pagardo em menor espaco de tempo e demandardo menos assistenciais.

O estudo relatou que a mudanca de marketing de transacdo para marketing de relacionamento
exige uma transformacdo, a necessidade da empresa a se basear em trés pilares: intimidade,
confianga e comprometimento. Estas primicias ndo se restringem apenas aos clientes, elas

também sdo estendidas aos funcionarios, fornecedores e investidores.

Seja l& qual for o negdcio, a empresa que introduz o marketing de relacionamento tem que
fornecer resultados satisfatorios; se o programa de relacionamento esta sendo inserido em
uma outra organizacdo (business-to-business) a obrigacdo da empresa € proporcionar 0
resultado esperado pelo seu cliente; se o programa de relacionamento estd sendo inserido em
um consumidor final (business-to-consumer) a obrigacdo da empresa € proporcionar melhor

qualidade de vida ao seu cliente.

Com os pré-supostos acima, a intimidade, a confianca e 0 comprometimento entre empresa e
cliente permite o conhecimento detalhado do relacionamento, que possibilitard a empresa
superar os desafios do mercado alcando a uma vantagem competitiva. O relacionamento bem
difundido permitira avancos significativos para lancamentos de produto tornando o aumento
da longevidade da empresa mais natural. Acrescentam a relacdo o foco do cliente, e ndo

apenas o foco no cliente.

Para chegar a fidelizacdo do cliente, a empresa precisa aceitar que o cliente na maioria das
vezes ndo a conhece. Todo relacionamento tem um processo em que comega com a
necessidade de uma das partes em se relacionar com a outra parte, No caso de
empresa/cliente, o primeiro ato do cliente € em se informar sobre o produto ou servigo

oferecido pela industria, a partir dai, ainda que muito timidamente o relacionamento pode
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estar comecando, ou ndo. Segundo Gronroos (1993, p.164-165) “os relacionamentos N&0 S&0
coisas que estdo ali garantidas; eles devem ser conquistados.”

De acordo com a FIG. 4, o cliente ndo possui nenhum compromisso com a empresa, ele pode
desistir j& na primeira etapa, como pode seguir e desistir na segunda etapa, ou continuar e
desistir na terceira etapa, ou continuar e assim por adiante. O marketing tem a missdo de
identificar quais acfes devem ser u

tilizadas em cada etapa do ciclo de vida para fazer com que o cliente siga por todas as etapas.

Qualidade

Cliente

FIGURA 4 . O ciclo de vida do relacionamento com o cliente.
Fonte: GONROOS*,1983 citado por GONROOS, 1993, p.165.

Segue as etapas do processo de relacionamento apontadas por Gronroos (1993):

4 GRONROOS, C. Strategic management in the service sector. Cambridge, Mass: Marketing Science
Institute, 1983. p.70
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a) Estagio inicial: cliente potencial ndo conhece a empresa e seus Servigos;
b) Segundo estagio: o individuo, ou empresa, tiver uma necessidade e sentir que uma
empresa pode satisfazé-la, o cliente pode tornar-se informado sobre os servicos dessa

empresa;

C) Terceiro estagio: o cliente decide experimentar 0 servigo, ou seja, fazer a primeira
compra. Durante esse processo, o cliente pode observar a capacidade da empresa de cuidar
de seu problema. Se ficar satisfeito, a probabilidade de o relacionamento continuar e de
ocorrer um novo processo de consumo ou uso prolongado é maior do que seria se ficasse

insatisfeito com o servico.

1.6 Sistema de Controle e Avaliacdo de Resultados

Os Programas de Fidelizacdo de Clientes utilizam em seu processo de gestdo de marketing de
relacionamento etapas de monitoramento e avaliacdo, visando a interagdo entre 0S
participantes e a avaliacio permanente do programa. Rapp e Collins® (1996 citado por
TOLEDO, 2004, p. 7),

algumas regras bésicas devem ser respeitadas: desenvolver um ciclo de comunicagéo
com o cliente; fazer junto com o cliente; ouvir cuidadosamente; pesquisar
respeitosamente; descobrir a forca da propaganda de resposta direta; transformar
compradores em adeptos. Nessas regras fica explicita a importancia da mensuracéo
para desenvolver pesquisas sistematicas com os clientes”

O alinhamento das expectativas de um programa de relacionamento, com as necessidades dos
clientes devem ser monitoradas constantemente, por meio de relatérios e avaliacdo da situacédo
atual dos processos de gestdo de relacionamento. A manutencéo e retencdo dos clientes € fruto
do relacionamento constante e diferenciado entre empresas e clientes. Os Programas de

Fidelizacdo além de atender as necessidades, desejos e valores dos clientes-alvo fornecem
para as empresas informacdes de oportunidades de novos negécios. Por tanto, toda
informacgdo sobre o cliente, seja ele distribuidor, atacado, varejo ou consumidor final, €

cuidadosamente arquivada em um banco de dados que € gerenciado pelo data base marketing,

> RAPP, Stan; COLLINS, Thomas L. O Novo Maximarketing: o guia classico para adequar sua estratégia de
propaganda, promog&o e marketing na economia da informag&o. Sdo Paulo.Makron Books, 1996.
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ferramenta do marketing que possibilita a empresa por meio das informagfes armazenadas
projetar a estratégia mais adequada para determinar qual tipo de relacionamento cada cliente

recebera facilitando as tomadas de decisao.

O banco de dados saliente para a empresa que nem todos os clientes sdo iguais e podem
divergir de opinido sobre um determinado produto ou servico, sendo a relacdo de negdcios de
empresa para empresa, ou de empresa para consumidor final. Abaixo segue dois quadros de

Casas como exemplo estrutura de um banco de dados.

QUADRO 3

Exemplo de uma estrutura de bancos de dados para o0 segmento Business-to- Business

< DADQOS DADQOS SOBRE A
DIRDICIS BRE el ESTRATEGICOS PESSOA DE CONTATO
e CGC Classificacdo do e Nome
¢ Razdo social cliente(ABC) e Ocupagéo
e Enderecos Volume faturamento e Cargo

e Ramo de negécio

e Segmento

e Porte

e NUmero de empregadores

e Site Internet

Volume investimento
Frequéncia de compra
Recency(prazo desde a
Gltima compra)
Participagdo do cliente no
mercado em gue atua
Estrutura do cliente
Situacdo patrimonial,
econdmica e financeira
Atuacdo dos concorrentes

no cliente

e Departamento

e Poder de deciséo

o Telefone/fax/e-mail/celular

¢ Revistas que recebe

¢ Relacionamentos efetuados

¢ InformagGes
fornecidas(sugestdes,
reclamacdes, solicitacOes

etc.)

Fonte:ZENONE, 2001. p.112.
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QUADRO 4
Exemplo de uma estrutura de bancos de dados para o segmento Business-to- Costumer.

DADOS DADOS DE
DADOS PESSOAIS ESTRATEGICOS COMPRA
e Nome e Esportes e Data da compra
e Endereco e Hobbies e Valor gasto

o Telefone/fax/e-mail etc

Investimentos preferidos [ e Produtos comprados

e Sexo Habitos de leitura

e Renda Familiar
e |dade

Divers6es preferidas

e Estado civil

e Classe social

o Profisséo

e CoOnjuge

o Profisséo do conjuge

e Tipo de residéncia

e Tempo de residéncia

e Criangas no lar(nome, quantidade

e idade)
Fonte:ZENONE, 2001. p.111

1.7 Estratégias Empresariais

Encontrar a forma ideal para obter os melhores resultados no mundo globalizado tem sido a
meta das grandes corporacdes. Se manter competitiva no mercado, se traduz em desenvolver a
melhor estratégia para se conservar na preferéncia do seu publico alvo. Segundo Porter (1998,

p. 11), “a esséncia da férmula estratégica é lidar com a competicdo.”

A competicdo industrial se acirrou neste inicio de terceiro milénio. Novos entrantes, produtos
substitutos e 0 aumento do poder de compra do consumidor tornaram mais desafiador para a

empresa a montagem de uma estratégia vencedora. Na visao de Porter (1998) a melhor forma
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de uma empresa competir em alto nivel, seja qualquer que seja 0 segmento, € moldar a sua

estratégia empresarial considerando cinco forgas que regem o mercado competitivo.

Entrantes
potencias

Aseara de novos

etittatites
Pader de
eenriacin dog Concorrentes
8 g na indiistria
fomecedores
Sl \ﬁ Compradotes
Frvalidade entre Poder de
S negociagio dos
exstentes compradores
Aieaca de servigos
ou produtos
substitutos
Auhstitutos

FIGURA 5: As forgas que governam a competigdo em um setor industrial.
Fonte: PORTER®, 1986 citado por LIMA, 2011, cap.2

Ter pleno conhecimento destas forgcas ajudam a empresa a encontrar os atalhos para saber
lidar com a concorréncia de mercado, e descobrir os caminhos que deve percorrer para a
criacdo de sua estratégia. Contudo, antes de saber lidar com a concorréncia, a empresa precisa
ter definido e difundido junto a todo seu quadro funcional qual sua missdo, visao e valores,

esses serdo os pilares da organizacio. De acordo com Muniz ’(2010):.

6 PORTER, M. E. Estratégia competitiva. Técnicas para andlise de industrias e da concorréncia. 7.ed. Rio de
Janeiro: Campus, 1986
" MUNIZ, Reynaldo Maia. Planejamento estratégia. Belo Horizonte, 2010. 33 slides: color. (Material

apresentado na disciplina Planejamento Estratégico do Curso de Especializagdo em Gestdo Estratégica, da

Faculdade de Ciéncias Econémicas, da Universidade Federal de Minas Gerais)
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a) Missdo: é o que a empresa se propde a fazer no ramo que esta inserida. A missdo quando
difundida de maneira correta, conduz todo o profissionais para a direcdo de todas as areas

para 0s objetivos da empresa;

b) Visdo: é o que a empresa almeja para o futuro. E o horizonte o qual motiva a empresa

vislumbra.
QUADRO 5
Diferenca entre missao e visao
Diferenca entre Missao e Visao
missao visao
Inclui o negécio O que se sonha com o negoécio
E a “partida” E “aonde vamos”

E a “carteira de identidade” | E o “passaporte” para o futuro

Da o rumo a empresa Energiza a empresa
E orientadora E inspiradora
Presente para o futuro Focada no futuro

Vocacao para a “eternidade” E mutavel

Fonte: VASCONCELOS; PAGNOCELLI 2001 citado por MUNIZ, 2010.

A formulacdo de uma estratégia empresarial deve considerar o ambiente interno para se
adaptar ao ambiente externo, pois a influéncia desses ambientes € importante para o seu
desenvolvimento. A estratégia precisa estar em sintonia com a missdo da empresa, embora a
sua formulacdo ndo se traduza em certeza de sucesso, mesmo sendo uma atividade pragmatica

voltada para o resultado. Muniz (2010) descreve o ambiente que norteia a empresa.

e Oportunidades sdo situacdes externas atuais ou futuras que se devidamente
aproveitadas podem influenciar a organizacdo positivamente;

e Ameagas:situacBes atuais ou futuras que, se ndo neutralizadas, podem
influenciar a organizagdo negativamente;

e Forcas:caracteristicas da organizacdo que podem ser potencializadas para
otimizar seu desempenho;

e Fraquezas: caracteristicas da organizacdo que devem ser minimizadas para
evitar que impactem negativamente seu desempenho
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICO

2.1 Descricdo do objeto de pesquisa

Em 1950, o Frances Wallis Herve René, adaptou e melhorou um processo para fazer canetas
esferograficas e, lancou seu proprio produto. A marca WHR, iniciais de seu home, conquistou
rapidamente um numero enorme de consumidores pela alta qualidade e preco acessivel. As
vendas ultrapassaram suas proprias expectativas, e 0 negdcio expandiu por todo o mundo.
Com o tempo a empresa diversificou seu leque de produtos dominando o mercado de material
escolar. Hoje a WHR é uma multinacional, presente em todos os paises do mundo, com a
missdo produzir produtos de uso diario, simples, confiavel e de alta qualidade. As vendas
ultrapassam 21 milhGes de produtos de papelaria por dia dominando o mercado. Manter a
posicdo no mercado é fruto de desempenho diério, resultado de instalacbes e equipamento
com tecnologia de ponta, processos de producéo integrados, funcionarios bem treinados e um

rigoroso sistema de controle de qualidade.

No Brasil a WHR chegou em 1956, com a primeira filial instalada em S&o Paulo. Em poucos
anos conseguiu se expandir por todo o territorio nacional. No intuito de estreitar vinculos,
estabelecer maior aproximagdo com seu colaboradores, e principalmente manter os clientes
altamente satisfeito e fiel por mais tempo, a WHR lancou em abril de 2011 o seu programa de
relacionamento, o primeiro programa de relacionamento para o canal de papelarias do pais.
Focado em contribuir com o negécio dos clientes (os papeleiros), oferecendo servigcos
customizados para potencializar a performance do estabelecimento. Dentre 0s servicos
disponiveis aos papeleiros estdo: softwares para gestdo de papelaria, uniformes
personalizados, treinamentos de capacitacdo, itens de comunicacdo e identidade visual,
consultoria de negocios e sistema de seguranca. O Programa de Fidelizacdo WHR, é de
extrema importancia na construcdo de relacionamentos estaveis e duradouros entre a empresa

e seus colaboradores.


http://www.todopapas.com.pt/nomes-do-bebe/nomes-masculinos/herve
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2.2 Tipo de Pesquisa

Para este trabalho utilizou-se como metodologia a abordagem qualitativa que permitiu melhor
aprofundamento na investigacdo contribuindo para analise do programa. Segundo Gil (2008,
p.41).

considera que hd uma relacdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, isto €, um
vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao
pode ser traduzido em nameros. A interpretacdo dos fenémenos e a atribuicdo de
significados sdo basicas no processo de pesquisa qualitativa. Ndo requer o uso de
métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de
dados e o pesquisador é instrumento-chave.

Com o proposito de promover, um melhor entendimento sobre o tema abordado, a pesquisa
foi de carater exploratorio, afim de familiarizar com o problema. Na definicdo de Vergara
(1998, p. 45-47).

A pesquisa exploratéria “é realizada em area na qual ha pouco conhecimento
acumulado ¢ sistematizado”; a pesquisa de campo “é a investigacdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que dispde de elementos
para explica-los, pode incluir entrevistas, aplicacdo de questiondrios, testes e
observacgdo participante ou ndo”

Em um primeiro momento utilizou-se como procedimento técnico a pesquisa bibliografica
para; conhecer e analisar as contribui¢cbes cientificas sobre o assunto; fundamentar o
referencial teoricos; elucidar os conceitos e definigdes de: Marketing, Trade Marketing,
Marketing de relacionamento, Fidelizacdo de clientes, Sistema de controle e avaliacdo de
resultados Estratégias empresariais. Foram utilizadas diversas fontes primarias como: livros,
artigos e monografia, em suporte impressos e eletrénicos. Segundo Lakatos e Marconi (2005,
p-185), “a pesquisa bibliografica abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacao ao
estudo e com a finalidade de colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que ja foi
dito sobre determinado assunto”. Em seguida buscou-se entender melhor a empresa e o
programa de relacionamento por ela desenvolvida e, para isso, procedeu-se a consulta aos

materiais institucionais : folders, manuais, relatorios, sites etc.
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2.3 Coleta de dados

A populacdo considerada para realizacdo de estudo foram as papelarias associadas ao
programa de relacionamento. A amostragem deste estudo foi constituida por quinze papelarias
todas localizadas na cidade de Belo Horizonte e selecionadas de acordo com 0s seguintes
critérios: cadastro ativo na empresa WHR e crédito regularizado junto a empresa WHR.
Segundo Minayo® (1992 citado por DESLANDES, 1995, p. 43) “A amostragem boa é aquela

que possibilita abranger a totalidade do problema investigado em suas multiplas dimens6es.”

Para a coleta de dados optou-se pela pesquisa de campo , por meio de aplicacdo de entrevista
semi-estruturado com perguntas abertas que proporcionava ao entrevistador explorar mais as
respostas dos entrevistados com a criagdo de novas perguntas propiciando uma melhor analise
sobre as id€ias, interpretacdes e sentimentos do entrevistado com relacdo ao programa. Laville
e Dionne, (1999, p.188) define entrevista semi-estruturada como uma “série de perguntas
abertas, feitas verbalmente em uma ord.em prevista, mas na qual o entrevistador pode
acrescentar perguntas de esclarecimento”. A aplicacdo do questionério ocorreu por meio de
visita presencial nos meses de dezembro de 2011 e janeiro de 2012, sendo todas as entrevistas

gravadas com autorizacao dos entrevistados.(APENDICE A).

8 MINAYO, M.C.S. O desafio do conhecimento: pesquisa qualitativa em saide. Sdo Paulo: HUCITEC-

ABRASCO, 1998.
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3 ANALISE DE RESULTADOS

Para melhor analise dos relatos coletados nas entrevistas, foi desenvolvida uma
esquematizacao dos dados obtidos considerando cinco topicos: conhecimento do programa de
relacionamento da WHR; os meios de comunicacdo do programa de relacionamento da WHR;
formato de pontuacdo do programa de relacionamento da WHR; efeito do programa de
relacionamento da WHR junto a papelaria; nivel de satisfacdo com o programa de

relacionamento da WHR.

O primeiro topico busca verificar se o entrevistado tem conhecimentos sobre o programa de
relacionamento, grande parte disseram que sim, mas nao sabiam expressar sua opinido sobre
0 mesmo, limitando em dizer que o programa € interessante. Quando perguntados se haviam
duvidas, todos com excec¢do de um disseram ter dificuldade no entendimento do programa.

O conhecimento demonstrado indica insuficiente dominio sobre assunto, deixando a
impressdo que apenas ouviram falar do programa. Ficou evidente a inexisténcia de parceria
entre 0s responsaveis pelas papelarias e a empresa. Segundo Gordon (2002) falta um esforco
continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor para que funcione em tempo real.

Abaixo o relato de alguns entrevistados:
ja ouvi falar do programa, ndo tenho opinido por ndo conhecer, tenho
todas as duvidas.® (Papeleiro 10)

Eu li, entendi s6 que ndo pratiquei entdo posso dizer que ndo conheco
mais (Papeleiro 13)

A menina mandou um cartdozinho, carta [...] mas eu ndo cadastrei,
nédo fiz nada]...] para ser sincero preguica. (Papeleiro 7)

Sim acho legal um incentivo a mais [...] ndo tenho ddvida foi bem
explicado.(Papeleiro 6)

® Entrevista realizada com os papeleiros no periodo de 12/ 2011 a 01/2012.
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QUADRO 6
Conhecimento do programa de relacionamento da WHR

1° Topico - Conhecimento do programa de relacionamento da WHR
Vocé conhece 0 Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistados, seis
Programa de disseram gue ndo conhece o programa, embora no banco de dados
Relacionamento | da WHR constam como cadastrados. Nove disseram que conhece o
da WHR? programa.

Qual a sua opinido | Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistados, treze
sobre o Programa | disseram que ndo sabe opinar sobre o programa. Dois deram suas
de opinides.

Relacionamento

Vocé tem duvida | Dos quinze.responsaveis pelas papelarias entrevistadas, quatorze
sobre o disseram ter davidas sobre o programa. Uma disse ndo ter ddvidas.
Programa,? Qual
ou quais?

O segundo tdépico questiona sobre o meios de interagdo com o programa. Muitos
entrevistados alegaram néo ter tempo para acessar a internet e conhecer o site do programa,
apesar da loja ser informatizada. Sobre o kit enviado por correio contendo uma carta de boas
vindas; manual do programa, cartdo personalizado da papelaria; bloco de anotacbes e
camiseta com o nome do programa, a maioria dos entrevistados ndo souberam informar sobre
0 conteudo e a sua localizacdo; alguns relataram total desconhecimento do material. Diante
dos relatos é importante destacar duas situacfes: a ndo predisposi¢cdo dos papeleiros em
utilizar o beneficio e fortalecer o relacionamento; e o0 insucesso na estratégia de comunicacao
da empresa para divulgacéo do programa. Para Rapp; Collins (1996 citado por Toledo, 2004,
p.7) algumas regras basicas devem ser respeitadas: desenvolver um ciclo de comunicagéo com
o cliente; fazer junto com o cliente; ouvir cuidadosamente; pesquisar respeitosamente;

descobrir a for¢ca da propaganda de resposta. Abaixo o relato alguns entrevistados:

Nunca entrei no site por ndo conhecer o programa, apenas recebi o
material (kit) (Papeleirol0)

N&o acessei. Recebi uma caixa, sim com algumas coisas dentro que eu

ainda néo olhei. (Papeleiro 4)
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QUADRO 7

Os meios de comunicacdo do programa de relacionamento da WHR

2° Topico - Os meios de comunicacdo do programa de relacionamento da WHR

O que pensa sobre
0 site do programa
e 0 material (kit de
adesdo) que lhe foi
enviado?

Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistadas, 14 néo
souberam responder 0 que pensa sobre o site. 1 soube responder
sobre o site. Ja o kit de adesao 8 responderam ter recebido, 3
disseram ter recebido , mas ainda néo tinha verificado de que era
composto o kit; 4 disseram ndo ter recebido o Kit.

O terceiro topico questiona sobre o conhecimento da pontuacdo do programa. Apenas um

entrevistado conhece a dindmica de pontuacdo e de resgate. Os relatos demonstraram que 0s

Papeleiros ndo aderiram efetivamente ao programa, permanecendo apenas a relagdo comercial

ja existente (compra e venda). Por parte da WHR, a falta de acompanhamento em todas as

etapas do processo. Para Gordon (2002, p.31) “o processo continuo de identifica¢do ¢ criagdo

de novos valores com clientes individuais e 0 compartilhamento de seus beneficios. Abaixo o

relato alguns entrevistados:

“Conhego, inclusive teve pontuacdo dobrada durante um periodo para a linha de
marcadores. Sei como resgatar. Ainda ndo resgatei por que quero deixar acumular
mais pontos ja que ainda vou fazer reposicdo dos produtos quando terminar volta as
aulas” (Papeleiro 6)

QUADRO 8

Pontuacao do programa de relacionamento da WHR

3° Topico - Pontuacdo do programa de relacionamento da WHR

Vocé conhece o

Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistadas, quatorze

formato de informaram que ndo conhece o formato de pontuacdo, um informou que
pontuacgédo do conhece o formato .

programa?

O que pensa sobre | Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistadas, quatorze

a forma de informaram que ndo sabe 0 que pensa sobre a forma de pontuagdo, um
pontuacdo do informou que sabe.

programa?

Vocé sabe regatar
0s produtos e
Servigos?

Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistadas, quatorze
informaram que ndo sabe fazer os resgates, um informou que sabe fazer

resgate

Faz uso desses
pontos para fazer
resgatas

Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistadas, todos
informaram que ndo usa 0s pontos para fazer resgates.
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O quarto tdépico buscou investigar o envolvimento da papelaria com o programa. Apenas em
uma papelaria os funcionarios conhecem o programa e apenas um faz 0 acompanhamento.

A situacdo também demonstra falha do programa com relacdo a manutencdo do
relacionamento. Gronroos (1993, p.164-165) “os relacionamentos ndo sdo coisas que estdo ali

garantidas; eles devem ser conquistados.” Abaixo o relato de um entrevistado.

Eu ndo estou acompanhando, acho que passei para minha gerente. »
(Papeleiro 10)

QUADRO 9
O relacionamento da papelaria com programa da WHR

4° Topico - O relacionamento da papelaria com programa da WHR
Os funcionarios Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistadas, quatorze

conhecem o informaram que seus funcionarios ndo conhece o programa, um
programa? Como |informou que os funcionarios conhece.
conheceram?

Quem acompanha | Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistadas, quatorze
o0 programa? Uma |informaram que ndo tem ninguém acompanhando, um informou
pessoa? Uma que h& um funcionario acompanhando.

equipe?

O quinto tdpico questiona o nivel de satisfacdo do cliente. Doze entrevistados informaram que
indicaria o programa para outros lojistas do setor. Porém tais relatos evidéncia incoeréncia
diante do exposto no decorrer da entrevista. De acordo com Almeida(2004), apenas o fato de
um cliente ser membro de um programa ndo afeta diretamente sua chance de fidelidade.

Abaixo o relato de um entrevistado

N&o conhec¢o, mas indicaria porque deve ser bom. (Papeleiro 3).

QUADRO 10
Nivel de satisfacdo com programa da WHR

5° Tépico - Nivel de satisfacdo com programa da WHR
Vocé indicaria o Dos quinze responsaveis pelas papelarias entrevistadas, doze
programa para outros | informaram que indicaria 0 programa para outros lojistas do
lojistas do seguimento? | segmento, trés informaram que néo indicaria
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E importante destacar que a captacio de clientes por parte da empresa precisa reformular o
processo de escolha dos que faréo parte do programa. Por meio do banco de dados e consulta
a equipe de vendas, a empresa deve analisar criteriosamente o perfil de cada cliente para
identificar quais sdo os eventuais que ndo possuem condicGes de fazer parte do programa e
aqueles que possuem condicdes. Dois clientes ndo possuem perfil adequado para fazer parte
do programa, uma vez que o projeto ¢é destinado as papelarias varejo, um atua no segmento de
brinquedos e 0 outro no segmento de material de escritorio atendendo empresas. Também
foram identificados quatro clientes que, embora sejam papelarias varejo estdo migrando para
0 ramo de bazar. Para Toledo(2004) Na funcdo de Manutencdo/Retencdo, faz-se necessario o
reconhecimento da importancia da segmentagdo dos clientes.” A apresentacdo do programa
junto aos clientes: por meio de um material de divulgacdo enviado por correio ndo funcionou

para grande maioria das papelarias, resultando em grande desperdicio financeiro.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados encontrados na pesquisa de campo aliada aos estudos bibliograficos remetem a
reflexdes de alguns pontos do programa de relacionamento da empresa WHR. O desinteresse
demonstrado pela maioria dos entrevistados revela baixa efetividade na divulgacdo do
programa, a pouca énfase dada a importancia do programa ndo sensibiliza os gestores
(responsaveis pelas papelarias) no sentido de corresponsabiliza-los pelo sucesso do
relacionamento. Os resultados indicam que ha necessidade de uma atualizagdo frequente
sobre o conteudo e objetivos do programa junto aos cadastrados, para dirimir dividas e elevar
a compreensdo e o comprometimento dando mais eficAcia ao programa. A estratégia de
comunicacdo apresenta um desafio: Como a empresa WHR pode avaliar se seus objetivos
foram alcancados? Percebe-se que a empresa ndo recebe um feedback dos cadastrados para
reavaliar sua estratégia e readequa-la ao cumprimento dos objetivos propostos. Foi
evidenciada a superficialidade da parceria entre os associados e a empresa WHR, falta uma
énfase maior nas vantagens do programa de pontos para atrair a atencdo e o empenho dos
associados em utilizar o mesmo. A pesquisa constata uma certa negligéncia de ambas as
partes que resulta na inconsisténcia da parceria, que ndo aparenta ser uma prioridade nem para
a empresa, nem para 0s associados, haja visto que nenhum dos envolvidos teve a
preocupacdo de atribuir a alguém ou alguns, a evolucdo do programa. Existe ainda uma
contradicdo revelada por parte dos entrevistados, que afirmaram que indicariam o programa,
mesmo denotando desconhecimento, desinteresse e falta de comprometimento. A estratégia
de fidelizacdo de cliente através de programa de relacionamento tem sido a principal
ferramenta das grandes empresas como diferencial competitivo, porém, no caso do Programa
de Fidelizacdo da WHR as agdes nao condizem com a filosofia do marketing de
relacionamento que é a troca de informacdes, lealdade e fidelidade dos clientes para com a

empresa.
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POS-TESTE: PROGRAMA DE RELACIONAMENTO
WHR
Prezado(a)s gerentes e subgerentes ,
Visando uma analise sobre a atuacdo do Programa de relacionamento WHR solicito sua
colaboracdo para responder esta entrevista. Ndo existe resposta certa ou errada. Os
resultados dessa entrevista poderdo auxiliar os gestores do Programa na melhoria do

atendimento aos clientes

Vocé permite a gravacdo da entrevista Sim( ) Nao( )
Razéo Social: Cidade:
Propietario: Estado:
N° de Funcionarios: Data:

1. Vocé conhece o programa WHR? Sim( ) Néo( ).

2. Qual sua opinido sobre o programa WHR?

3. Vocé tem davidas sobre o programa WHR? Sim( ) Né&o( ).
Qual ou Quais?

4. O que pensa sobre o site do programa e o material enviado?

5. Vocé conhece o processo de pontuagdo do programa WHR?
Sim( ) Nao( ).
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6. O que pensa sobre a forma de pontuagédo?

7. Vocé sabe resgatar os produtos e servicos? Sim () Néo ( )

8. Faz uso desses pontos para resgatar produtos e servi¢cos? Sim () Ndo ( )

9. Todos os seus funcionarios tém conhecimento do programa WHR? Sim ( ) Né&o ( )

Como os funcionarios conheceram o programa?

10. Quem acompanha o programa? uma pessoa ( ) umaequipe ( )

11 Vocé indicaria a outros papeleiros o programa WHR?  Sim ( ) Né&o ( )
Por qué?
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ANEXO A

1° Programa de Relacionamento do Segmento de Papelaria no Brasil ...

e OqueéoWHR.?

E um programa de relacionamento.

e Quem pode participar?

Papelarias varejo atendidas direto pela WHR. (via agente comercial ou televendas).

¢ No que consiste o programa?

Na troca de pontos, denominados de “topazio” por beneficios (produtos eletrénicos ou

servicos), a fim de agregar valor ao estabelecimento.

e Qual o diferencial?

Primeiro programa de relacionamento do segmento de papelaria no Brasil;

O beneficio da troca por servicos.

e Qual a abrangéncia do programa?

Nacional.

e Possui ciclo de ativagao?

Sim, de 31/01/2011 a 30/04/2013

e Como aderir ao programa?

Através do site www.whrclub.com.br e com dois dados iniciais: Login (Razdo Social descrita

no contrato social) e Senha (CNPJ, respeitando os pontos e barras existentes no codigo).


http://www.whrclub.com.br/

46

Ap0s este primeiro acesso, 0 préprio site ird direciona-lo para outras telas, no qual deverdo ser
informados mais alguns dados cadastrais, visando maior assertividade na entrega dos servigos

resgatados.

Obs.: o pré-cadastro de clientes no programa foi feito com base na carteira de clientes do
canal 1.000 no ano de 2010.

Apds cadastro realizado, o papeleiro receberd 0 Welcome Kit contendo

- Bloco de anotacéo
- Camiseta

- Carta

- Cartdo

- Manual

- Welcome Kit

Atencdo: a Razdo Social e 0 CNPJ deverdo ser utilizados apenas no primeiro acesso, apos
isso, 0 papeleiro devera cadastrar um novo login e uma nova senha para visitar o site e poder

acompanhar a performance dos seus Topazios.

e E novos clientes?

Compras realizadas antes da realizacdo do cadastro no programa nao serdo consideradas para

conversdo de pontos;

e Como acumular Topéazios?

Para acumular Topazios o papeleiro precisa aumentar a diversidade de produtos comprados
para a sua papelaria.
Cada Real gasto em compras de produtos WHR vale 01 topazio.

NS
)

1R$ =1 ¥

Este valor pode ser multiplicado por 2, 3 ou ate 4 vezes, dependendo da variedade dos

produtos que o papeleiro comprar.
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e Como acumular Topazios?

A matematica de pontuagdo funciona da seguinte forma:

Valor faturado em Reais, multiplicado pelo coeficiente

1a10 1

11a30 2

31a60 3

61 ou mais 4
Ex.:

Valor da compra: R$ 50.000,00 = 50.000 Topazios;
Quantidade de Modelos: 15 (2 pontos por real gasto);
Pontuacdo: 50.000 x 2 = 100.000 Topazios.
ATENCAO:

- Participardo apenas papelarias varejo;

- Papelarias atendidas direto pela WHR;

- Clientes inadimplentes serdo blogueados no programa até regularizacdo da
situacao;

- Serdo considerados pedidos faturados e entregues;

- Se houver devolucdo daremos baixa na pontuacdo correspondente apds
averiguacdo;

- Serdo considerados no programa a compra de produtos de papelaria (WHR);

- Serdo considerados apenas faturamento em caixa master;

- A pontuacdo sera computada até o décimo dia atil do més subseqliente a
compra.

e Com quem o papeleiro podera obter maiores informac6es durante o programa?
SAC (RJ)

0800 700 00 00

whrsac.br@whr.com

o E o material de apoio para a equipe de vendas da WHR?


mailto:whrsac.br@whr.com
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Para uma abordagem inicial junto ao papeleiro, o vendedor entregard ao mesmo um folder
com contetdo explicativo, atraente e de liguagem simples.

Cada vendedor recebera um Welcome Kit.

e Quais informac0es o papeleiro podera encontrar no site?

O site do WHR Club é uma &rea restrita somente para os participantes do programa.

Através desta pagina, o lojista podera:

- Consultar sua pontuagdo acumulada;

- Resgatar servicos e produtos;

- Ter acesso aos canais de comunicacao do programa;

- Conhecer todos os produtos do portfélio WHR para papelarias;

- Acessar Links Uteis referentes ao mercado papeleiro;

- Ficar por dentro das novidades no segmento através de nosso Canal de
Noticias.

e Quais Servicos o participante podera resgatar?

- Comunicacéo visual
Este beneficio tem como proposta dar um novo aspecto para a papelaria. Para
isto, trabalharemos com a instalacdo de um painel com back light

personalizado na fachada da loja, de acordo com o tamanho da mesma.

- Sistema de seguranca
S&o pacotes compostos por monitores, sensores e cameras de seguranca, que
poderdo ser instalados de maneira estratégica, visando proporcionar maior

tranquilidade para a papelaria e seus clientes.

- Consultoria de negécios
Envio de um consultor especializado em atividades como:

Reduzir custos;

Aumentar a lucratividade;

Fidelizar clientes;

Trabalhar com maior eficiéncia a exposi¢do dos produtos;
Otimizar o espaco fisico de sua loja;

Motivacao de equipes.

O O O O O O
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- Software
Trata-se de um software desenvolvido especialmente para o mercado de
papelarias, com capacidade de integrar diversas lojas de uma mesma rede,

proporcionando uma gestdo mais dindmica e otimizada do negdcio.

- Uniformes personalizados
S&o camisas masculinas e femininas na cor que desejar, com a logomarca de
seu negOcio para que seu time esteja sempre impecavel na hora de atender o

cliente

- Treinamento
Séo treinamentos especializados em técnicas de merchandising, atendimento ao

cliente, estratégias de vendas, exposi¢do de produtos, entre outros.

E uma ferramenta que permite com que o papeleiro aprimore as competéncias
de sua equipe.

- ldentidade visual
Ao resgatar o beneficio de identidade visual, o papeleiro receber trés op¢des

de logomarcas para utilizar em sua loja

- Brindes — chaveiros
Sé&o pacotes de 500 chaveiros personalizados com a marca da papelaria, para

acOes junto a clientes, parceiros e fornecedores.

- Brindes — squeezes
Sédo pacotes de 500 squeezes personalizados com a marca da papelaria, para

acOes junto a clientes, parceiros e fornecedores

e Quais Produtos o participante podera resgatar?

Os participantes poderdo utilizar seus Topazios trocando-0s por itens como:

- TV plasma;
- Computador;
- Notebook;



Telas de LCD;
Impressoras;
Calculadoras;

Microondas, entre outros.
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