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Marketing de relacionamento como estratégia de fidelizagcdo de clientes: o caso da ativa
equipamentos de seguranca e incéndio LTDA

MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO ESTRATEGIA DE FIDELIZACAO DE
CLIENTES: O CASO DA ATIVA EQUIPAMENTOS DE SEGURANCA E INCENDIO
LTDA.

Resumo: A fidelizacdo de clientes é fator fundamental para a estabilidade e
crescimento organizacional no atual cenario mercadolégico. Nesta perspectiva, 0
objetivo desta pesquisa € a elaboracdo e proposicao de estratégias para fidelizar os
clientes da empresa Ativa Equipamentos de Seguranca e Incéndio Ltda., tendo como
base o marketing de relacionamento. Paratanto, foram definidos os principais clientes
da empresa e, por meio de um questionario, avaliou-se o0 grau de satisfacdo dos
consumidores e os pontos fracos da empresa para, a partir disso, elaborar algumas
estratégias consideradas mais apropriadas para a fidelizagdo de clientes.

Palavras-chave: Fidelizacdo de clientes. Estratégia. Marketing de relacionamento.

RELATIONSHIP MARKETING AS A STRATEGY OF CUSTOMER
LOYALTY: THE CASE OF ATIVA EQUIPAMENTOS DE SEGURANCAE INCENDIO
LTDA

Abstract: Customer loyalty is a fundamental factor for the organizational stability and
growth on the current merchandizing scenery. Based on that, the aim of this research
is to elaborate a strategy in order to make the customers of Ativa Equipamentos de
Seguranca e Incéndio Ltda loyal, by having the relationship marketing as base. So, to
define the main customers of the company and through a questionnaire, to know the
satisfaction degree from the consumers to the company and it has been verified the
weaknesses evaluated by the customers and based on that it has been elaborated
some strategies considered being more suitable by the customer loyalty from Ativa.

Key words: Customer loyalty. Strategy. Relationship marketing.
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Marketing de relacionamento como estratégia de fidelizagcdo de clientes: o caso da ativa
equipamentos de seguranca e incéndio LTDA

1 INTRODUCAO

O atual cenéario mercadolégico é marcado fortemente pela globalizacéo e pela
tecnologia de informacéo, ou seja, tudo acontece muito rapido e a variedade de
informacdes existentes estd disponivel aos seres humanos em uma questdo de
segundos. Assim, os consumidores de hoje possuem mais opcbes e melhores
informacgdes sobre os produtos ou servicos que buscam para a satisfacdo de seus
desejos e necessidades.

Dessa forma, segundo Nezze (2002), a preocupacao atual ndo € mais o foco
“no cliente”, mas sim o foco “do cliente”. Ou seja, o objetivo € entender como os
consumidores pensam, sentem e almejam os produtos e servicos de uma determinada
empresa. O desafio entdo, ndo é apenas buscar novos clientes, mas sim priorizar a
fidelizacdo dos atuais, haja vista que, nesta perspectiva, as organizacdes tém maior
probabilidade de se tornarem bem sucedidas.

No caso da empresa Ativa Equipamentos de Seguranca e Incéndio Ltda., que
atua no comércio de equipamentos de protecdo individual, coletiva, prevencdo e
combate a incéndio, a fidelizacdo de clientes é uma grande oportunidade de aumento
de lucratividade e reconhecimento perante o mercado. Devido a crescente exigéncia
do Ministério do Trabalho e dos Sindicatos para com a seguranca do trabalhador, a
preocupacdo dos empresarios também aumenta, o0 que significa maior
conscientizacdo e maior investimento em equipamentos de protecdo e, por isso,
fidelizar clientes no caso da Ativa Equipamentos de Seguranca, se torna fator de
credibilidade e crescente margem de lucro.

Conforme Moutella (2003), fidelizar exige um total comprometimento da
empresa para com o cliente, e isto € possivel através do contato direto e assiduo com
o consumidor, demonstrando preocupacao em torna-lo amigo e parceiro, fornecendo
maior confianca e companheirismo. Diante disso, as estratégias para a fidelizacdo de
clientes se tornam essenciais a toda e qualquer organizacao.

Dessa forma, pode-se dizer que o desenvolvimento do marketing de
relacionamento com os clientes, através dos servicos de pds-vendas, marketing direto
e o telemarketing, sdo algumas das ferramentas primordiais no que se refere afidelizar

clientes.
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Com base nisso, este estudo tem por objetivo elaborar e propor estratégias
de fidelizacdo de clientes para a empresa Ativa Equipamentos de Seguranca e
Incéndio Ltda., baseadas no marketing de relacionamento, haja vista que, por esta
ainda ndo possuir estratégias definidas para fidelizar consumidores, acredita-se que
esta deixando de desenvolver um forte diferencial que possa proporcionar maior
nimero de clientes fixos, maior lucratividade e possivel lideranga no mercado em que

atua.

2 METODOLOLIA

Para realizagdo desta pesquisa, utilizou-se a pesquisa bibliografica que € o
estudo da bibliografia ja publicada e que tenha relacdo com o tema do estudo. Esse
tipo de pesquisa permitiu colocar o pesquisador em contato direto com o que foi escrito
sobre o assunto. (LAKATOS e MARCONI, 1985).

Além da pesquisa bibliografica, o trabalho foi predominantemente baseado na
pesquisa quantitativa de carater descritivo, com alguns aspectos da pesquisa
qualitativa, como a observacdo e também a andlise documental, que é de natureza
tanto quantitativa quanto qualitativa. Utilizou-se como técnica de coleta de dados a
observacao, a analise de documentos e o questionario. A observacao foi participativa
com obtencdo de relatos através de conversas informais com funcionarios e clientes
sobre a imagem empresarial e o atendimento prestado, possibilitando a visédo de
possiveis problemas e solucdes.

Roesch (2006) diz que essas conversas informais sdo denominadas
observacfes participantes, em que o0 pesquisador, além do trabalho, estara
observando, participando, conversando e interpretando conhecimentos.

Apos a observacdo, buscou-se saber quem eram o0s principais clientes da
empresa, tendo como base o programa de cadastros de clientes e controle de vendas.
Isto é, analisou-se no banco de dados da empresa, o nimero de clientes que
efetuaram compras no periodo de janeiro de 2006 a junho de 2008. Unindo-0s em
ramos semelhantes de atividades, definiu-se o setor para o qual a Ativa Equipamentos
de Seguranca mais vendia.

Depois disso, aplicou-se o0 questionario a uma amostragem de dez desses

clientes, os quais se localizavam na cidade de Toledo, com o objetivo de identificar o
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grau de satisfacdo, os pontos fortes e fracos da empresa, possibilitando assim a

formulacdo de estratégias que visassem a fidelizacdo dos clientes.

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

O marketing esta atraindo cada vez mais a atencdo das empresas, uma vez
que a diversidade de suas acdes € essencial para a conquista dos mais diversos
objetivos organizacionais.

Para Kotler (1980), marketing € a atividade humana dirigida para a satisfacéao
das necessidades e desejos, por meio dos processos de troca. Ou seja, 0 marketing
€ um processo administrativo que langa um produto/servico adequadamente no
mercado e controla as relagdes de troca com o objetivo de satisfazer as necessidades
dos consumidores.

Portanto, considera-se que marketing € um meio pelo qual as organizacdes
passam a conhecer melhor o mercado de atuacao e através disto conseguem oferecer
os produtos de forma mais criativa, inovadora e benéfica aos consumidores,
satisfazendo e fidelizando o0s consumidores para consequentemente, obter
sobrevivéncia ou lideranga no ambiente organizacional.

Conforme Moutella (2003), ser fiel € ser leal a seus compromissos, ndo falhar,
ser seguro. Consequientemente, o objetivo da fidelizacao é reter os clientes, evitando
que migrem para a concorréncia, aumentando assim, o valor dos negdcios que eles
proporcionam.

A autora acima considera que a fidelizacao de clientes ndo se da apenas por
uma estratégia ou pela realizacdo de atividades uma Unica vez. Isto €, cliente ndo se
fideliza com uma s6 acdo, mas sim com a pratica de varias atitudes que possam
demonstrar confianca, credibilidade, respeito, atencdo, etc., formando assim um
processo continuo de lealdade entre fornecedor e cliente.

Desse modo, considera-se que para conquistar a tdo desejada fidelizagédo do
cliente, precisa-se primeiramente atender suas expectativas através da satisfacéo de
suas necessidades e desejos. A satisfacdo € “entregar produtos ou servigos
consistentes que atendam plenamente as necessidades e expectativas dos clientes”.
(VAVRA, 1993, P.164).
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Portanto, a satisfacdo do consumidor é conquistada quando o cliente adquire
0 produto e tem suas expectativas realizadas, ou seja, 0 bem ou servico possui as
caracteristicas capazes de satisfazer as necessidades e desejos do consumidor,
anteriormente conhecidas.

Para Godri (1994) um item de suma importancia para a satisfacdo e
fidelizacdo, € a aproximagcdo com o cliente diaa dia, haja vista que nada substitui um
contato pessoal e caloroso. Assim, se a atencdo ao clientes é a melhor ferramenta
para fidelizacdo de consumidores, deduz-se que o marketing de relacionamento é
uma ferramenta indispensavel por essa conquista, proporcionando entre varias outras
vantagens, a competitividade, possivel lideranca de mercado e um fluxo de caixa
continuo no futuro.

Nesse sentido, a realizacdo de estratégias de fidelizagcdo de clientes na
empresa Ativa Equipamentos de Seguranga passa a ser fundamental, uma vez que a
mesma busca cotidianamente aprimorar o0 atendimento com qualidade e,
consequente, a satisfagdo dos consumidores.

Dessa forma, o propésito de fidelizacéo, juntamente com o desejo de melhorar
a imagem da empresa, ampliar o programa de atendimento, aumentar vendas, etc.,
se torna possivel atraves dos diferentes tipos de marketing existentes. Entre eles,
como ja citado, o marketing de relacionamento assume papel primordial uma vez que
este tem por objetivo construir relacionamentos estaveis e duradouros com os clientes
a fim de conquista-los, manté-los fiéis e consequentemente obter vantagem
competitiva. Sendo assim, o marketing de relacionamento se torna uma ferramenta
essencial para a empresa Ativa Equipamentos de Seguranca e Incéndio no que se
refere a construcdo de eficientes estratégias de fidelizacao.

De acordo com Cobra (1994), o papel do marketing € construir um
relacionamento com clientes, com o objetivo de manter uma infraestrutura para
garantir relagcbes e parcerias que venham proporcionar vantagens competitivas
duraveis. Isto é, pelo marketing de relacionamento é possivel buscar, criar e aumentar
o comprometimento com clientes a fim de obter vantagens em relacdo a concorréncia
e manté-las por um longo tempo.

Futrell (2003) apresenta que o marketing de relacionamento € a criacao de
fidelidade do cliente defendendo que os consumidores precisam de atengdo continua
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e ndo podem ser esquecidos. Para isso, as organizacfes utiizam combinacdes de
produto, preco, promocao e servicos e usam o marketing de relacionamento como
forma de concentrar-se no acompanhamento e no pos-vendas, criando uma espécie
de parceria entre fornecedor e cliente.

O programa de marketing de relacionamento utiliza, como estratégia para se
aproximar e fidelizar clientes, os profissionais de vendas. Os vendedores sao os que
aproximam a empresa ao cliente jA que estes ttm um contato direto com o
consumidor. S&o eles que buscam e encontram 0s produtos certos para satisfazer os
requisitos dos clientes, sdo eles que vendem, que ouvem, cuidam dos problemas,
trazem solugcbes, que apdiam os clientes depois das vendas e que por isso prestam
um bom servi¢o e sdo indispenséveis para o desenvolvimento de relagées duradouras
entre fornecedor e cliente.

Além dos vendedores, o marketing de relacionamento inclui o marketing direto
e o telemarketing. O primeiro é um sistema de marketing que usa um ou mais veiculos
de propaganda (catdlogos, mala direta, televisdo, radio..) para conseguir uma
resposta mensuravel ou para realizar uma transacao a partir de qualquer local, ou
seja, tem o objetivo de gerar uma resposta a acdo de marketing através da venda ao
cliente. Por outro lado, telemarketing pode ser considerado uma arte ou ciéncia que
por meio de contatos telefénicos conquista vendas de produtos ou servigos, além de
diminuir custos de visitas do vendedor. (FUTRELL, 2003).

Outra ferramenta do marketing de relacionamento é o pds-venda. Esta busca
acompanhar a relacéo entre cliente e empresa apos efetuado a venda. Ou seja, sua
func@o é verificar se a necessidade do cliente foi realmente atendida e se este esta
satisfeito com o produto, com a empresa e com o atendimento.

Dessa maneira, entende-se que o marketing de relacionamento, utilizando-se
de suas principais ferramentas, que séo: o servi¢co de pds-vendas, os profissionais de
vendas, o marketing direto e o telemarketing, se torna a palavra chave para a
conquista e aumento de vendas e consequentemente fator que proporciona a
fidelizag&o de clientes.
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3.1 ANALISE DO PERFIL E DA SATISFACAO DO CLIENTE

Para atingir o objetivo proposto, primeiramente investigaram-se quais eram 0s
principais clientes da empresa, definindo-se assim o publico-alvo para a aplicacéo de
um questionario, cujo objetivo era avaliar o grau de satisfacdo dos clientes para com
a empresa, os produtos e o atendimento, avaliando assim os pontos fortes e fracos
da empresa.

Analisando o banco de dados dos clientes da empresa, pesquisou-se qual foi
o total de clientes que efetuaram compras no periodo de janeiro de 2006 a janeiro de
2008, com o intuito de dividi-los em semelhantes ramos de atividades. Depois de
separar os clientes por segmentos, verificou-se onde a empresa Ativa Equipamentos

de Seguranga possuia 0 maior numero de clientes, como mostra o gréfico 1.

Gréfico 1 — Clientes por ramo de atividades.
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Fonte: Resultado da pesquisa

No Grafico 1, percebeu-se que o maior numero de clientes da Ativa estavam
concentrados no segmento de atividades de Construgbes e Engenharias,
representando 21% do total de clientes. Assim, buscou-se saber se este mesmo setor
era responsavel pela maior lucratividade da empresa. Os dados encontrados podem

ser observados no grafico 2.

Grafico 2 — Total de faturamento por ramo de atividades.
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Fonte: Resultado da pesquisa

Conforme apresentado no Gréfico 2, observou-se que do total de faturamento
obtido no periodo estudado, o setor de Construgcdes e Engenharias foi responsavel
por 45%, sendo assim, 0 segmento que proporcionou mais receitas de vendas e
consequentemente lucratividade para a Ativa Equipamentos de Seguranca.

Com esta analise, percebeu-se que, apesar de todos os ramos de atividades
terem representacdo consideravel e importante, o segmento de Construcbes e
Engenharias foi o que mais efetuou compras gerando maior margem de lucro a
empresa. Dessa maneira, aplicou-se a uma amostragem de dez destes clientes um
questionario para avaliar o nivel de satisfacdo para com a empresa, produtos,
atendimento, pontos fortes e fracos da empresa para que, com base nisso, fosse
possivel elaborar as estratégias que seriam mais apropriadas para a fidelizacao de
clientes.

Na primeira parte do questionario, avaliou-se a percepc¢ao dos clientes quanto
a empresa como um todo, posteriormente o atendimento prestado e por Ultimo uma
avaliagéo do relacionamento entre empresa e cliente.

Na procura por informacgdes sobre a satisfacdo dos clientes junto & empresa,
investigou-se como o0 cliente analisava a imagem da Ativa Equipamentos de

Seguranga, como mostra o grafico 3.

Grafico 3 — Imagem empresarial perante o mercado.
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Fonte: Resultado da pesquisa

Constatou-se que a maior parte dos questionados avaliou que a Ativa
Equipamentos de Seguranca possuia uma boa ou excelente imagem perante o
mercado. Esse fator pode ser considerado positivo para a empresa uma vez que, ser
bem vista no mercado, é fator de reconhecimento e credibilidade.

Porém, os clientes que consideraram a imagem da empresa regular,
representaram um percentual ainda considerado elevado (20%) e por tal motivo o fato
precisa de atencdo e andlise para que se possam realizar melhorias.

Na sequéncia, indagou-se 0 conceito que os clientes davam a qualidade dos
produtos vendidos pela empresa, tornando possivel saber que 60% dos entrevistados
consideraram os produtos vendidos como de boa qualidade. O restante conceituou a
gualidade dos produtos como excelente. Com base nisso, pode-se dizer que a Ativa
possui um rol de produtos com alto nivel de qualidade, fator este, que proporciona
maior confiabilidade para os clientes, refletindo positivamente para o aumento da
competitividade da empresa.

Posteriormente, estudou-se a variedade dos produtos oferecidos aos
consumidores, e baseando-se no alto percentual de questionados que consideraram
a variedade dos produtos oferecidos pela Ativa como boa e excelente, € possivel dizer
gque a empresa atende satisfatoriamente tal critério dos clientes.

Na sequéncia procurou saber a opinido dos entrevistados sobre os precos
estabelecidos pela Ativa. Obteve-se do numero de clientes entrevistados, uma

avaliacédo boa e excelente dos precos, sendo respectivamente 80% e 10%.
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Sendo assim, pode-se dizer que a empresa possui um forte diferencial
competitivo que é o preco dos produtos, uma vez que, na conjuntura econdmica atual,
onde as empresas passam por adversas condicbes econdmicas e financeiras, o preco
€ 0 que todos os fornecedores querem proporcionar de melhor.

Porém, os 10% dos questionados que consideraram 0s pre¢cos como regular
precisam ser lembrados, ou seja, precisa-se investigar junto a esses clientes que
outros fatores sdo importantes para a compra, utilizando isso como uma forma de
compenséa-los, ou entdo verificar e reavaliar alguns parametros que estdo sendo
usados para o estabelecimento do preco.

Em seguida, foi analisado o atendimento prestado pela Ativa Equipamentos
de Seguranca e Incéndio, pesquisando-se o grau de satisfacdo do cliente para com o
atendimento prestado durante e depois da compra.

Constatou-se que o atendimento prestado durante a compra foi tido como
excelente por 60% dos Oentrevistados, ja o atendimento pés-venda obteve um

percentual de menor proporc¢ao, conforme pode ser observado no grafico 4.

Grafico 4 — Qualidade no atendimento depois de efetuado a compra.
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Fonte: Resultado da pesquisa

Uma porcentagem de 20% e 10% apresentou como, respectivamente, regular
e ruim o atendimento pdés-venda, sendo um percentual alto e preocupante. Isso se
constatou primeiramente devido a inexisténcia formal de um servico ou fungdo de pés-
vendas na empresa, isto €, ndo havia um controle rigido e eficiente destes servicos

tdo necessarios para a fidelizacédo de clientes.

Revista Expectativa, v.8, n. 0, p. x-x, jan./jun., 2009.

11



Marketing de relacionamento como estratégia de fidelizagcdo de clientes: o caso da ativa
equipamentos de seguranca e incéndio LTDA

ApoOs isso, avaliou-se ainda o relacionamento entre cliente e empresa. Sobre
a freqiéncia de contados realizados pela empresa obteve-se que, para 20% dos
entrevistados tal quesito tinha nivel muito satisfatério, obtendo grau de exceléncia. Por
outro lado, 80% dos questionados avaliaram a freqiiéncia de contatos como boa,
sentindo-se satisfeitos, porém indicando que tais contatos podiam ser melhorados.

Por fim, investigou-se como os clientes avaliavam a preocupacao da empresa
em manter os clientes informados sobre promocées, novidades e sobre a divulgacéo

da empresa. As porcentagens abaixo foram fornecidas:

Grafico 05 — Diwilgacao da empresa.
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Fonte: Resultado da pesquisa

Observou-se que do total de clientes questionados, uma representacdo de
10% avaliou como excelente a preocupacdo da empresa nos quesitos de divulgar e
manter o0s clientes informados sobre promocbes e novidades. Dos outros
entrevistados, 50% avaliaram o topico colocado como bom. Tal dado indica que estes
entrevistados até entdo, estavam satisfeitos, porém isso ndo significa que ficaram
totalmente felizes com a divulgacdo e preocupacdo da empresa em manté-los
informados. Isto é, tal critério poderia ser melhorado.

Com percentuais muito preocupantes, apareceram a avaliacao regular e ruim.
Isso comprovou que a empresa precisa investir mais em divulgacéao.

Diante disso, observou-se que, apesar de varios aspectos positivos, alguns
aspectos eram falhos e que, de acordo com os clientes, poderiam e deveriam ser

melhorados para garantir a fidelizacao.
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3.2 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO DE CLIENTES

Apos o estudo das ferramentas apropriadas para a fidelizacéo e da verificacao
das principais falhas apontadas pelos clientes, propfe-se a Ativa Equipamentos de
Seguranca a realizacdo de algumas acbes com base nas ferramentas utilizadas pelo
marketing de relacionamento, que séo, o pdés-venda, profissionais de venda,

marketing direto e telemarketing.
3.2.1 Servico de pos-venda

A implantacdo do servico de pos-venda € recomendada para a Ativa
Equipamentos de Seguranca, uma vez que uma parcela dos clientes entrevistados
avaliou o atendimento depoisda compra como regular e ruim. Dessa forma, a proposta
de desenvolvimento do pds-vendas para a empresa, é cabivel e o servi¢o seria criado
com o objetivo de certificar que a solicitacdo do cliente foi devidamente atendida e que
suas necessidades foram de fato supridas. Diante disso, podem ser sugeridas ao
responsavel por esta funcdo, algumas atividades no ambito interno e externo a
empresa.

A verificacdo interna seria uma forma de certificacdo de que o pedido do
cliente foi realmente atendido, conferindo, dentro da empresa, se o produto e
guantidade que ele desejava estavam a disposi¢cdo no estoque naquele momento, se
foi expedido no horario e data acertados e se 0 processo de entrega ocorreu sem
falhas.

Ja na verificacdo externa, pode-se contatar o cliente até dois dias depois da
venda com o propdésito de saber se o produto foi entregue nas condicdes previamente
combinadas, como foi o atendimento prestado durante a compra, se esta utilizando o
produto adquirido ou se possui alguma davida quanto a sua fun¢do ou utilizacdo, uma
vez que alguns EPI's possuem dificultadores para seu uso ou manuseio, e no caso de
produtos de incéndio, podem ter sua instalagao dificultada.

Portanto, o responsavel por esta funcdo deve ser um conhecedor de
equipamentos de protecdo e incéndio, uma vez que, se surgir dividas, este precisa

esclarecer ao cliente fornecendo informacgdes especificas ou técnicas.
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Como ultima atividade para o pos-venda, sugere-se a realizacdo de uma
pesquisa de satisfacdo com os clientes periodicamente (podendo ser a cada seis
meses), isto &, utilizar-se de meios, como as entrevistas ou questionarios, com o
objetivo de verificar se o consumidor realmente usou o produto adquirido, se continua
usando e o grau de satisfacdo com ele e com a empresa.

Por fim, os resultados esperados com o servico de pos-venda € que o cliente
se sinta importante e lembrado pela empresa, observando que ela ndo se preocupa
em apenas atender bem no momento da compra, mas sim em todo o processo de

aquisicao dos produtos, tornando-se assim fiel a empresa.

3.2.2 Telemarketing e profissionais de venda

O telemarketing € proposto a Ativa Equipamentos de Seguranca com o intuito
de realizar contatos telefdbnicos com os clientes a fim de efetuar vendas, aumentando
o faturamento e parcela de mercado.

Além do telemarketing, os profissionais de vendas, por terem grande
influéncia no que se refere a fidelizar clientes, precisam ser pessoas treinadas e
interessadas. Desse modo, cabe a Ativa Equipamentos de Seguranca, a realizacao
de treinamentos ou até mesmo reunifes, cujo objetivo seja estudar e desenvolver
acOes para os vendedores, que visem uma maior aproximagcdo com o cliente,
demonstrando carisma e companheirismo.

Tal treinamento pode abranger ou estimular algumas atitudes como: a
apresentacdo pessoal; o modo como abordar um cliente; desenvolvimento da
dindmica de como apresentar um produto, suas fungdes, como usa-lo, modo de
manusear, entre outros.

O que se espera com o telemarketing e profissionais de venda competentes,
é divulgar a empresa, seus produtos e seu atendimento e, além disso, criar vinculos,
parcerias e relacionamentos de amizade cada dia mais fortes e duraveis com o0s

consumidores a fim de manté-los por muito tempo.

Revista Expectativa, v.8, n. 0, p. x-x, jan./jun., 2009.

14



Marketing de relacionamento como estratégia de fidelizagcdo de clientes: o caso da ativa
equipamentos de seguranca e incéndio LTDA

3.2.3 Marketing direto e propaganda

Como visto anteriormente, o marketing direto usa um ou mais veiculos de
comunicacao para conseguir uma resposta mensuravel através da venda ao cliente,
e a propaganda faz parte da vasta rede de atividades de marketing realizadas para
divulgar a empresa, seus produtos e/ou servigos.

Dessa maneira, 0 objetivo de trabalhar o marketing direto, através da
propaganda na empresa Ativa, € para se familiarizar com os clientes, divulgar e criar
imagem de credibilidade da empresa, criar lealdade de marca, enfatizar
caracteristicas e também aumentar as vendas e lucratividade da empresa.

Assim, € sugerido a empresa que realize algumas atividades com o intuito de
maior divulgacdo no mercado, tais como: criagao e distribui¢cdo de catélogos, contendo
a descricdo dos produtos oferecidos, imagens dos equipamentos, contato com a
empresa, etc.; distribuicdo de panfletos (ou em forma de mala direta) com promocdes,
novidades, prazo de pagamentos, etc.; efetuar visitas aos clientes apresentando os
equipamentos disponiveis, para que estes possam conhecer melhor e avaliar todo o
portifélio oferecido; divulgar a empresa e produtos em jornal ou radio local.

Com isto, estima-se que o0 conhecimento e reconhecimento da empresa pelo
mercado tende a aumentar, gerando maior procura, credibilidade e confianca do
cliente, proporcionando fidelizagcdo e crescente lucratividade para a empresa.

Em resumo, diante das falhas analisadas na avaliacdo dos clientes, acredita-
se que as estratégias elaboradas com base no marketing de relacionamento séo as
mais propicias, em médio e longo prazo, para gerar fidelizagdo dos clientes, aumento
da lucratividade, da participacdo ou até mesmo liderangca de mercado da empresa
Ativa Equipamentos de Seguranca e Incéndio Ltda. Portanto, recomenda-se a
empresa, aimplantagédo de tais agdes como forma de conquistar crescente parcela de

clientes fiéis.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A conjuntura econdmica de hoje revela um ambiente competitivo, em pleno
desenvolvimento tecnolégico e em busca constante pelo crescimento. Agregado a

iIsso, a enorme quantidade de informacdes processadas e a vasta variedade de
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opcOes de compra e uso que estdo a disposicao de todos os consumidores, exige um
maior esforco das organizagbes no que se refere & satisfacdo e manutencdo de
clientes para o seu crescimento e solidificacdo no mercado. Neste cenario, ouvir a
opinido do cliente e descobrir quais sdo os pontos fracos e fortes da empresa facilita
o desenvolvimento de ac¢des apropriadas a fidelizacao.

Assim, com o estudo realizado na Ativa Equipamentos de Seguranga, foi
possivel visualizar que, apesar de muitos aspectos favoraveis ao crescimento da
empresa, outros como, o atendimento poés-venda, a preocupacdo da empresa em
divulgar-se, etc., eram pontos falhos e que prejudicavam seu desenvolvimento.

Dessa forma, com base nos aspectos negativos citados pelos clientes, foi
possivel propor estratégias voltadas ao marketing de relacionamento para melhorar a
imagem da empresa e aumentar o contato entre ela e os consumidores.

Portanto, acredita-se que as estratégias aqui levantadas para auxiliar a
empresa Ativa Equipamentos de Seguranca Ltda., possam gerar beneficios para a
mesma no que compete a acdo de fidelizar seus clientes e como consequUéncia

aumentar a margem de lucro e crescimento de mercado.
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