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Resumo

Este trabalho se propde a verificar como as empresas do ramo de smartphones do Brasil
utilizam as principais estratégias de marketing de relacionamento com seus clientes para
manté-los satisfeitos e, quem sabe, fideliza-los. Para isso, foram escolhidas as duas
empresas mais representativas deste setor atualmente: Apple e Samsung. Para realizar o
mapeamento das estratégias de relacionamento o projeto buscard reunir conceitos
referentes a marketing de relacionamento e fidelizacao de clientes, além de mostrar por
meio de pesquisa de mercado o que o0s clientes consideram mais importantes para
conquistar o respeito, admiracédo e até a sua fidelizacdo.Todos esses itens irdo orientar a
interpretacdo de dados obtidos para o estudo de caso das empresas de smartphone. Para
fazer este estudo serdo avaliados se 0s produtos e servicos sdo considerados de
qualidade, se tem precos considerados atrativos e funcionarios solicitos, disponiveis,
ageis e gentis em qualquer canal de contato. Com isso, espera-se que seja possivel ter
um panorama sobre como as principais empresas do ramo de smartphones brasileira se
comporta diante de pontos considerados essenciais pelos consumidores de todo o pais.

Palavras-chave: (relacionamento, mercado smartphone, fidelizacdo, estratégias de
marketing)



Abstract

This study aims to verify how the two main companies of the smartphones in Brazil -
Apple and Samsung - use the main strategies of relationship marketing with their
customers to keep them satisfied and perhaps keeps them. To perform the mapping
relationship strategies the project will seek to bring together concepts related to
relationship marketing and customer loyalty, as well as showing through market
research what customers consider most important to earn the respect, admiration and
even loyalty . All of these items will guide the interpretation of data obtained for the
case study of smartphone companies. To do this study will be evaluated whether
products and services are considered quality, has considered attractive prices and
helpful, available, responsive and kind in any channel of contact employees. Thus, it is
expected that it is possible to have an overview about the major companies in the
Brazilian smartphones behaves on points considered essential by consumers across the
country.

Keywords: (relationship, smartphone market, loyalty, marketing strategies)
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1. Introducéo

Com o avanco da tecnologia e as diversas mudancas ocorridas na sociedade nas ultimas
décadas, muitas empresas sentiram a necessidade de estarem mais proximas de seus
clientes. As ferramentas existentes para tal fim sdo muitas: internet, e-mail, sistemas de
acompanhamento de comportamento do consumidor, entre outras. Todas sdo frutos de
uma era onde existir e ser uma opg¢do para o cliente apenas ndo basta: agora € preciso

ser visto e fazer presente na vida do consumidor para ser lembrado por ele.

Neste contexto surgiram as primeiras acOes estratégias do que hoje denominamos
marketing de relacionamento. Os clientes querem disponibilizar informagdes que
atraiam o cliente, ter um atendimento impecavel, usar tecnologia - como aplicativos de
smartphone e QRCodes - para atrair os clientes para que eles fiqguem satisfeitos.
Diversos autores e especialistas expfem e sugerem cada vez mais conceitos e técnicas

para que esse desejo das empresas torne-se realidade.

Deve considerar neste contexto alguns dados fornecidos pela consultoria Morgan
Stanley e publicada em reportagem da revista Exame em maio de 2013. De acordo com
a pesquisa realizada por essa instituicdo, o Brasil € o quarto pais do mundo em niimero
de smartphones - sdo 70 milhdes de aparelhos em uso atualmente - perdendo posicdes

apenas para China, Estados Unidos e Japao.

Dentre tantas informaces e opc¢des existentes, é dificil para as empresas escolherem um
caminho a seguir. Afinal, o que os clientes consideram mais importante na hora de
escolher um produto/servico? O que eles desejam? No trabalho a seguir, veremos que
pesquisas apostam em alguns itens que devem ser considerados importantes. Mas dentro
desta realidade tdo plural, o que as empresas conseguem e/ou estdo dispostas a executar
para estar mais proximas ao cliente? Essas sd@o algumas questdes presentes neste
trabalho.



2. Justificativa

Muitos livros e reportagens em revistas especializadas falam sobre a importancia de ter
relacionamento com o seu cliente para fideliza-lo. Nas leituras, as estratégias usadas
podem ser as mais diversas possiveis - cada autor tem seu ponto de vista e uma
contribuicdo diferente para o tema. As teorias existentes sdo muitas, mas de fato o que
0s consumidores consideram importante? E o que as empresas praticam na realidade?

Esses sdo questionamentos que servem como ponto de partida para este trabalho.

Atualmente as empresas buscam cada vez mais estar perto de seus clientes e fornecer
informacdes e servicos de qualidade na esperanga de conseguir reté-los e, quem sabe,
fideliza-los. Analisar essas estratégias de mercado é uma forma de compreender o que
de fato acontece na realidade de grandes empresas e conhecer formas para aplicacédo

destes itens em sua realidade profissional.

Estar atento a este tema devera trazer grande aprendizado nao apenas profissional e
académico, mas também pessoal — pois trata-se de um assunto muito em voga hoje. A
sua evidéncia e, portanto, a importancia e estudos realizados contribuirdo para um maior

desenvolvimento conhecimento e desenvolvimento pessoal.



3. Objetivos

3.1 Objetivo Geral

Analisar se as empresas do ramo de eletroeletronicos selecionadas para esse trabalho
seguem na pratica estratégias de relacionamento com seus clientes e quais estratégias

sdo utilizadas.

3.2 Objetivos Especificos

Com base em uma pesquisa de mercado elaborada por uma empresa especializada, €
possivel visualizar que os itens mais importantes para ter o respeito/satisfacdo do cliente
e, quem sabe, sua fidelizagéo séo ter produtos e servicos de qualidade, precos atrativos e

funcionarios solicitos, disponiveis, ageis e gentis em qualquer canal de contato.
Baseado nisso, os objetivos especificos deste trabalho sdo:

- Avaliar se a empresa em andlise oferece precos competitivos em relagdo ao seu

principal concorrente

- Avaliar se a empresa em analise oferece produtos e servicos de qualidade para seus

clientes

- Avaliar se o atendimento da empresa é agil e seus funcionarios solicitos, disponiveis e

gentis.
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4. Hipodteses

O uso de boas ferramentas e estratégias de relacionamento séo parte importante para ter

clientes satisfeitos. Hoje ja ha uma consciéncia das empresas sobre essa realidade.

Contudo, nem sempre tudo que se fala é seguido a risca pelas empresas. Seja pelo
investimento necessario ou pela quantidade de acbes propostas na teoria e que na

pratica, as empresas ndo conseguem investir em todas as ferramentas existentes.

Ainda assim, as grandes marcas ndo podem ficar para trds e selecionam os pontos
considerados mais importantes para 0s seus consumidores e focam neles para ndo perder
clientes para a concorréncia e, quem sabe, fidelizar novos usuarios. As empresas podem
nédo investir em todas as ferramentas existentes mas, caso realmente desejem manter o

foco no cliente, ndo ficardo alheias as novidades e novas possibilidades existentes.

11



5. Referencial Teorico

Neste topico serd trabalhada a revisdo de conceitos que envolvem o marketing de

relacionamento e fidelizacao de clientes.

Esta base teoria trara conceitos de diversos autores para o tema em questdo e trard
definicOes de temas como: marketing de relacionamento, marketing um a um, atracdo e
retencdo de clientes, satisfacdo de clientes, fidelidade de clientes, ferramentas de

marketing de relacionamento etc.

5.1 O que é marketing de relacionamento e o que envolve

Durante as décadas de 60 e 70, as empresas se preocupavam apenas em entregar o
produto ao cliente que esperava no balcdo. Com o aumento da concorréncia e 0
aparecimento dos novos meios de comunicacdo e ferramentas de marketing, as
empresas comegam a se preocupar nao apenas com a entrega, e sim com a satisfacdo de

seus clientes.

E isso era apenas o comeco. Ja na década de 90, a concorréncia estava tdo acirrada que
as empresas agora querem nao apenas satisfazer seus clientes e sim antecipar seus
desejos. Com isso, 0 atendimento passa a ter uma importancia estratégica maior do que

0 ato de vender por si s0.

Neste contexto, conhecer 0s habitos e necessidades de cada consumidor
individualmente tornou-se fundamental para sair na frente rumo a lideranca de um
mercado cada vez mais competitivo. Oferecer o produto/servigo desejado, ter um preco
considerado justo, com qualidade e eficiéncia € o caminho que todos devem trilhar para

0 sucesso. Mas, afinal, como alcancar este objetivo?

Segundo Zenone (2010, p.47), "para atingir esse objetivo, a empresa deve ter uma
gestdo adequada de atendimento e uma estratégia de relacionamento compativel com as

caracteristicas do seu publico-alvo™.

Para Mckenna (1991), marketing de relacionamento ou pds-marketing significa
construir e sustentar a infraestrutura dos relacionamentos de clientes. E a integracéo dos

clientes com a empresa, desde o projeto, desenvolvimento de processos industriais e de
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vendas. J& Vavra (1993) define o marketing de relacionamento como o processo de
garantir satisfacdo continua e reforgo aos individuos ou organizagdes que sao clientes
atuais ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos,

comunicados, aditados em relacéo a satisfacdo e respondidos.

Em reportagem publicada no jornal Diario Comércio & Industria, Marinho (2002)

afirma que:

Marketing de Relacionamento é um conjunto de estratégias que visam ao
entendimento e a gestdo do relacionamento entre uma empresa e seus clientes,
atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percepcao de valor da marca
e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo.

Em todas essas definigbes, vimos uma preocupacdo em comum: a satisfacdo e a
integracdo de clientes e organizacBes. Assim, o marketing de relacionamento significa
uma mudanca de atitude das empresas para com seu publico externo (clientes) e
também o seu puablico interno (funcionarios e partes envolvidas na gestdo do
relacionamento com o cliente). Esse conceito envolve o fato de empresa estar em
contato com o cliente de forma direta incentivando a interatividade, conectividade e
criatividade. A partir de agora, o importante é desenvolver novos conceitos e valores

para fidelizar e conquistar a lealdade de seu publico-alvo.

Neste contexto, Zenone (2010, p.49) afirma que “para uma perspectiva de pOs-
marketing ou marketing de relacionamento, o composto de marketing deve ser
repensado”. A seguir sdo apresentados pontos que devem ser levados em considerado

nesta nova forma de pensar.

e Produto/servico: quando a empresa tem o marketing de relacionamento
estabelecido, o produto/servico oferecido é projetado, desenvolvido, testado e
implantado em conjunto com as preferéncias, gostos, necessidades e desejos do
cliente. Além disso, essas informacgdes sdo obtidas quase que em tempo real

gracas ao bom relacionamento ja estabelecido.

e Preco: Ja que ha variacGes no produto de acordo com as preferéncias, gostos,

necessidades e desejos do cliente, o prego varia proporcionalmente.
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e Praca: Para o marketing de relacionamento, o cliente pode decidir quando, onde
e como comprar. Além disso, ele pode fazer combinacdes de produtos e servigos
da forma que melhor desejar — o que reforca a ideia de interatividade e

conveniéncia para o cliente.

e Promogéo: A promogdo para o marketing de relacionamento oferece a cada
cliente de forma personalizada uma oportunidade de escolher a forma como ele
deseja se comunicar, por que meios, com que periodicidade e com quem. Cada
estratégia € definida de acordo com o perfil desse cliente, ndo havendo uma

padronizacéo.

Considerando os pontos e necessidades acima, é possivel concluir que para uma
empresa adotar o marketing de relacionamento utilizando os conceitos apresentados
deve estar disposta a ter uma visdo do composto de marketing a partir da perspectiva do
cliente. Ter essa visdo focada envolve um esforco de toda a organizacéo e parceiros para
garantir a satisfacdo do cliente. S6 assim serd possivel oferecer beneficios suficientes
para que o produto valha a pena e o cliente tenha uma avaliagao positiva.

5.2 Diferenga de marketing de relacionamento e marketing de massa

Os conceitos de marketing de relacionamento apresentados anteriormente reforcam que
esta pratica tem por objetivo, em suma, a preocupacdo em criar e manter um bom
relacionamento com o cliente, reconhecendo-o como uma pessoa com necessidades e
desejos Unicos que precisam ser atendidos para que a instituicdo consiga assim

diferenciar-se da concorréncia e conquistar o respeito e preferéncia de seus clientes.

Contudo, nem sempre foi assim. A partir da Revolugdo Industrial, as empresas
comegaram a produzir, distribuir e divulgar em massa produtos como sabdo, alimentos e
bebidas. Segundo Kotler (1999: p.40) muitos desses produtos eram vendidos a granel e
passaram a ser embalados, com uma marca estampada. Os fabricantes utilizavam o
marketing de massa para convencer os clientes e fazer com que estes pedissem suas

marcas, fazendo com que com varejistas sempre tivessem seus produtos em estoque.
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Eles também faziam promocOes e ofereciam incentivos diretos aos varejistas que

expusessem seus produtos de forma diferenciada.

No inicio do século XX, os primeiros estudiosos a falarem sobre os meios de
comunicacdo de massa foram os fildsofos Theodor Adorno e Max Horkheimer,
pertencentes ao grupo de intelectuais da Escola de Frankfurt. Ao analisar os meios de
comunicacdo de massa, os dois autores concluiram que esses recursos funcionavam

como uma industria de padronizacéo de noticias e servigos.

Segundo Zenone (2011: p.7) "o objetivo inicial do marketing era padronizar e ganhar
em escala, ou seja, reduzir o custo de producdo (e consequentemente diminuir o preco

final do produto) a partir da venda a um nimero maior de consumidores".

Com o passar dos tempos, pode-se dizer que o marketing também passou por diversas
eras em seu desenvolvimento histérico. Ainda segundo Zenone (2011: p.7) elas sdo
quatro: Era da Producdo, Era das Vendas, Era de Marketing e Era de Marketing de
Relacionamento. A partir desse histérico, podemos ter uma definicao clara e analisar as

diferencas entre marketing de massa e marketing de relacionamento.

e Era da Producdo: Neste periodo as empresas focavam no desenvolvimento de
técnicas de producdo de massa. Elas acreditavam bons produtos oferecidos a

bons precgos seriam o suficiente para ter vendas satisfatorias.

e FEra das Vendas: Esta era teve por objetivo eliminar o estoque excedente de
produtos gerado na Era de Producdo. Aqui o foco era desenvolver campanhas
publicitarias para o publico em geral e fazer com que eles comprassem itens que,

de outra forma, ndo seriam vendidos.

e Era de Marketing: Aqui comeca-se a pensar sobre a importancia de conhecer e
identificar necessidades e desejos do cliente antes mesmo de se produzir o
produto, para evitar encalhes (que geram perda de receita) e também sair na

frente perante a concorréncia.

e FEra de Marketing de Relacionamento: Agora o foco é reforcar e ampliar o
relacionamento com o cliente. E quando, de fato, as empresas comecam a

enxergar a necessidade de uma mudanga de postura em sua atuagcdo no mercado.
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A partir desse histérico, é possivel compreender o porqué da mudanca de

marketing de massa para marketing de relacionamento. Tal fato tem

consequéncias diretas no composto de marketing das empresas. A seguir

podemos analisar as principais diferencas.

Quadro 1 — Marketing de Massa x Marketing de Relacionamento

) Marketing de
Marketing de Massa _
Relacionamento
Produto A empresa concebe 0s Produtos sdo concebidos
conceitos do produto em conjunto com o cliente
Preco Preco ja estabelecido pelo Preco varia conforme as
mercado preferéncias do cliente
. : Cliente decide onde, como
Mecanismo simples para e quando comprar, além de
Praca transferir o produto ao q P |
. produtos e servicos que
cliente ~
compde a oferta
O cliente pode decidir a
Propacanda tnica para forma como ele deseja se
Promocao pag s P comunicar, por que meios,
todos os publicos .
com que periodicidade e
com quem.

Fonte: Adaptado Zenone (2011)

5.3 Ferramentas do marketing de relacionamento

Muitas vezes alguns termos que sdo descritos a seguir também sdo usados como
sinbnimos do proprio Marketing de Relacionamento. Contudo, eles sdo na verdade
importantes ferramentas para o Marketing de Relacionamento, que é algo muito mais

amplo, conforme analisamos nos itens anteriores.

5.3.1 Database Marketing

Uma ferramenta importante para o Marketing de Relacionamento é o Database
Marketing, ou Marketing a partir de banco de dados. Segundo Zenone (2010: p.51), "o
database é responsavel pelo armazenamento e pelo percurso das informacGes pela

organizacdo, portanto, deve ser o sistema central para o desenvolvimento de estratégias
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de relacionamento”. Ainda segundo o autor, o database marketing tem trés funcdes
bésicas: receber os dados provenientes dos diversos pontos de contato, armazenar e
tratar adequadamente os dados e disponibilizar as informagfes para todas as areas

organizacionais.

Dado estes conceitos, podemos afirmar que o database marketing é um processo de
coleta e armazenagem de informacGes sobre seus clientes e potenciais clientes, em

bancos de dados informatizados. Ainda de acordo com Zenone (2010: p.53):

"0s objetivos no uso do database podem ser diversos, podendo auxiliar nas
campanhas de comunicacéo, desenvolvimento de novos produtos ou até mesmo
possibilitar a reducdo de custos, apoiar as vendas, sendo um importante
instrumento de prospeccdo ou fidelizacao".

N&o se pode esquecer que o cuidado com a privacidade de seus clientes — a partir da
posse de todos esses dados — é muito importante. Caso contrario, as empresas jamais
conseguiriam a confianga dos seus consumidores. O banco de dados de clientes e
potenciais clientes é um item crucial para a implementacdo do Marketing de
Relacionamento, pois € com ele que as empresas podem conhecer e estabelecer o
relacionamento com seus clientes. A analise do perfil, habitos e costumes dos
consumidores que fazem parte deste banco de dados irdo definir os principais pontos

para implementacdo do Marketing de Relacionamento.

5.3.2 Datamining

Datamining é outro termo que aparece com certa frequéncia na literatura sobre
Marketing de Relacionamento. De acordo com Rodrigues (1998, p.4) o Data Mining
(Mineracdo de Dados) "é uma metodologia que procura uma descri¢cdo logica ou
matematica, eventualmente de natureza complexa, de padrbes e associagdbes em um
conjunto de dados". Ainda de acordo com este autor o Data Mining tem duas funcdes
principais: generalizar regras atraves de um conjunto de exemplos conhecidos; e

detalhar uma estrutura de suas conclusoes.

Um dos usos mais recorrentes da ferramenta Datamining é a analise do perfil de clientes
que ndo utilizam mais os produtos/servicos de determinada instituicdo na tentativa de

encontrar algum padrdo comportamental. Essas informacdes, aplicadas ao banco de
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dados de clientes atuais, podem ajudar no mapeamento sobre quais dos atuais clientes

estdo mais propensos a deixar a empresa.

Uma vez identificados, a empresa tem a oportunidade de realizar acdo especifica para
evitar a perda destes clientes. Esse tipo de a¢do é muito comum em operadoras de cartdo

de crédito e servicos telefonicos.

5.3.3CRM

O Customer Relationship Management (CRM) ou Gestdo do Relacionamento com o
Cliente é um termo muitas vezes usado erroneamente como sinénimo do Marketing de

Relacionamento. De acordo com Bretzke (2000, p. 29):

O objetivo do CRM ¢ prover a empresa de meios mais eficazes e integrados
para atender, reconhecer e cuidar do cliente, em tempo real e transformar esses
dados em informagdes que, disseminadas pela organizacdo, permitam que o
cliente seja conhecido e cuidado por todos e ndo sé pelas operadoras do call
center ou pelos vendedores.

Baseado nesta definicdo pode-se usar a sigla CRM para definir um pacote de software e
hardware que dao suporte as estratégias de Marketing de Relacionamento. Os pacotes
de CRM oferecem solucBes que possibilitem juntar as funcdes de coleta, analise e
distribuicdo das informacBes dos consumidores, permitindo que todos os pontos de
contato da empresa com estes clientes tenham o mesmo nivel de conhecimento de cada
consumidor. Se um cliente efetua uma reclamacéo pela internet e depois liga para o
centro de atendimento telefénico querendo uma resposta, por exemplo, € preciso que a
empresa tenha informacBes completas sobre ele e possa atender a essa demanda
independente da forma de contato que foi utilizada. Todos os funcionarios,
principalmente os da linha de frente, precisam estar atentos e ter ciéncia das demandas
de seus clientes e, neste sentido, um sistema de CRM funcional é uma excelente
ferramenta. Os pacotes de CRM existentes hoje tém mddulos especificos para cada

etapa do relacionamento dos clientes com a empresa.
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5.3.4 Call Center

As centrais de atendimento sdo consideradas uma das formas mais diretas de contato

entre as empresas e seus consumidores. De acordo com Zenone (2010, p.80):

O call center assume definitivamente a postura de interagir com o cliente,
visando conquistar a lealdade, agregando um valor extra ao produto ou servico,
e sendo uma atividade fundamental no processo de transformar oportunidades
em receitas. O call center, portanto, assume o papel central de atividades que
incluem marketing e vendas.

Para isso é de extrema importancia que os dados obtidos em cada contato sejam
guardados de forma adequada, de modo a constituir um historico de relacionamento de
cada cliente com determinada empresa. Ainda mais importante do que guardar estes
dados e o histdrico de relacionamento com estes clientes € viabilizar um jeito pratico e

eficiente para disseminar toda essa informacdo para a instituicdo interessada.

A funcdo priméaria do call center é incentivar a comunicacdo empresa - cliente,
principalmente, por sua caracteristica bidirecional e instantdnea. Para isso, ele conta
com o apoio da tecnologia. Como explica Bretzke (2000: p.44)
Para agilizar os processos de atendimento ao cliente, é necessario que o call
center seja dotado de uma tecnologia adequada. Para isso, utiliza-se a

tecnologia do CTI (Computer Telephony Integration), que é a integracdo da
Tecnologia da Informagdo com os recursos de telefonia.

Assim, 0 contact center passa a agregar varios componentes, como o telefone
tradicional, e-mails, fax, SMS, Web, chat, voz sobre IP etc para oferecer mais agilidade

nos atendimentos realizados.

5.3.5 Internet

A internet é uma ferramenta de importancia crucial quando analisamos o
relacionamento da empresa com seus clientes e potenciais clientes. Segundo Zenone
(2010, p.106):
A internet ndo deve ser vista apenas como uma rede de computadores, mas sim
como uma comunidade virtual em que os usuarios trocam opinides sobre
assuntos diversos. Dessa forma, é possivel descobrir negdcios lucrativos para

serem implantados em meio a essas comunidades ou até mesmo ser uma boa
fonte de informacao e comunicagdo com os diversos publicos da empresa.
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Baseado no uso que as empresas fazem da internet atualmente, pode-se destacar trés

funces principais:

e Expor ao cliente informacdes sobre a empresa e seus produtos/ servigos
e Realizar a venda dos produtos e servicos

e Canal para recepc¢éo de informagdes de clientes

Na primeira funcdo, a Internet € um excelente meio para a empresa mostrar exibir
informacdes detalhadas sobre seus produtos ou servicos, 24 horas por dia, sete dias por
semana, com um custo relativamente baixo - se comparado com o0s meios de
comunicacdo tradicionais. Essa informacdo pode apresentar diferentes niveis de detalhe
(de acordo com o perfil do consumidor), basta que o site seja atraente e de facil

navegacéao.

Outra vantagem da Internet é o seu carater extremamente segmentado. Com o
conhecimento dos recursos apropriados € possivel atingir grupos especificos com alta
eficiéncia. Um bom exemplo disso € a insercdo publicitaria em sites de busca, como o
Google, dependentes da palavra chave usada na pesquisa. Nestes sites, a empresa paga

apenas quando o usuario clica no link em destaque de acordo com a busca realizada.

A internet vem representando muitas oportunidades para a realizacdo de vendas, seja
como complemento do canal de vendas tradicional ou mesmo para iniciar um negécio
somente no meio online - alternativa impensavel ha alguns anos atras. Ainda assim,
muitas empresas restringem suas experiéncias de vendas diretas evitando o confronto

com seus canais de distribuicéo

A internet apresenta muitas vantagens quando usada como um canal para levar
informacdes sobre os consumidores até a empresa. Neste contexto, € importante dar
destaque a presenca cada vez mais frequentes de diversas empresas em midias sociais
populares, como o Facebook e Twitter. Zenone (2010, p.107) afirma que "através dessas
redes sociais, 0 usuario expressa e recebe de outros usuarios opinides, sentimentos,
ideias, atitudes, comportamento, sendo mais um fator de influéncia no comportamento

do consumidor".

Segundo o artigo publicado no site Tecnocrata Digital (2011), a consultoria Deloitte
realizou uma pesquisaem 2010 para saber o que as empresas brasileiras fazem

nas midias sociais. O estudo constatou que 83% das empresas utilizam as midias
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sociais para acbes de marketing e divulgacdo de produtos e servicos;, 71% para
monitoramento da marca ou mercado; 46% para vendas ou captura de oportunidades;
43% utilizam para suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros de negdcios; 40% para
gestdo do conhecimento; 25% identificacdo de talentos para contratacdo; 23%
integracdo interna ou suporte a equipes; 17% para desenvolvimento de produtos ou

inovacdo por meio de colaboragdo e 9% outras opgoes.

5.3.6 Marketing Direto

Um recurso importante para o Marketing de Relacionamento atualmente é o Marketing
Direto. Esta ferramenta, segundo Bretzke (2000) consiste no marketing por meio de
mensagens de comunicagdo, utilizando diversos tipos de midia, que interagem
diretamente com os consumidores, em geral solicitando-lhes uma resposta direta. As
vendas por catalogo, as malas diretas e as acGes de telemarketing sdo exemplos de
Marketing Direto. Em todos estes casos as vendas ocorrem sem a participacdo de

intermediarios.

5.3.7 Mobile Marketing

Mobile marketing é a utilizacdo de midia sem fio para entrega de contetdo integrado
para um veiculo de resposta direta, dentro de um programa de comunicacdo de
marketing de cross-media ou isoladamente (MMA, 2007). Atualmente, o mobile
marketing é largamente usado pelas empresas e tem o smartphone como principal

plataforma.

Dentre os principais recursos de mobile marketing existentes atualmente podemos citar:
SMS e MMS, Aplicativos, QRCode e Location Based Services.

e SMS (Short Message Service): 0 SMS é o recurso que possibilita o envio de
uma mensagem de texto de um celular para outro, permitindo o oferecimento de
diversos servigos de uma empresa a um consumidor, independente de ele ser ou

nao seu cliente
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MMS (Multimidia Messaging Service): O MMS permite, além do envio de

videos, a transmissdo de imagens e videos.

Aplicativos: os aplicativos hoje - tanto para o sistema operacional iOS (Apple)
como para o Android (sistema Google usado em diversos modelos e marcas) séo
o0s grandes destaques para as empresas. Gracas a ele diversas instituicdes podem
oferecer servicos, informacdes e realizar promocdes de forma direta ao alcance
de todos em qualquer hora e local.

Um exemplo de sucesso foi uma promocéo realizada recentemente pela Coca-
cola para divulgar o Rock in Rio (Portal de Noticias G1, 2013). Ao comprar uma
Coca-cola Zero, o cliente poderia baixar um aplicativo que faz a leitura de um
codigo que estd na embalagem. Ao fazer essa leitura, ele poderia ouvir uma
masica que estava na embalagem a partir deste codigo. A cada nova Coca-cola

adquirida, o cliente "ganha" uma nova mdsica.

QR Code: De acordo com definicdo de PASS (Portal de Noticias G1, 2011) QR
Code "é um codigo de barras em 2D que pode ser escaneado pela maioria dos
aparelhos celulares que tém camera fotografica. Esse codigo, ap6s a
decodificacdo, passa a ser um trecho de texto, um link e/ou um link que ira

redirecionar o acesso ao contetdo publicado em algum site".

Location Based Services: De acordo com Schiller, J. ; Voisard, A. (2005)
Location Based Services (LBS) é um servico que permite integrar a localizacao
ou posicdo de um dispositivo movel com outra informacdo de forma a trazer
valor agregado para o usuario. Neste contexto, podemos dar o exemplo de acbes
realizadas por restaurantes por meio do aplicativo FourSquare. Ao identificar
que determinado usuario estad perto de seu estabelecimento, ele pode oferta-lo
algum tipo de desconto ou um café gratis caso o cliente opte por frequentar
aquele estabelecimento que esta a uma distancia ja calculada pelo proprio

aplicativo e também informada ao usuario.
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5.4 Estratégias do marketing de relacionamento

Com o aumento da concorréncia e 0s avancos tecnologicos, fica cada vez mais claro que
ndo adianta apenas ter um bom produto ou servico. Para ser competitivo e estar a frente
no mercado é preciso, além de tudo, ter foco no cliente. Autores como Kotler e Keller

(2006) ja reforcam que o cliente € o Unico e verdadeiro centro de lucro da empresa.

Ter o cliente como centro de suas acdes significa ndo apenas vender o produto base,

mas também oferecer beneficios extras. Segundo Kotler e Keller (2006, p.139)

Além de estar mais informados do que nunca, os clientes de hoje possuem
ferramentas para verificar os argumentos das empresas e buscar melhores
alternativas. Entdo como fazem suas escolhas? Acreditamos que avaliam qual
oferta proporciona maior valor. Os clientes procuram sempre maximizar o
valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas
limitagdes de conhecimento, mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa
de valor e agem com base nela.

Para conseguir oferecer todos esses atributos desejados, as estratégias de comunicagéo
de massa conhecidas tornaram-se obsoletas. Os clientes desejam solucdes que possam
atendé-los de acordo com sua conveniéncia. De acordo com Zenone (2010, p.25)
estratégias associadas a politica de canais de distribuicio podem aumentar a

conveniéncia do cliente. O autor enumera pontos em destaque a seguir:

e Entrega na residéncia (delivery): produtos adquiridos pela internet ou por
telefone podem chegar a casa do cliente com rapidez e comodidade. Atualmente
esta € uma estratégia utilizada largamente por pizzarias, farmacias e até mesmo

por empresas prestadoras de servigos, como cabeleireiros.

e Sistema 24 horas: muitos estabelecimentos, especialmente farmécias e
supermercados, utilizam o sistema de funcionamento 24 horas — atendimento
continuo - para atrair o publico. Neste sistema o cliente realmente tem total

condicéo de escolher o melhor horario para realizar suas compras.
e Geomarketing: No Geomarketing a empresa faz o levantamento das

caracteristicas de determinada regido e analisa 0 seu potencial a partir de um

critério determinado. Esses dados possibilitam analisar as caracteristicas e 0
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potencial da regido avaliada, possibilitando maior gerenciamento e controle do

esforgo de marketing.

e Centros de Compras: 0s centros de compras destinados a produtos e/ou nichos
especificos estdo cada vez mais comuns e sdo um ponto de importancia, pois
reinem as principais marcas, produtos, servicos e consumidores interessantes

especificamente naquele ramo.

e Parcerias estratégicas: Acontece quando duas ou mais empresas se unem para
oferecer maior variedade de produtos e servi¢os para seus clientes. Diversas
empresas ja trabalham no esquema de parceria estratégica. Um exemplo é a
Kopenhagen, que para diversificar os prémios oferecidos em seu programa de
fidelidade realizou parceiras com empresas como a Mont Blanc para oferecer

produtos e servigos desejados por seus clientes.

Além das estratégias de distribuicdo, as empresas devem observar também as
estratégias de atendimento e comunicacédo ao cliente. Zenone (2010, pag.26) reforca
este ponto. “Para fazer boas escolhas, os clientes necessitam de informagodes que
sejam compreensiveis e que lhes expliquem as varias opcGes ao seu dispor e 0s

possiveis resultados de suas escolhas”.

Neste contexto, é importante que as empresas estejam atentas de forma a trabalhar
uma comunicacdo de marketing. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 532) “a
comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre 0s produtos e
marcas que comercializam”. Contudo, para estabelecer uma comunicacao especifica
para cliente, deve-se reforcar meios nos quais a comunicacdo é dirigida e ha
possibilidade de interacdo com clientes. Neste sentido, podemos citar 0s principais

meios:

e Venda pessoal: Aqui o vendedor tem uma comunicagédo direta com o cliente,
transmitindo e recebendo mensagens pessoalmente. Esta comunicacédo

bidirecional e instantanea é essencial e o grande diferencial desta estratégia.

e Internet: Este canal diferencia-se principalmente por uma comunicagdo sem
barreiras, disponivel 24 horas, onde o cliente pode expor a sua opinido e
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receber retorno instantdneo — item essencial para a velocidade como as

relagbes acontecem atualmente.

e Cross Selling: E a venda de outro produto (complementar ou no) a clientes
ou consumidores atuais de outro produto. As necessidades as oportunidades
de venda podem ser detectadas por meio de ferramentas que déo suporte a

equipe de vendas.

e Geracdo de Leads: Trata-se de uma série de acBes que buscam gerar
potenciais clientes para revendedores e forca de vendas. Isso acontece
qguando um potencial cliente responde a uma comunica¢do e demonstra
interessado no produto ou na informacdo que foi disponibilizada na
campanha.

Para se ter uma base para avaliar o resultado das estratégias realizadas, bem como
orientar a tomada de decisdo e elaboracdo de outras estratégias, € importante que as
empresas estejam atentas a meios de avaliacdo dos resultados obtidos. Neste sentido, é
importante que as empresas conhecem o conceito de Life Time Value. Segundo Hughes
(1998, p. 198):

O Lifetime value (LTV) mostra aos planejadores de marketing quanto se pode
gastar, de maneira lucrativa, para se adquirir um novo cliente. Além disso, ele
mostra quanto que se pode gastar, lucrativamente também, para se reter um
cliente e esta é a questdo-chave do marketing de relacionamento. Observando o
historico dos clientes, constata-se que alguns valem muito mais que outros
(aparte: ao nivel de retorno de investimento). Conhecendo o valor potencial
desses melhores consumidores, o planejador de marketing pode tracar o perfil
deles e, a partir dai, concentrar esforgos para encontrar mais consumidores
dentro do perfil tracado. As medicBes que o Lifetime Value (LTV) oferecem
podem ser um dos meios mais eficientes de justificar investimentos de
marketing do que indicativos de vendas, afinal, LTV mostra o valor que um
cliente ou um segmento de clientes tem para um negécio”.

Outro ponto importante a ser avaliado para a melhor definicdo de estratégias de
marketing de relacionamento esta diretamente ligado ao conceito de RFV (Recéncia,
Frequéncia e Valor). De acordo com Poser (2005, p.70):
A anélise de RFV é uma forma de definir perfis de comportamento e fazer
previsdes, tendo como base as informacGes do presente e do passado. A RFV
s6 pode ser utilizada para os clientes atuais de sua carteira € ndo tem muito

sentido para os potenciais clientes, pois normalmente ha dados necessarios a
respeito deles.
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Gracas a esse conceito € possivel, por exemplo, definir categorias de consumidores em

um programa de relacionamento. Neste caso, a RFV permitird que clientes com perfil

semelhantes sejam organizados em grupos e também passar estimativas de como eles

irdo evoluir em um determinado periodo.

5.5 Vantagens e desvantagens em desenvolver o marketing de relacionamento

Conforme ja desenvolvido em tdpicos anteriores, o bom desenvolvimento de uma

estratégia de marketing de relacionamento hoje é um ponto quase obrigatorio para que

uma empresa seja competitiva no mercado. A implantacdo de uma politica deste traz

inimero beneficios. Abaixo ha a descri¢do de alguns pontos principais:

Possibilidade de maior retorno do investimento em marketing, devido a um
equilibrio maior entre o gasto com aquisi¢do de novos clientes e a manutencao

de clientes atuais.

Mais informacdo sobre os perfis dos clientes, o que contribui para um melhor

desenvolvimento de produtos ou servigos.

Melhor avaliagdo do resultado de campanhas de comunicagéo e marketing.

Possibilidade de aumento do volume de vendas para clientes atuais com acgdes

como vendas cruzadas, de acordo com o perfil de cada um.

Avaliacdo mais precisa sobre a satisfacao dos clientes.

Possibilidade de contatar clientes que abandonaram a empresa para descobrir as

causas e ate reverter o caso.

Aumentar o indice de satisfacdo dos clientes e, consequentemente, aumentar
fidelidade.

Possibilidade de mensurar os efeitos da propaganda feita pelos préprios clientes

satisfeitos (boca a boca).
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Mesmo com tantas instituicbes falando sobre os beneficios do marketing de

relacionamento, € dificil mensurar alguns destes beneficios pois muitos deles sdo de

natureza qualitativa e muitas vezes imperceptiveis para aqueles que se atém a rotina

diaria. Ainda assim, ndo ter uma politica de marketing de relacionamento, ou ter uma

politica mal implementada, pode trazer prejuizos para a instituicdo. Alguns exemplos a

sequir:

Empresas que ndo tem um bom marketing de relacionamento estdo atras
daquelas que possuem esta politica, pois ndo sdo capazes de desenvolver

estratégias tao elaboradas

Sem um bom marketing de relacionamento, vocé ndo tem informagdes concretas

necessarias para o aperfeicoamento de seus produtos e servicos

Os custos para a implementacdo de um bom programa de relacionamento podem
ser altos. Além do gasto em tecnologia, ndo se pode esquecer da mobilizacéo
necessaria com o treinamento e envolvimento de pessoal, pontos fundamentais

para que o programa seja bem implementado

Outra desvantagem é a questdo da seguranca. Os problemas com seguranca
relacionados a manutencdo de informacgfes pessoais e confidenciais sdo uma
grande desvantagem do marketing de relacionamento. Dados pessoais dos
consumidores sdo guardados em servidores e bancos de dados informatizados, o
que coloca a empresa em risco de passivos. Alguns clientes podem se recusar a
fornecer informacdes, tornando mais dificil pér em pratica os conceitos expostos
sobre marketing de relacionamento. Cuidar desses dados pode ser caro e, além
disso, as empresas devem sempre informar a seus clientes como os seus dados

serdo usados.
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5.6 Riscos e fatores criticos de sucesso

Implantar um programa de relacionamento em uma instituicdo é de extrema importancia

atualmente, porém ndo € tarefa das mais faceis. Para se ter uma ideia, Davis (1999,

p.22) relata sua preocupagdo com 0s insucessos na implementagéo: "65% das aplicacOes

de CRM falham". Por isso, estar atento aos riscos e fatores criticos de sucesso pode

ajudar a prevenir 0s erros mais comuns.

Os riscos envolvidos sdo muitos e podem variar de empresa para empresa, assim como

0 programa e as estratégias que serdo implementadas. Abaixo seguem alguns exemplos

principais:

Investimento grande sem continuidade do processo: como vimos anteriormente,
0 custo envolvimento para o marketing de relacionamento é alto. Por isso, é
importante manter o foco desde o inicio do processo, para que 0 projeto nao

perca o0 rumo e torne-se um investimento alto sem continuidade e nem proposito.

O actmulo de informacdes aleatorias: Para se ter um banco de dados eficiente, é
importante que o gestor defina quais dados sdo necessarios e o que sera feito
com eles. Sem esse planejamento, a empresa tem apenas um “bando de dados”

gue ndo atingem os objetivos necessarios.

Acdes sem a real mensuracdo do resultado obtido: para o desenvolvimento das
acOes desejadas, é importante sempre se ter em mente os indicadores que
servirdo como base para a mensuracao do resultado. Sem isso, corre-se 0 risco
de ndo conseguir comprovar o resultado do projeto e pdr em cheque o real papel

do marketing de relacionamento neste processo.

Personalizar demais: personalizar a comunicacdo e 0s produtos/servigos
disponiveis para cada cliente pode ser considerada a esséncia do marketing de
relacionamento. Contudo, é importante estar atento: tudo tem um limite.
Exemplo: personalizar demais pode deixar o produto tdo caro que torna-se
inviavel a sua venda. O cliente pode querer algo assim, mas néo ter condicGes de

bancar o custo disso.
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Alinhamento com fornecedores: Estar alinhado com os fornecedores envolvidos
no processo quanto as praticas de mercado € ponto fundamental para 0 sucesso
da estratégia de marketing de relacionamento. Fornecedores sem
comprometimento ou alheios a necessidade da companhia/cliente sdo uma

ameaca ao sucesso das acOes planejadas.

Dentre os fatores criticos de sucesso, podemos definir como principais os listados

abaixo de acordo com Zenone (2010: p.71 a 73):

Envolvimento de todas as areas da organizacdo: € importante que ndo somente a
alta ctpula esteja envolvida, mas sim todos os funcionérios. Implantar a politica
de marketing de relacionamento implica dizer que teremos uma empresa
orientada para atender aos interesses do cliente. Portanto, isso envolve uma
mudanga geral de comportamento e pensamento para implementacdo de
projetos, bem como na rotina diaria de cada colaborador.

Montar uma equipe com competéncia: ter uma equipe com foco no cliente e
disposicdo para planejar e executar acGes de relacionamento € essencial.
Portanto, é importante manter membros motivados e também com conhecimento

técnico para trabalhar as ferramentas e estratégias disponiveis.

Foco nos processos organizacionais: a instituicdo interessada em ter e manter
uma boa estratégia de marketing de relacionamento com seus clientes deve
garantir que 0S Seus processos organizacionais estejam de acordo com a

estratégia definidas a partir das caracteristicas do negocio.

Conhecimento de tecnologia aplicada ao relacionamento com o mercado: a
tecnologia atualmente ¢ uma grande aliada para qualquer empresa que deseja
manter um bom marketing de relacionamento. Por isso, é importante entender a
arquitetura global da tecnologia, o que ela envolve e quais adaptacbes /

aquisicdes serdo necessarias.

Estar preparado para constante atualizagdo: implementar estratégias de

marketing de relacionamento significa ndo apenas ter o conhecimento sobre o
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presente, mas também estar sempre atento as tendéncias e atualizacOes
necessarias. Em um mundo competitivo e em constante transformacdo, é
essencial que as empresas tenham flexibilidade para atender a novas demandas e

necessidades.
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6. Fidelizacao de clientes e Marketing de Relacionamento

De acordo com Barlow (1992), fidelizacdo € uma estratégia que identifica, mantém e
aumenta o rendimento dos melhores clientes numa relacdo de valor agregado, interativo
e centrado no longo prazo. Esse raciocinio leva em conta, principalmente, o fato que
conseguir novos clientes é sempre mais oneroso para a empresa do que fazer um esforco
para manter os clientes ja existentes. A seguir alguns exemplos: "Via de regra, custa a
uma empresa cinco vezes mais conseguir um cliente novo do que manter um ja
existente” (Peppers e Rogers, 1994, p.48). "Os gastos de marketing e vendas sé&o trés

vezes maiores para novos consumidores™ (Brown, 2000, p.12).

O custo de aquisicdo de um novo cliente pode variar de acordo com o tipo do negécio -
pois depende de uma série de fatores - mas no geral a proposi¢éo acima quase sempre é
verdadeira. Para obter novos clientes é necessario que ele esteja interessado e disposto a
ter uma experiéncia de experimentacdo. Além de demandar muitos recursos, a taxa de
retorno de uma acdo desse tipo pode ser baixa, pois ha o risco de esse cliente ja estar
satisfeito com um produto similar da concorréncia e ndo ser atraido pelo novo. Baseado
nisso, normalmente os investimentos feitos para quem ja é cliente ttm um melhor

retorno.

De acordo com Hughes (2000, p.163), os consumidores fidelizados valem mais para
uma empresa porque eles tém tendéncia a gastar mais, comprar produtos mais caros,
indicar mais consumidores e ainda geram menos custos de atendimento. Podemos dizer
que essas sdo as principais razdes que levam empresas a busca de fidelidade de clientes.
Outras vantagens em ter clientes fiéis sdo uma demanda mais previsivel - de acordo com
a avaliacdo de habitos de consumo por meio de boas ferramentas de marketing de

relacionamento - e a consequente estabilidade do negdcio.

E importante ressaltar que o marketing de relacionamento ndo propde que toda a verba
de marketing e comunicacdo seja gasta com os clientes atuais, mas sim questiona a
distribuicdo feita entre aquisicdo e manutencdo desses consumidores. Normalmente a
verba investida em aquisicdo é muito maior e isso e pode ndo ser o caminho que leva ao

maior resultado.

A fidelidade ou lealdade de um consumidor esta ligada a sua satisfacéo e o respeito com

uma determinada empresa. Segundo Oliver (1996, p.125), a satisfagdo do cliente
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acontece quando o desempenho do produto ou servigo que ele faz uso atinge ou supera
sua expectativa, 0 que lhe proporciona uma boa experiéncia, fixando o produto na
lembranca. A expectativa é resultado de uma serie de fatores como propagandas, nivel
de informacéo disponivel, especificacdes do produto/servico, indica¢bes de amigos e até

mesmo outras experiéncias ja vividas pelo proprio cliente.

Oliver (1996, p.392) acrescenta que a lealdade do consumidor pode ser definida como
um grande respeito pela empresa e 0 comprometimento em continuar comprando um
determinado produto ou servico no futuro, apesar de problemas que podem acontecer ou

acOes de marketing da concorréncia.

Assim, podemos afirmar que a fidelidade nada mais é que uma consequéncia da
repeticdo da satisfacdo a longo prazo. Isso pode ocorrer por meio do consumo repetitivo
de bens ndo duraveis, no consumo lento de um bem durével - como um automovel - e
também em possiveis interacdes entre o consumidor e o fabricante - cada vez mais
comum nas ferramentas de marketing de relacionamento existentes atualmente. Bretzke
(2000, p.29) demonstra este conceito em sua publicacdo utilizando uma espécie de

escada de fidelidade, conforme aparece abaixo:

Figura 1 — Escala de Fidelidade

Fidelidade

‘ Advogadosda marca

Repetidores ‘

ClientesFiéis

Experimentadores

‘ Clientes Potenciais

Clientes Provaveis

Tempo

Fonte: Bretzke (2000, p.29)

e Clientes provaveis: possiveis consumidores de produtos e servicos.
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e Clientes potenciais: podem vir a realizar uma compra de um produto ou mesmo
tem muitas informacGes sobre ele — 0 que o faz pertencer ao grupo daqueles que

tem tendéncia a compra.

e Os experimentadores: clientes que fecharam sua primeira compra.

e Clientes fiéis: demonstram satisfacdo com o produto e com a marca, repetem a

compra mas ndo concentram suas compras naquela marca especifica.

e Repetidores: concentram a maior parte de suas compras de produtos ou servicos

em determinada marca

e Advogados da marca: ndo utilizam outra marca se nao a ser a de costume,
defendem e disseminam as suas qualidades entre amigos e conhecidos, sendo
menos suscetiveis a compra de outras marcas. Dificilmente trocaram sua marca

favorita por outra - seja na compra pessoal ou empresarial.

6.1 Estratégias de fidelizagdo de clientes

Conforme vimos no tdpico anterior, a fidelizacdo de clientes na forma como muitos
imaginam — aquele que estd sempre com a empresa independente do que aconteca — é
algo ilusério e inviavel dentro de um mercado cada vez mais competitivo. Contudo,
algumas atitudes e ferramentas trabalhadas de forma individualizada para cada cliente
podem ajudar a conquistar a simpatia e a preferéncia do consumidor — seja em maior ou

menor escala.

De acordo com o professor Claudio Felisoni de Angelo, coordenador-geral do Programa
de Administracdo do Varejo (Provar), da FEA/USP, em entrevista concedida ao Jornal
Gazeta Mercantil, s6 uma parcela pequena da populacéo, a de maior poder aquisitivo,
pode se dar ao luxo de ser fiel a uma marca. "Para a grande maioria dos consumidores, 0
que conta mesmo € o preco e ndo a marca, 0 que, evidentemente, levanta davidas sobre
a eficiéncia ou até mesmo a necessidade de tais campanhas de fidelizag&o”: (Jornal
Gazeta Mercantil, 11 de abril de 2001).
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Por isso, € necessario gque as empresas estejam preparadas para uma mudanca de

pensamento e atitude. No lugar de simplesmente realizar uma venda ou fechar um

negécio, ela deve se preocupar em construir um relacionamento para, quem sabe,

conquistar a lealdade de seus clientes.

Por isso, Kotler (1998, p.59) alerta que para definicdo de estratégias de marketing com o

objetivo de fidelizar clientes, € que a empresa reconheca em qual de relacionamento ela

encontra-se atualmente para, a partir dai, utilizar as ferramentas adequadas.

Marketing basico: o vendedor somente vende o produto e ndo realiza mais

nenhuma outra agao.

Marketing reativo: o vendedor vende o produto e fica a disposicdo para que 0

cliente entre em contato em duvidas, sugestdes e reclamaces.

Marketing responsavel: o vendedor entra em contato com o cliente logo apos a
venda para verificar se o produto estd atendendo as suas necessidades e
expectativas. Ele também interage com o cliente e pede sugestdes para melhoria
do produto e possiveis pontos de melhoria. Essas informacgdes sdo passadas
adiante e ajudam na melhoraria continua do desempenho da empresa no

mercado perante seus clientes e a concorréncia.

Marketing proativo: o vendedor da empresa entra em contato com o cliente com
uma certa frequéncia para informéa-lo sobre melhores usos do produto ou sobre

produtos complementares que possam interessar ao consumidor.

Marketing de parceria: a empresa estd sempre encontrando maneiras de entrar
em contato com os consumidores para oferecer formas de ele fazer melhor uso
de seus produtos e também economizar no dia a dia. Aqui o cliente é, de fato,
grande parceiro - empresa e cliente encontram as melhores solugdes em

conjunto.

Ao reconhecer em qual nivel a empresa esta localizada, € possivel definir as

melhores acdes e ferramentas que deverdo ser utilizadas para alcance da
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satisfacdo do cliente. E importante ressaltar que ter um bom relacionamento com
o cliente ndo garante sua lealdade eterna, mas pode manté-lo ao seu lado sem
questionar o tempo todo o porqué disso - € um habito que gera beneficios e

agrega valor para ele e, consequentemente, gera lucro para a empresa.

6.2 Tipos de Programa de Fidelidade

Os programas de fidelizagdo sdo iniciativas que visam incentivar a fidelidade dos
consumidores, recompensando-os pela repeticdo de compras. De acordo com Zenone
(2010, p.15):
A fidelidade esta ligada diretamente ao nivel de envolvimento do cliente com a
empresa. O alto envolvimento leva a busca de informacdo e, por fim, a

fidelizagdo & marca, enquanto o baixo envolvimento leva a exposi¢do e a
consciéncia da marca e, portanto, possivelmente a habitos de marcas.

Por esta razdo, garantir um alto envolvimento com a marca é uma boa estratégia de
relacionamento para garantir espaco no mercado. Rapp e Collins (1994, p. 150)
estabelecem seis modalidades de programas de fidelizag&o, cujas distingfes justificam
suas aplicacdes em diferentes tipos de empresas e segmentos de mercado. Sao elas:
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Quadro 2 — Tipos de Programa de Fidelidade

Tipo de Programa

Descricéo

Modelo de

Recompensa

S&o programas que recompensam o relacionamento do cliente
e a repeticdo da compra por meio de prémios, bonus,
incentivos, pontuagdes, entre outros. Toda empresa que busca
algum grau de assiduidade e fidelidade por parte de seu cliente,
deve buscar diferenciais que, aos olhos do consumidor,
transparecam grande vantagem e agreguem valor ao ato de
comprar. Um cliente beneficiado por uma empresa sente-se

acolhido e volta a comprar.

Modelo

Educacional

S&o programas que buscam manter um ciclo de comunicacao
interativa com o cliente. Ele reserva um espago para a
comunicacdo com o cliente, através de contetdos informativos,
como revistas, boletins e periodicos, cujos reflexos vertem em
conteudo para o consumidor, objetivando o fornecimento de
informagdes para o desenvolvimento de novos produtos e
servigos, com margem superior de qualidade para conquistar a

fidelidade do cliente.

Modelo Contratual

Consiste em programas que oferecem a entrega periodica de
um produto e/ou servigo. Temos como exemplo de beneficios a
participacdo em eventos exclusivos, precos menores em alguns
produtos e/ou servigos, com descontos especiais e acesso
diferenciado a algumas informacoes através de, por exemplo,
malas diretas com informagdes sobre langcamentos. Esse tipo
de programa busca atingir clientes potenciais e exclusivos,
fazendo-os se sentirem mais especiais e fortalecendo assim a

relacdo entre empresa e cliente.

Modelo de
Afinidade

Consiste em programas que reunem grupos de consumidores
que compartilham interesses em comum em relacdo a
determinados produtos especificos, trazendo assim alto nivel
de resposta, através do envolvimento e intera¢cdo com a marca.
Esse tipo de estratégia de fidelizacdo reline enormes grupos em

nome de verdadeiras devocGes a uma marca ou produto
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especifico capaz de, em seus encontros, atrair a atencdo de
outros consumidores potenciais, para que estes possam vir a se

filiar a esses grupos ou adquirir o mesmo bem.

S&o programas que envolvem servicos agregados aos produtos.
Como exemplo, pode-se citar servigos de concessionarias que
Modelo de Servico |remetem os automdveis a consertos e revisdes. Esse modelo
de Valor Agregado |busca aumentar a satisfagdo do cliente unindo produtos de
qualidade a servicos eficiente, fazendo com que estes se sintam

especiais e exclusivos.

S&o programas fundamentados em aliangas entre empresas,
geralmente ndo concorrentes. Nessa modalidade de efetivagao
da fidelizacdo do cliente, empresas buscam aliancas com
Modelo de Alianca |outras empresas cujo produto e/ou servico venha a representar
Complementar |uma necessidade. Esse tipo de programa busca oferecer aos
clientes servicos e produtos complementares aos existentes,
conseguindo assim oferecer servigcos completos.
Fonte: Rapp e Collins (1994, p. 150)

6.3 Mensuracao da satisfacdo e lealdade do cliente

Um dos propositos do marketing de relacionamento é identificar entre os clientes
provaveis, potenciais e mesmo experimentadores quais sdo 0s que podem trazer boa
rentabilidade - de acordo com as estratégias discutidas no capitulo anterior. Apds a
identificacdo desses consumidores, a instituicdo pode fazer estimativas sobre seu
potencial de retorno e qual o investimento necessario para enquadra-los na escada de

lealdade.

Como a satisfacdo do cliente € um conceito abstrato e sua mensuracdo néo é facil,
podem existir varias formas de mensurar e também niveis de satisfacdo variados, o que
influencia na lealdade de cada consumidor. Em uma pesquisa realizada pela Xerox

(Gumesson, 1999, p.184), 80% dos clientes "muito satisfeitos" afirmaram que
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continuariam fiéis. Ja os clientes que estavam simplesmente “satisfeitos” esse numero

cai para 20%.

Ao relacionar satisfacdo com fidelidade, nos deparamos com um grande problema:
como avaliar este nivel de satisfacdo? Pesquisas de satisfacdo podem ndo ser téo
assertivas, pois estima-se que apenas 10% dos consumidores insatisfeitos reclamam. As
razbes para esse comportamento sdo diversas, mas entre elas podemos relacionar o
desejo de evitar o confronto e a ideia que a empresa ndo daré a devida atencdo ao caso.
Assim, é preferivel usar indicadores para mensurar o grau de fidelidade dos clientes
como a duracdo do relacionamento entre empresa e cliente, a taxa de retencdo -
percentual de clientes que continuam comprando ap6s determinado periodo e a taxa de

declinio - percentual de clientes que optam por outras marcas.

Esses indicadores sdo parte fundamental do marketing de relacionamento, ja que estdo
diretamente ligados a identificagdo de cada consumidor. Podemos também ressaltar
como ponto positivo da identificacdo individual de consumidores a possibilidade de
contato posterior com aqueles que abandonaram a empresa. 1sso ajuda na investigacédo
de causas ndao manifestadas e podem, inclusive, reverter a situacdo e reconquistar o

cliente.

Outra forma de mensuracdo de resultados que podemos mostrar € uma pesquisa
realizada pela empresa Shopper Experience que levantou itens que o consumidor
considera importantes em empresas que o respeitam - 0s chamados atributos de respeito.
Vale ressaltar que os itens citados podem ser considerados como termémetro sobre o
que os consumidores consideram importante a empresa ter para continuar consumindo

0s seus produtos e, quem sabe, alcancar a fidelizagéo de clientes.
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Figura 2 — Atributos de Respeito ao Consumidor

fibutos do respeita

PRODUTOS DE QUALIDADE
PRECOS ATRATIVOS

SERVIGOS DE QUALIDADE

FUNCIONARIOS SOLICITOS, DISPONIVEIS, AGEIS E GENTIS EV QUALQUER CANAL DE CONTATO %

OFERECE DIVERSAS FORMAS DE PAGAMENTO, TEM CARTAQ DE LOJA COM VANTAGENS

FERECE VARIEDADE DE PRODUTOS PARA TODOS S BOLSOS, TEM NOVIDADES/LANGAMENTOS 8%

EM CASO DE LOUAS FISICAS, QFERECE SERVIGOS DE ATENDIVEENTO SEM FILAS
FERECE PROMOGOES DE PREGO/DESCONTOS, PREIOS, BRINDES, SORTEIQS 7%
AGILIDADE NO ATENDIMENTO EM QUALQUER CANAL DE CONTATO
LOJA FISICA ORGANIZAGAO/EXPOSIGAQ DOS PRODUTOS, ESPAGO PARA CRCULAR %%

LOJA FISICA: FUNCIONARIOS SORRIEM PARA O CLENTE %

N
s

LOJA FISICA: DISPOSIGAQ DOS PRODUTOS

00

Fonte: Pesquisa Shopper Experience (shopperexperience.com.br). Acesso em 20/05/2014

Ao observar 0 quadro acima, vimos 0s itens mais importantes sdo ter produtos e
servicos de qualidade, pregos atrativos e funciondrios solicitos, disponiveis, ageis e

gentis em qualquer canal de contato.

6.4 Riscos de um Programa de Fidelizacéo de Clientes

Como vimos anteriormente, os programas de fidelizacdo de clientes sdo uma estratégia
para tentar manter o cliente mais proximo da empresa. Contudo, ao implementar uma
acdo desse tipo, a empresa deve tomar alguns cuidados: fidelizar demais também pode

ser uma grande armadilha.

Podemos verificar isso por meio do texto publicado no Portal dos Administradores
(2014) que afirma que “a existéncia de uma grande quantidade de dados e a necessidade
de previsdes bem fundamentadas, pode, facilmente, levar um profissional de marketing

a entrar em um processo interminavel de analises, com o objetivo de apresentar um bom
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‘bussiness case’. Essa é a chamada paralisia analitica ou ‘analysis paralysis’, expressao

do humor corporativo americano”. Este trecho do texto ilustra bem uma das principais

armadilhas na construgdo de um programa de fidelizagcdo de clientes: o excesso de

dados sem a devida atencdo ao que podemos fazer com eles.

A seguir, uma analise de alguns outros riscos que um programa de fidelizacdo pode

proporcionar:

Consumidor mais exigente: cliente fiel é, sem divida, sinénimo de cliente
exigente. O consumidor que conhece todos 0s produtos/servi¢os de uma empresa
e costuma consumi-lo com frequéncia — mesmo que pague um pouco mais por
ISSO — vai sempre querer 0 que a empresa tem de melhor para oferecer. Por isso,
ele tende a ser menos tolerante com falhas, imprevistos e sempre exigem

excelente qualidade para manter a sua fidelidade.

Clientes fiéis sdo mais envolvidos - para o bem ou para o mal: os clientes fi€is
estdo sempre mais ligados no que acontecem com a empresa, bem como estéo
mais interessados em informacgdes dos servigos oferecidos. Quando veem algo
que o agrada, ele prontamente esta disposto a disseminar essa informacdo pela
sua rede de contatos. Contudo, o exposto também acontece. O cliente fiel é
aquele que cobra satisfacdo da empresa quando algo esta errado e dissemina uma
imagem ruim e critica a empresa por um erro cometido ou um produto/servico
de baixa qualidade. Um cliente fiel insatisfeito muitas vezes pode ser mais
devastador do que a propria concorréncia ou um cliente neutro, pois este tipo de
consumidor leva em consideracdo ndo apenas questfes técnicas, mas também
fatores emocionais que o levam a estar junto com a marca e té-la defendido

como uma das melhores op¢des do mercado.

Alto investimento sem garantia de retorno: um bom programa de fidelidade
exige um alto investimento em pessoal, tecnologia e processos bem definidos. E
com um agravante: ndo oferece nenhuma garantia de retorno. Portanto, o risco
de se investir nesse tipo de acdo é considerado alto em muitas empresas. Para
garantir um bom andamento e aceitacdo de um programa desse tipo, €
importante garantir que havera forma para afericdo constante dos resultados
obtidos.
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e Programa de Fidelidade - quando o tiro sai pela "culatra™: ter um programa de
fidelidade para manter relacionamento com o cliente pode também gerar muita
dor de cabegca. Exemplos podem ser encontrados em sites como o0
Reclameaqui.com, onde consumidores de diversas empresas registram
publicamente sua insatisfacdo com o servico prestado. Ao buscar a palavra
programa de fidelidade no site, conseguimos visualizar ndo apenas diversos
casos de clientes insatisfeitos, como também descobrir a empresa que mais tem
reclamacdes nesse sentido: Tam Linhas Aéreas, conforme visualizagdo abaixo.
O site também mostra uma lista com o nome de outras empresas lideres de

reclamacao.

Figura 3 — Como os clientes demonstram seu grau de satisfacao

Rﬂ;ﬁmﬂ‘oul nome da empresa, produts para reclamar cu pesquizar buscar & Reclamar

Come funciona?

Vocs buscou 'programa de fidelidade'. Encontrameos 1737 rasultados. bais reclamada desta busca

TAM Linhas Aéreas

En-- -

DOL2013 - 31052014

Programa fidelidade

NRzrdl Rl g2 Janedro, 26042014 1252002

Viagdo [tapemirim

Possuc mais de 100 passagens compradas na lapemirim nos Oltimos 2 anos, dessa forma,
o programa fidelidade & de muita valia para mim. Porem, todas as minhas (1

97.3%  50.1%  44.5%

a solugdo

Programa de Pontuagao e Pagamento com Cartdo de Cré

[

S840 Pauio 580 Paulb, 26042014 121533

Cobasi Com. Prod. Basicos N3 30 comEumidar
Ha =zlguns anos, fiz o cadsstro nests empress, preenchi formularicos, fiz copis de 5.42
documento, cedi varias informagées minhas em troca de um programa de fidelidade
Tempo medio 8 MEsposta (3 meses AEliaghes
6 dias 21 horas 703
*do tenoioEs APENTIOEE Tota

Milhas acumuladas em parceira nao sao computadas 285 10118 10403

NR2rdl ®ho g2 Janeiro, 26042014 1045555

Smiles

Em junho de 2012 fiz guatro voos pelas companhis espanhola |beria, parceira da Gol =
do Smiles, & ocptei por computar a5 milhas no programa de fidelidade da comp

Fonte: Site Reclame Aqui (reclameaqui.com.br). Acesso em 20/05/2014
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De fato, quando empresas iniciam programas de fidelidade € porque querem estar mais
proximas de seus clientes - e ndo liderar sites de reclamacao online publicos. Contudo,
abrir esse tipo de relacdo com o cliente envolve riscos que devem ser calculados e

solucionados 0 mais breve possivel.
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7. Metodologia de Pesquisa

A metodologia de pesquisa pode ser descrita como o caminho que foi seguido para que
0s objetivos propostos no trabalhado sejam realizados — a partir de técnicas que
permitem o emprego de formas adequadas de analisar informacgdes (CECCONELLO,
2003).

Neste item sera apresentada a metodologia que foi utilizada para analise dos objetivos

especificos.

7.1. Descrigéo do Objeto e das Fontes de Dados

A forma de abordagem utilizada foi a pesquisa qualitativa e fara uso de dados primarios

e secundarios.

De acordo com Michel (2009), podemos ter o seguinte conceito de pesquisa qualitativa:

Na pesquisa qualitativa a verdade ndo se comprova numérica ou
estatisticamente, e sim como experimentacdo empirica, a partir da analise feita
detalhadamente, abrangente, consistente e coerentemente, assim como ha
argumentacédo ldgica das ideias. Com ela o pesquisador participa, compreende
e interpreta.

Com relacdo aos dados, Michel (2009) faz a seguinte defini¢do para dados primarios e

secundarios:

S&o obtidos através das pessoas ocupantes de cargos considerados estratégicos
para a discussdo do tema". Ja os dados secundarios, a mesma autora define que
"sdo consideradas fontes secundarias de informag6es produzidos pelo objeto de
pesquisa, cuja consulta e analise auxiliardo na interpretagdo dos dados obtidos.

Para o presente trabalho os dados foram obtidos das seguintes formas:

e Primarios: Serdo realizados contatos diretos com as empresas analisadas usando
a metodologia do Cliente Oculto.Dessa forma, uma pessoa interpretara o papel
de um cliente comum que fara perguntas e levantara algumas questdes com o
objetivo de analisar como as empresas realizam o atendimento a seus clientes
comuns. Os canais contatados serdo: 0800 (contact center), e-mail e Facebook.
Esses contatos avaliardo se os funcionarios sdo solicitos, disponiveis e ageis no
atendimento, além da qualidade da informacéo e servicos prestados. Para isso

serdo feitos 2 questionamentos: um de ordem geral (informacéo sobre enderego
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de assisténcia técnica) e outro de ordem mais técnica, de acordo com o produto
analisado.

e Secundarios: para avaliacdo de aparelhos smartphones, seus precos e percepcoes
sobre a qualidade desses aparelhos serdo obtidos dados secundarios através dos
sites das empresas analisadas, sites e-commerce, sites e blogs de avaliacdo
técnica sobre a performance dos produtos e artigos de analise sobre esses

produtos e servicos.

A pesquisa teve carater exploratorio — para conhecer a realidade deste mercado e estar
familiarizado com as préticas comuns entre as principais empresas ; descritivo — para
observar e descrever perfil do publico-alvo e algumas caracteristicas desse mercado; e
explicativo — para falar sobre as variaveis envolvidas neste mercado e explicar a légica

envolvida em algumas atitudes por parte das empresas.

Para realizar a analise em questdo foi desenvolvida uma pesquisa bibliogréafica. De
acordo com Tozoni-Reis (2010), a pesquisa bibliografica “tem como principal
caracteristica o fato de que o campo onde serd feita a coleta dos dados é a propria
bibliografia sobre o tema ou objeto do estudo”. Houve também uma pesquisa
documental (documento que trata sobre itens que fazem com o que consumidor respeite
as marcas, além de artigos que tratam das caracteristicas de cada smartphone). Ainda de
acordo com Tozoni-Reis (2010), abaixo a definicdo de pesquisa documental:

Tem como principal caracteristica o fato de que a fonte de dados, 0 campo

onde se procederd a coleta dos dados, € um documento. Isso significa dizer que

a busca de informacfes (dados) sobre os fendmenos investigados é realizada
nos documentos, que exigem, para a producdo do conhecimento, uma anélise.

Além disso, outro recurso usado foi o estudo de caso - que envolve andlise de itens
existentes referentes a analise de produtos, precos e atendimento destas empresas para
seus clientes. Segundo Yin (2010), temos a seguinte definicdo de estudo de caso:
E um método de pesquisa de natureza empirica que investiga um fendmeno,
geralmente contemporaneo, dentro de um contexto real, quando as fronteiras

entre o fendmeno e o contexto em que ele se insere ndo sdo claramente
definidas.
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7.2 Estudo de caso

Para realizar este trabalho, foram avaliadas as duas maiores concorrentes no ramo de
smartphones atualmente: Apple e Samsung. As empresas foram escolhidas devido a sua
relevancia para o ramo de smartphones. Por isso, elas podem ser consideradas como

representativas nesta classe.

A Apple foi fundada em 1976, na Califérnia. Seus fundadores foram Steve Jobs, figura
fundamental para empresa até o fim de sua vida, em conjunto com Steve Wozniak
e Ronald Wayne. A empresa possui em seu portfélio alguns dos produtos mais
badalados e cobicados do momento como iPhones, iPads, iPods e Macs. Além de serem
0s mais desejados, estdo produtos também estdo na lista daqueles que possuem o0s
precos mais altos do mercado.

Com aproximadamente 50 mil funcionarios espalhados pelo mundo, a Apple anunciou
em abril deste ano os resultados financeiros do segundo trimestre fiscal de 2014. De
acordo som seus balancos financeiros "a Companhia registrou receita trimestral de 45,6
bilhdes dblares e um lucro liquido trimestral de US$ 10,2 bilhGes". Com isso, a
companhia teve um lucro de 2 bilhdes de ddlares a mais do que o mesmo periodo do
ano passado. Ainda de acordo com reportagem publicada no Portal de Noticias G1, a

marca tem valor de mercado de US$ 427 bilhoes.

Ja a Samsung é uma empresa com origem na Coreia do Sul em 1938. Em seu portfolio,
a Samsung possui uma gama de produtos maior que a concorrente Apple. A marca
Samsung Celulares, Televisores, cAmeras digitais, CDs e DVDs, Home Theaters, entre
outros eletrénicos. Além disso, a empresa possui também produtos da chamada "linha
branca" - geladeiras e refrigeradores; uma linha de produtos voltada para o "mercado
verde", como a producdo de baterias para veiculos elétricos; além de negdcios no

mercado petroquimico.

De acordo com relatorios obtidos no site oficial da Samsung, a empresa tinha, até o fim
de 2012, 236 mil funcionarios em todo o0 mundo. O volume de vendas, no fim de 2012,
alcancou a marca de US$ 187, 8 bilhGes. Seu valor de mercado chegou a US$ 256.3
bilhGes no fim de 2013.
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Quadro 3: Comparativo Apple x Samsung

Apple Samsung
Slogan Think different Turn on tomorrow
Produto Analisado neste
trabalho Iphone 5s 16G Samsung Galaxy S5
Ramo Eletrénicos Eletrbnicos e outros
Setor da Economia Comeércio Comércio
Natureza Privada Privada
Tamanho Grande Porte Grande Porte
Tempo de atuacdo no 38 76
mercado (anos)

Fonte: Site das empresas (apple.com e samsung.com.br). Acesso em 05/06/2014

Para cada um dos produtos citados acima foram avaliados quatro pontos principais:
Produto de Qualidade; Precos Atrativos; Servigos de Qualidade; Funcionarios solicitos,
disponiveis, &geis e gentis nos canais de contato. Vale ressaltar que os itens avaliados
sdo aqueles que os consumidores apontaram como 0S mais importantes para conquistar
0 respeito do consumidor e, quem sabe, fideliza-los, de acordo com a pesquisa realizada
pela consultoria de pesquisa de mercado Shopper Experience — ja citada no item 6.3

deste trabalho.

7.2.1 Produtos de Qualidade

A Associacdo Norte-Americana da Qualidade (ASQ) reconhece que cada pessoa tem
sua propria definicdo de qualidade, mas para uso técnico adota 2 significados

especificos. Para ela, qualidade pode ser:

e As caracteristicas de um produto ou servigo que suportam sua capacidade de
satisfazer necessidades declaradas ou implicitas; ou

e Um produto ou servico livre de deficiéncias.

Neste contexto, foi considerada qualidade do produto a opinido dos clientes e/ou
formadores de opinido quanto a satisfacdo de suas necessidades e desejos no uso dos
produtos. Tais informagdes foram obtidas por meio de sites e-commerce e artigos de

opinido em sites especializados.
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7.2.2 Precos Atrativos

Para avaliar se os precos podem ser considerados atrativos ou ndo para o consumidor,
foi feito um comparativo dos precos de vendas dos produtos analisados nas principais
lojas de varejo do pais. Esta analise levou em conta a média do preco dos produtos e se

eles estdo proximos ou se ha grandes discrepancias entre eles.

7.2.3 Servigos de Qualidade

Diversos autores empenharam-se em classificar como o cliente define o conceito de
qualidade de servicos. Fabiane Ciulik (2009, p. 4) apud Siqueira (2006, p. 120) enumera
os itens que ajudam o cliente a julgar o que é um servico de qualidade:

a) Acesso: A acessibilidade da localizagdo do servico, incluindo a
facilidade de encontrar o ambiente de sua prestacéo e a clareza do
projeto;

b) Estética: A extensdo em que 0s componentes do pacote de servigos
estdo de acordo ou ao agrado do cliente, incluindo a aparéncia e a
atmosfera do ambiente, as instalagdes, 0s artigos genuinos e 0s
funcionérios;

c¢) Limpeza: A limpeza e a aparéncia clara e atraente dos componentes
tangiveis do pacote de servicos, incluindo o ambiente, as instalagdes,
0s bens e o pessoal de contato;

d) Conforto: O conforto fisico do ambiente e das instalagfes do servigo;
e) Flexibilidade: Uma disposi¢do por parte dos funcionarios em alterar ou
completar a natureza do servico segundo as necessidades do cliente;

f) Disponibilidade: A disponibilidade das instala¢fes do servico dos
funcionarios e dos bens oferecidos ao cliente. No caso do pessoal de
contato, isso significa o indice funcionarios/clientes e o tempo que cada
funcionario dispde para passar com o cliente individual. No caso da
disponibilidade de bens, inclui a quantidade e variedade de produtos
disponibilizados ao cliente;

g) Comunicacdo: A habilidade de comunicar o servico ao cliente de
maneira inteligivel. Isso inclui a clareza, a totalidade e a precisdo da

informacdo verbal e escrita transmitida ao cliente e sua habilidade de
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ouvi-la e entendé-la;

h) Competéncia: A habilidade, a expertise e o profissionalismo com que o
servico é executado. Isso inclui a adocdo de procedimentos corretos, a
execucdo correta das instrugdes do cliente, o grau de conhecimento do
servico mostrado pelo pessoal de contato, a entrega de produtos finos,

a orientacdo consistente e a habilidade de fazer bem o trabalho;

i) Cortesia: A educacéo, o respeito e a experiéncia mostrados pelo

pessoal da organizacdo de servico, principalmente o pessoal de

contato. Isso inclui a habilidade dos funcionéarios em ndo serem

desagradaveis e intrusivos;

Baseado nesses conceitos, a avaliacao foi feita considerando os seguintes itens:

e Assisténcia técnica: O cliente consegue encontrar assisténcia técnica com

facilidade?

Facilidade de acesso a empresa por diversos canais : A empresa esta presente

em diversos canais com possibilidade de contato com o cliente?

e Pontos de venda: O cliente tem facil acesso a pontos de vendas para adquirir o
produto com facilidade?

e Acesso a informacdo: o consumidor tem facil acesso a informagdes sobre
diversos produtos e servicos oferecidos pela empresa?

e Qualidade da comunicagdo: a empresa possui uma gama de canais de

comunicacdo? Eles possuem linguagem de facil compreensdo e sdo atrativos

para os clientes?

7.2.4 Funcionarios solicitos, disponiveis, ageis e gentis nos canais de contato
Para avaliar se os funcionarios séo solicitos, disponiveis, ageis e gentis nos canais de
contato foi feito um teste em alguns dos canais disponiveis pela empresa usando a tatica

do cliente oculto.

Nesse contexto, o cliente entrou em contato com alguns canais de atendimento e foram

observados 0s seguintes itens:

e O tempo que foi necessario para ser atendido

48



e O tempo de atendimento
e Sentimento de acolhido

e A dlvida foi respondida?

Em todos os pontos, serdo feitas duas questdes: uma mais geral e uma mais técnica. Na
questdo mais geral, foi perguntado onde seria possivel encontrar assisténcia técnica para
o0 aparelho analisado neste. Ja na pergunta mais técnica, foi perguntado se o aparelho em
questdo é compativel com o produto Sony Smart Watch 2, um relogio digital que
permite o compartilhamento de informagdes com alguns smartphones. Para responder a
essa pergunta mais técnica, o atendente precisa ter um conhecimento um pouco mais

profundo sobre o produto em questao.

Os canais contatados foram: 0800 (telefone), e-mail e rede social (facebook).
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8. Analise dos Dados

As informacgbes contidas neste capitulo sdo o resultado das pesquisas realizadas
conforme determina a metodologia de pesquisa (capitulo 7). Tratam-se de dados

secundarios - informagdes publicas disponiveis a todos os interessados no assunto.

Os dados abaixo foram obtidos com o objetivo de estabelecer uma anélise entre os 2
produtos selecionados para este trabalho: iphone 5S 16G e Samsung Galaxy Sb.
Tratam-se dos dois aparelhos top de linha da Apple e Samsung, respectivamente, as

principais concorrentes do ramo de smartphone atualmente.

A seguir serdo apresentados os resultados de todas as avaliacdes realizadas.

8.1 Precos Atrativos

Para avaliar se os produtos analisados tém precos atrativos, foi feita uma pesquisa em
sites especializados de busca de pregos de produtos. Esses sites mostram os valores dos

produtos pesquisados nas principais lojas de varejo do Brasil.

Para o iphone 5s 16G, a pesquisa encontrou o produto em diversas lojas com precos
entre R$ 1.965,55 e R$ 2.894, 08.
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Figura 4 - Pesquisa de preco Iphone 5s 16G

Bcash SaveMe ebit | Buscape no seu celular

BUSCAR
c’bve

Wo

Inicio » Telefonia » Celular € Smartphone »

Smartphone Apple iIPhone 55 16GB Desblogueado
Avalie & concorra m

De: R$ 1.965,55 ate: RS 2.894 08

M 102| | o Tweet
Eco

Adicione & lista - Alerta de Preco Imprimir pagina

E e

Fonte: Site Buscapé (www.buscape.com.br). Acesso em 07/06/2014

Ja para 0 Samsung Galaxy S5, o custo do aparelho fica entre R$ 1.859,34 e R$ 2.599,00

- conforme demonstra figura abaixo.

Figura 5 - Pesquisa de preco Samsung Galaxy 5S

Buscapé Bcash SaveMe ebit | Mais v Buscapé no seu celular ¢ iy

e samsung galaxy s5 S CATEGORIAS =~ E LISTAS °
05(,09

b Inicio » Telefonia » Celular e Smartphone »

Smartphone Samsung Galaxy S5 SM-GS00M
Desblogueado

Avalie e concorra m

pe:R$ 1.859,34 at¢: R$ 2.599,00

@ W Tweet

Adicicne a lista = Alerts de Prego Imprimir pagina

Fonte: Site Buscapé (www.buscape.com.br). Acesso em 07/06/2014
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A partir desses dados, é possivel observar que para o preco minimo ha uma variagéo de
apenas R$ 106,21 a mais para 0 modelo da Apple. Ja para o preco maximo, a Apple
também é a empresa que apresenta uma variagdo para mais - sdo R$ 295,08 a mais para

ter um aparelho dessa marca.

Neste quesito, € possivel perceber que a Samsung possui uma leve vantagem sobre a
Apple. Contudo, vale ressaltar que essas variacdes sdo relativamente pequenas quando

consideramos alguns pontos importantes:

e De acordo com a pesquisas e referéncias bibiograficas apresentadas neste
trabalho, vimos que, para a escolha do consumidor, sdo levados em conta uma

série de outros fatores e ndo apenas o preco.

e Por tratar-se dos produtos top de linha das principais concorrentes de
smartphone, podemos deduzir que esses produtos destinam-se as classes
economicamente mais favorecidas. Por essa razdo, diferenca de valores como R$

106,21 e R$ 295,08 podem tornar-se ainda menos relevantes.

8.2 Produtos de Qualidade

Conforme explicitado na metodologia de pesquisa, 0 conceito de qualidade foi
trabalhado segundo a linha de que trata-se das caracteristicas do produto que suportam a
capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas dos clientes. Para isso,
foram avaliados os principais recursos disponiveis em cada smartphone avaliado e se

eles estdo de acordo com o que ha de mais avangado atualmente.

O site especializado em tecnologia Techtudo - responsavel por muitas analises de
recursos técnicos em diversos smartphones - apresentou recentemente um quadro
comparativo entre os recursos dos top de linha da Apple e da Samsung. A seguir a

comparagéo:
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Figura 6 - Recursos disponiveis:

Samsung Galaxy S5 X Apple 5s

TELA 5.1 polegadas 4 polegadas
1920 x 1080 pixels 1136 x 640 pixeis
PROCESSADOR Quad-core 2,5 GHz EAER-CON® 10 a2
RAM 2GB 1GB
SISTEMA Android 4.4.2 (Kit Kat) I0S7
MEMORIA 160u32GB 16,32 0u G4 GB
INTERNA aceita microSD até 128 GB nao aceita cartdo microSD
: 16 megapxels, 8 megapixels
CAMERAS 2 megapixeis 1.2 megapixels
BATERIA 2.800 mAh 1.560 mAh
TAMANHO 142x725x8,1 mm 1238x586 x7.6 mm
E PESO

1459

112g

Fonte: Site Techtudo (www.techtudo.com.br). Acesso em 07/06/2014.

O quadro comparativo com as principais caracteristicas técnicas do produto aponta, em
sua maioria, vantagens para o produto da Samsung. A tela da Samsung, por exemplo,
apresenta uma maior resolugdo, além de ser maior - 0 que favorece a navegagdo na
internet e 0 uso de recursos muito populares atualmente - como redes sociais e
aplicativos mobile.
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Ao analisar o processador, € possivel afirmar que o presente no aparelho da Samsung é
mais potente que o do aparelho Apple: o Samsung S5 tem um processador de quatro
maddulos, enquanto o do Iphone tem dois mddulos. Além disso, o aparelho da Samsung

apresenta também uma maior memoria RAM.

Quando analisamos a questdo do sistema operacional, é possivel observar que o
Android (sistema da Samsung) disponibiliza ao usuario uma maior quantidade de
aplicativos gratuitos. O 10S (sistema operacional da Apple), por sua vez, € um sistema

muito conhecido pelos usuérios pelo fato de ndo permitir a existéncia de virus.

O aparelho da Samsung também se destaca em outros quesitos: sua cAmera oferece uma
maior resolucédo e ainda tem entrada para cartdo micro SD para expansdo de memoria —

item ndo disponivel no aparelho da Apple.

No quesito bateria, a Samsung oferece caracteristicas técnicas mais potentes — item
justificado por ter também recursos mais potentes. O aparelho é maior (tem uma tela

maior) e também mais pesado que o concorrente.

Com estas pequenas avaliagdes, podemos concluir que a Samsung tem vantagem nos
recursos oferecidos atualmente. Mesmo assim, por a Apple ter desenvolvido um bom
trabalho de marca, ter um Iphone ndo era simplesmente comparar esses quesitos; era
também ter um status que agregava no quesito qualidade do produto, de acordo com a
definicdo. Isso pode justificar, por exemplo, o produto ter um preco mais alto mesmo

COm recursos gerais menos potentes.

8.3 Servicos de Qualidade

Para avaliar a qualidade dos servicos prestados pelas duas empresas envolvidas neste

trabalho, seréo analisados os seguintes itens, de acordo com a metodologia de pesquisa:

e Assisténcia técnica: o cliente consegue encontrar assisténcia técnica com

facilidade?

e Facilidade de acesso a empresa por diversos canais: a empresa esta presente em

diversos canais com possibilidade de contato com o cliente?
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e Pontos de venda: o cliente tem facil a pontos de vendas para adquirir o produto

com facilidade?

e Acesso a informacdo: o consumidor tem facil a informacbes sobre diversos

produtos e servigos oferecidos pela empresa?

e Qualidade da comunicagdo: a empresa possui uma gama de canais de
comunicacdo? Eles possuem linguagem de facil compreensdo e sdo atrativos

para os clientes?

A seguir, a avaliacdo de cada um desses itens:

8.3.1 Assisténcia técnica
Para obter informacdes sobre assisténcia técnica para o Galaxy S5 foi relativamente

simples. Primeiro porque é possivel encontrar informacdes e enderecos de assisténcia

técnica diretamente no site da Samsung.
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Figura 7 — Informacéo sobre assisténcia técnica Samsung

L C' | [1 www.samsung.com/br/support/lacation/supportServiceL ocationAddress.do

/;i§ REVELANDO TALENTOS | CADASTRO | LOJAS SAMSUNG | ACESSIBILIDADE | SOBREA SAMS
w ‘\‘\I,'/‘ PRODUTOS B2B CONTEl:IDOS&SERVI;OS SUPORTE PROMO(;GES BUSCA P

BRASIL

Pagina principal > SUPORTE > Encontre um Centro de Servio Autorizada »

Encontre um Servico

BUSCA POR PRODUTO PROCURAR POR ENDERECO

Para encontrar a Assiténcia Técnica Autorizada mais préximo & vocé, por faver digite 0 seu endereco

Encontrar a minha Rua jose antonio coelho, 889 Bkm v -
localizagao

Resultado de Busca : 40

N° Nome Contato/ Endereco Telefone [ Fax

1 CSP PAULISTA RUAVERGUEIRO, 1681 (P} (11)4058-1800
0.99Km

2 ESC ANGELICA AVANGELICA 2187 (P} (11)2107-0900
353Km (F)(11) 21070935

3 ESC JARDINS R. MARIA FIGUEIREDQ, 560 (P)(11) 3886-2222
38Km (F)(11)3251-3612

4 VALE CELL EXPRESS AV SAQ LUIS 187 - CENTRO (P} (11) 2721-8200
38Km (F)(11) 2721-8800

F TQI TCARAL ACIA C1HO0DNDT Ol A RAS DINUCIDAS 207 fON (440 2004 1297

Fonte: Site Samsung (samsung.com.br). Acesso em 07/06/2014

Além disso, foi possivel também obter informacdes sobre a assisténcia técnica por meio

de contato realizado com a Samsung via e-mail e também por Facebook.

Ja no caso da Apple, a situacdo foi bem diferente. Ao entrar no site para obter
informacBes sobre a assisténcia técnica, ndo foi possivel localizar nenhum endereco e
nenhum tipo de referéncia as assisténcias técnicas autorizadas. Ao tentar contato com o
suporte online gratuito recebi a informacgéo de que ndo poderia usar esse Servigos, pois
meu produto ndo estd coberto na assisténcia técnica gratuita e que eu deveria comprar

um evento de suporte.
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Figura 8 — Assisténcia Técnica Apple

.‘ Store Mac iPod iPhone iPad i Suporte

Entre em contato com o Suporte da Apple

@ Brasil Portugués

iPhone

7VI167BYA4S
Como vocé gostaria de obter ajuda? Boa tarde! Gostaria de saber se
meu aparelho é compativel com o

Escolha uma opcdo de suporte para seu tdpico. produto Sony Smart Watch 2. Ag ...

L] .
mm Ver e editar detalhes

R N G ,

Entrar em contato com a L Falar com o Suporte da Apple
operadora Levar para assisténcia técnica agora
Obtenha suporte e mais informacdes da Encontre uma Revendedora Apple Store Forneca seu nimero de telefone e o
sua operadora ou um Centro de Servico Autorizado Apple Suporte da Apple ligara para vocé agora
(AASP) local

Tempo de espera: 2 minutos ou menos

(<} Bate-papo

Parece que seu produto ndo esta coberto pelo Suporte técnico gratuito. Portanto, vocé pode
precisar comprar um evento (nico de suporte. Veja o status da cobertura

Solicite uma excegéo.

Escolha um motivo se vocé deseja
solicitar uma excecdo de suporte ou
acredita que seu problema de
hardware esta coberto

Fonte: Site da Apple (www.apple.com.br). Acesso em 07/06/2014

Como nao havia informaces no site, houve também contato por Facebook para solicitar
0 endereco de uma assisténcia. Foi enviada uma mensagem por esse canal e, apds uma
semana, nenhum retorno foi dado. A empresa ndo oferece a possibilidade de contato por

e-mail.

8.3.2 Pontos de venda

Os aparelhos iphone 5s e Galaxy S5 podem ser encontrados facilmente nas principais
redes varejistas do Brasil. E possivel observar, no entanto, que o aparelho da Apple
apresenta algumas restricbes a alguns pontos de venda. Por enfatizar um

posicionamento de marca voltado para um publico mais elitizado, o aparelho nédo é
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disponibilizado em lojas varejistas conhecidas por vender produtos a precos baixos -
como Casas Bahia, por exemplo. J& a Samsung disponibiliza seu aparelho também
nesses pontos de venda.

Logo quando a Apple comecou a vender os aparelhos iphone, era muito mais dificil
encontra-los. Esses aparelhos eram vendidos apenas em lojas da marca Apple e em
algumas operadoras de celulares. Atualmente, o acesso ao aparelho nos pontos de venda

€ mais diversificado.

No caso da Samsung, € possivel observar o caminho inverso. No inicio da venda de
aparelhos da linha Samsung Galaxy, era possivel encontré-los nas principais redes
varejistas do Brasil. Atualmente percebe-se uma tendéncia da marca em trabalhar
pontos de venda proprio da Samsung - como stand em shoppings. Essa € uma estratégia
para agregar ainda mais valor a marca e competir diretamente com a Apple - sua maior

concorrente no ramo de smartphones no momento.

Além das lojas fisicas, os dois modelos de smartphones podem ser facilmente

encontrados em lojas virtuais pelos mesmos pre¢os das lojas fisicas.

8.3.3 Qualidade da Comunicacao e Acesso a informacao

Para este topico, foi avaliado se o consumidor possui facil acesso a informacéo sobre 0s
produtos e servigos oferecidos pela empresa e a qualidade dessas informacdes. O
objetivo dessa avaliacdo é gerar um panorama geral sobre quais 0s canais que a empresa
utiliza para disponibilizar informagdes e se as informagdes sdo de facil acesso e

compreens&o.

8.3.3.1 Canais de Comunicagdo Apple

Para disponibilizar informacGes oficiais sobre produtos e servigos a clientes, a Apple
disponibiliza a versdo brasileira de seu site, redes sociais e atendimento via telefone

para duvidas.
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Para este tdpicos, foi analisada a qualidade das informacdes disponiveis nos sites e

redes sociais. O atendimento via telefone sera tratado em topico posterior.

Ao acessar o site da Apple, uma das caracteristicas que logo chama a atencdo do
consumidor é o visual. Tal ponto, além de atrair os olhares, é totalmente condizente com
0 posicionamento assumido pela marca de possuir a melhor interface gréafica entre todos

0S concorrentes.

Figura 9 - Interface Gréfica - Site Apple

[ www.apple.com/br,

B

fla O SeUMerso?

ara coftar. Veja COMO as Pessoas estao
udar a eserever ashistoria‘doimundo.

8laa historia mais recente >

Fonte: Site de Apple (apple.com.br). Acesso em 20/06/14

Ao navegar pelo site e acessar a aba especifica para o iphone, é possivel observar que
sdo disponibilizadas informacdes sobre os produtos com os recursos oferecidos - sempre
focando a questdo visual - aplicados disponiveis, informagdes sobre compra de outros
aplicativos por meio da Apple store e as especificagcdes técnicas do produto. Quando
trata-se da questdo de suporte, o site auxilia o cliente em questdes de usabilidade geral
para que ele mesmo consiga resolver problemas como sincronizagdo de contatos e
outras questbes relacionadas ao uso de mensagens e recursos como o Facetime, por
exemplo. Sempre explorando muito os recursos visuais, ndo ha nenhum tipo de suporte

ou link com ferramentas para o contato direto com o cliente.
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Figura 10 - Pagina especifica para o iphone

[ www.apple.com/br/iphone-5s/design

iPhone 58

Fonte: Site da Apple (apple.com.br). Acesso em 01/07/2014

Ja nas redes sociais pode-se dizer que a comunicacdo da Apple com seus clientes € um
pouco confusa. Um dos maiores pontos de confusdo é o fato de ndo ser possivel saber
de cara em quais redes sociais a Apple esta presente, ja que isso ndo € divulgado no site
e também foi dificil encontrar informacdes sobre essa questdo. Apds algumas pesquisas,
foi identificada a presenca da Apple no Facebook. Isso poderia ser uma solucéo, pois é
dificil imaginar que uma empresa desse porte ndo esteja presente nas redes sociais. Mais
isso, porém, gerou mais duvidas e problemas. O fato é que a Apple tem pelo menos
duas paginas no Facebook, mas em uma primeira visita ndo é possivel ter certeza se
trata-se de paginas oficiais ou de usuarios que sentiram falta de um espaco oficial e
resolveram criar, eles mesmos, as paginas. Como o site e nenhum outra forma de
comunicacdo pesquisada remete as redes sociais, em um primeiro momento fica dificil
saber o que procurar. Somente apos examinar o contetdo de cada pagina foi possivel

identificar qual pagina era a oficial.

Outro ponto observado na questdo das redes sociais é que o layout das paginas nao foi
trabalhado (como no site) e nem customizado de nenhuma forma visando atender o
cliente. Tratam-se de paginas sem nenhum tipo de preparacdo para interagdo. A pagina

oficial, inclusive, ndo permite que sejam enviadas perguntas por inbox e nenhum tipo de
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interacdo no mural. A pagina oficial possui um pouco mais de 12 mil seguidores e sua
Gltima atualizagdo ocorreu em outubro de 2013. Nesse sentido, a Apple deixou a desejar

no quesito informagé&o e relacionamento com o cliente.

Figura 11 - Pagina Oficial da Apple no Facebook

& https://www.facebook.com/pages/Apple-Brasil-Inc/4623992638144927fref=ts

Apple Brasil Inc Q /~' Patricia  Pagina inicial

iPad Air

The power of lightness.

il Curtiu v + Seguindo | = Compartilhar | eee

Linha do Tempo Sobre Fotos Curtidas

PESSOAS > Apple Brasil Inc
22 de outubro de 2013 @

12.276 curtidas
Nove milhdes de iPhone vendidos no primeiro fim de semana, um novo

Marcel Pigozzi curtiu isso. recorde

CUPERTINO, Califérnia —23 de setembro de 2013— A Apple anunciou
. = vendas recorde de nove milhdes dos novos modelos iPhone 5s e iPhone 5c.
e &__i’ apenas trés dias apos o seu |... Ver mais

Convide seus amigos para curtir esta Pagina

Fonte: Facebook (facebook.com). Acesso em 01/07/2014

Enquanto isso, a pagina ndo oficial da Apple - que pode confundir muitos usuarios -
possui mais de 150 mil seguidores e é atualizada constantemente com assuntos de

interesse geral para os clientes da marca.
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Figura 12 - Pagina ndo oficial da Apple no Facebook

'B 7http's:,/‘_,ow.facebook.com,e“AppleBrasiIBié?fref =ts

Apple Brasil Q %' Patricia Pagina inicial

Produto/servico
Pagina de comunidade sobre Apple

Linha do Tempo Sobre Fotos WWDC 2014 Live on Cnet Mais

PESSOAS > Apple Brasil
hd+1hora @

1562.097 curtidas
Novidade no ar: Otica Hadassa com 50% de desconto em qualquer oculos

Anne Freitas e Nubia E Lillo curtiram isso. de SOL ou de GRAU. Isso mesmo. qualquer oculos, voce cota nas lojas e
leva o pedido pra eles. Legal neh?
8 Da uma olhadinha nos modelos que eles tem:
N https://www_facebook.com/oticahadassa?sk=photos_stream&app_data

Convide seus amigos para curtir esta Pagina
Otica Hadassa
SOBRE > O H Y Oculos de sol e grau originais das marcas mais vendidas do Brasil!
\ L)
Comprashareio 914 curtiram isso

Fonte: Facebook (facebook.com). Acesso em 01/07/2014

8.3.3.2 Canais de Comunicag¢do Samsung

Para disponibilizar informagdes oficiais sobre produtos e servicos a clientes, a Samsung
também disponibiliza a versdo brasileira de seu site, redes sociais e atendimento via

telefone para davidas.

Neste topico, assim como foi feito no tépico anterior, foi analisada a qualidade das
informacdes disponiveis nos sites e redes sociais. O atendimento via telefone sera

tratado em topico posterior.

Ao acessar 0 site da Samsung, vimos que por meio do menu "produtos" é facil
identificar uma aba especifica para o smartphone Samsung Galaxy S5. Para reforcar
ainda mais a visualizacdo, a Samsung disponibiliza um banner para por em destaque um

dos produtos mais importantes do seu portfolio no momento. Podemos observar
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também um site com layout visualmente agradavel, mas sem a sofisticacdo aparente no

site da Apple.

Figura 13 - Home do site da Samsung

€« C'  [J www.samsung.com/br

REVELANDO TALENTOS | CADASTRO | LOJAS SAMSUNG | ACESSIBILIDADE

i
w \ PRODUTOS B2B  CONTEUDOS & SERVICOS ~ SUPORTE  PROMOGOES

BRASIL

Samsung Galaxy S5

Saiba mais ©

O méaximo da vida com

samsung GALAXY 55

Fonte: Site Samsung (samsung.com.br). Acesso em 01/07/2014

Ao acessar o site, é possivel encontrar uma gama satisfatoria de informacdes
disponiveis sobre os produtos e principais servicos. Em um menu criado exclusivamente
para falar sobre o smartphone, é possivel obter conhecer as caracteristicas, ficha técnica
e outras informacgOes sobre o produto que ndo apenas descrevem o que ele tem, mas

também tentam demonstrar como o produto agrega valor para aqueles que o utilizam.
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Figura 14 - Menu Samsung Galaxy S5

€« C' [ www.samsung.com.br/galaxys5/#compreaq 2@

=
°m

W W PRODUTOS B2B  CONTEUDOS & SERVICOS ~ SUPORTE ~ PROMOGOES
wmast

Fonte: Site da Samsung (samsung.com.br). Acesso em 01/07/2014

A presenca da Samsung nas redes sociais também é ostensiva e acontece por meio de

diversos canais.Entre eles podemos destacar o Facebook e o You Tube.

Ao pesquisar a pagina da Samsung no Facebook é possivel encontrar diversas paginas
diferentes mas, ao contrario do que acontece na Apple, isso ndo trouxe dificuldades na
hora da pesquisa. Isso porque a divisdo feita pela empresa foi de facil compreenséo -

existe pagina somente para tablets, outra apenas para 0 mercado mobile etc.

Na pagina da Samsung no Facebook para celulares e smartphones, por exemplo, foram
criados recursos exclusivos para facilitar o relacionamento com os clientes. Dentre as
opcOes da pagina, existe o item chamado "Suporte Samsung". Trata-se de um espaco
especifico para ter acesso as duvidas de diversos clientes, assim como serve como um

espaco direto para deixar sua pergunta.
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Figura 15 - Espaco exclusivo de relacionamento Samsung no Facebook

| £l samsung Brasi Q J%' patricia  Pagina micial

Samsung

GALAXY 55

Samsung Brasil ©

Linha do Tempo Sobre Fotos Suporte Samsung Mais ~

- SUPORTE | 6 SAMSUNG

Disponibilizamos esse espaco para vocé, de forma livre e transparente, porque nos importamos com sua opiniao.
8 & nosso SAC online, queremos atendé-lo melhor. Use este espago colaborativo para dividir suas experiéncias conosco.

Reportar um Problema Fazer uma Pergunta Minimizar n

n
Categoria do Produto n Modelo do Produto n Tipo de Reclamacdo n

* Itens obrigatdrios

Fonte: Facebook Samsung (www.facebook.com/samsungbrasil). Acesso em 01/07/2014

Foi possivel observar também que o canal da Samsung no You Tube é atualizado
constantemente e conta com informagdes gerais que s80 muito Uteis para que o
consumidor saiba mais sobre 0s seus produtos, recursos e tenha autonomia para usa-los.
Apesar de ndo ser um canal especifico para smartphones, € facil perceber que ha um
grande destaque para videos sobre 0 Samsung Galaxy S5. O canal da Samsung no You
Tube possui mais de 940 mil seguidores e 0s videos, na maioria dos casos, Sdo

disponibilizados em inglés.
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Figura 16 - Pagina da Samsung no You Tube

€« C' | @ https://www.youtube.com/user/SamsungMobile/featured Ql

You® " = a | Q1

f Recomen dado s o~

amsun: - 2
© Meu canal Mobileg 3 - latch Part2
B Minhas inscrigdes

— y 2 e aJuly 16

© Assistic mais tarde 4 - < J ALAXY11 for the Earth

—GaAxyss & Wi
PLAYLISTS

1§ Videos de que gostei Samsung Mobile

= Videos favoritos

INSCRICOES
u alicecsalazar Samsung GALAXY S5 - Official Hands-on Featured Channels

SAMSUNGMOBILEUK

Samsung Picks
B B ] - LA S~
F 3] A — | 1

Fonte: You Tube (www.youtube.com/samsungmobile). Acesso em 01/07/2014

Ao pesquisar um pouco mais, foi possivel encontrar uma pégina da Samsung no
Twitter. Porém, para o publico brasileiro torna-se ainda mais dificil - ja que toda a
pagina estd em um idioma oriental - provavelmente coreano. Com isso, o0 Facebook e o
You Tube tornam-se as principais ferramentas de comunicacdo com o publico

brasileiro.

8.4 Funcionarios solicitos, disponiveis, ageis e gentis nos canais de contato

Para avaliar este item, foi usada a tatica do cliente oculto. Desta forma, uma pessoa que
tinha por objetivo avaliar o atendimento prestados aos clientes - verificar se 0s
funcionarios séo solicitos, disponiveis, ageis e gentis nos canais de contato - por meio
do 0800, e-mail e redes sociais, entrou em contato com as duas empresas avaliadas

(Apple e Samsung) em cada um desses pontos.

Conforme ja explicitado na metodologia de pesquisa, os itens avaliados foram os
seguintes: o tempo que foi necessario para ser atendido; o tempo de atendimento;

sentimento de acolhimento e se divida foi respondida.

Para isso, foram feitas duas questfes idénticas em todos esses canais: onde seria
possivel encontrar assisténcia técnica para o aparelho solicitado e se este aparelho é

compativel com o produto Sony Smart Watch 2 . Seguem as analises abaixo.
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8.4.1 Analise Apple

Ao iniciar a procura por informacgdes do atendimento da Apple, foi constatada a
primeira surpresa: a empresa, além da pouca presenca nas redes sociais (conforme
vimos no tépico no anterior), também ndo disponibiliza para seus clientes nenhum tipo
de atendimento via e-mail. O cliente oculto tentou localizar essa forma de contato por
meio do site oficial da empresa bem como por ferramentas de busca, porem sem

SUCESSO.

Dada essa constatagdo, o cliente oculto partiu para a segunda etapa: a analise o
atendimento por meio das redes sociais. Nesta etapa, o cliente oculto entrou em contato
pela Unica pégina oficial da Apple e enviou as duas perguntas citadas acima em
mensagens distintas. Vale ressaltar que, como a Apple ndo tem nenhum tipo de

customizacdo para o cliente, foi enviada mensagem inbox normal para a Apple.

A pergunta sobre a compatibilidade com o Sony Smart Watch 2 foi respondida 45
minutos depois de enviada. Na resposta, a Apple afirma que o produto ndo é compativel
com o relégio em questdo, bem como ndo ha compatibilidade com nenhum outro
acessorio que ndo seja da prépria Apple. A resposta veio de forma rapida, simples e

direta.

Ja a pergunta sobre a onde seria possivel encontrar assisténcia para o aparelho iphone 5s
ndo recebeu nenhuma resposta até 0 momento. Vale ressaltar que a mensagem foi
enviada no mesmo dia e praticamente no mesmo horério que a pergunta citada acima.

As duas perguntas foram enviadas ha cerca de 2 semanas para a empresa.

A (ltima etapa da avaliagdo consistiu no contato do cliente oculto com o canal 0800 da
Apple. Para conseguir falar com o atendente, o tempo de espera foi de quase 15 minutos
- considerado alto de acordo com as lei do servico de atendimento ao consumidor. Ao
conseguir falar com a atendente, ela forneceu a mesma resposta dada pelas redes
sociais: ndo ha compatibilidade com nenhum outro acessorio que nédo seja da propria
Apple. Quando perguntada sobre a assisténcia técnica, a atendente fez algumas
perguntas sobre o aparelho em questdo e declarou que a Apple ndo fornece assisténcia
técnica para aparelhos com mais de um ano de uso. Nesse caso, o cliente pode procurar

assisténcia por sua propria conta.
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Pelo atendimento por telefone, o tempo de atendimento total foi de cerca de 25 minutos.
A atendente foi solicita, educada e paciente para responder a todas as questdes.
Contudo, o sentimento de acolhimento deixou a desejar pois a empresa ndo atendeu de

forma positiva a nenhuma das necessidades e questionamentos do cliente oculto.

Outro ponto importante a ser observado € que provavelmente a Apple ndo possui
nenhum controle sobre quais clientes entram em contato com ela, quais as duvidas que
eles possuem etc. Ou seja, a empresa ndo possui nenhum tipo de banco de dados ou
software para gestdo do relacionamento com o cliente. Isso porque o mesmo cliente
oculto fez a mesma pergunta em canais diferentes da empresa e essa atitude nao foi

identificada em momento nenhum.

8.4.2 Analise Samsung

Ao iniciar o contato com a Samsung, foi observado um quadro um pouco diferente ao
existente na Apple. O cliente oculto comecou seu contato com a empresa por meio do e-
mail. Para entrar em contato com a Samsung por e-mail, é necessario acessar o site da
empresa. Pelo site, o cliente é direcionado a preencher algumas informacdes que servem
como filtro para direcionar melhor o cliente de acordo com a duvida que ele possui € 0

tipo de aparelho sobre o qual deseja informacdes.
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Figura 17 - Contato por e-mail com a Samsung

Tentar solucionar atraves

Suporte Técnico por E-mall do nosso Chat Online

Passo 1 : Diga-nos seu problema

Selecione o problema do seu produto

1. Tipo 2. Detalhe 3. Nimero de modelo
Celulares - Smartphones Classificar por A para Z .
TV & AV Tablet
TV A ! Galaxy 3 *
> elemoveis
Blue-ray Galaxy S
Home Theat Galaxy Camera 2/
UL Galaxy 551
DVD Outros
e Galaxy Ace
Wireless Audio with Dock B
Mini System x Galaxy Ace 2 v
Precisa de ajuda para encontrar o numero do modelo?
Tépico Acessorios e Bluetooth
Aplicativos

Atualizacdo de Software
Audio
Backup e Restauracdo

Bateria e

Fonte: Site da Samsung (samsung.com.br). Acesso em 01/07/2014.

O cliente oculto preencheu o questionario acima e forneceu alguns dados pessoais de
contato. Ele fez 0 mesmo procedimento duas vezes - um para cada pergunta distinta. A
resposta para as duas perguntas chegou por e-mail cerca de 48 horas depois de terem
sido realizadas. Para a questdo da assisténcia técnica, a Samsung enviou o link do site
para que o cliente pudesse consultar o endereco de todas as assisténcias técnicas
disponiveis no Brasil. J& com relagdo a compatibilidade com o Sony Smart Watch 2, a
empresa declarou que ndo pode garantir a compatibilidade de seu smartphone com

produtos de outras marcas.

Para o contato com a empresa via redes sociais, o cliente oculto usou o Facebook como
forma de enviar as duas perguntas. Vale ressaltar que, conforme visto anteriormente, a

Samsung disponibiliza via Facebook uma ferramenta de relacionamento customizado
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para os clientes entrarem em contato. Novamente o cliente oculto enviou as duas

perguntas via rede social a0 mesmo tempo.

Cerca de 48 horas ap0és ter enviado os questionamentos via Facebook, o cliente oculto
recebeu dois telefonemas da Samsung: um para esclarecer cada pergunta. Com relacgdo a
compatibilidade com o Sony Smart Watch 2, o atendente afirmou que consultou a area
de engenharia da Samsung e que o smartphone ndo é compativel com o acessorio.
Porém, ele demonstra conhecimento sobre os recursos oferecidos pelo acessorio da
Sony e propGe o uso de outros aplicativos/acessorios que podem ajudar a suprir o desejo

do consumidor.

O outro telefonema recebido - por outro atendente diferente do que falou sobre o
acessorio da Sony - esclareceu as duvidas com relacdo a identificacdo de uma
assisténcia técnica. A atendente pergunta em qual regido desejo receber a assisténcia,
consulta os locais disponiveis e fornece o endereco mais préximo ao desejado pelo
cliente oculto.

Outro ponto interessante do atendimento via Facebook foi que, 24 horas ap6s as
informacdes terem sidos passadas, a Samsung enviou um e-mail com uma pesquisa de
satisfacdo para que o cliente respondesse. Algum tempo depois, a Samsung ligou para o
cliente novamente para se certificar de que a pesquisa chegou em seu e-mail e solicitar

que o cliente a respondesse.

Por ultimo, o cliente oculto partiu para o contato via 0800 da Samsung. Para conseguir
falar com um atendente, o tempo médio de espera foi de cerca de cinco minutos. Ao
solicitar informacdes sobre assisténcia técnica, a atendente - muito solicita - consultou
na hora o local mais indicado para o cliente. Ja com relacdo a compatibilidade com o
Sony Smart Watch 2, a atendente ndo soube responder e transferiu a ligagdo para o setor
de davidas. Nesse outro setor, o0 atendente pediu para aguardar um instante e depois
voltou com a informacdo de que a Samsung n&o poderia garantir compatibilidade com

aparelhos de outras marcas.

No caso da Samsung, vale ressaltar que todos os atendentes foram educados e
responderam as perguntas feitas em um intervalo razodvel de tempo. Contudo, nota-se a
falta de padronizagdo entre o atendimento em diferentes canais, além da falta de

sincronia entre todos os canais disponiveis pela empresa.
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9. Conclusao

O presente trabalho teve por objetivo analisar se as empresas do ramo de
eletroeletronicos selecionadas para esse trabalho e consideradas representativas deste
setor — Apple e Samsung - seguem na prética as estratégias de relacionamento

amplamente difundidas e mostradas neste trabalho no referencial teérico.

Para realizar este trabalho, primeiro foi feita uma pesquisa bibliografica e de dados
atuais para construir um cenario sobre as possibilidades existentes para se criar
estratégias e estreitar relacionamento com os clientes para, quem sabe, fideliza-los. Em
seguida, foi feita uma analise sobre quais desses recursos as empresas selecionadas
utilizam e como eles estdo presentes no dia a dia dos clientes.

Ao analisar o comportamento da Apple perante os quatro itens que foram considerados
essenciais - de acordo com a pesquisa realizada pela consultoria Shopper Experience
para ter o respeito do consumidor - é possivel afirmar que a Apple possui preco proximo
de seu principal concorrente (porém sempre um pouco mais alto), tem um produto
também reconhecidamente de qualidade, mas deixa a desejar em alguns pontos do item
servicos de qualidades - que sdo de extrema importancia para se manter um bom
relacionamento com o cliente. Apesar de ter atendentes educados e gentis em seu
atendimento, eles por si s6 ndo conseguem ajudar a melhorar o relacionamento com os
clientes com o geral - pois manter esse relacionamento parece ndo ser o foco da Apple

no momento.

Através das andlises realizadas neste trabalho, pode-se afirmar que a Apple é uma
empresa muito mais focada na parte de vendas do que, de fato, em manter o
relacionamento. Prova disso pode ser observado no fato de a empresa investir muito em
sua comunicacdo com o cliente por meio do layout de seus produtos e na parte visual de
sua comunicacdo grafica e online, enquanto ndo oferece nenhum tipo de assisténcia
técnica para clientes que possuem um iphone ha mais de um ano, por exemplo. Outro
ponto importante e que deve ser destacado é o fato de que a empresa tem uma fraca
presenca nas redes sociais e, das duas perguntas feitas pelo Cliente Oculto via

Facebook, uma ficou sem nenhum tipo de resposta.

Ja no caso da Samsung, foi possivel observar que a empresa oferece um smartphone

também considerado de qualidade e por um preco um pouco menor do que a
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concorrente. Quando entra no quesito servigos de qualidade sua superioridade com
relagdo a principal concorrente é facilmente observada. A empresa possui ainda
atendentes solicitos e gentis - que surpreenderam o Cliente Oculto ao ir atrds de

informacdes extras que ajudariam a atender as suas necessidades.

A Samsung investe ndo somente nas vendas mas também possui mais ferramentas de
comunicacdo e relacionamento com os clientes. A empresa fornece e informa o
consumidor sobre possibilidade de assisténcias técnicas, tem a preocupagdo em
responder duvidas mais técnicas (como compatibilidade com dispositivos de outras
marcas) e ainda sugeriu alternativas para atender ao desejo do Cliente Oculto. Sua
presenca nas redes socais também merece destaque, j& que a companhia criou uma aba
customizada em seu Facebook somente para receber duvidas dos clientes. Ainda falando
da Samsung, outro ponto que chamou a atencdo foi o fato de, apds o atendimento
prestado, a empresa ligar novamente para o Cliente Oculto e solicitar que ele
respondesse uma pesquisa sobre sua satisfacdo com a qualidade do atendimento

prestado.

Outro ponto importante observado € que nenhuma das duas empresas analisadas
possuem nenhum tipo de banco de dados/sistema ou histérico de relacionamento com o
cliente. Isso pode ser afirmado pois 0 mesmo Cliente Oculto entrou em contato com as
duas empresas por meio de diversos canais realizando as mesmas perguntas. Em todos
os atendimento, o Cliente Oculto forneceu seus dados pessoais e do aparelho. Em cada
canal de atendimento o cliente recebeu atendimento “desintegrado”, ou seja, em
nenhum momento foi detectado que aquele cliente ja havia feito contato pouco tempo

antes realizando a mesma pergunta.

Dadas as observacOes acima e outras informagdes constatadas na analise dos dados, é
possivel observar por meio desta analise que as principais empresas do ramo do
smartphone ndo utilizam todos os recursos do marketing de relacionamento com o
objetivo de tornar o atendimento integrado e fazer com que cada cliente seja unico para
a organizagdo. Contudo, ndo é possivel afirmar que esta conclusdo seja uma realidade
valida para todo o mercado em geral. Para isso, seria preciso fazer um estudo mais
amplo e profundo sobre os diversos mercados de atuagdo existentes, as ferramentas e

estratégias utilizadas.
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