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RESUMO
Este artigo tem como objetivo a identificacdo dos clientes potenciais da Loja Audio Tech, uma auto
center, localizada na cidade de Tapes, com a intencéo de intensificar a relacdo cliente e empresa. Utilizando
ferramentas do marketing: o desenvolvimento de relacionamento com os clientes e a busca por fideliza- los, este
trabalho demonstra as variaveis que fazem parte do conjunto de fatores que interferem nas decis@es e resultados
das acdes de marketing realizadas. Para o alcance do objetivo o autor utiliza-se de métodos e procedimentos
cientificos de pesquisa, revisando a literatura sobre o tema e caracterizando o setor e a organizacao.
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ABSTRACT
This article aims to identify potential customers of the Audio Tech Store, an auto center, located in the city of
Tapes, with the intention of intensifying the relationship between customer and company. Using marketing tools:
the development of customer relationships and the search for loyalty, this work demonstrates the variables that
are part of the set of factors that interfere in the decisions and results of the marketing actions carried out. To
reach the objective, the author uses scientific research methods and procedures, revising the literature on the

subject and characterizing the sector and the organization.
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As empresas, por tradicdo, preocupam-se com a atragéo de novos clientes e ndo na retencéo dos clientes
ja existentes. A énfase dada ao negocio concentra-se, muitas vezes, na realizacédo de vendas e servigos e nao
na construcdo de relacionamentos. O cenario, contudo, esta mudando, e nesse novo contexto a importante
tarefa do marketing é criar e manter um forte relacionamento com o cliente, ou seja, conhecé-lo melhor para
atender as suas expectativas.

Este artigo tem como objetivo a identificacdo dos clientes potenciais da Loja Audio Tech, auto center,
localizada na cidade de Tapes, com a intencdo de intensificar a relagdo cliente e empresa. Utilizando
ferramentas do marketing: o desenvolvimento de relacionamento com os clientes e a busca por fideliza-los, este
trabalho demonstra as variaveis que fazem parte do conjunto de fatores que interferem nas decisdes e resultados
das acBes de marketing realizadas. Para o alcance do objetivo o autor utiliza-se de métodos e procedimentos

cientificos de pesquisa, revisando a literatura sobre o tema e caracterizando o setor e a organizacao.

Definicdo de Marketing

De acordo com a American Marketing Association, Marketing é: “o processo de planejar e executar a
concepcdao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de criar
trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”.

A esséncia do marketing € o desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes
participam voluntariamente de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos. Por exemplo, ao
comprar um radio para o carro, clientes e empresa recebem beneficios: os clientes por desfrutarem de um
componente de lazer no veiculo e a industria eletrénica pelo dinheiro ganho.

O marketing esta além da “arte de vender produtos”. Segundo Peter Drucker a venda pode ser
considerada necessaria, mas o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esfor¢co de vender. Entender o
cliente faz parte da estratégia. Quando a empresa conhece bem o consumidor, ela pode adequar seu
produto ou servigo a ele para se vender sozinho.

O termo marketing encontra definicbes variadas de autores que desenvolvem o tema.

Segundo Kotler (1994, p.25), “marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Churchill (2000, p.4) afirma: “marketing € o processo de planejar a concepg¢ao, o pre¢o, a promocao
e a distribuicdo de bens e servi¢os para criar trocas que satisfagam aos objetivos individuais e organizacionais”.

Para Vavra (1993, p.41), “marketing é o processo de conceber, produzir, fixar preco, promover e
distribuir ideias, bens e servicos que satisfacam as necessidades de individuos e organizagées”.

Para Dias (2004, p.2) “é o processo social voltado a fim de satisfazer as necessidades e os desejos
de pessoas e organizacdes, por meio da criagéo da troca livre e competitiva de produtos e servigos que geram
valor para as partes envolvidas no processo”.

De acordo com os conceitos definidos pelos pensadores do Marketing citados, percebe-se claramente,
que o marketing é o processo gerencial que envolve essencialmente uma troca, movida pela satisfacdo de
ambas as partes envolvidas: das necessidades dos consumidores e da consecucdo dos objetivos da

organizagéo.
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O Composto de Marketing

Marketing € a combinacédo de ferramentas estratégicas utilizadas a fim de construir valores para os
clientes e alcancar os objetivos da organizacdo. Ha quatro ferramentas ou elementos primarios no composto
de marketing: produto, preco, ponto de distribuicdo e promocado. Esses elementos também chamados de
“quatro Ps”, devem ser combinados de forma coerente para obter a maxima eficacia.

O elemento produto refere-se ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente.

O elemento preco refere-se a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de
marketing pedem por aquilo que oferecem.

O elemento distribuicdo, ou canais de distribuicéo, referem-se como produtos e servigos séo entregues
aos mercados tornando-se disponiveis para trocas.

O elemento promocéo, ou comunicacdo, refere-se como os profissionais de marketing informam,

convencem e lembram os clientes sobre produtos e servicos.

Marketing de Relacionamento

O conceito de Marketing de Relacionamento é relativamente recente, surgiu nos anos 90. Assim como
0os demais conceitos da area de administracéo, este também surgiu de uma necessidade, imposta pelo
mercado, de uma nova forma de relagcdo empresa/consumidor. Segundo Mario Sérgio e Gongalves (2001), o
Marketing de Relacionamento, busca conhecimento de seus clientes para um atendimento personalizado,
dessa forma o cliente ira se sentir especial aumentando sua fidelidade e respeito junto a empresa. E definido
por Vavra (1993), como sendo “o processo de proporcionar satisfagdo continua e reforgos aos individuos ou
organizagfes que sao ou foram clientes”. Esta satisfacéo é alcangada, principalmente, pela oferta de valor que
se fizer aos clientes.

Segundo Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento é o uso de varias técnicas e
processos de marketing, vendas, comunicagéo e cuidado para identificar clientes de forma individualizada e
nominal. Trata-se de criar um relacionamento duradouro entre a empresa e esses clientes e administrar esse
relacionamento para o beneficio mituo dos clientes e da empresa.

Na atual competicdo existente entre empresas, “‘um marketing agressivo custa mais do que um
marketing defensivo, pois exige uma enorme quantidade de trabalho e despesas para afastar os clientes dos
concorrentes que estéo satisfeitos”, advoga Kotler e Armstrong (1998, p.397). Os autores defendem a ideia de

que poderia custar até cinco vezes mais atrair um novo cliente do que custa manter um cliente atual satisfeito.

Niveis de Relacionamento

Kotler e Armstrong (1998) apresentam cinco diferentes niveis de relacionamento com clientes que
tenham comprado um produto qualquer da empresa:
a) Basico: o vendedor vende o produto e encerra o relacionamento, ndo havendo nenhum tipo de
acompanhamento posterior.
b) Reativo: O vendedor vende o produto e pede ao cliente que, se tiver alguma duvida ou problema,

entre em contato.

DIALOGO: REVISTA MULTIDISCIPLINAR ANO 01 N.01



c) Confiavel: O vendedor entra em contato com o cliente, logo apds a venda, para saber se o

produto/servico estd de acordo com o esperado; o cliente também é incentivado a fornecer
sugestdes para a melhoria do produto/servigo.

d) Pro-ativo(sic): a empresa se preocupa em aperfeicoar a utilizagcdo do produto/servigo. O
vendedor ou outro funcionario da empresa entra em contato com o cliente, de vez em quando, para
fornecer informacdes sobre aperfeicoamentos do produto/servico ou sobre novos produtos que
poderiam ser do interesse do cliente.

e) Parceria: a empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar meios de oferecer
melhor valor.

E através do marketing de relacionamento que a organizacgéo pode projetar e lancar acdes voltadas
aos clientes, buscando sempre que estes se tornem cada vez mais proximos de seus produtos e/ou Sservicos.
Esta proximidade ou intimidade do cliente com o produto e com o servico, leva-lo-a ndo somente a utiliza-los,
mas recomenda-los a inUmeras pessoas. Indireta e imperceptivelmente, reconhece o valor e o esforco a eles
disponibilizado por aquela empresa, que a todo o momento se preocupa com seu bem estar e atende

prontamente suas solicita¢des.

SATISFACAO PARA O CLIENTE

O surgimento das pesquisas sobre satisfacdo dos consumidores aconteceu em meados dos anos 70,
como consequéncia dos resultados seminais, situando-se dentro de uma perspectiva de diagndstico sobre o
funcionamento dos mercados. Sua finalidade era a de ajudar na decisdo de matérias politicas federais de
regulamentacdo, no ambito do consumo, no contexto do desenvolvimento dos movimentos de defesa do
consumidor. As empresas estavam entdo mais preocupadas com o comportamento do comprador do que com
0 que se passava apds a compra.

No decorrer dos anos de 1980, as empresas tomaram consciéncia da importancia da satisfacdo dos
consumidores como varidvel-chave dos comportamentos posteriores (recompra, propaganda boca-a-boca
favoravel).

De acordo com Kotler (1998), caso o desempenho do produto ou servi¢o fique longe das expectativas,
0 consumidor ficara insatisfeito. Portanto, quanto mais o produto ou servigo se aproximar das expectativas do
cliente, maior sera o seu grau de satisfacdo. Para o autor, existem trés diferentes niveis de satisfacdo que o
cliente pode experimentar:

a) Insatisfeito: quando o desempenho fica abaixo das expectativas
b) Satisfeito: quando o desempenho atende as expectativas;
¢) Encantado: quando o desempenho excede as expectativas.

Nesse contexto, observa-se que a satisfacao do cliente é vista como o maior dos propésitos de uma
organizacdo. Se a mesma néo oferece o que os clientes desejam ou ndo procura suprir suas necessidades,
eles simplesmente a abandonardo e negociardo com os concorrentes. De acordo com esses autores, pode-se
concluir que, caso uma empresa nao tenha clientes suficientes para o seu negocio, consequentemente, ndo tera

condic¢des de subsistir.
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ATENDIMENTO AO CLIENTE

Tao importante para inicio de bons relacionamentos com o cliente € o atendimento de qualidade.
Ninguém gosta de ser maltratado, ou atendido com indiferencga.

A empresa deve ter como premissa o bem-estar dos clientes em suas dependéncias. Suas presencas
devem ser agradaveis e ndo um incomodo. Para que isso ndo aconteca € necessario envolver seus
colaboradores nesse compromisso e treina-los para alcancar bons resultados.

As organizacfes que estdo na ponta da cadeia de fornecimento e possuem interacdo direta com o
consumidor final, percebem que a luta pela sobrevivéncia torna- se mais dificil a cada dia. O atendimento tem
influéncia nesse processo de compra. De acordo com McKenna, (1992, p.105), “em um mundo onde o cliente
tem tantas opgOGes, mesmo em segmentos limitados, uma relagdo pessoal € a Unica forma de manter a
fidelidade do cliente”.

Souki (2006, p.21) afirma que: “as pessoas, quando fazem suas compras, querem atendimento
personalizado, querem ser mimadas pelos vendedores”. No atual cenario altamente competitivo, os clientes
estdo cada vez mais exigentes e tém o direito de assim serem, pois é por sua causa que as instituicdes

sobrevivem

A US News and World Report O gréafico a seguir demonstra que entre as razées da perda de clientes
em uma empresa, a principal é, realmente, 0 mau atendimento.

Figura 4 - Raz0es da Perda de Clientes de uma Empresa.
Fonte: A US News and World Report
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FIDELIZACAO DO CLIENTE

Para criar um plano de fidelizagdo é preciso, em primeiro lugar, identificar os melhores clientes e
entender melhor suas necessidades, tornando o relacionamento Unico; na empresa para cada cliente, para
o cliente com aquela empresa. Isso cria barreiras de confian¢a tornando inconveniente a migracao para um
concorrente.

Percebe-se que independente da maneira, tatica ou estratégica, o principio da fidelizacdo é o

relacionamento e conhecimento profundo da empresa com seus clientes.

Regras Basicas para a Fidelizacdo de Clientes
Souki (2006) descreve as regras basicas para a fidelizacdo de clientes:
a) Desenvolver um ciclo de comunicacdo com o cliente:

Isso significa que se deve desenvolver uma estratégia de comunicacéo com o cliente,
em que as ac¢Oes direcionadas a ele sejam planejadas, desde o contato inicial, buscando
obter uma resposta, dentro de um periodo pré-estabelecido. Esse periodo depende do
produto, do tipo de cliente e dos objetivos da empresa.

b) Fazer as coisas juntos:

Esse é o melhor meio de interacdo entre empresa e cliente, mas de dificil
implementacdo. S&o poucas as atividades que a empresa pode realizar com seus
clientes. Um dos melhores exemplos se encontra no mercado "business-to-business"
quando empresa e clientes desenvolvem pesquisa em conjunto.

¢) Ouvir cuidadosamente:

Esse aspecto esta ligado ao servico de "Customer Service" (atendimento ao cliente),
que ao registrar as reclamacdes e sugestfes pode ser pro-ativo na solucéo de problemas.
Outra maneira de ouvir cuidadosamente consiste em empregar as técnicas de pesquisa
como "Focus Group" para buscar conhecer as necessidades, percepcdes e desejos dos
clientes. Ouvir os fornecedores também é bastante produtivo e cria relacionamentos
estaveis.

d) Pesquisar respeitosamente:
A base do aperfeicoamento de uma Data-base Marketing estd em desenvolver
pesquisas sisteméticas junto a base de clientes. Mas deve ser feita de tal forma que néo
os irrite e sempre que eles se dispuserem a cooperar deve-se recompensa-los
emocionalmente ou com algum tipo de beneficio, como, por exemplo, um pequeno
brinde.

e) Descobrir aforca de propaganda de resposta direta:
A propaganda de resposta direta permite que o cliente se comunique em busca de mais
informacdes ou declare sua opinido sobre a empresa, a propria propaganda ou
empreenda a acdo incitada. Como o proprio nome indica o cliente pode se comunicar
com a empresa iniciando o relacionamento.

f) Transformar compradores em adeptos: Segundo os modelos de deciséo, um cliente torna-

se um adepto do produto apdés a segunda compra. O processo de adocdo € muito
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importante porque ira auxiliar no planejamento do ciclo de comunicacao. Isso quer dizer

que o ideal é que o ciclo de comunicacédo transforme o cliente em adepto e, portanto

considere o tempo de recompra para calcular o periodo de sua duragéo.

Estratégias para Retenc¢éo de Clientes

Temos observado diversas estratégias para retencdo de clientes no mundo inteiro. Séo
empresas de linhas aéreas, operadoras de cartdo de crédito, hotéis e outros. O que mais tem se
percebido sdo os descontos oferecidos pela frequéncia de compra, acumulacdo de bbdnus para
retirada de brindes. Mas essas séo poucas exemplificacfes das inUmeras alternativas possiveis.

Os descontos oferecidos em compras tém apreciacdo geral. Afinal, todos gostam de
economizar o seu dinheiro. Brindes também sdo bem vindos, desde que tenham alguma utilidade,
ninguém gosta de ganhar algo in(til.

Também tém a aceitagdo da maioria das pessoas, 0s perioddicos enviados pela empresa,
sejam com novidades, promoc¢des, ou com algum caréater informativo. Esse tipo de material tende a
fortalecer a marca da empresa e evitar que a mesma caia ho esquecimento.

Percebe-se assim que séo inUmeras as possibilidades de manter a relacao cliente-empresa

mais ativa, seja com grandes ou pequenos investimentos financeiros.

ASPECTO DO RELACIONAMENTO - CRM

Uma das mais comentadas e concentradas ramificagdes do marketing atual é o aspecto do
relacionamento, ou em termos técnicos o chamado CRM — Customer Relationship Management,
uma nova face dos negdcios, um conjunto de oportunidades estratégicas, no qual o consumidor torna-
se o centro de toda aten¢éo da organizacdo em tempo integral.

O site de Tecnologia e Gestédo define 0 CRM como uma abordagem que coloca o cliente no
centro do desenho dos processos do negécio. O desenho dessa abordagem permite perceber e
antecipar as necessidades dos clientes atuais e potenciais, de forma a procurar supri-las da melhor
forma.

Trata-se, sem davida, de uma estratégia de negdcio, em primeira linha, que posteriormente
se consubstancia em solugdes tecnoldgicas. E assim um sistema integrado de gest&o com foco no
cliente, constituido por um conjunto de procedimentos/processos organizados e integrados num
modelo de gestdo de negécios. O software que auxilia e apoia esta gestdo é normalmente
denominado sistema de CRM.

A implantacdo do CRM permite gerenciar clientes e relacionar-se positivamente, buscando o
marketing one-to-one como ponto de partida. E o objetivo maior de qualquer gestor mercadolégico.
A filosofia do CRM ¢é a base para isso e vai além do simples sistema de informatica. Busca
estabelecer com os consumidores um relacionamento estavel e duradouro através do uso intensivo

da informacéo e do conhecimento, nesse caso, a tecnologia da informacao que prove 0s recursos de
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informéatica para a comunicacédo integrada (ativa e passiva), dando assim suporte as estratégias de

marketing.

Estrutura do CRM

O software CRM-Customer Relationship Management desenvolve um processo que se inicia
pelo operacional, que suporta o relacionamento com seus clientes e fornecedores, passando pelo
CRM analitico, que possibilita um melhor planejamento e gerenciamento, culminando com o CRM
colaborativo, que possibilita um menor tempo de resposta aos clientes e aumenta a eficiéncia de toda
a sua cadeia de suprimentos.

SANTIAGO (2008, P.198) apresenta os beneficios, as oportunidades e desafios ocasionados
pela implantacdo e implementacédo do software CRM:

a) Clientes mais satisfeitos - a ideia esta na antecipacéo dos desejos do cliente, ou quando
ele necessitar de suporte, a informacdo certa deve estar com a pessoa que tenha
autonomia para resolver.

b) Tempo de entrega de produtos e servicos mais eficientes — pelo fato de ser integrado com
a organizacao, todos comecam a ficar responsaveis pela solucéo.

¢) Maiores lucros — com o time de colaboradores colhendo os frutos do aumento da
produtividade a consequéncia é o lucro.

d) Melhor retencdo de cliente x obtengdo de novo cliente — conquistar novos clientes é
muito mais caro, inovar com foco no cliente conquistado é basico. O problema é acabar
esquecendo o cliente depois de conquistar.

e) Maior efetividade de marketing, vendas e servicos — se sei 0 que o cliente quer, quando
quer e quanto quer pagar, a venda se transforma em compra.

f) Inteligéncia real-time do mercado, competidores e clientes — gquando tenho todos os
pontos de relacionamento com os clientes mapeados, sei, por exemplo, 0 exato momento
de compra pela internet e posso relacionar com outras compras nas lojas reais ou
consultivas e verificar acbes de solugbes integrativas, como um parcelamento mais
adequado com juros reduzidos, gerando, assim, conveniéncia.

g) Concentracdo nos clientes e prospectos de maior potencial e rentabilidade — saber quais
clientes possuem maior afinidade com a solucéo gerada pela empresa por compreender
o valor agregado proposto, quais tém potencial de crescimento. Com o CRM, a
organizacdo tem mais poder de escolha e com isso pode maximizar os recursos, em
especial o humano.

h) Menores custos — informacé&o holistica.

i) Informacdes integradas — com a integracé@o da logistica, do financeiro e do marketing
possibilita-se trabalhar “on demand”, gerando grande economia de estoques e
previsdo de producéo.

j) Controle e feedback.
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Oportunidades Geradas pelo CRM «

O planejamento com o software CRM permite as 3empresas uma série de oportunidades:
a) Conquistar os melhores clientes da concorréncia;
b) Aumentar o valor de seus clientes;
c) Reter os clientes pelo maior tempo possivel;
d) Fortalecer sua franquia de marca;
e) Tornar a forca de vendas mais eficaz;
f) Gastar menos para vender mais.

Desafios do CRM Pdés Implantagao

Um fator fundamental com relacéo ao sucesso da implantacdo sao os recursos humanos.
A organizacao deve possibilitar aos colaboradores uma visdo das mudancas nas novas solucdes do
relacionamento de cliente, bem como seus valores. As pessoas devem sentir-se envolvidas e
chamadas a utilizar todas as ferramentas novas, disponiveis ao seu alcance, que vao permitir-lhes,
de certo modo, interagir de maneira melhor e mais eficaz com os processos.

O departamento de tecnologia da informacé&o deve fazer parte integrante e reagente perante
as mudancas, integrado o processo. A compreensdo de todos e por todos possibilita a efetivacéo
positiva das novas propostas.

A organizacao possivelmente enfrentara trés obstaculos no decorrer das novas mudancgas:

- Resisténcia organizada
- Aprendizagem lenta

- Réapido esquecimento
Esses obstaculos, contudo, podem e devem ser facilmente transpostos pela empresa,

mediante o estabelecimento de um conjunto de ideias norteadoras, divididas conforme os perfis dos
empregados, tendo a empresa estudada suporte ja estruturado na area digital com embasamento
dentro da filosofia e estratégia de CRM que foi devidamente planejada, desenvolvida e implantada

pelo autor.

PLANO DE ACAO PARA FIDELIZAR CLIENTES E AUMENTO NA LUCRATIVIDADE DA
EMPRESA

Para facilitar a visualizagcdo e acompanhamento dos passos necessarios ao alcance da
fidelizacdo, sdo elaborados planos de agéo identificando a tarefa a ser realizada, o responsével, o
prazo previsto e estimativa de gasto.

Devido a pequena estrutura da Audio Tech, o empreséario ficard encarregada do
acompanhamento e execucao deste projeto.

Como a empresa ndo possui um banco de dados de todos os clientes serd necessario cria-lo.

Os softwares de CRM permitem capturar todas as informacdes das interacdes com o0s
clientes atuais e potenciais hum Unico banco de dados, aumentando o escopo (leque de
oportunidades) a aplicabilidade do marketing direto como canal de vendas diretas e como técnica de

comunicacdo. A implantagdo de um sistema de CRM em conjunto com uma politica de recursos
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humanos alinhada, tende a alcancar uma vantagem competitiva decorrente da habilidade superior

em relacionar-se com o cliente e atendé-lo melhor em suas necessidades e desejos (RIBEIRO,
1999).

O custo de um CRM ¢ alto e tende a ser um investimento de longo prazo. Para a situacéo
gue envolve este projeto de pesquisa, a utilizacéo de um software menos complexo ja sera suficiente
para atender as necessidades da empresa no momento.

Em uma pesquisa de softwares oferecidos no mercado encontramos um sistema que
consiste num banco de dados capaz de gerar um histérico de compras de todos os clientes,
independente de valor e forma de pagamentos.

O sistema permite ainda acrescentar informag6es importantes como data de aniversario, e-
mail, endereco e perfil. Com um banco de dados completo e atualizado, é possivel, portanto, saber a
frequéncia com que determinado produto é consumido e planejar mais estrategicamente as
promocgdes.

O conhecimento sobre o cliente gera uma vantagem competitiva para empresa, pois propicia
um atendimento diferenciado e personalizado por meio de um conjunto de a¢des, comunicacéo e
entrega de beneficios entre a empresa e seus clientes (DIAS, 2004).

Dessa forma, torna-se mais facil a abordagem e o atendimento dos clientes potenciais,
pois permite conhecer as necessidades de cada um, preferéncias e costumes e, com isso, superar
suas expectativas.

A satisfag@o pode ser obtida em uma Unica transacgdo, mas a fidelidade s6 se conquista a
longo prazo. Nada garante que um cliente satisfeito recusara as ofertas da concorréncia. J& um
cliente fiel pensara duas vezes antes de trair.

Como se tem percebido nas pesquisas, de grande importancia para a satisfacdo é a
gualidade dos produtos. Um bom produto sera sempre a base para o desenvolvimento da fidelidade
do cliente. Sem ele, nenhum programa para fortalecer o relacionamento de uma empresa com seus
clientes serd bem sucedido.

A empresa deve desenvolver produtos personalizados de acordo com o que 0s clientes
individuais querem e ndo de acordo com o que a empresa esta atualmente preparada para oferecer
ou de acordo com aquilo que acha que os clientes querem. E importante e produtivo que se retina
primeiramente as informacdes e posteriormente se transforme essa informacdo em conhecimento e
acOes efetivas.

Quando o cliente comeca a perceber os atributos do produto oferecido e o valor que tem
para ele, tem-se uma relagdo customizada. Essa estratégia ja exerce uma grande vantagem sobre a
financeira, pois comeca a lidar com o conceito de “valor para o cliente” que consiste em oferecer um

produto adequado para agradar a maioria do seu publico — alvo.
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Plano de acé&o para fidelizar clientes

<

vendas;
Site e Redes Sociais

Tabela 2
Atividade Responsavel Prazo Investimento
Previsto

Investir em software para Empresario Setembro/2016 R$ 500,00

cadastramento de clientes
Investir em infraestrutura Empresario Setembro/2018 R$ 8.000,00

Elaborar campanha para Empresario Fevereiro/2017 R$ 400,00

coleta de informaces
Armazenar dados de clientes Vendedores Setembro/2016
atuais e novos
Classificar os clientes atuais e Empresario Setembro/2016
Novos por grupos

Desenvolver novas formas de Empresario Outubro/2017 R$200,00

Fonte: Autor

O cadastro de clientes ndo é estatico, existira sempre um fluxo de entrada (clientes novos),

um grupo de clientes que se mantém fiel, e um grupo de clientes que se tornam inativos com o

passar do tempo.

z

Quando o objetivo é a autorizagdo de créditos, € fundamental realizar atualizacdes

periédicas, para manter, aumentar ou reduzir o crédito do cliente. Deve ser estipulado o prazo

maximo de seis a doze meses para a validade do cadastro de um cliente e providenciar sua

atualizacdo no momento de uma nova compra ou em “campanhas” de formacé&o e atualizacdo de

cadastro.

Para um melhor desempenho no atendimento, o proprietario realizara reunides com os

colaboradores mensalmente, para discutir sobre vendas, dificuldades encontradas no atendimento,

novas ideias. Serdo expostos diversos assuntos em que todos poderdo contribuir para evolucdo da

empresa.
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Beneficios para o Cliente

Na empresa Auto-Tech, atualmente, na compra de um som automotivo de grande porte, ja
se repassam descontos ao cliente pelo servico feito. O plano futuro €, cada vez mais, proporcionar
beneficios aos clientes seja por meio de bonificacdes, promoc¢des, descontos entre outros.

Além disso, a empresa conta com a Campanha CFl (Cliente Feliz Intercontrol). Instalador
autorizado de peliculas de controle solar e seguranca da marca Intercontrol, em parceria, concede
desconto de 10% neste servico, quando o cliente apresenta um cupom recebido em servigo anterior.

O principal objetivo a ser alcangado é fazer com que o cliente realize sua compra na loja.
Assim que o negdcio for realizado com superacdo de suas expectativas, o cliente terd mais motivo
para voltar a comprar na empresa.

Os beneficios concedidos sdo algumas das melhores formas de fidelizar a clientela. Os
clientes tornam-se fieis principalmente quando a empresa faz uma promocéo dirigida a eles como
publico-alvo. Nesse caso, os meios de divulgacgdo utilizados para a comunica¢éo com esse publico
tornam-se mais eficientes se forem as redes sociais — ja utilizado pela empresa, por particularizarem
0s contatos. Os jornais regionais e locais também s@o mais direcionados ao publico local e devem
ser utilizados com esse proposito. Isso caracteriza a empresa e a sua preocupagado com a clientela.

Os blogs e sites de relacionamento sdo indispenséveis hoje quando falamos em marketing
do seu negocio. E salutar para a empresa, além de demonstrar a sua adesio aos novos meios de
comunicagdo, 0 contato com seus principais clientes pelas redes de relacionamento, para uma
sondagem sobre seus interesses com relacdo aos produtos vendidos pela empresa. A partir desse
contato gera-se uma lista de preferéncias, o que propiciara ao gestor um maior entendimento
estratégico.

Andlise dos Custos e Indicadores de Desempenho

A alocacdao de custos fixos, segundo Martins (2001, p.203), “é uma pratica contabil que pode,
para efeito de decisdo, ser perniciosa; por sua prépria natureza, o valor a ser atribuido a cada unidade
depende do volume de producéo e, o que é muito pior, do critério de rateio utilizado. Por isso, decisées

tomadas com base no “lucro” podem néo ser as mais corretas”.

Ponto de Equilibrio

O Ponto de Equilibrio, segundo Martins (2001, p.273), “também denominado ponto de ruptura
ou Break-even-point, nasce da conjugacdo dos custos totais com as receitas totais”. O Ponto de
equilibrio tradicional objetiva apurar um determinado nimero na escala produtiva de uma atividade,
expresso em quantidade de produtos ou em equivalentes em dinheiro. A empresa obtém seu ponto
de equilibrio quando suas receitas totais equalizarem seus custos e despesas totais; tem-se, dessa
forma, um ponto neutro, ou seja, abaixo dos valores ou de uma certa quantidade de produtos

demandados, a empresa tera prejuizo; acima, lucro.
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Os dados abaixo referem-se ao Anexo B (Custos Fixos e Variaveis no més de
Marco de 2016).

Receita bruta de vendas — R$ 6000.00

(-) ICMS s/vendas isento

(=) Receita Operacional liquida R$ 6000.00

(-) CMV R$ 2.700,00

(=) Lucro operacional bruto R$ 3.300,00 MC = 33%
(-) Despesas operacionais R$ 2486,27

(=) Lucro operacional R$ 813,73
(=) RESULTADO DO EXERCICIO R$ 813,73
Ponto de equilibrio percentual

PE% = CE = 2.486,27 x 100=75,34%
3.300,00

Ponto de equilibrio monetéario
PER$ = CF_=2.486,27 =7.534,15
MC% 0,33

Margem de Contribuicéo

Segundo Martins (2001, p.203), margem de contribuicéo “é a diferenca entre receita e a soma
de custo e despesa variaveis, e tem a faculdade de tornar bem mais facilmente visivel a potencialidade
de cada produto, mostrando como cada um contribui para, primeiramente, amortizar os gastos fixos, e,
depois, formar o lucro propriamente dito”.

Em outras palavras, o termo Margem de Contribuicdo tem um significado igual ao termo
Ganho Bruto sobre as Vendas. Isso indica para o empresario o quanto sobra das vendas para que a
empresa possa pagar suas despesas fixas e gerar lucro. A obtencdo da margem de contribuicdo
deriva da seguinte férmula:

MCU= PV - CV
Onde:
PV: Preco de Venda
CV: Custos Variaveis Totais
MCU: Margem de Contribui¢cdo Unitéria

Tabela 3
Margem de Contribuicdo em Reais
Fonte: Autor

Custo Despesa Preco de Margem de

Variavel Variavel Venda Contribuicao

Produto A R$ 15,00 R$ 2,85 R$ 33,00 R$ 15,15
Produto B R$ 50,00 R$ 9,18 R$ 110,00 R$ 50,82
Produto C R$ 32,00 R$ 5,94 R$ 70,40 R$ 32,46
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indice de Rentabilidade

O indice de rentabilidade selecionado nesse trabalho mostra o retorno que a empresa
esta proporcionando sobre o capital préprio. Entende-se que o capital préprio corresponde ao
valor investido no negécio pelo proprietario, o lucro e as respectivas reservas. Esse valor
(investido no negdcio pelo proprietario) sai da pessoa fisica e entra na pessoa juridica.

Rentabilidade = Lucro Liquido
Inv. Inicial
Ent&o:
Rentabilidade = 813,73 =8,14% ao més
10.000
O lucro liquido mensal dividido pelo capital inicial demonstra uma taxa de rentabilidade

de 8,14% ao més.

Rentabilidade = 813,73 =2,03%
40000
O lucro liquido mensal dividido pelo investimento atual da empresa gera uma taxa de 2,03%

indice de Lucratividade

Esse critério consiste em estabelecer a raz&o entre o valor presente das entradas liquidas de
caixa do projeto e o investimento inicial, ou seja, rela¢do do valor do lucro com o valor das vendas.

Célculo da lucratividade = (lucro / vendas) x 100
Lucratividade = 813,73 =13,56%
6.000
O indice de lucratividade, ou seja, o lucro liquido mensal devido pelas vendas gera uma taxa

de 13,56% ao més.

Taxa de Retorno sobre Investimento

Este estudo visa identificar qual o retorno que a organizacao obteve em determinado periodo
em relagdo aos recursos investidos. Esta analise considera essencialmente os ganhos relacionados
com a atividade fim ou operacional da organizagéo.

Retorno de investimento = 10.000 = 13,00 meses
813,73
A taxa de retorno do investimento € obtida através da divisdo do capital social pelo lucro

liquido mensal. A empresa obteve retorno de seu investimento num periodo de 13 meses.

Retorno de investimento = __40.000 =4 anos e 1 més e aproximadamente
813,73
CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho concentrou-se na elaboracdo de um projeto para aumentar a
lucratividade da empresa Audio Tech Auto Center e ofertar vagas de emprego na mesma

organizacao.
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As informacBes e conceitos que serviram de base para analisar a atual situacdo da

organizacao e definir os passos a serem dados para o alcance dos objetivos deste projeto filiam-se
a teorias da area da Administracéo, especificamente do Marketing.

O plano de fidelizagdo proposto para a empresa em analise levou em consideracdo as
caracteristicas do publico atendido por ela. Aplicaram-se, nesse sentido, os conceitos de valor, uma
vez que todo cliente tem seu valor, valor de fidelidade e de lucratividade para a empresa. Considerou-
se também os preceitos de que é mais facil e barato reter clientes atuais e antigos do que sair
conquistando novos clientes. Foi importante para esta avaliacdo as concepc¢des de marketing que
tem na informac&o sobre o cliente uma forma de se efetivar uma relacéo duradoura. A medida que
se investe na busca dessas informacdes, adquire-se um diferencial competitivo muito grande, algo
gue os concorrentes ndo tém. Todo o resto a concorréncia pode oferecer a qualquer momento. Quer
dizer que: a mesmice, a concorréncia consegue facilmente copiar.

Com relagdo a empresa estudada, nos quesitos qualidade de produtos e atendimento, os
clientes mostram-se satisfeitos com a empresa. Faz-se necessario, no entanto, reforcar a empresa a
urgéncia em treinar os seus colaboradores. A necessidade de investimento constante em treinamento
e a valorizacdo dos colaboradores é imprescindivel para a satisfacdo, motivagdo e bem-estar de
cada um. Esse procedimento se torna regra basica em qualquer empresa preocupada em aperfeicoar
a capacidade de competir, contribuindo para o seu crescimento organizacional e estrutural.

A segmentacdo de mercado através do CRM é de suma importancia para maximizar a
rentabilidade gerada pela definicdo acurada do perfil de clientes, realizado conjuntamente pela
pesquisa de segmento de bancos de dados de clientes atuais com caracteristicas similares, e
entdo gerar efetivamente mais vendas durante o ciclo de vida do cliente.

Hoje ndo se admitem mais os mesmos padrdes de atendimento que davam certo no passado.
No cenario mercadol6gico, competitivo e exigente, é essencial que as empresas saibam filtrar e
processar dados sobre o seu negécio para gerar conhecimento, e consequentemente, melhorar de
forma constante o atendimento ao cliente.

A implantacdo de um sistema de registros de compras possibilitou a empresa em questéo
um conhecimento mais amplo do perfil de cada consumidor, possibilitando assim um atendimento
personalizado. A oferta de produtos passou a ser direcionada para o publico especifico, determinado
pelo conhecimento de suas necessidades e desejos, possivel a partir do sistema de registros.

Para fidelizar o cliente que se tem, é preciso conhecé-lo, considerando que pela rapidez e
movimentagdo do mercado suas necessidades sédo igualmente mutaveis. A atualizagédo da empresa,
no sentido de estar sempre acompanhando tanto as mudangcas como as necessidades dos seus
clientes, permite entendé-lo melhor e acompanha-lo para vender-lhe o produto certo no momento
adequado, gerando assim, mais satisfacdo. Pensar em cada cliente como se fosse o Unico, torna
possivel um relacionamento efetivo com ele, criando-se, assim, parcerias duradouras.

O fato de este trabalho ter sido desenvolvido em uma microempresa possibilitou maior
proximidade entre académico e organizacdo. O acesso as informacdes necessarias para a
construgdo das analises sobre a empresa favoreceram a construgcdo de conhecimentos reais
suficientes para a proposicdo de solucdes administrativas qualificadas e assim contribuir

efetivamente para o sucesso do negdcio.

DIALOGO: REVISTA MULTIDISCIPLINAR ANO 01 N.01



A andlise criteriosa e detalhada dos procedimentos administrativos da empresa e a adeséo
da mesma a proposta resultante deste estudo, certificam a atencéo aos objetivos deste trabalho. A

empresa nao enfrentard grandes barreiras a sua continuidade, jA que esta em busca de

aperfeicoamentos no seu aspecto gerencial.
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