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RESUMO

O marketing de relacionamento esta voltado para uma abordagem que busca relacionamentos
duradouros, e mutuamente satisfatorios entre a empresa, clientes e demais stakeholders.O
objetivo desta pesquisa foi averiguar se as consultoras da Empresa Mary Kay utilizam o
marketing de relacionamento como estratégia para fidelizar seus clientes. Para atingir este
objetivo, utilizou-se uma pesquisa descritiva, de carater quantitativo. O instrumento de coleta
de dados foi um questionario estruturado, aplicado com 15 consultoras da Mary Kay
residentes em Campina Grande. Os resultados nos mostram que boa parte das consultoras ja
tem nocgéo dos conceitos de marketing de relacionamento e da real importancia de fidelizar os
clientes.

Palavras-Chave: Marketing. Relacionamento. Mary Kay. Fidelizacdo de Clientes.



ABSTRACT

Relationship marketing has an approach that seeks long-term and mutually satisfactory
relationships between the company, customers and other stakeholders. The objective of this
research was to find out if the consultants of the Company Mary Kay use marketing
relationship strategies to engage your customers. To achieve this goal, we used a descriptive,
quantitative character. The data collection instrument was a structured questionnaire, applied
with 15 consultants from Mary Kay residents in Campina Grande. The results show us that
many of the consultants already have the concept of relationship marketing concepts and the
real importance of customer loyalty.

Keywords: Marketing. Relationship.Mary kay.Customer Loyalty.
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1. INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO

Os servicos ou os elementos de servicos nos relacionamentos e fidelizagcdo com os
clientes estdo se tornando uma forma importante de criar vantagem competitiva. Os
componentes dos produtos se tornam cada vez mais similares entre os concorrentes. Se uma
empresa quiser evitar uma concorréncia devastadora em preco, deve encontrar outras formas
de oferecer um valor agregado a seus clientes.

Atualmente, as empresas do mercado de cosméticos compreendem que a concorréncia
é agora tdo intensa, que meras solugdes técnicas oferecidas aos clientes ndo bastam para
garantir o sucesso no mercado.

De acordo com Mckenna (1993), o desenvolvimento bastante acelerado da
oportunidade ao surgimento de novas formas de realizacdo de negdcios atendimento e
relacionamento com clientes. Nesta sociedade global, que se caracteriza pela concorréncia
acirrada, o grande desafio das empresas esta no que se refere a capacidade de busca de novas
tecnologias, e principalmente de mercados.

E neste momento que a fungdo do marketing volta-se para a busca permanentede
estabelecer, manter e melhorar as relagbes entre empresas e clientes, num ponto em que 0s
objetivos das partes sejam alcancados. Isto é obtido por uma troca mutua.

Esta mudanca de paradigma enfatiza a manutencdo dos clientes atuais, através da
busca por relacionamentos duradouros ao invés da aquisi¢do de novos clientes.

Neste aspecto, é que se faz necessério identificar como ocorre o relacionamento das
organizacbes com seus clientes. Esta pratica baseada no gerenciamento de relacdes tem sido
muito discutida a partir da emergéncia do conceito de marketing de relacionamento.

Levando em consideracdo a abordagem de diversos autores sobre o marketing de
relacionamento, pode-se entender que este, € um processo continuo de construcéo dealiancas
de longo prazo com o cliente, com o intuito de alcancar objetivos comuns. Sendo assim em
qualquer setor de atividades ha sempre a preocupacao de atrair clientes e fideliza-lo. Para isso
s80 necessarios 0 conhecimento e o estudo de técnicas que determinam a direcdo permitindo
levar as organizacdes ao sucesso na fidelizacdo. O atendimento personalizado pode ser um
caminho para atingir esse objetivo. Quando as instituicbes conseguem ir além do mero
atendimento, ganham a confianca, lealdade e a satisfacdo dos clientes e recebem em troca

resultados financeiros surpreendentes, pois passam aos clientes a imagem de um atendimento
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especial que os leva a adquirir produtos ou servicos com frequéncia, num processo de
fidelizacao.

Sendo assim, atender a satisfacdo dos clientes, ndo pode ser encarada apenas como uma
acao de marketing para a fidelizacdo, mas também como uma importante ferramenta para a
captacdo de novos clientes e potenciais consumidores. O marketing de relacionamento pode
auxiliar as consultoras da empresa Mary Kay, gerando dados e promovendo agles que
possibilitam entender o comportamento do consumidor alvo e identificar os fatores que levam
a sua satisfacdo, trazendo como consequéncia o sucesso destas consultoras. Nesse sentido,
surge 0 questionamento: As consultoras da Empresa Mary Kay utilizam marketing de

relacionamento como estratégia para fidelizar seus clientes?

1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO

OBJETIVO PRINCIPAL
Averiguar se as consultoras da Empresa Mary Kay utilizam o marketing de

relacionamento como estratégia para fidelizar seus clientes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Identificar se as consultoras Mary Kay conhecem o que é marketing de
relacionamento;
e Aferir se as consultoras Mary Kay utilizam ferramentas do marketing de
relacionamento em seu dia-a-dia;
e Avaliar os beneficios gerados para as consultoras que utilizam o marketing de

relacionamento de forma coerente.

1.3 JUSTIFICATIVA

A globalizacdo proporcionou aos clientes acesso facil e rpido a muitas informagdes
sobre os produtos e servicos, aumentando assim a concorréncia entre as empresas. A
qualidade, o preco e as facilidades de compra passaram a ndo ser mais suficientes para
conquistar os clientes, as empresas encontrardo entdo nas suas relagdes com os clientes um

novo diferencial.
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O marketing de relacionamento nada mais é do que uma forma de construir e
sustentar a infraestrutura dos relacionamentos, criando assim um marketing individualizado e
personalizado para cada cliente.

De acordo com a Mary KayAsh, fundadora da empresa Mary KayCosmeéticos, a base
de sua empresa estd nos relacionamentos, e ndo poderia ser diferente ja que se trata de uma
empresa de vendas direta. (ASH, 1994)

O mercado da beleza vive dias de crescimento acelerado. E um setor que
dificilmente enfrenta crise, e que se destaca em épocas de economia em crescimento.

Com relagdo ao mercado mundial, o Brasil estd em terceiro lugar no ranking de
PersonalCare, com 9,70% do MarkedShare, ficando atras apenas dos Estados Unidos e Japao,
respectivamente. Em 2012, o mercado brasileiro movimentou 24 bilhdes de dolares, o que
representa 58% do mercado latino-americano, e em 2013 teve um crescimento de 8,9%. De
acordo com a Associa¢do Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC) nos ultimos 17 anos o Brasil teve uma média de crescimento no setor de 10% ao
ano. Segundo a consultoria de negdcios americana UBS, o mercado brasileiro do setor cresce
cinco vezes mais rapido do que os Estados unidos devendo superar 0s americanos em cinco
anos. (PORTAL NEGOCIO ESTETICA, 2014)

Acompanhando o crescimento do setor de cosméticos, 0 mercado brasileiro ja ocupa
0 quarto lugar para a empresa Mary Kay, abaixo apenas da China, Estados Unidos e Russia.
A empresa Mary Kay atua em 35 paises, tem mais de 3 milhdes de representantes e em 2013
teve um faturamento global de 3 bilhdes de dolares. (BATISTA, 2014)

A Mary Kay, que, de acordo com dados da DirectSelling News, no ano de 2012
ocupou a 6% posicdo entre as 10 maiores empresas de venda direta no mundo, tem se
surpreendido com o potencial dos brasileiros, em 2013 a empresa havia projetado um
crescimento de 50% e um namero de 180 mil consultoras, e para sua surpresa 0 ano foi
fechado com 230 mil consultoras e um crescimento de 70%. Ja para 0 ano de 2014 a
expectativa da marca é crescer 50% em vendas e fechar o ano com 320 mil consultoras.
(ROCHA, 2014).

Demonstrar os beneficios obtidos através da utilizacdo das ferramentas do marketing
de relacionamento pode auxiliar as consultoras desta empresa a fidelizar seus clientes e como
consequéncia pode obter um crescimento na carreira proposta pela Mary Kay. Este estudo
também podera beneficiar outras empresas de vendas diretas, pois demonstrara a importancia

da correta utilizagdo das ferramentas do marketing de relacionamento mesmo quando se tem
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uma grande aproximagdo com o cliente, criando relagbes de valor com estes clientes e

tornando-os fiéis e leais.



19

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Marketing nos dias de hoje, € um termo muito difundido e utilizado com um grande
escopo de significados, mas, na grande maioria das vezes é confundido com propaganda ou
venda.

A palavra Marketing deriva do latim “mercare”, expressdo usada para definir o
comércio de produtos na Roma Antiga (MIRANDA, 2014). No Brasil, o termo foi traduzido
da lingua inglesa e refere-se aos aspectos relativos ao mercado, por isto em seu conceito
primario o marketing pode ser compreendido como o célculo do mercado ou uso do mercado
(SIGNIFICADO, 2014).

Na época da Roma Antiga praticamente todos os itens produzidos ou fabricados eram
consumidos. No entanto, com o advento do capitalismo esse cenario mudou completamente e
passou a existir uma verdadeira disputa por clientes. Sobre estas mudancas na forma de
comercializacdo Las Casas (2011) divide o processo em trés etapas diferentes: a era da
producdo, a era das vendas e a era do marketing.

A era da produgdo existiu desde os primordios da comercializa¢éo e divide-se em duas
fases: a do produto e a da producgdo. Na primeira o fato do produto ser bom ja era o suficiente
para a venda acontecer. J& na segunda fase a énfase esta no processo produtivo, foi um
periodo onde houve escassez de produtos e as industrias desenvolveram métodos para acelerar
a producao.

A era das vendas iniciou-se quando a oferta excedeu a demanda na era da producéo,
havendo a necessidade de vender os excedentes “A ordem era vender a qualquer custo.” (LAS
CASAS, 2011).

A era do marketing comecgou nos anos 50 e dura até agora. Tem como principal
caracteristica a orientacdo ao consumidor, ou seja, a fungéo principal da empresa ndo é mais
produzir e vender, mas satisfazer o cliente, oferecendo produtos e rela¢bes de qualidade e
valor.

Os primeiros estudos sobre 0 marketing foram divulgados ainda na era das vendas, nos
anos 40, por Walter Scott e William J. Reilly, no entanto foi em 1954 com o lancamento do
livto “A Pratica da Administragdo” de Peter Drucker que o marketing passou a ser

considerado uma forca poderosa pelos administradores. (MARKETING, 2014)
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Apesar de Peter Drucker ter difundido o marketing, Theodore Levitt é que foi
intitulado o “pai” do marketing, com o seu artigo “Miopia em Marketing”, ele mostrou a
importancia da satisfacdo dos clientes, transformando o marketing em uma ciéncia e
desencadeando uma série de estudos cientificos sobre o tema. (MARKETING, 2014)

Em 1960, a AMA (American Marketing Association) definia marketing como o
desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servi¢os do produtor ao
consumidor ou utilizador. (COBRA 2007.)

Com a evolugdo dos estudos em marketing surgiram varios conceitos para definir o
tema, como o de Peter Drucker que afirma que Marketing € o processo pelo qual a economia é
integrada a sociedade para servir as necessidades humanas. (ROCHA, 1999).

Para este estudo adotaremos a definicdo de Giuliani (2003) que afirma que fazer
marketing consiste em mobilizar eficientemente os recursos da empresa para fazer face aos
problemas e oportunidades propostas pelo mercado, uma questdo de bom senso empresarial,
ndo deixando de ser uma area para atuacdo de profissionais eficientes e bem preparados,

capazes de conquistar e manter clientes para suas empresas.

2.1.1A IMPORTANCIA DO MARKETING

De acordo com MCCarthy e Perreault (1997) o marketing é responsavel por grande
parte do crescimento e desenvolvimentos econdémico. Marketing estimula a pesquisa e as
novas ideias, resultando em novos bens e servicos. Marketing proporciona aos consumidores
a escolha entre muitos produtos. Se esses produtos os satisfizerem, pode resultar em mais
empregos, rendas maiores e padréo de vida mais elevado.

O marketing influéncia todos os individuos de alguma forma em suas atividades, seja
no consumo de algum produto, na escolha de um servigo em detrimento de outro e até mesmo
na confeccdo de um curriculo. Buscamos exaltar a qualidade dos produtos e torna-los
“visiveis”, de modo a ter uma demanda positiva.

Las Casas (2011) demostra com clareza o papel do marketing na sociedade, afirmando
que

O marketing na sociedade desempenha um fator de extrema importancia para todos
os segmentos. Além de regular as relagfes econdmicas de troca, com funcao de
equilibrio entre oferta e demanda, o marketing desempenha papel fundamental nas
relacbes de &mbito macro do mercado. A atividade junto a outros fatores ambientais
molda e determina comportamentos e atitudes. Assim, é possivel interferir no
processo social através da influéncia das midias e de todas as atividades
mercadoldgicas.
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Percebemos a partir das afirmacdes desses autores que a importancia do marketing néo
estd apenas na promocao dos mais diversos tipos de produtos e servicos, 0 marketing vai além
da propaganda, é atraves dele que as empresas conseguem o equilibrio entre a oferta e a
demanda buscam novas ideias de produtos e servicos e compreendem os desejos dos
consumidores. Desse modo, pode-se perceber que o papel principal do marketing na
sociedade atual é permitir o atendimento das necessidades basicas e dos desejos do ser

humano.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Em meados do Século XX, a Associacdo Americana de Marketing definiu que a
funcdo do marketing na organizacao era apenas distribuir os produtos que eram produzidos.
Apos isso, com 0 aumento da competitividade, o marketing passou a agregar alguns aspectos
gerenciais na organizacdo que abrange desde tomada de decisdes e funcdes gerenciais.
Entretanto, com a globalizacdo, surgiram novos consumidores, que ficaram cada vez mais
exigentes em termos de qualidade e cientes de seus direitos. Assim, a competitividade entre as
organizacbes ficou cada vez mais voraz, obrigando as organizacdes abandonarem as
tradicionais organizacdes hierarquicas e burocréaticas, buscando inovacdes e a criacdo de
novas formas organizacionais, incluindo aliancas estratégicas e redes, baseando-se em
relacionamentos de longo prazo e cooperagdo. (DRUCKER, 2000)

Durante a década de 1990, devido as situacbes imprevisiveis que ocorriam
constantemente as organizagfes ndo conseguiam prever o futuro do mercado e passaram a se
concentrar somente no presente para obter objetivos esperados. Entre estas mudancas estdo as
unidades de comunicacdo, unidade de moeda, a producdo cooperativa, agregacdo de novos
mercados, novas tecnologias, além da velocidade das informacdes e muitas outras. (KOTLER,
2000)

Em resposta a essa nova realidade, nos anos de 1990, uma nova orientacdo de
marketing surgiu, denominada “marketing de relacionamento”, pois os consumidores passam
a ser mais exigentes, exigindo respostas claras, precisar, rapidas e em tempo real, além de

quererem ser tratados de forma diferenciada. Como afirmam Bonavita e Duro (2001)

[...] no marketing é preciso administrar uma série de relagdes. A medida que os
clientes foram ficando mais exigentes e disputados e a concorréncia mais agressiva,
0 marketing passou a focar mais diretamente o consumidor: em vez de trata-lo como
um numero, optou por conhecé-lo melhor e dispensar a ele um tratamento mais
personalizado. Quanto mais vocé conhece o cliente, seus desejos, habitos e
necessidades, mais facil é satisfazé-lo.



22

De acordo com Las Casas (2011) o marketing de relacionamento foi popularizado por
autores como Regis McKenna e Terry Vavra:

Marketing de relacionamento ou after-marketing sdo todas as atividades de
marketing destinadas a manter um cliente em situacdo de pés-venda. O marketing
tradicional tem se preocupado com transagdes comerciais dirigidas a satisfacdo dos
clientes e, evidentemente, a manutencao dessa satisfagdo. Tornou-se tdo importante
a permanéncia do cliente para preocupar com esta questdo. O termo foi popularizado
por autores como Regis McKenna e Terry Vavra. Segundo esses autores ha
necessidade de estabelecer uma estratégia para manter os clientes bem relacionados
com a empresa.

No entanto, como este autor menciona a principio o marketing de relacionamento era
visto apenas como um banco de dados feito para auxiliar o pds-venda: “Para fazer um bom
marketing de relacionamento é necessario que a empresa mantenha um atualizado banco de
dados e tenha muita preocupacdo com a qualidade. Somente com produtos ou servigos de
qualidade se mantém clientes.” (LAS CASA, 2011).

O marketing de relacionamento representa uma area inacreditavelmente ampla do
pensamento do marketing e tem sido fortemente influenciado por evidéncias
empiricas de diversos setores de negdcios, bem como por teorias e conceitos de
diversas disciplinas. Na verdade, conceitos como retenc¢do, fidelidade, compromisso,
confianga, mutualidade, reciprocidade, vinculos estruturais e atragdo séo
fundamentais para entender relacionamentos. Esses conceitos tém sua origem na
economia, sociologia, teoria da troca social, comportamento de pequenos grupos,
psicologia e outras, e foram emprestados, refinados e moldados pelo entendimento
contemporaneo de relacionamentos de servicos, relacionamentos de negdcios e
comportamento do consumidor. Adicione a tudo isso entendimentos de
comportamentos relativos ao mercado influenciados por entendimentos
contemporaneos do pds-modernismo, teoria critica, branding, conhecimento do
consumidor e redes organizacionais, e comegaremos a compreender como foi tecido
esse corpo de pensamento intricado e influente a ponto de ser dificil separar a nova
teoria de marketing da antiga, e o marketing de outros aspectos do gerenciamento
que consideram estruturas de negocios e redes de negdcios como aspectos do seu
nicleo. (BAKER, 2005, p. 31).

Este conceito se manteve por muito tempo e a criagcdo de programas de informatica

para auxiliar a manutencdo destes dados ajudou neste processo.

A gestdo de relacionamento com o cliente (CRM) talvez seja o conceito mais
importante do marketing moderno. Até recentemente, 0 CRM era definido como
uma atividade de administracdo de dados do cliente. Por essa defini¢do, envolve
gerir informacBes detalhadas sobre clientes individuais e cuidadosamente
administrar “pontos de contato” com os clientes para maximizar a fidelidade deles.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2007)

Com o passar do tempo foi observado a necessidade de implantar o marketing de
relacionamento desde a criacdo do produto e tornando-o um processo continuo. Como
definem Kotler e Armstrong (2007):
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Mais recentemente, entretanto, a gestdo de relacionamento com o cliente assumiu
um significado mais amplo. Nesse sentido mais amplo, a gestdo de relacionamento
com o cliente é o processo geral de construir e manter relacionamentos lucrativos
com o cliente entregando-lhe valor superior e satisfacdo. Ela lida com todos os
aspectos de adquirir, manter e desenvolver clientes.

Segundo Kotler (2003) o marketing de relacionamento (MR) representa importante
mudanca de paradigma, por se tratar de evolucdo da mentalidade competitiva e conflituosa
para uma nova abordagem pautada pela interdependéncia e cooperagdo. Agora, reconhece-se
a importancia de varias partes — fornecedores, empregados, distribuidores, revendedores,
varejistas — em constante cooperacao para fornecer mais valor aos clientes-alvo.

Neste estudo podemos observar o marketing de relacionamento no seu sentido mais
amplo, esquecendo aquele que evidencia apenas a relagdo entre comprador e vendedor, por

isto adotaremos a defini¢do de Gronroos citada em Baker (2005):

O processo de identificar e estabelecer, manter, aprimorar €, quando necessario,
encerrar relacionamentos com clientes e outros interessados, com lucro, de modo
que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam alcancados e que isso seja feito
pela oferta e cumprimento mutuo de promessas.

Portanto, perceber-se que o marketing de relacionamento esta voltado para uma
abordagem que busca relacionamentos duradouros, e mutuamente satisfatorios entre a

empresa, clientes e demais stakeholders.

2.2.1 CARACTERISTICAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

No que diz respeito a gestdo do relacionamento com clientes e conforme a ilustracdol,
Kotler(1992) cita algumas das caracteristicas que o marketing de relacionamento devepossuir,
como porexemplo:

a) Concentrar-se nos parceiros e clientes, em vez de nos produtos da Empresa,
transferindo o foco interno para o externo;

b) Atribuir mais énfase a retencdo e satisfacdo dos clientes existentes do que a
conquista de novos clientes;

c¢) Confiar mais no trabalho de equipes, fomentando o marketing coordenado, do que
nas atividades de departamentos isolados;

d) Ouvir e aprender mais do que falar e ensinar.
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Caracteristicas do Marketing de relacionamento
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Figura 2: Caracteristicas do Marketing de Relacionamento
Fonte: Kotler, (1992)

De acordo com Hooley, Saunders e Piercy (2001) “O foco do marketing de
relacionamento estd em construir lagos entre a organizacdo e seus clientes para melhorar o
feedback e finalmente enriquecer os prospectos da lealdade do cliente.”

Os mesmos autores sugerem que para utilizar o marketing de relacionamento é preciso
“subir a escada do marketing de relacionamento” (figura 2). Esta escala, desenvolvida por
Payne et al. (1998), aborda a énfase na conquista de novos consumidores e no

desenvolvimento e enriquecimento do relacionamento com os consumidores.
i [
.
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Figura 2: A escada do marketing de relacionamento
Fonte: Payne et al., (2008)

Hooleyet al., (2001) afirmam que a escada demonstra graficamente um numero de
estagios identificaveis na construgdo do relacionamento. Na base da escada estd o prospecto
ou o cliente-alvo. A énfase inicial seré transformar o prospecto em um consumidor. Para fazer
isso, o esfor¢o de marketing é concentrado na atividade de “agarrar” o consumidor. Uma vez

que ele foi pego, a énfase muda para a manutencdo de um relacionamento continuo e a um
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prazo mais longo. Enquanto um consumidor pode essencialmente ndo ter nome e ter feito
negdcios com a companhia uma vez ou somente ocasionalmente, um cliente € mais individual
e faz negocios repetidamente. Mas os clientes podem ser ambivalentes ou neutros em relagédo
a companhia fornecedora. O marketing de relacionamento procura converter clientes em
apoiadores, aqueles que tém sentimentos positivos em relacdo ao fornecedor e até mesmo
advogados, aqueles que podem ativamente recomendar o fornecedor. No topo da escada estd o
parceiro. Nesse nivel o fornecedor e o consumidor estdo trabalhando juntos pelo beneficio
mutuo. O foco do marketing de relacionamento € mover o consumidor para o topo da escada,
descobrindo maneiras de enriquecer o valor que as duas partes conseguem do relacionamento.

Pode-se concluir entdo que as principais caracteristicas do marketing de
relacionamento sdo a interatividade com o cliente permitindo que ele tenha a liberdade de
entrar ou ndo em contato com a empresa, personalizar e direcionar as acGes de marketing para
que elas se tornem fixas na mente do cliente indiretamente tendo sempre cautela com o modo
de abordagem, implantar a receptividade para que o cliente se sinta livre em decidir quando
quer ou ndo ter contato com a empresa, concentrar-se no consumidor em potencial verificando
sua satisfacdo e necessidades. Além disto, é necessario sempre buscar a ampliacdodo negdcio

e dos relacionamentos.

2.2.2 FERRAMENTAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Por se tratar de uma teoria em fase de consolidacdo, a forma de definir as ferramentas
do Marketing de Relacionamentovariam muito. Para esse estudo, recorreu-se principalmente
ao trabalho de Ferreira e Sganzerlla (2000), por retratar uma abordagem atualizada e proxima
a realidade do mercado. Os autores dividem as funcbes do Marketing em dois blocos,
conforme a figura 3:

_MARKEHNG i

Gestdo de pianejarﬁento estratégico

Gestio de marketing de

de marketing, contemplando: relacionamento, coptemplarjdo:

» Posicionamento de Marketing e 2ango deatiasd;iséxrr‘lfg;magoes
nda e promogdo de e Servigos _
) 5;?1?1223 P Q « Comunicagdo com os clientes
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e Pesquisa de marketing e Endomarke .

° Des?znvoivimento de novos o Agbes de Manutencio/Retengéo

de clientes

pradutos
o Canal de distribuicéo

TODAS ESSAS ATIVIDADES FOCADAS NA
CONSTRUGCAO E OFERTA DE VALOR PARA O CLIENTE

Figura 3: Ferramentas do marketing de relacionamento
Fonte: Ferreira e Sganzerlla (2000).
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- Gestdo do planejamento estratégico de marketing - inclui as fungdes tradicionais de
definir o posicionamento de marketing, propaganda, promocao, pesquisa, novosprodutos, e
canais de venda.

- Gestdo de marketing de relacionamento - inclui Banco de Dados; Servigos aClientes;
Manutencdo / Retencdo / Mensurac¢do; Comunicacdo com os clientes eEndomarketing.

A seguir serdo explorados os cinco aspectos descritos na figura 3.

e Banco de Dados

Seja qual for o nivel de interacio com o cliente, o marketing de
relacionamentonecessita de ferramentas que possam contribuir para construcdo de
relacionamentosprodutivos com o cliente.

Os chamados “CustomerRelationship Management” (CRM) sustentam a informacao
como ferramenta de identificacdo e diferenciacdo decada cliente, ressaltando que as
informacBes obtidas ndo devem apenas seguir estratégias pré-definidas, mas devem também
influenciar tais estratégias.

Marcus (1990) afirma que o CRM é uma estratégia de negdcio voltada para otimizar a
lucratividade de vendas e satisfacdo dos clientes, através da organizacdo da empresa em torno
de segmentos de clientes, da adog¢do de comportamentos voltados para satisfacdo dos clientes
e da implementacdo de processos e tecnologias que suportem interacGes coordenadas com 0s
clientes através de canais de relacionamento.

O CRM tem como objetivo aproveitar cada contato com o cliente para conhece-lo
melhor, e assim possibilitar um enriquecimento na relacdo com o cliente em tempo real, 0 que
facilita a analise e o contato e reconhecimento do cliente em toda a organizagéo.

Os dados obtidos precisam ser armazenados, 0s contatos sistematizados e 0s resultados

tém de ser mensurados. No entanto é também essencial que as informacgfes obtidas e
armazenadas no relacionamento com o cliente devam ser utilizadas para a elaboracdo das
estratégias daempresa, ou seja, devam alimentar a empresa no planejamento, nos niveis
estratégicos, tatico e operacional.
Sobre essa captura de dados Lemos et al. (1997) afirma que o banco de dados é uma
disciplina que deve ser praticada com seriedade e consisténcia, sabendo exatamente onde se
quer chegar e quanto se quer lucrar com cada cliente atual e futuro. Caso contrario, sua
empresa corre 0 risco de pensar que tem um banco de dados e, na verdade, possuir um bando
de dados.
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Apesar do CRM ser uma ferramenta de importancia vital para coleta de informacdes
do cliente e manutencdo de relacionamentos, ndo se deve confundi-lo com marketing de
relacionamento, pois 0 CRM é uma ferramenta que precisa estar amparada por politicas de
relacionamento da empresa para efetivamente gerar resultados. Conforme pontua Larentis
(2009, p. 86)

A simples aquisicdo de softwares de gestdo do relacionamento com o cliente (CRM)
ndo garante melhor relacionamento com o cliente. E necesséaria a filosofia e as
atitudes oriundas do marketing de relacionamento. No entanto, com ferramentas e
equipamentos de TI, o marketing de relacionamento e o CRM ocorrem mais
eficazmente.

e Servigos a Clientes

Nessa funcdo, FerreiraeSganzerlla (2000) destacam que, por tras dosServicos
prestados aos clientes, estd a interagdo com os mesmos, e 0 Marketing deRelacionamento
apoia-se nessa interacdo. A interface entre a producgéo e o consumo devepromover a interagéo,
pois, depois que um produto ou servico € entregue, 0 que garante novas vendas € a
interatividade da empresa com o cliente. A assisténcia técnica passa a ser apenas um dos
servicos prestados, considerado béasico, enquanto cada vez mais se agrega valor com a
ampliacdo do leque de servicos prestados.

E importante destacar que o Marketing de Relacionamento exige,
justamente,interacdes frequentes com os clientes, sendo, portanto, essencial que a empresa
planeje essas interacdes, que se traduzem em servigos aos clientes, como o atendimento aos
clientes porcorrespondéncia, telefone e Internet.

Para isto, a utilizacdo do SAC (Servico de Atendimento ao Cliente) torna-se uma
ferramenta importante, ela pode ser utilizada para obter sugestdo e/ou reclamacdes, mas
também, para que a empresa possa ter uma maior interacdo com o cliente. Sobre esta

ferramenta Hooley, Sounders e Piercy (2001) afirma o seguinte:

Um comeco para se medir a satisfacdo do consumidor pode ser através de sistemas
de reclamacbes e de sugestBes. Eles selecionam aqueles consumidores altamente
insatisfeitos que se importam em reclamar. O problema é que pode ser muito tarde
para resolver a situacdo, embora o fato de dar atencdo aos problemas do consumidor
realmente tem mostrado como construir relacionamentos mais préximos — o que
Berry e Parasuraman (1991) referem-se como “fazendo o servico bem-feito na
segunda vez”.

e Comunicacgdo com os Clientes
O Marketing de Relacionamento pressupde didlogo entre a empresa e os clientes, eque
a comunicacdo seja individual. Portanto, € essencial que as interagdes foquem umageracao

matua de valor, relagdo de confianga, comprometimento e cooperacao.
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SegundoFerreiraeSganzerlla (2000), a diferenca fundamental entre a interatividade
nomarketing tradicional e no de Relacionamento é que a primeira serve de intermediria entre
a producdo e o consumo; e a segunda, de realizadora entre a producdo e o consumo.

A Comunicacdo apoia-se amplamente no Marketing Direto, que conforme Stone
(1992): “(...) ¢ um sistema interativo que usa uma ou mais midias para obter uma
respostamensuravel, e uma transacdo em qualquer lugar”.

Portanto, para que haja uma comunicacdo focada no relacionamento, verifica-se
nascaracteristicas do Marketing Direto a relacdo intrinseca existente: interatividade —
interacdoum a um, ou seja, é personalizado entre a empresa e o consumidor; utiliza, de
formaintegrada, uma ou mais midias, obtendo um indice maior de respostas; mensuracdo
daresposta: todas as acGes podem ser mensuradas, sabendo qual foi a resposta e de quais
clientes, permitindo testes e busca constante da melhor performance; comunicacao pertinente
eindividualizada: ndo s&o mensagens generalizadas, mas relevantes aos clientes;

respostadireta: € essencial que seja disponibilizado aos clientes um veiculo de resposta.

e Endomarketing

O termo endomarketing foi criado por Bekin (1995) e considera os funcionarioscomo
clientes internos que precisam ser satisfeitos para darem o melhor de si e garantirem o sucesso
da empresa.

Para FerreiraeSganzerlla (2000), numa empresa todos servem a alguém; se o
funcionario ndo tem contato direto com o cliente, esta servindo outro funcionario que tem esse
contato, portanto todos trabalham para o cliente.

Para desenvolvimento do Marketing de Relacionamento, o processo deconscientizacéo
dos funcionarios sobre sua importancia para a satisfacdo dos clientes é ainda mais relevante,
exigindo pratica e técnica intensa, considerando que, apds o “feedback™ docliente, é preciso
haver disposicdo para mudancas ou melhorias.

A participagdo dos executivos de primeiro escaldo é fundamental nessa
abordagem,pois demonstra 0 comprometimento da empresa ao longo prazo com a estratégia.
A lideranca deve promover uma atitude, em toda empresa, focada no cliente.

E essencial que, antes mesmo de iniciar as agbes que promovem o relacionamento com
os clientes externos, todos os funcionarios estejam cientes de seu papel no processo de
satisfacdo daqueles e no reflexo de seu trabalho no resultado final, ou seja, na percepcéo do
clientequanto a qualidade do servico recebido.
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e Acdes de Manutencéo / Retencdo de Clientes

De forma geral, a manutencdo e retencdo dos clientes ocorrem em decorréncia
dorelacionamento constante e diferenciado. Para isso, os Programas de Fidelizagdo tém
sidoimportantes na construcdo de relacionamentos entre empresas e clientes. Embora néo se
devaconfundi-los com compras repetidas em razdo de descontos e ofertas,
consideradoserroneamente como Programas de Fidelizac&o.

A manutencdo e retengdo dos clientes relacionam-se com a satisfagdo com
oproduto/servico ou com seus atributos; a percepcao de valor em relacionar-se com a empresa
¢ o fator decisivo. Para isso, € essencial atender as necessidades, desejos e valores,
poisconstantemente a comunicacéo deve reforcar a percepgdo positiva, com mensagens certas,
nos momentos adequados e pela midia correta.

Sobre o tema Larentis (2009) afirma o seguinte:

[...] dentro do processo de atrair e manter clientes, o ponto de partida sdo os
possiveis clientes (0os que presumivelmente poderdo comprar). Em seguida, a
empresa determina quais sdo os clientes potenciais, 0s quais espera reverter em
clientes eventuais, depois em clientes regulares e logo em clientes preferenciais
(clientes tratados excepcionalmente bem). O desafio seguinte, como indicam os
autores, é transformar esses clientes preferenciais em associado, através de
programas de associagdo (clubes e comunidades) que oferecam toda uma série de
beneficios aos que aceitarem a proposta. A partir disso, espera-se que 0s associados
se transformem em defensores, clientes que de forma entusiastica recomendam a
empresa e seus produtos e servicos. Por fim, o maior desafio é transformar
defensores em parceiros, quando a empresa trabalha continuamente em conjunto
com o cliente para descobrir meios para ambos alcancarem o melhor desempenho.

Segundo Rappe Collins (1996), algumas regras basicas devem ser respeitadas para se
manter os clientes, séo elas:desenvolver um ciclo de comunicacdo com o cliente; fazer junto
com o cliente; ouvircuidadosamente; pesquisar respeitosamente; descobrir a forca da
propaganda de respostadireta; transformar compradores em adeptos. Nessas “regras”, fica
explicita a importancia da mensuracao, ou seja, de se desenvolver pesquisas sistematicas com
os clientes, desde que omesmo se disponha a cooperar, devendo ser analisada a possibilidade
de recompensa-lo, poisouvir e pesquisar leva a conclusdes que direcionam 0s préximos
contatos.

Complementando Larentis (2009) sugere a consideracdo dos seguintes aspectos:
concentrar os esforgos de marketing da empresa para a base existente de clientes; manter a
perspectiva integrada; lembrar-se dos clientes entre as vendas; construir relacbes de
confianga; monitorar a qualidade dos produtos e o processo de prestacdo de servicos; focar
instalacBes e treinamentos adequados; estar disponivel quando for mais necessario ao cliente e

imprimir esforco extra além do simples dever.
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2.3 FIDELIZACAO DOS CLIENTES

Clientes satisfeitos sdo a base de qualquer negdcio bem sucedido, ja os clientes fiéis
sdo fundamentais para a conquista e sustentacdo do sucesso nos negocios, mas 0 primeiro ndo

é garantia para o segundo.

Uma coisa deve ficar clara: satisfagdo, fidelidade e lealdade ndo sdo coisas iguais.
Um cliente pode estar 100% satisfeito com sua empresa e continuar usando o
concorrente, que oferece uma compensacao mais forte (pregos menores, beneficios
de descontos progressivos, maior conveniéncia, brindes, etc.). Vocé é fiel a
companhia aérea que Ihe oferece milhas? E se outra Ihe oferecer milhas em dobro
pelo mesmo preco? Bye bye fidelidade... (LEMOS at al., 1997)

O objetivo da fidelizagéo ¢ reter os clientes, evitando que migrem para a concorréncia,
aumentando assim o valor dos negdcios que eles proporcionam. Fidelizacdo é um processo
continuo de conquista da lealdade, porque fidelidade ndo é para sempre. Lemos et al. (1997)
pontuam este tema ao comparar a fidelidade do marketing de relacionamento ao esforco que
um homem faz para contentar com uma mulher. Podemos tomar emprestado esse pensamento
e trazé-lo para o marketing. Os esforcos realizados por uma empresa podem mantem fiéis seus
clientes, desde que haja uma razdo e uma compensagéo para tal.

Esses autores afirmam ainda que “o cliente leal ¢ diferente do cliente fiel na medida
em que, enquanto o primeiro compra de vocé — ampla, geral e irrestritamente — em funcéo dos
contatos e beneficios conquistados ao longo de um relacionamento, o segundo busca
primeiramente vantagens prometidas.”.

Para McKenna (1993), a fidelizacéo de clientes tem sido tratada como prioridade pelas
empresas, ja& que a crise e as mudancas de paradigmas vém impondo reducBGes nos
investimentos em marketing e, como consequéncia, em campanhas de venda para aquisi¢do
de novos clientes. Além disso, a retencdo de clientes ja conquistados propicia melhor
resultado financeiro e a garantia de lucros crescentes. Sobre essas mudancas, Kotler (2003)
apresenta quatro fatos:

1-A conquista de novos clientes pode custar de cinco a dez vezes mais do que a
satisfacdo e retencdo dos atuais clientes.

2-Em média, as empresas perdem de 10 a 20% de seus clientes por ano.

3-Uma reducdo de 5% no indice de perda de clientes pode aumentar os lucros em algo
entre 25% a 85%, dependendo do setor de atividade.

4-A rentabilidade dos clientes tende a aumentar ao longo do ciclo de vida dos clientes
retidos.
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Para se obter a fidelidade, Rocha e Veloso (2001) recomendam que se sigam dois
caminhos: ter uma marca forte que, por si sO, provoque a lealdade dos consumidores ou
envolver os clientes a partir dos diferenciais oferecidos, cativando o consumidor de uma
maneira emocional, “vencendo a disputa racional por um lugar em sua lista de compras”.

Kotler (2003) complementa esta afirmagdo quando diz o seguinte:

Algumas empresas acham que conquistardo a fidelidade dos clientes por meio de
programas de prémios por fidelidade. Esses esquemas talvez sejam Uteis como
parte de programas mais amplos de geréncia do relacionamento com os clientes, mas
muitos deles ndo sdo suficientes para despertar a fidelidade. Apelam para o lado
racional dos clientes, que desejam acumular alguma coisa de graga, mas nao criam
necessariamente vinculos emocionais.

Segundo Sabatino (2003), as empresas tém bons motivos para trilhar o caminho da
fidelizacdo e retencdo, mais do que conhecer com profundidade o cliente, a fidelizacdo e
retencdo bem trabalhada pode tornar-se uma poderosa ferramenta de marketing para:

a) Entender detalhadamente o comportamento dos clientes;

b) Identificar grupos de clientes;

c) Permanecer competitivo e lucrativo;

d) Aprimorar constantemente processos com inputs de clientes;

e) Minimizar ou maximizar as diferencas tecnoldgicas entre produtos ou servigos de
diferentes empresas;

f) Apontar a necessidade de se diferenciar commodities;

g) Mostrar que apenas um bom atendimento ndo basta;

h) Minimizar a discussao sobre precos;

i) Aumentar a oferta para o binbmio canal-cliente; e

j) Estabelecer uma conexao emocional forte entre o cliente e a marca.

Sabatino (2003) afirma ainda que qualquer processo de fidelizacdo tem
obrigatoriamente como ponto de partida a qualidade de um produto ou servico e o
posicionamento da marca. Esses pilares sdo parte da sustentacdo do processo e irdo ajudar a
fortalecer o relacionamento; se eles ndo estiverem bem fixados, ndo se consegue sequer atrair
a atencdo do cliente.

O autor ainda afirma que o modo mais rapido e eficiente de fidelizar é criar um
relacionamento estreito com o cliente, acompanhando-o, estimulando-o a usar 0Ss seus
produtos ou servicos para que volte ao seu estabelecimento. Isso é fidelizagdo. Atualmente, a
fidelizacdo faz parte do cotidiano do cliente e da estratégia de algumas empresas em todos 0s

setores de mercado.
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As empresas devem utilizar a fidelizacdo de clientes como parte integrante de sua
missdo, de modo que passe a ser ndo s6 uma estratégia de marketing e sim uma estratégia
coorporativa, utilizando-se do marketing de relacionamento para trazer valor agregado e

assim, ser um diferencial na conquista e retencdo dos consumidores (JACON, 2005).

2.3.10 MARKETING DE RELACIONAMENTO ALIADO A FIDELIZACAO DOS
CLIENTES

Quando se persegue a fidelizacdo de clientes, a falta do marketing de relacionamento
pode anular quaisquer tentativas e possibilidades de torna-los fiéis a marca ou a loja. Sabe-se
gue o investimento em clientes inicia-se pelos que ja existem, uma vez que é muito mais
econdmico reter clientes do que recuperd-los. Mesmo porque o cliente fiel tem uma
capacidade muito grande de angariar novos clientes para as lojas, uma vez que ele pratica o
marketing popularmente chamado de “boca a boca”, um tipo de marketing muito importante
que tem uma caracteristica muito forte: é gratuito.

Essa relacdo deve ser praticada antes, durante e depois do servico prestado, ou,se for o
caso, do produto vendido.

O que ndo se pode esquecer € gue este tipo de relacionamento é capaz de conquistar e
fidelizar clientes. E necessario ter em mente outros valores, tais como um atendimento de
qualidade, proximo da exceléncia. E nem essa exceléncia pode deixar de lado a qualidade do
produto. O antes tradicional marketing de transagdes tendia a ndo considerar esses valores, a
manutencdo ou a construcdo de novos relacionamentos.

O marketing de relacionamento apresenta o conceito de intangibilidade de um produto
ou servico e trabalha com a area subjetiva da mente do consumidor, lutando para que ele
realmente se torne leal & marca a ele oferecida. Trata-se de uma estratégia que precisa ser
trabalhada diariamente, modificada sempre que forem notados desvios de conduta,
especialmente do cliente, buscando identificar o porqué destes desvios, e corrigi-los 0 mais
rapido possivel.

Mckenna (1993) pontua bem este tema quando afirma que os beneficios do marketing
de relacionamento sdo 0 aumento da retencédo e lealdade do cliente e uma maior lucratividade
por cliente em funcgéo de custos menores para seduzir os clientes, tendo, consequentemente,
uma reducdo nos custos da venda.

Enfim, pode-se dizer que o marketing de relacionamento pratica o conceito de

fidelizacdo do cliente. Investe, prioritariamente, na manutencdo do cliente ja conquistado,
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embora, é 6bvio, ndo descarte a conquista do cliente potencial, porque esta cada vez mais
dificil conquistar clientes novos, e cada vez mais facil perder os que j& possui. O grande
desafio para os profissionais de marketing ndo reside apenas no fato de dar aos clientes
potenciais uma razdo para fazer negdcios com sua empresa, mas também em oferecer
incentivos aos clientes atuais para permanecerem fiéis e até aumentarem suas compras.
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001).



34

3. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Marca Mary Kay surgiu ap6s Mary KayAsh decepcionar-se com sua carreira de
vendas diretas em uma época que o trabalho feminino ndo era reconhecido. Diante desse
cenario sua resposta foi visionaria,ela resolveu criar um livro que ajudaria mulheres a
conquistarem oportunidades que haviam sido negadas a ela. Ao longo desse processo Mary
Kay percebeu que o livro era um perfeito plano de negdcios para abrir seu proprio negocio.

Assim, em 1963, com toda a experiéncia adquirida, seu plano de negocios montado e
uma economia de US$ 5 mil, ela pediu ajuda a seu filho Richard, que na época era apenas um
jovem de 20 anos, e a oito Consultoras de Beleza, e criou a BEAUTY by MARY KAY (algum
tempo depois a marca se tornouMary KayCosmetics). O lancamento da nova empresa quase
ndo ocorreu. O marido dela faleceu repentinamente um més antes da inauguracdo. Entretanto,
com sua forca de vontade e apoio de seus trés filhos, Mary Kay abriu formalmente sua
empresa em 13 de setembro localizada em um pequeno escritério de apenas 46m2 na cidade
de Dallas no Texas. A empresa comecgou vendendo produtos de maquiagens e cuidadoscom a
pele, que além de realcar a imagem da mulher proporcionavam uma incomparavel
oportunidade de negdcios para ajudar estas mulheres, muitas delas sem educacdo formal, a
alcancarem o sucesso financeiro e satisfacdo pessoal. Era uma empresa, como a propria Mary
KayAsh dizia, “com cora¢ao”.

Em 1964 surgiu o motivo para o rosa ser a cor da empresa, iSso porque na época a
maioria dos banheiros americanos eram brancos e para destacar os produtos femininos a cor
foi escolhida.

No mesmo ano para comemorar 0 primeiro ano de organizacdo Mary KayAsh
promoveu um encontro da “familia Mary Kay” que contava com pouco mais de duzentas
(200) pessoas, hoje esse encontro € um evento de gala que ocorre em varios paises nos quais a
empresa atua, neste evento as integrantes recebemtreinamento, motivacao e reconhecimento.

Atualmente, a empresa é uma das maiores companhias no segmento de cuidados com
a pele e maquiagem nos Estados Unidos e esta presente em mais de 35 paises, sendo
considerada uma das maiores empresas de cosméticos do mundo, com um faturamento global
de $ 3,5 bilhdes em 2013 e 3 milhGes de pessoas em sua forca de vendas independente. A

empresa chegou ao Brasil em 1998 e atualmente figura entre os grandes players do setor.
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Visao
A visdo da Mary Kay € enriquecer a vida das mulheres oferecendo produtos de

qualidade e oportunidade de negdcios bem como o sucesso no novo empreendimento.

Misséo
Ser uma companhia de beleza na qual qualquer mulher poderia ter tanto sucesso
quanto desejasse, sendo a marca de escolha das mulheres, trabalhar com vendas diretas, ser o

melhor lugar para se trabalhar e ser a maior instituicdo para as mulheres.

Valores
e Regrade Ouro
O alicerce da Mary Kay acompanha a seguinte premissa “Faga aos outros o que VOCcé
gostaria que fizessem a vocé.” Este principio tem resistido as acfes do tempo e € a base das
praticas de lideranca. Acredita-se também em um ambiente de trabalho em equipe, de respeito
pelos outros e de relacionamentos baseados em confianga e honestidade.
e Espirito de ajuda
Mary Kay criou este termo para descrever a busca por fazer o bem, o espirito de
equipe que ajuda os demais e vai além da estrutura dos escritérios ao redor do mundo. As
recompensas de estender a médo aos outros ou de receber um ato de bondade conduz a uma
atmosfera de confianga, carinho e construcdo de bonsrelacionamentos.
e Faz-me sentir importante
Mary KayAsh uma vez disse: “E tdo simples e causa um grande impacto. Imagine que
cada pessoa que encontrar tem uma placa em volta do pescogo que diz: Faga-me sentir
importante.” Na Mary Kay isso ¢ uma realidade, desde ser reconhecido por um trabalho bem
feito até contar com a amizade de pessoas que se preocupam com VOCé.
e Equilibrio de prioridades
A empresa reconhece a importancia de construir uma vida equilibrada. Na verdade, a
Mary Kay frequentemente partilhava as suas prioridades de “Fé em primeiro lugar, familia em
segundo e carreira em terceiro.” Seguindo esta tradigdo, incentiva-se 0S colaboradores a
encontrar o equilibrio adequado das prioridades em suas vidas, como parte vital da cultura
organizacional ao redor do mundo. Na Mary Kay, entende-se que uma carreira de sucesso €

apenas uma parte de uma vida equilibrada.
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Principios

Oferecer as mulheres oportunidades de desenvolvimento e ganhos para promover seu
bem-estar e felicidade, tratar clientes e colega de trabalho segundo a Regra de Ouro,
oferecendo produtos pioneiros e de qualidade e honrar as responsabilidades sociais e
ambientais s&o principios que regem a Mary Kay.

Objetivos
Oferecer a mulher uma ilimitada oportunidade de éxito pessoal e financeiro.

Filosofia

A filosofia de Mary Kay acreditava que a vida deveria estar balanceada, o que
significa “fé em primeiro lugar, familia em segundo e carreira em terceiro”. Tendo isso em
mente, elasempre afirmava: “quando as prioridades da sua vida encontram-se balanceadas,
todo o resto vai bem” (ASH, 1994)

Quando viva Mary Kay sempre incentivou os membros de sua forca de vendas a
oferecerem suporte e reconhecerem as realiza¢des dos outros, ndo importando quéo pequenas
fossem elas. Poucas empresas possuem filosofias tdo simples e consistentes, ou apontar o

impacto téo forte de uma fundadora como Mary KayAsh.

Carreira

O grande diferencial da Mary Kay é oferecer a sua forca de vendas independente um
plano de desenvolvimento profissional estruturado, que possibilita as Consultoras de Beleza
Independentes serem donas de seu préprio negécio e totalmente responsaveis por seu
desenvolvimento profissional e financeiro. Para isso, a empresa possui programas de
incentivo que incluem materiais educacionais, bonificagdes, prémios em joias, viagens
internacionais e até o direito de uso de um carro cor-de-rosa, icone da marca no mundo todo.

No Brasil, a Mary Kay possui uma forca de vendas independente presente em todo o
Pais. Sdo profissionais liberais, donas de casa, estudantes e aposentadas que encontraram na
venda direta uma oportunidade de negdcios e uma fonte de renda mensal. O maior nivel que a
carreira independente Mary Kay possibilita é o de Diretora Nacional de Vendas Independente,
hoje a empresa possui mais de 600 pessoas ao redor do mundo que atingiram este nivel da

empresa.
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A companhia concede as Diretoras de Vendas Independentes Mary Kay o direito de
uso do carro cor-de-rosa a partir do momento em que atingem um determinado balanco entre
suas vendas e o nimero de pessoas que conseguem atrair para o negécio.

O plano de desenvolvimento profissional proposto pela empresa é composto por 16

niveis, como demonstra a figura 4.
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Figura 4: Plano de Carreira Mary Kay

Produtos

Consumidoras que usam os produtos Mary Kay estdo entre as mais leais do mundo
porgue os produtos sao seguros, de boa qualidade e possuem os beneficios que elas procuram.
Todos os anos, a Mary Kay investe milhdes de ddlares e realiza mais de 300.000 testes para
assegurar que cada produto atinja os mais altos padrdes de seguranca, qualidade e eficacia.
Como parte do compromisso constante da Mary Kay em assegurar que seus produtos atendam
as expectativas dos consumidores, anualmente milhares de mulheres avaliam esses itens ao
redor do mundo e ajudam a empresa a entender melhor quais os beneficios mais buscados.

A Mary Kay possui um portfélio amplo de produtos. Atua tanto na linha feminina

quanto também na masculina. Porém, seu forte de vendas é a Linha Feminina.

. C b puss. Unitads + wrivy
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Por atuar no mercado de cosméticos, com o canal de distribuicdo de venda porta a porta ela
atua em diversas frentes de produtos, sdo elas: cuidados com a pele, maquiagem e fragrancias.
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4. METODOLOGIA

4.1 TIPO DE PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se inicialmente como um estudo de caso. Conforme afirma
Gil (2010), o estudo de caso consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento. Para Yin (2005), o
estudo de caso é uma investigacdo empirica que permite o estudo de um fenbmeno que nao
estd claramente definido dentro de seu contexto da vida real, preservando o carater unitario do
objeto estudado. E certo que o fendmeno marketing de relacionamento tem limites ténues com
0 contexto da utilizagdo deste pelas consultoras da Mary Kay, e ainda fica clara a tentativa de
se explorarem as possibilidades e oportunidades que este conceito de marketing agrega.

Quanto aos fins, esta pesquisa pode ser caracterizada descritiva, que busca descrever
as caracteristicas, propriedades ou relacdes existentes na comunidade, grupo ou realidade
pesquisada, bem como a escolha de procedimentos sisteméticos para a descricao e explicacdo
de fendmenos (RICHARDSON, 1999; SILVA, 2005).

Quanto aos meios, adotou-se o método quantitativo, que, de acordo com Teixeira apud
Silva (2005), utiliza a descricdo matematica como linguagem para descrever as caracteristicas
de um fendmeno ¢ “tem a intencdo de garantir a precisdo dos resultados, evitar distor¢cdes de
andlise e interpretacdo, possibilitando consequentemente, uma margem de seguranca quanto
as inferéncias” (RICHARDSON, 1999, p.70).

4.2 POPULACAO EAMOSTRA

Considerando que a empresa Mary Kay atua em mais de 35 paises ao redor do mundo,
tem-se uma populacdo de mais de 2,4 milhdes de Consultoras de Beleza
Independentes(MARY KAY online, 2009).No Brasil, atuando na venda direta, a companhia
tem hoje 140 mil consultoras independentes.

A populacdo de consultoras da empresa na cidade de Campina Grande é desconhecida.
Portanto, a amostra populacional aqui avaliada é caracterizada como ndo probabilistica por
conveniéncia, uma vez que a escolha dos entrevistados ndo seguiu nenhum critério rigido,
dependendo unicamente da colaboragdo das consultoras residentes em Campina Grande que

se prestaram a responder ao questionario que Ihes foi enviado por mensagem eletrénica. Ao
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todo, dos 50 questionéarios enviados, 15 foram respondidos e devolvidos para andlise dos

dados.

4.3 COLETA DE DADOS

Por se tratar de um estudo descritivo, utilizou-se um questionario estruturado, cujo
modelo encontra-se em anexo, para coleta dos dados. Este instrumento foi aplicado junto a
uma amostra da populagéo de consultoras Mary Kay, residentes em Campina Grande.

O questionario proposto foi criado pela propria pesquisadora e visa identificar o perfil
das consultoras entrevistadas bem como avaliar a sua percepc¢do da importancia do marketing
de relacionamento para fidelizacdo de suas clientes. Os dados foram coletados por meio de
questionario distribuidos as consultoras através de mensagem eletrénica, dando a elas o prazo
de uma semana para respondé-lo.

O tratamento de dados se deu por meio do software Excel, e posteriormente dispostos

em gréaficos para facilitar a visualizacdo e interpretacéo.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

A avaliagdo deste questionario se da em duas partes. Isso se deve ao fato de que as trés
primeiras questdes sdo voltadas para a formacdo do perfil da consultora Mary Kay
entrevistada. Ja as demais questdes buscam verificar as opinides e conhecimentos com relagédo

ao Marketing de Relacionamento e a fideliza¢do dos clientes.

5.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS
Conforme visto anteriormente, dos 50 questionarios enviados, 15 foram respondidos e
devolvidos para analise dos dados. Vamos agora montar o perfil dos entrevistados, por meio
de andlise quantitativa, para verificar se este tem grande influéncia nas demais questdes do
estudo realizado.
Inicialmente, é relevante salientar que todas as consultoras pesquisadas sdo do sexo
feminino. Quanto a faixa etaria, considerou-se uma variagdo de mais de 18 anos, até acima de

40 anos.

Gréafico 01: Faixa Etaria

Faixa Etaria

0% 7%

B De 18 a 20 anos
m De 20 a 30 anos
De 31 a 40 anos

Acima de 40 anos

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

Conforme o gréfico 1, pode-se ver que a maior parte dos respondentes, 60%, tem entre
20 e 30 anos. Isto demostra que mesmo sendo uma empresa de venda direta e havendo a
possibilidade de atender a varios publicos, em Campina Grande a empresa atrai para Si

consultoras na fase de jovens adultas.



Gréfico 2: Tempo na empresa

53%

Tempo na Empresa

0% B Menos de 6 meses
B De 06 meses a 01
ano

m De 01 a 05 anos

B Acima de 06 anos

7%

Fonte: Elaboracéo propria (2014)
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E possivel observar que a maioria dos respondentes, 53%, possui de 01 a 5 anos na

empresa, 0 que indica que ja tem certa experiéncia neste trabalho. Pode-se inferir que este

grupo ja deve ter obtido certo treinamento em vendas. Outra parte considerdvel da amostra,

40%, esta iniciando na empresa.

Grafico 3: Nivel da carreira Mary Kay

7%

14%

Nivel da Carreira Mary Kay

14%
B Consultora de
43% Beleza

M Consultora Sénior

M Iniciadora Estrela

15% 7%

Fonte: Elaborag&o propria (2014)

Ao avaliar o nivel de carreira Mary Kay em que os respondentes se encontram,

observa-se um grande nimero de entrevistados no nivel de Consultora de Beleza, isto se deve

ao fato de termos 40% dos entrevistados iniciando na empresa, como demonstra o gréafico 2.

5.2 AVALIACAO DOS CONHECIMENTOS E OPINIOES
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Na segunda parte da pesquisa, foram avaliados os conhecimentos das entrevistadas
sobre marketing de relacionamento e fidelizagcdo dos clientes, bem como as suas opinides

sobre a efetividade destes conceitos e ferramentas no atendimento ao cliente.

Gréfico 4: Vocé sabe o que é marketing de relacionamento

B Sim

B N3o

Fonte: Elaboracéo propria (2014)

Através da analise do grafico 4 é possivel perceber que 73% dos respondentes tem
no¢do do que € marketing de relacionamento. E ndo s6 para a nossa avaliacdo, mas,
principalmente, para um melhor atendimento ao cliente este conceito é de grande importancia

e pode auxiliar e muito no sucesso do atendimento, da venda e da fidelizacdo dos clientes.

Gréfico 5: Em relacdo a frequéncia com que a maioria das minhas clientes realiza

compras, eu classifico em:

H 1 ou mais vezes por
més

13%

47% B Em média a cada

dois meses

A cada langamento

Fonte: Elaboracéo propria (2014)

Através dos dados observados no grafico 5confirma-se a importancia do marketing de
relacionamento para as vendas, pois 47% que possuem conhecimento do tema e a maioria dos
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entrevistados, 47%, tem clientes com uma frequéncia de compra muito boa, uma ou mais
vezes por més. Isto provavelmente é uma decorréncia do conhecimento que os respondentes
afirmam ter sobre a area de marketing de relacionamento.

Esta analise entra em concordancia com o que afirma Kotler e Armstrong (2007):
“Nesse sentido mais amplo, a gestdo de relacionamento com o cliente é o processo geral de
construir e manter relacionamentos lucrativos com o cliente entregando-lhe valor superior e

satisfacdo.”

Gréfico 6:Em relacdo afrequéncia com que entro em contato com as minhas clientes, e

classifico em:

M 1 vez por semana

20%

339%™ Em média 1 vez por més

0%
7%

A cada langamento

B Somente quando
disponibilizo promocgdes

40%

u Indiferente

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

O contato frequente com o cliente é uma das premissas do marketing de
relacionamento, o que, de acordo com a pesquisa, é feito por 73% dos respondentes. Este
contato se faz necessdrio para que se possa construir e sustentar a infraestrutura dos
relacionamentos, criando assim um marketing individualizado e personalizado para cada

cliente.

Graéfico 7: Considero que a empresa fornece meios para que o meu relacionamento com

as clientes seja aperfeigoado.
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H Discordo

Fonte: Elaboracéo propria (2014)

De acordo com o gréfico 7, 87% dos respondentes afirmam que a empresa Mary Kay
disponibiliza ferramentas para auxiliar no relacionamento com os clientes. A utilizacdo
correta destas ferramentas auxilia as consultoras a levarem suas clientes do nivel de

consumidor a parceiro, como sugere Payne et al..

Gréfico 8: Utilizo as ferramentas que a empresa disponibiliza para fidelizar os clientes.

7% 0%

H Concordo
plenamente

m Concordo

= Sem opinido
formada

B Discordo

Fonte: Elaborac&o propria (2014)

Por ter nogdo sobre marketing de relacionamento, como demonstra o grafico 4, e
conhecer as ferramentas que a empresa disponibiliza, como afirma o gréafico 6, 93% dos
respondentes utilizam estas ferramentas. E isto é extremamente necessario e benéfico para as

consultoras, pois como afirma Bonavita e Duro (2001):

Como vocé viu, no marketing é preciso administrar uma série de relagdes. A medida
que os clientes foram ficando mais exigentes e disputados e a concorréncia mais
agressiva, o marketing passou a focar mais diretamente o consumidor: em vez de
trata-lo como um ndmero, optou por conhecé-lo melhor e dispensar a ele um
tratamento mais personalizado.
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Grafico 9: Acredito que meu atendimento é uma ferramenta decisiva para fidelizar o

cliente.

0% 7% 0%

H Concordo
plenamente

m Concordo

= Sem opnido
formada

M Discordo

Fonte: Elaboragéo propria (2014)

Apesar de ter 7% de discordancia, é possivel afirmar que o atendimento ao cliente
auxilia as consultoras a fidelizar os clientes, pois é através do atendimento que a consultora
adquire os dados do cliente e sdo esses dados que as auxiliam a suprir a necessidade dos
clientes.

Segundo Sabatino (2003), as empresas tém bons motivos para trilhar o caminho da
fidelizacdo e retencdo, mais do que conhecer com profundidade o cliente, a fidelizacdo e

retencdo bem trabalhada pode tornar-se uma poderosa ferramenta de marketing.

Graéfico 10: Acredito que a filosofia do marketing de relacionamento é importante para

o0 desenvolvimento da consultora dentro da empresa Mary Kay.

7% 0%

H Concordo
plenamente

33% H Concordo

1 Sem opinido

60%
formada

H Discordo

Fonte: Elaboracao propria (2014)

Analisando o grafico 10, é possivel observar mais uma vez que o entendimento sobre

o marketing de relacionamento (citado no grafico 4) leva os respondentes a compreender sua
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importéncia para a consultora Mary Kay. O fato desta importancia estd enraizada na filosofia
da empresa auxilia as consultoras. Afinal, de acordo com a Mary KayAsh, fundadora da
empresa Mary Kay Cosmeéticos, a base de sua empresa esta nos relacionamentos. (ASH,
1994)

Grafico 11: Eu além de realizar o contato com o cliente no momento da compra,
também estabeleco comunicagdo com estes por telefone, e-mail ou outro canal, para

manter o cliente informado sobre 0s servigcos da empresa ou por outros motivos.

0%

H Concordo
plenamente

47% ™ Concordo

Sem opinido
formada

M Discordo

Fonte: Elaboragdo propria (2014)

Através do resultado positivo a esta afirmativa, 80% de concordancia demostrado no
grafico 11, observar-se que ha um esforco por parte das consultoras em manter o
relacionamento com o cliente, buscando a sua satisfacdo. E isto tem uma grande importancia,
pois 0 Marketing de Relacionamento exige, justamente,interacdes frequentes com os clientes,
sendo, portanto, essencial que se planeje essas interagoes.

Confirmando este fato FerreiraeSganzerlla (2000) destacam que, por trds dos servigcos
prestados aos clientes, esta a interacdo com os mesmos, e 0 Marketing deRelacionamento

apoia-se nessa interagéo.

Graéfico 12: Considera importante atender as necessidades dos clientes, oferecendo-lhes

produtos e servicos de qualidade.
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Fonte: Elaboracéo propria (2014)

Ap0s analisar o gréfico 12 compreende-se que, para 80% das consultora Mary Kay, a
qualidade do produto auxilia na satisfacdo dos clientes. No entanto para torna-los fieis ela
seguem o que propde Mary KayAsh (1994), satisfazer o cliente em sua necessidade, ouvi-lo
para descobrir o que ele realmente precisa.

Sabatino (2003) afirma ainda que qualquer processo de fidelizacdo tem
obrigatoriamente como ponto de partida a qualidade de um produto ou servico e o

posicionamento da marca.

Gréfico 13: Acredito que manter um relacionamento com o cliente e conhece-lo bem

ajuda a torna-lo fiel.
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H Concordo
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Fonte: Elaborac&o propria (2014)

Observa-se nesta questdo que mesmo tendo 27% dos respondentes que afirma ndo
terconhecimento sobre o que é o marketing de relacionamento, como demonstrado no grafico
4, eles aplicam o marketing de relacionamento com suas clientes. O que comprova que a
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empresa instrui suas consultoras a desenvolver o marketing de relacionamento para busca da
fidelizag&o dos clientes.

Segundo Kotler (2003) para fidelizar o cliente é preciso criar vinculos emocionais e
ndo apenas apelar para o seu lado racional, e manter um relacionamento com o cliente torna

isto possivel.

Graéfico 14: Considero que ter um numero grande de clientes atrapalha na utilizacao do

marketing de relacionamento.
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Fonte: Elaboracéo propria (2014)

Esta variavel indica que as consultoras buscam manter seus clientes, mas estdo sempre
em busca de novos, isto é comprovado pela negativa 60% dos respondentes demonstrada no
grafico 14,neste grafico também é possivel concluir que eles procuram manter um

atendimento de qualidade para que o relacionamento com todas seja satisfatdrio.

Grafico 15: Todas as minhas clientes recebem o mesmo tratamento.

13% 0%

H Concordo
plenamente

m Concordo

27% = Sem opinido

60%
° formada

M Discordo

Fonte: Elaboracéo propria (2014)
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Apesar de 73% do respondentes afirmarem ter conhecimento sobre o tema, como
demonstra o gréfico 4, avalia-se através do grafico 15 que os seus conhecimentos sobre o
tema precisam ser aprofundados, pois de acordo com o que sugere HooleySaunder e Piercy
(2001) devemos dividir os clientes em niveis, buscando aprimorar o relacionamento para que

estes venham a se tornar parceiros, que é o ultimo nivel sugerido por estes autores.

Grafico 16: Que ferramentas vocé utiliza para guardar as informacgdes sobre suas

clientes.

0%

20%

W Software
7%
H Perfil do cliente

Planilha do Excel

73% B Outros

Fonte: Elaborag&o propria (2014)

Neste item é possivel observar que apesar da grande gama de ferramentas oferecidas
0s entrevistados utilizam apenas as ferramentas oferecidas pela empresa, isto é consequéncia
de termos 47% dosrespondentes com menos de 1 ano na empresa, como demonstra o grafico
2, portanto estdo iniciando na empresa.

Para uma boa utilizacdo do marketing de relacionamento é preciso aproveitar cada
contato com o cliente para conhecé-lo melhor, e assim possibilitar um enriquecimento na
relacdo com o cliente em tempo real, o que facilita a anélise e o contato e reconhecimento do
cliente e para isto a utilizacdo das ferramentas sdo imprescindiveis, “caso contrario, sua
empresa corre 0 risco de pensar que tem um banco de dados e, na verdade, possuir um bando
de dados.” (Lemos at al., 1997).

Grafico 17: Marque as ferramentas de marketing de relacionamento que vocé utiliza.
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Analisando o grafico 17 podemos afirmar que existe uma preocupacgdo de 60% dos

respondentes em fidelizar seus clientes. No entanto conforme afirma Kotler (2003):

Algumas empresas acham que conquistardo a fidelidade dos clientes por meio de
programas de prémios por fidelidade. Esses esquemas talvez sejam Uteis como
parte de programas mais amplos de geréncia do relacionamento com os clientes, mas
muitos deles ndo sdo suficientes para despertar a fidelidade. Apelam para o lado
racional dos clientes, que desejam acumular alguma coisa de graga, mas ndo criam
necessariamente vinculos emocionais.

Portanto além dos programas de fidelidade é sugerido as consultoras que tomem um

conhecimento maior sobre as outras ferramentas oferecidas pelo marketing de relacionamento

e utilize-as.

Item 18: Analise os itens abaixo e aponte a importancia de cada um deles no

relacionamento com os clientes.

Muito Importante Importante | Pouco Importante
Demonstrar interesse em atender 13 2 0
Ser prestativa e educada 14 1 0
Ter uma imagem positiva 10 5 0
Prestar um atendimento
. 10 5 0
personalizado
15 0 0

Demostrar conhecimento do produto
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Ter pronta entrega 11 4 0
Qualidade dos produtos 14 1 0
Promocoes 3 10 2

Comunicacgao ap6s venda para
verificar satisfacdo com os produtos 12 3 0
Distribuir amostra dos produtos 2 12 1
Perfil do cliente 10 5 0

O décimo oitavo questionamento foi desenvolvido com o objetivo de mensurar a
percepcao dos entrevistados em relacdo aos varios itens sugeridos pela empresa para manter o
relacionamento com os clientes. Atraves de sua analise compreende-se que 0s respondentes
compreendem a importancia destes itens para manter um bom relacionamento e fidelizar seus

clientes.

6. CONTRIBUICOES E CONCLUSAO

A proposta do presente trabalho foi averiguar se as consultoras da Empresa Mary Kay

utilizam estratégias do marketing de relacionamento como estratégia para fidelizar seus
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clientes. Para tal, fez-se necessario identificar se as consultoras Mary Kay conhecem o que é
marketing de relacionamento, aferir se as consultoras Mary Kay utilizam ferramentas do
marketing de relacionamento em seu dia-a-dia, e por, fim, avaliar os beneficios gerados para
as consultoras que utilizam o marketing de relacionamento de forma coerente.

Ao longo deste trabalho, o cliente saiu do segundo plano e passou a ser o centro das
atencdes da empresa. E realizar um bom atendimento buscando a fidelizac&o destes clientes,
além de reduzir custos, pode refletir na continuidade ou ndo da empresa no futuro. E para uma
empresa como a Mary Kay néo e diferente. H4 muitas op¢des de marcas de cosmeticos, e 0
fato da Mary Kay trazer intrinsecamente em seus fundamentos a qualidade dos produtos e
servicos lhe confere um grande diferencial.

Os resultados obtidos possibilitaram entender que as consultoras da empresa Mary
Kay, de uma maneira geral demonstram ter conhecimento sobre o marketing de
relacionamento e a fidelizacdo dos clientes, no entanto a percepcao destas sobre o assunto €
muito empirica, por isso a utilizacdo das ferramentas do marketing de relacionamento ficam
restritas. Nestes termos um aprofundamento neste tema poderia trazer as consultoras uma
maior fidelizacdo das suas clientes e 0 melhor uso das ferramentas disponibilizadas pela
empresa.

A ideia de que é muito mais lucrativo manter um cliente atual do que buscar um novo
é algo que as consultoras tém que ter sempre em mente quando realizarem um atendimento, é
preciso também ter nocdo de que o uso das ferramentas do marketing de relacionamento,
inclusive as ofertadas pela empresa, é uma parte importante para o aperfeicoamento e
manutencg&o destes relacionamentos.

Conclui-se, portanto que para manter os clientes fieis € necessario que as consultoras
Mary Kay utilizem as ferramentas que o marketing de relacionamento disponibiliza, busquem
conhecer bem suas clientes e conquiste a confianca destes, de modo a poder trabalhar os
diferentes perfis e torna-los seus parceiros. Tudo isto ajudard a manter um bom
relacionamento com os clientes existentes e a conquistar novos, principalmente através de

indicacdes.
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ESTRATEGIA DE MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA CONSULTORAS
DA EMPRESA MARY KAY

Este questionario tem por objetivo identificar sua opinido sobre o conceito e aplicacédo
do Marketing de Relacionamento como ferramenta para fidelizar seus clientes. Observe que
ndo serd colocado seu nome, portanto vocé ndo seré identificado, por isto pedimos sinceridade
nas respostas, pois € através delas que poderemos realizar um estudo sobre esta estratégia.
Obrigada.

1. Faixa Etaria:
( ) De 18 a 20 anos () De 31 a40anos
( ) De 20 a 30 anos () Acima de 40 anos

2. Tempo na empresa:
() Menos de 6 meses ( )Delabsanos

( ) De 6 mesesalano () Acima de 6 anos

3. Nivel de carreira Mary Kay em que se encontra:

() Consultora de Beleza () Futura Diretora
() Consultora Sénior () Diretora em Qualificacéo
( ) Iniciadora Estrela ( ) Diretora de Vendas

( ) Lider de Grupo

4. Vocé sabe o que é marketing de relacionamento?
() Sim ( ) Nao

5. Em relacdo a frequéncia com que a maioria das minhas clientes realiza compras,

eu classifico em:

() 1 ou mais vezes por més ( ) Somente quando vocé
() Em média a cada dois meses disponibiliza promogoes
( ) A cada langamento () Indiferente

6. Em relacdo a frequéncia com que entro em contato com as minhas clientes, eu

classifico em;
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( ) 1vez por semana () Somente quando disponibilizo
( ) Em média 1 vez por més promogoes
( ) A cada langamento () Indiferente

Considero que a empresa fornece meios para que o meu relacionamento com as
clientes seja aperfeicoado.

( ) Concordo plenamente ( ) Discordo

( ) Concordo () Discordo totalmente

() Sem opinido formada

Utilizo as ferramentas que a empresa disponibiliza para fidelizar os clientes.
() Concordo plenamente () Discordo
( ) Concordo () Discordo totalmente

() Sem opinido formada

Acredito que meu atendimento é uma ferramenta decisiva para fidelizar o

cliente.
() Concordo plenamente ( ) Discordo
( ) Concordo () Discordo totalmente

() Sem opinido formada

10. Acredito que a filosofia do marketing de relacionamento é importante para o

11.

desenvolvimento da consultora dentro da empresa Mary Kay.

() Concordo plenamente ( ) Discordo

( ) Concordo () Discordo totalmente
() Sem opinido formada

Eu além de realizar o contato com o cliente no momento da compra, também
estabeleco comunicacdo com estes por telefone, e-mail ou outro canal, para
manter o cliente informado sobre os servigcos da empresa ou por outros motivos.

() Concordo plenamente ( ) Discordo

( ) Concordo () Discordo totalmente

() Sem opinido formada



12. Considera importante atender as necessidades dos clientes, oferecendo-lhes
produtos e servicos de qualidade.
() Concordo plenamente () Discordo
( ) Concordo () Discordo totalmente
() Sem opinido formada
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13. Acredito que manter um relacionamento com o cliente e conhece-lo bem ajuda a

tornar o cliente fiel.
() Concordo plenamente () Discordo
( ) Concordo () Discordo totalmente

() Sem opinido formada

14. Considero que ter um nimero grande de clientes atrapalha na utiliza¢do do
marketing de relacionamento.
() Concordo plenamente ( ) Discordo
( ) Concordo () Discordo totalmente
() Sem opinido formada

15. Todas as minhas clientes recebem o mesmo tratamento.
() Concordo plenamente ( ) Discordo
( ) Concordo () Discordo totalmente
() Sem opinido formada

16. Que ferramentas vocé utiliza para guardar as informacdes sobre suas clientes.

( ) Software () Planilha do Excel
() Perfil do cliente ( ) Outros

17. Marque as ferramentas de marketing de relacionamento que vocé utiliza.
( )CRM () Programa de fidelidade
( ) SAC

18. Analise os itens abaixo e aponte a importancia de cada um deles no

relacionamento com os clientes.



1 2 3
Muito importante Importante Pouco importante

) Demonstrar interesse em atender

) Ser prestativa e educada

) Ter uma imagem positiva

) Prestar um atendimento personalizado

) Demonstrar conhecimento do produto

) Ter pronta entrega

) Qualidade dos produtos

) Promocoes

) Comunicacdo apds venda para verificar satisfacdo com os produtos
) Distribuir amostra dos produtos

) Perfil do cliente




