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RESUMO

Com frequéncia vemos no ambito dos estudos de gestdo e de marketing analises sobre
as relacdes entre empresas e clientes finais, os chamados mercados B2C contudo, nos ultimos
anos as relacoes business — to — business (B2B) tém ganho cada vez mais importancia tanto
pelo volume de negdcio que estas representam, como pelo fato de estes mercados serem na
verdade aqueles que sustentam todo o mercado, pois sem eles ndo existiriam produtos e

Servigos

As relacOes sdo cada vez mais a chave para 0 sucesso das empresas pois a sua gestao
permite chegar mais perto do consumidor e ao consegui-lo o processo de fidelizacdo torna-se

mais eficiente.

Neste estudo, pretendemos abordar o tema da fidelizagcdo dos clientes em mercados
B2B, procurando entender de que forma os clientes e 0s seus respetivos ciclos de vida podem
ser fatores influenciadores no processo de relagéo e fidelizacdo, bem como se a fidelizagéo

tem de facto um efeito positivo na atividade da empresa.

Com base numa sequéncia metodologica qualitativa e quantitativa, com imersdo em
contexto, foram as analisadas as percecdes dos Gestores sobre a estrutura, vantagem e eficacia

da implementagdo de um Unico modelo de fidelizacdo de clientes.

Os resultados sugerem a confirmagdo dessa perspetiva, sendo que mostram a
vantagem da comparacdo com a aplicacdo de modelos alternativos para reinterpretacdo de
situacOes surpreendentes e mesmo atualizacdo das métricas e classificagbes com vista a uma

politica de fidelizacdo mais fina e eficaz.

Palavras — chave: Mercado B2B; Marketing Relacional, CRM, Fidelizacdo dos clientes.
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ABSTRACT

Often we see within the management studies and marketing analysis on the
relationship between businesses and end customers, the so-called B2C markets however, in
recent years the reactions business - to - business (B2B) have gained more and more
importance both for the volume business they represent, as the fact that these markets are in
fact those who hold the entire market, because without them there would be no products and

services

Relationships are increasingly key to the success of businesses because its
management lets you get close to the consumer and when successfully achieved the process of

loyalty becomes more efficient.

In this study, we intend to address the issue of customer loyalty in B2B markets,
seeking to understand how customers and their respective life cycles may be influencing
factors in the relationship and loyalty process, as well understand whether loyalty in fact has a

positive impact on the company business.

Based on a qualitative and quantitative methodological sequences, with immersion in
context, were analysed the perceptions of managers on the structure, advantage and

effectiveness of the implementation of a single model of customer loyalty.

The results suggest confirmation that perspective, and show the advantage of comparison with
the application of alternative models for reinterpretation of provocative situations and even

update the metrics and classifications with a view to policy thinner and effective loyalty.

Keywords: B2B Market; Relationship  Marketing, CRM, Customer loyalty.
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1. INTRODUCAO

O marketing é cada vez mais uma temética recorrente nos diversos setores da
sociedade atual, desde televisdo, politica e empresas contudo, desde o seu surgimento até aos
dias de hoje esta disciplina foi evoluindo e adaptando-se as condi¢cdes de mercado, sendo

portanto normal que o seu conceito e significado tendo vindo a sofrer alteragdes.

Nunes et al. (2008) considera que o marketing sé tem o seu aparecimento formal no
momento em que as empresas e organiza¢des tomam consciéncia da importancia que o cliente

tem no sucesso da sua empresa.

Com o desenvolvimento econémico que ocorreu nas uUltimas décadas assistiu-se a
alteracbes de mercado profundas sendo que a evolugdo tecnoldgica contribuiu de forma
significativa para o alargamento dos negdcios como também, para a alteracéo e diversificacdo

dos perfis e necessidades dos clientes.

Com o0 acesso as tecnologias, as empresas passaram a atuar num mercado global e
planetéario onde se deparam com realidades econdmicas e sociais distintas e que elas proprias
estdo em constante mutacdo, sendo assim fundamental que as empresas se adaptem as
mesmas (Cruz, 2009).

Assim, neste mercado global as relagdes com os clientes sdo fundamentais bem como
as relacdes entre as empresas ou seja, 0 mercado B2B assume um papel importante a nivel da
sustentacdo de todo o mercado de consumo, sendo da sua responsabilidade o desenvolvimento

e inovacao de bens e servigos que véo de encontro aos que o cliente procura.

Neste contexto de relagdes entre empresas (Business Market Management), que € o
processo de analisar, criar e disponibilizar valor aos mercados e clientes sendo que
entendemos por Business Markets empresas, instituicbes ou governos que adquirem bens ou
servicos como matérias-primas que irdo ser trabalhadas por si e de onde surgiram 0s seus
produtos ou servicos, ou para revender com outros produtos ou servigos para outras empresas,

instituicbes ou governos (Andersen et al., 2009).

Tendo em conta um ambiente e mercado cada vez mais concorrencial surge a tematica

da importancia do Marketing Business-to-Business (B2B) (Fill et al., 2005).

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business
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O Marketing B2B diz respeito ao marketing que se centre em acdes direcionada para
as relagOes entre as empresas sendo relativamente ao fabricante e o fornecedor de matérias-

primas ou com o revendedor (Lindon et al., 2009).

Os mercados B2B possuem determinadas especificidades a nivel de relacdes e
mecanismos de transacdo e tendo em conta as alteracdes frequentes dos mercados, tem sido
reforcada a ideia de ser necessario recorrer a novas formas de atuacdo nos mercados, bem

como a adogéo de novas ferramentas de trabalho.

As mudangas tecnologicas encurtam os ciclos de vida e de competic¢do global, sendo a
informacdo e o conhecimento um fator-chave fundamental na gestdo da competitividade dos
negocios (Nonaka e Takeuchi, 1995). Assim, toda a informacgédo se torna relevante para a
definicdo das estratégias das empresas, num ambiente global sustentado por um
desenvolvimento tecnolégico em que a informacéo se difunde de forma rapida, as vantagens
competitivas estdo naquilo que por vezes é mais subjetivo e mais dificeis da concorréncia

fazer igual (Moreira, 2009).

O mercado B2B comeca agora a entender a importancia que as relacdes tém enquanto
fator estratégico de criacdo de valor, sendo as relacBes a longo prazo cada vez mais uma

prioridade de muitas empresas.

O marketing relacional € um conceito que se tornou de grande interesse tanto por
académicos como por profissionais da area do marketing (Buttle, 1996; Payne, 2000; Sheth e
Parvatiyar, 2000), passando este a ser visto como a nova tendéncia do marketing moderno nos

anos 90 (Mattsson, 1997), uma opcéao ao marketing tradicional (Moller e Halinen, 2000).

Assim, os fornecedores passaram a ser Vvistos como parceiros com quem se deve
estabelecer aliancas e parcerias, a preocupacdo com a quota de mercado deu lugar a
preocupacao com a quota de valor dos clientes, passando a dar-se um maior valor & gestdo do
ciclo de vida do cliente, pois em cada fase deve ser definidas estratégias de gestdo da relacdo

com este (Palmer e Bejou, 1994).

Neste contexto importa cada vez mais entender de que forma as empresas atuam num
mercado business-to-business ao nivel da fideliza¢do dos clientes, entendendo em que medida
a gestdo das relacdes ¢ um elemento importante na fidelizacdo dos clientes e de que forma os
diferentes estagios de ciclo de vida do cliente influencia os modelos de fidelizacdo dos

mesmaos.

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business
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Interessa também procurar entender se uma organizagdo, num ambiente de business to
business, que adota estratégias de fidelizacdo dos clientes consegue de facto obter um impacto
positivo na sua atividade e ainda se esta terd 0 mesmo impacto independentemente do estagio

de ciclo de vida do cliente.
De entre os resultados obtidos, cabe salientar:

1. O desenho, implementacéo e revisdo das politicas de fidelizacao é rentavel, isto ¢,
tem impacte no desempenho financeiro e ndo financeiro das Organizacoes;

2. Este impacte ndo é independente da qualidade com as politicas de fidelizagdo
decorrentes da classifica¢do obtida e dos critérios selecionados para o fazer;

3. E forte a associacdo entre os diferentes graus de satisfacdo e lealdade observados
ao longo dos niveis de classificacdo da Empresa, e os distintos niveis de resultados
financeiros (faturacdo) obtidos e comparéveis ao longo da curta série temporal
disponivel;

4. A utilizagdo de um unico modelo de fidelizagdo, conquanto qualificadamente
aplicado, podera outorgar a Empresa os resultados esperados, isto €,

a. Premiar clientes, dosear o esfor¢o da forcga de vendas;

b. Afetar estrategicamente recursos;

c. Isolar segmentos em desenvolvimento;

d. Explorar cirurgicamente as fontes mais vivas de rendibilidade;

e. Desenvolver politicas de fidelizacdo mais finas, dindmicas e eficazes.

Metodologicamente, estes resultados foram obtidos e séo, pois, replicaveis, por uma
sequéncia de investigacdo documental com vista & revisdo da literatura mais saliente sobre o
tema para 0 seu enquadramento, passando de imediato a aplicacdo de entrevistas
semiestruturadas a especialistas e responsaveis pelas diversas area de interessa ha Empresa
em Teste (case study) cujo contetdo permitiu identificar e selecionar informacéo Estatistica
secundaria da Empresa que permitisse testar um modelo alternativo de classificacdo de
clientes (RFM) com vista verificar o realismo do implementado pela Empresa e avaliar os

seus resultados.

A utilidade deste tipo de Projeto é naturalmente multipla. Desde logo:

1. Pessoal, pelo entendimento e flexibilidade que outorga a quem possui a informacdo e
0 conhecimento sobre as condigdes de aplicagédo dos instrumentos para melhorar os
resultados da fidelizac&o de clientes que nem sempre é bem entendida;

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business
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2. Organizacional, naturalmente, pois qualquer Organizacdo, especialmente as que se
movem em contexto de B2B acreditam, em geral, que a relacdo com os seus Clientes é
unica, distinta e ndo gerivel para la de uma relagédo estritamente profissional, técnica e
tecnoldgica as mais das vezes, esquecendo e desvalorizando outras dimensfes da

relagdo que podem determinar positivamente ou ndo a sua durabilidade e reforgo.

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business
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2. TEMA DA INVESTIGACAO

Tendo em conta um mundo cada vez mais globalizado e em que a nivel econémico os
mercados sdo cada vez mais competitivos, importa as organizacGes e empresas entender e
conhecer a forma como devem atuar para conseguirem “sobreviver” e levar a cabo 0s seus

objetivos.

As relacBes tém nos Ultimos anos ganho uma elevada importancia pois a sua correta
gestdo pode ser fundamental para que uma empresa se diferencie e como tal, seja mais

competitiva.

Quando falamos de relacdes ndo nos referimos apenas as relacbes que estabelecem
com os seus clientes pois, as relagdes que se estabelecem entre empresa e colaboradores e
empresa e fornecedores sdo também elas de grande importancia para que todo o processo de
geragéo de valor tenha sucesso.

Neste contexto, surge a questdo da gestdo das relagcdes e modelos de fidelizagdo nos
mercados business-to-business e de que forma esta gestdo € crucial na competitividade das

empresas.

O mercado B2B assume assim cada vez mais um papel importante na esfera do
mercado global, ja que sdo a base de sustentacdo do mercado de consumo, estando a seu cargo
a inovacdo e desenvolvimento de bens e servigos que vdo de encontro as expetativas e
necessidades dos consumidores. Para além disto, as organizagdes sdo responsaveis pela

criagdo de empregos, carateristica base para a sustentabilidade da economia.

Assim, tendo em conta as especificidades do mercado B2B, os mecanismos de
transacdo e de relacbes sdo tambem eles especificos e particulares sendo que com as
evolugdes constantes que ocorreram nas ultimas décadas tém levado a ideia de que €
fundamental recorrer a novas formas de atuacdo no mercado e novas ferramentas de trabalho
(Cruz, 2009).

O mercado B2B entende hoje que as relagdes sdo fator estratégico, elemento que bem
gerido pode significar ganhos para a empresa logo, a manutencéo e gestdo das relacdes a

longo prazo acabam por representar uma prioridade para muitas empresas.

Este estudo pretende portanto numa fase inicial fazer uma incursdo nos conceitos de

fidelizacdo, e a sua importancia para o sucesso das empresas, com enfoque no ambiente de

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business
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B2B, fazendo ainda uma abordagem sobre conceitos como o Customer Lifetime Value (CLV)
e Customer Life Cycle. Naturalmente conceitos inseridos no grande tema do Marketing

Relacional.

Posteriormente, neste estudo elencar-se-4 os diversos modelos de fidelizacdo de
cliente, bem como as ferramentas para a definicio dos mesmos como a Matriz de
Diferenciagdo e Capacidades, assim como as ferramentas de suporte aos modelos, como por
exemplo o CRM (Customer Relationship Management).

Neste estudo propomo-nos ainda verificar as hipoteses propostas, por via de um estudo
de caso na empresa Grundfos A/S. Neste estudo de caso avaliar-se-a quais as estratégias de
fidelizacdo de clientes a empresa adota e qual o seu impacto nos seus clientes em cada estagio

do ciclo de vida do cliente.

Como conclusdo este estudo aspira a identificar a melhor estratégia a adotar num
ambiente de B2B (um modelo para cada fase de desenvolvimento do cliente ou um modelo
independente da fase de vida do cliente) com maior impacto positivo na fidelizagdo dos

clientes e consequentemente com maior retorno para a empresa.

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business
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3. RELEVANCIA E OBJETIVO DO ESTUDO

Com frequéncia os estudos sobre os mercados e consumidores centram-se na anélise
dos mercados business to consumer (B2C), em parte pelo fato de estes serem os mercados de
grande volume e que efetivamente consomem 0s bens e servi¢os produzidos, logo desperta
uma maior atencdo por parte das empresas e organizagoes ja que eles sdo fundamentais para a
existéncia das empresas.

Contudo, nos ultimos anos as empresas tém despertado para a importancia das
relacBes entre empresas isto €, dos mercados B2B. As empresas para poderem ser as mais
competitivas e garantirem servigos e produtos diferenciados necessitam de ter fornecedores da
sua confianga e com quem possam assumir compromissos e ter confianca.

As empresas precisam quer na producdo, como na divulgacédo e distribuicdo dos seus
produtos e servicos de outras empresas que lhe garantam esta cadeia de servico, sendo que
estas sdo elemento-chave para o seu sucesso. Assim, toda a gestdo das relacOes €
fundamental, sendo que este processo de relacionamento com as empresas envolvidas €
efetuado no contexto do mercado B2B.

As tecnologias, tal como nos diversos ambitos da sociedade atual, também a nivel da
gestdo das empresas passaram a assumir um papel de relevo, sendo uma importante
ferramenta de apoio a gestdo do relacionamento quer entre as empresas e clientes, como nas
relagOes entre B2B.

Assim, temos por objetivos globais desta investigacdo 1. Descrever a evolucdo
historica do conceito de fidelizacdo de clientes até a atualidade; 2. Fazer uma incurséo sobre
os diversos modelos de fidelizacdo de cliente; 3. Descrever o que é o ciclo de vida de um
cliente e as suas caracteristicas em cada estagio; 4. Caracterizar Customer Lifetime Value e a

sua importancia para a selecdo e alocacdo de recursos.

Hipdteses de trabalho:
Hipdtese 1. A adocdo de um modelo Unico de fidelizacdo de cliente nos diversos
estagios de desenvolvimento do cliente tem sempre um impacto positivo na catividade da

empresa?

Hipdtese 2. A adocdo de diferentes modelos de fidelizacdo de cliente, adequados a
cada estdgio de desenvolvimento do cliente tem um impacto positivo na catividade da

empresa?

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business
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Hipdtese 3. Os modelos de fidelizagdo adotados quando bem-sucedidos trazem de

facto maior valor acrescentado para a empresa.

Hipotese 4. Os clientes com maior fidelizacdo sdo os que de facto possuem um maior

Lifetime Value.

Para a verificacdo das hipoteses comecar-se-a por uma revisdo bibliografica em torno

dos conceitos relevantes, com base numa metodologia descritiva.

A investigacao passara posteriormente por uma observacao da catividade da empresa
no que aos modelos de fidelizacdo de cliente concerne, entender as estratégias usadas e

critérios.

Pretende-se entrevistar as pessoas com um papel determinante da definicdo da
estratégia, nomeadamente a Direccdo da empresa, de forma a compreender as estratégias
usadas pela empresa. Para tal serdo conduzidas entrevistas ndo estruturadas para

contextualizar a empresa no que ao tema concerne.

Através de uma metodologia quantitativa, procurar-se-a entender se as estratégias
usadas pela empresa possuem ou ndo impacto positivo, por via de dados de performance e de
inquéritos de satisfacao.

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business
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4. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A presente dissertacdo encontra-se organizada em duas grandes partes, sendo que a
primeira parte diz respeito ao enquadramento tedrico e a segundo € a parte pratica deste
estudo.

Consideramos que para avangarmos para um estudo sobre um determinado tema que,
no caso desta dissertacdo sdo os modelos de fidelizacdo dos clientes em mercados B2B, é
fundamental que alguns conceitos teoricos sejam abordados de forma a criarmos um

referencial de conceitos que permitam estruturar e apoiar o desenvolvimento da parte pratica.

Assim, no Capitulo | abordamos diversos conceitos como relacionados com a
definicdo dos mercados B2B, a sua evolucdo e carateristicas. Abordamos também alguns
conceitos relacionados com a satisfacdo dos clientes bem como o marketing e 0 seu
desenvolvimento que tem dado origem a especialidades como é o caso do marketing

relacional.

Tendo em conta a importancia do marketing relacional abordaremos de forma mais
aprofundada o uso das ferramentas de CRM (Customer Relationship Management) e a sua

relevancia na gestdo das relagdes com os clientes

No Capitulo Il iremos apresentar a forma como desenvolvemos a nossa investigacao,

bem com os resultados da mesma.
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CAPITULO | - REVISAO DA LITERATURA

1. MERCADOS INDUSTRIAIS

O mercado industrial, também designado por mercado produtor ou de negécios é
constituido pelos individuos e organizac¢Ges que adquirem produtos e servicos que fazem parte
da producéo de outros produtos e servi¢os que depois sdo vendidos, alugados ou fornecidos
(Kotler, 1993). Enckles (1990:4) define mercado de negocios como sendo “aqueles mercados
para produtos e servicos que sdo comprados por tipos de negocio, Varias agéncias
governamentais e institui¢cbes para incorporagao (...), para uso no processo de fabrico (...),

ou para revenda a outros negocios”.

A gestdo dos clientes nos mercados industriais implica sempre a gestdo de
relacionamentos. Os clientes podem ser identificados, bem como as suas carateristicas e
especificidades, sendo que isto s6 é possivel se existir um relacionamento préximo com 0s
clientes (Lindblon et al., 2004).

O marketing nos mercados industriais destinou-se inicialmente as massas, apostando
em estratégias mais focadas para clientes anénimos que tinham como principal intencdo a
compra de produtos para consumo. Atualmente, este paradigma estd a dar lugar a um
paradigma em que se valorizam a gestdo mais proxima das relagdes com clientes e publicos

identificados.

Num mercado onde a oferta é cada vez mais vasta, verifica-se que os clientes
procuram cada vez mais uma oferta mais especifica e diferenciada, que seja capaz de

solucionar uma determinada necessidade ou problema (Ford, 2006).

Importa neste contexto distinguir o conceito de comprador e cliente, pois o cliente é
um comprador fidelizado (Brito, 1998). Assim, neste &mbito a quota de mercado deixa de ter
um valor tdo importante, dando lugar & importancia da gestdo da carteira de clientes, pois é
muito mais importante conhecer os clientes e gerir as relagcbes com eles que ganhar mais

compradores mas nao fideliza-los.

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business



21

No que diz respeito as diferencas entre os mercados Business to Business (B2B) e
mercados Business to Consumers (B2C), nos primeiros as empresas vendem ou prestam
Servigos a outras empresas, ja nos B2C existe uma transacao entre a empresa e o cliente final.
Nos mercados B2C existe um elevado numero de consumidores com preferéncias
semelhantes, sendo os bens produzidos em massa, ja no B2B o mercado € reduzido e 0s
clientes necessitam de algo mais especifico e adaptado as suas necessidades.

Assim, o processo de venda nos mercados B2C é algo mais imediato e breve, ja nos
B2B o processo é mais longo e complexo (Narayandas, 2005). Estas transagdes nos mercados
B2B sdo influenciadas por fatores como o grau de complexidade da transacdo e o nimero de

grupos de interesse envolvidos no processo de compra.

Os mercados industriais possuem outra carateristica diferenciadora dos mercados B2C
ja que estes apostam em relacionamentos de longo prazo com os seus clientes e fornecedores,

em oposicao as transagdes pontuais e mais imediatas (Kim, 2009).

A globalizacdo e consequente aumento da concorréncia exigiu das empresas uma
maior eficiéncia operacional, levando a aumento do recurso a subcontratacao e especializacéo
das atividades (Kim, 2009), as empresas passaram a centrar-se nos aspetos centrais e
fundamentais para o seu negocio, delegando outras atividades a recursos externos, tornando-

se assim mais dependentes destes.

Esta mudanca de paradigmas no que diz respeito & importancia das relagdes na gestéo
estratégica das empresas, verifica-se 0 rompimento com as abordagens tradicionais e o
modelo dos 4 P’s, surgindo uma nova abordagem de marketing sustentada na construcéo de

relaces: o marketing relacional.

O marketing relacional é o marketing sustentado nas interacdes dentro destas redes de
relacionamentos. Na realidade, os clientes tém uma identidade especifica e sdo parceiros
ativos nas relagdes (Brito e Roseira, 2005).

Assim, torna-se cada vez mais fundamental que as empresas apostem em estratégias
de marketing relacional que garantam um boa eficiéncia das relagcdes e consequentemente,

melhores resultados operacionais e globais que permitam o sucesso da empresa.
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1.1.Mercados B2B - Definigéo e caraterizacao

A atividade dos mercados B2B possui aspetos que influenciam a sua acao
nomeadamente, o tipo de clientes de negocio. Estes clientes podem ser organizados em
empresas que consomem, agéncias governamentais e instituicdes e o0s revendedores

(distribuidores industriais, grossistas, intermediarios).

Para Enckles (1990) os clientes de negdcios podem ser divididos em seis categorias:
Revendedores, Produtores, Instituicdes, Governos, Industrias de Servicos e Empresas

Internacionais-Distribuidoras.

Nos mercados B2B os clientes apresentam uma maior dimensdo, sendo que a sua
concentracdo geografica é mais vasta, para aléem disto este mercado faz uma gestdo menor de

compradores que no caso do mercado de consumo.

Assim, a nivel do volume de negdcio que se estabelece neste mercado verifica-se um
elevado numero de transagOes, sendo natural que as relagdes entre o fornecedor e o cliente
sejam mais proximas, permitindo em certa medida que as organizacGes envolvidas tenham

uma maior capacidade de se adaptarem as necessidades das partes.

Outra carateristica que importa salientar na relagdo dos mercados B2B referem-se as
carateristicas da procura, isto porque a procura nos mercados B2B depende de forma direta da
procura existente nos mercados de bens de consumo. Este aspeto leva a que as empresas
tenham de fazer um acompanhamento préximo dos padrdes de consumo do consumidor final,

bem como de todos os fatores que possam influenciar esse comportamento.

A procura dos consumidores finais é influenciada pela sua elasticidade isto €, se 0s
produtos ndo tiverem substitutos satisfatorios, a procura apresenta-se a curto prazo como

ineléstica, j& que o processo de fabrico néo serd afetado pela variacdo dos precos.

Outro aspeto a considerar nos mercados B2B é a procura conjunta e a procura
flutuante, sendo que a segunda se baseia no principio da aceleragdo isto €, a procura de
produtos e servigos industriais tende a ser mais volatil que a procura de produtos e servigos de
consumo, pois um aumento da procura de consumo pode originar um aumento percentual na

procura de bens e equipamentos para produzir o adicional (Cruz, 2009).

A compra também € outro elemento que difere entre os mercados B2B e 0s mercados

de consumo. Nos mercados de negdcios os bens industriais sdo adquiridos apds uma
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negociacao por parte de profissionais de compras, sendo que a compra SO Se concretiza apos a
aprovacao de diversos intervenientes (Dwyer e Tanner, 2006).

Para além destas carateristicas, alguns autores como Enckles (1990) apresenta ainda
algumas questdes relacionadas por exemplo com a dimensdo internacional, sendo que este
aspeto permite uma maior compreensdo do mercado em que se atua, antecipando assim uma

estratégia adequada.

Este autor considera ainda que as variaveis macro e micro-ambientais podem

apresentar alguns entraves as operacdes das organizagoes.

Assim, estas carateristicas distintivas dos mercados B2B mostram bem a diferenca
entre 0 mercado de negdcios e 0 mercado de consumo, para Aderson e Narus (2004) o que
distingue estes dois mercados & que os clientes do mercado de negdcios centram-se na
funcionalidade ou desempenho, ja os clientes no mercado de consumo centram-se na estética

€ no gosto.

Tendo em conta todos estes aspetos, importa que as empresas saibam atuar neste
mercado e para isso importa que entendam o processo de compra tanto do mercado B2B,

como do mercado dos consumidores finais.

Nos mercados B2B também ocorrem compras emocionais e racionais, resultados das
diferentes necessidades. A nivel das necessidades racionais consideramos aspetos como o
preco, qualidade, servico, especificagdes do produto, distribuicdo de tempo e reciprocidade
enguanto as necessidade emocionais, implicam necessidades psicoldgicas, risco percebido,

status e recompensa e amizade.

Perante o reconhecimento dos aspetos que possam influenciar a dinamica dos
mercados de negocios é pois fundamental para que seja possivel definirem-se politicas de
marketing e outras estratégias de gestdo capazes de facilitar e melhorar as relacbes entre

cliente e fornecedor.
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1.2.Caraterizacéo das relagdes estabelecidas em Mercados B2B

As relagbes sdo uma tematica que sempre despertou a atencdo dos investigadores,
sendo que a nivel da economia sdo as relagdes entre clientes e fornecedores que mais

despertam o interesse.

Verifica-se que as empresas se preocupam cada vez mais por este tema pois entendem
que a boa gestdo das relagbes entre cliente e fornecedor permite um aumento da

competitividade (Ulaga e Eggert, 2003).

Assim, importa entender o tipo de relacfes que se podem estabelecer e de que forma

esta pode ser aproveitada no sentido de gerar mais-valias para as partes envolvidas.

O marketing desempenha aqui um papel importante, pois a sua atuacdo passa pelo
diagndstico das necessidades concretas do mercado, sendo neste contexto que o Marketing

Relacional ganha cada vez mais relevo na gestdo estratégica das empresas (Cruz, 2009).

As relagOes sdo a base do comportamento humano, por mais isolados que estejamos,
onde existem seres humanos existem relacdes independentemente do seu nivel ou

profundidade.

Neste ambito importa observar que as empresas sdo fundamentalmente constituidas
pelo capital humano ou seja, uma empresa € no fundo uma mini-sociedade que se constitui em
torno dos objetivos da mesma, sendo os relacionamentos orientados e geridos pelas normas
organizacionais, salvaguardados pelas regras gerais da sociedade em que a empresa se insere
(Gummesson, 2002).

As relaces formam assim uma rede que é interligada de diversas formas, existindo
por isso redes mais complexas onde se assiste a insercdo de fatores externos a organizacao
como € o caso dos seus fornecedores e clientes, e depois redes mais simples que dizem
respeito & dindmica interna (Wiley et al., 2002).

Tendo em conta esta importancia e especificidades das relagcbes nas dinamicas
empresariais surgiu dentro do marketing uma area especifica que é o Marketing Relacional
(Berry, 1983), sendo este tema abordado de forma mais aprofundada mais a frente neste
trabalho.
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Assim, verifica-se que para entender as relagdes nos mercados B2B é fundamental
uma abordagem através do marketing relacional, pois permitira entender de que formas as
relacBes se estabelecem e podem ser geridas no sentido de se obterem proveitos préprios e

para 0s nossos fornecedores e consequentemente, para os clientes que sao o publico final.

A evolucdo da economia global, cada vez mais exigente tem levado a que o mercado
B2B se centre em criar “formas de sobrevivéncia” pois aperceberam-se que o estabelecimento
de redes é fundamental para a criagdo da competitividade, a forca e tamanho das redes de
empresas de negocio e do valor proposto ao cliente séo fatores-chave para a capacidade de dar

resposta as exigéncias atuais.

Estas redes de relacionamentos que se estabelecem nos mercados B2B séo positivas
ndo sO pela forca que tém a nivel do mercado, mas também é uma forma de se trocarem
conhecimentos e formas de atuacdo mais eficazes e que contribuem para o bem de todas as

empresas envolvidas.

Assim, nos mercados B2B as relagdes ndo sdo de competicdo, sdo ou devem ser de
cooperacdo pois sO desta forma sera possivel criar-se uma estrutura forte que permita as
empresas dar resposta as necessidades dos seus clientes e serem competitivas no mercado
global (Mandjak e Durrieu, 2000).

2. CRIACAO DE VALOR E PERCECAO DA QUALIDADE NOS MERCADOS B2B

A criacdo de valor € o objetivo das empresas, pois é a percecdo desse valor que levara

os clientes a avangcarem para a compra.

Sempre que um cliente possui essa nocdo de valor em relacdo a uma empresa mais
especificamente ao valor das suas marcas e produtos, existe uma maior probabilidade de os
clientes optarem mais vezes por estes, e se este valor foi correspondido, entdo o cliente ficard

mais satisfeito.

Desta forma importa abordar a tematica da satisfacdo do cliente e tambem a

importancia que a percecao da qualidade tem em todo este processo.
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2.1.A satisfacdo dos clientes

Nos anos 80 do século passado iniciaram-se 0s primeiros estudos no sentido de se

conseguir medir a satisfacdo dos clientes.

Alguns autores como Oliver (1980) deram uma maior importancia a relagdo expetativa
— desconfianca, adaptando a teoria de Helson, sugerindo que as expetativas dos clientes véao
contribuir para a constituicdo de um standard de desempenho, criando um quadro de

referéncia que serve de base de avaliacdo que os clientes usam.

A satisfacdo do cliente resulta de uma comparacédo entre aquilo que séo as expetativas
criadas pelos clientes e a capacidade de responder as mesmas por parte das empresas através
dos seus produtos e servigos (Marques, 2012).

Importa esclarecer que a satisfacdo do cliente ndo é o prazer da experiencia do
consumo, ela implica essencialmente a avaliacdo que o cliente faz da experiencia, sendo que
esta deve corresponder no minimo as suas expetativas, sendo o ideal que estas sejam

superadas.

Alguns dos aspetos que podem influenciar a satisfacdo do consumidor para além das
expetativas criadas, € a experiencia anterior com outra marca, as experiencias pessoais,
normas sociais, nivel desejado das performances do produto e a melhor alternativa entre

outros aspetos (Alves, 2003).

As empresas que apostem em estratégias que visem a satisfacdo do consumidor
conseguem desta forma alcancar vantagens competitivas que lhes permitem diferenciarem-se

da concorréncia e assim, atingir melhores niveis de rendibilidade (Alves, 2003).

Assim, as empresas devem dispor de sistemas que permitam a avaliacdo e anéalise da
satisfacdo e lealdade dos clientes, bem como tragar a evolugdo dos seus comportamentos.
Estas informagdes serdo cruciais para que as empresas sejam capazes de implementar
programas que visem a melhoria da satisfacdo dos clientes e garantam a sua fidelizacao
(Vilares e Coelho, 2011).

Assim, tal como nos mercados B2C, também nos mercado B2B a satisfacdo do
clientes € um fator crucial para que toda a relagéo seja estruturada e se torne mais forte. Neste
ambito, alguma das ferramentas de grande utilidade na gestdo desta satisfacdo é o CRM -
Customer Relationship Management pois ele permite fazer um acompanhamento constante da
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relacdo e dos processos que temos com determinado cliente, como veremos de forma mais

aprofundada a frente neste trabalho.

Nos negdcios B2B a relagdo no processo de venda € muito importante, sendo crucial
que exista um bom servico desde a pré-venda até o pds- venda devendo se estabelecer uma
relacdo consistente e duradoura (Moreira, 2005). Neste tipo de mercados o cliente e
fornecedor partilham informacéo no sentido de conseguirem atingir um objetivo em comum,

ou seja, responder as necessidades do cliente.

Assim, as relagdes B2B o envolvimento fornecedor e cliente sdo por norma mais
intensas e abertas j& que os valores e 0 impacto destas transacdes envolvem maiores riscos,
sendo portanto a satisfacdo do cliente algo a ser acompanhado de forma periddica (Moreira,
2005).

2.2.A percecdo da qualidade e a satisfacéo do cliente

A satisfacdo do cliente como ja vimos, pode ser influenciada por diversos fatores
sendo que a qualidade ou percecdo dela € um dos aspetos que mais fortemente pode
influenciar a satisfacéo do cliente.

A qualidade do servigo € um conceito que deve ser aprofundado pelo marketing e que
ndo deve ser confundido com a satisfacdo do cliente. Existe no entanto uma relacdo positiva
entre a qualidade dos servicos e a satisfacdo dos clientes em que a primeira influencia a
segunda (Oliver, 1989).

Assim, entende-se que a qualidade do servico deve ser um aspeto a conseguir antes da
satisfagcdo do cliente, sendo que a percecdo da qualidade do servigo estd muito interligado com
as atitudes comportamentais dos clientes e conseguir a qualidade do servi¢o ou dos produtos é
um fator que permite a empresa ser mais competitiva até mesmo a nivel financeiro pois desta

forma consegue-se uma maior fidelizacdo dos clientes (Zeithaml et al., 1996).

A qualidade do servico ou dos produtos so pode ser medida através da utilizacdo de
ferramentas de avaliacdo da satisfacdo, como por exemplo o0 SERVQUAL que é uma escala
que integra os critérios mais importantes para a perce¢do de qualidade no servigo prestado

com os critérios de qualidade para o cliente.
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Este € dos modelos mais utilizados para avaliar a qualidade, desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml e Berry em 1985. O modelo desenvolve-se atraves da identificacdo de
GAPS (falhas) que ocorrem entre as expectativas e percecdes dos consumidores relativamente

ao Servico.

O objetivo sera anular os GAPS, conseguindo-se assim a satisfacdo total, uma vez que
as expectativas e percecdes se igualam (Parasuraman et al., 1985), como podemos observar na
figura 1.

Figura 1 - Modelo “GAP” de Qualidade dos Servigos
(Adaptado de Parasuramam et al., 1985)
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Nos mercados B2B a qualidade estd associada menos a aspetos psicoldgicos, como
ocorre nos mercados B2C, e mais a aspetos racionais relacionados com o desempenho e
funcionalidade. Quanto mais competitivo for o mercado mais suscetiveis sdo os clientes a essa
competigéo.

Assim, nos mercados B2B a qualidade deve ser gerida no sentido da eficiéncia dos
processos, sendo claro que a dimensdo pessoal relacionada com a confianca sera também ela
importante no entendimento dessa qualidade (Dominguez, 2010).
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3. O MARKETING RELACIONAL

Com a crescente valorizacdo das relacGes a nivel da gestdo estratégica e operacional
das empresas e organizagdes, surgem novas areas de intervencdo e investigacdo sendo que a

nivel do marketing assistimos ao surgimento de uma area especifica, o marketing relacional.

Neste ponto iremos fazer uma abordagem a temaética a nivel da sua concetualizag&o,

evolucdo e importancia que este tem nas empresas.

3.1.Concetualizacéo e Principios do Marketing Relacional

O conceito de marketing relacional foi utilizado na literatura do marketing de servigcos
pela primeira vez em 1983, por Leonard Berry. A partir desse momento foi ganhando
progressiva importancia junto dos investigadores (Harker e Egan, 2006) e também a nivel

empresarial.

Tal como outras definicdes, também para a definicdo de marketing relacional

encontramos uma multiplicidade de descri¢Ges e conceitos (Sheth e Parvatiyar, 2000).

Para Gummesson (1999) marketing relacional deve ser entendido como um conjunto
de relacdes, redes e interacdes que devem ser geridas. Pode também ser entendido como um
processo continuo de envolvimento em atividades cooperativas e colaborativas e programas
com clientes diretos/utilizadores finais para criar ou aumentar o valor econémico comum a

um custo reduzido (Sheth e Parvatiyar, 2000).

Ainda na perspetiva de Stone et al. (2000) o marketing relacional € a forma como as
empresas encontram, conhecem e mantém contato garantindo que os publicos recebem das

empresas aquilo que procuram e Ihes foi prometido.

De uma forma geral e tendo em conta a dificuldade em encontrar uma definicéo
consensual para marketing relacional, os investigadores na sua maioria entendo 0 marketing
relacional como a relacdo ou aborda o tema numa ldgica de passagem entre a abordagem

relacional e o ponto de vista transacional.
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Muitas sdo as organizacgdes que procuram aplicar estratégias de Marketing Relacional
sendo que, muitas das vezes ndo conhecem de forma profunda o tema, formas e ferramentas a

ser utilizadas, levando a que nem sempre seja possivel atingirem os objetivos pretendidos.

As empresas devem entender que o foco sdo os relacionamentos com todos 0s setores

e nos diversos niveis da empresa e extraempresa.

O Marketing de Relacionamento significa criar, manter e acentuar solidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos (Kotler, 1998), logo esta € uma area que
trabalha numa perspetiva de longo prazo, sendo portanto importante que todos o0s
departamentos da empresa entendam a sua importancia e trabalhem no sentido de um mesmo

objetivo.

O processo de marketing relacional deve iniciar-se pela identificacdo do cliente e das
suas necessidades, dos servicos prestados e de qual a melhor qualidade-preco no sentido de se
conseguir a manutencdo do cliente atraves da confiancga e credibilidade que a empresa deve
ser capaz de transmitir. As empresas entendem atualmente que os relacionamentos com os

clientes representam um dos bens mais valiosos para as organizacdes (Webster, 1992).

Assim, o marketing relacional é um conceito antigo, sendo que este se tem vindo a
restruturar-se @ medida das alteragbes na sociedade. O seu crescimento deve-se
essencialmente ao crescimento do Marketing de servicos e ao fato de as empresas entenderem

a importancia da gestdo relacdes para a estratégia das empresas.

Assim, na perspetiva do Marketing relacional uma empresa deve desenvolver e manter
relagdes de troca duradouras com os clientes e abandonar as relagdes de curto-prazo (Marion,
2001).

O marketing relacional surge assim como uma especificidade do marketing que se
direciona para a gestdo dos clientes de forma mais particular e com maior proximidade de
forma a garantir a definicdo caso a caso de estratégias que garantam a captacao e fidelizacéo

destes clientes.
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3.2.Ciclo de vida do cliente

O tema do ciclo de vida do cliente € amplamente alvo de estudo sendo por isso natural

gue exista uma vasta literatura sobre o tema.

As empresas s existem se existirem clientes, logo o valor do cliente ndo é apenas o
lucro que este traz a empresa em cada compra, 0 maior valor é conseguir que este efetue
varias compras e que as transacfes que se prolonguem no tempo. Assim, os clientes séo bens
intangiveis e como tal ndo é possivel indicar qual o seu valor para a empresa (Gupta e
Lehmann, 2003).

O atual paradigma do marketing direciona-se mais para a relacdo com o cliente, em
contraponto com o paradigma anterior em que a visdo estava centrada nos lucros pois a
relacdo com o cliente permite que a empresa faca planos a médio longo prazo, ja a visao

centrada em vendas ndo permite esta analise e planeamento.

Nesta gestdo da relacdo com o cliente importa que seja tida em atencao o ciclo de vida
do cliente, pois este € um elemento que permite entender em que fase se encontra aquele
cliente e quais as estratégias mais adequadas as suas necessidades. Ao longo do tempo, a
empresa pode apresentar alguns momentos de maior tensdo ou atrito com alguns dos seus
clientes. Este ciclo repete-se vezes sucessivamente, com novos clientes e clientes existentes

em diferentes momentos.

Na figura 2 podemos ver o ciclo de vida de um cliente, que deve ser tida em conta

sempre que um gestor precisa de tomar decisdes de gestéo relativamente a este cliente.

Figura 2 - Ciclo de Vida do Cliente (Adaptado de Kumar, 2008).
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A decisdo pode balancar entre o valor historico do cliente, ou decidir com base no

valor futuro do cliente.

Se o gestor verificar que o cliente ird no futuro diminuir o nivel de rendimento que
proporciona a empresa, sera potencialmente estratégico deixar de investir tanto em marketing
neste cliente em determinada fase do ciclo de vida e apostar em outros clientes que estdo em

crescimento e que contribuirdo de forma mais significativa para a rentabilidade da empresa.

O conceito de ciclo de vida proporciona um enquadramento apropriado para

compreender e gerir estas diferencas. (Blatberg et al. 2001).

Assim, a empresa ao fazer esta gestdo dos clientes atendendo ao ciclo de vida do
cliente, a empresa consegue fazer uma gestdo mais eficaz e rentavel a nivel das acdes de

marketing a aplicar em cada uma das fases dos segmentos de clientes.

O conceito de ciclo de vida dos clientes no &mbito dos mercados B2B assume especial
interesse ja que permite entender quais sdo os clientes que se encontram em fases de maior
crescimento e que portanto, devemos ter em maior atencdo pois as suas necessidades serdo
maiores e como tal isso exige uma maior capacidade de resposta por parte da empresa que

fornece os produtos ou servicos.

As empresas clientes que se encontrem num ciclo de vida a nivel da fase onde podem
ocorrer mais atritos, também devem ser geridas no sentido de se conseguir minimizar essas
diferencas sem que as mesmas tenham um impacto negativo significativo para ambas as

partes.

Como vimos, nos mercados B2B um unico cliente tem um peso muito significativo,
dai que todos os clientes devam ser geridos da melhor forma e no sentido que os beneficios
sejam ampliados para ambas as partes.

3.3.Customer Lifetime Value

O Customer Lifetime Value (CLV) pode ser entendido como a soma dos fluxos de
caixa descontados acumulados usando o custo de peso medio de capital (WACC) - de um

cliente ao longo de toda a sua vida com a empresa (Kumar, 2008).
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Esta medida consiste no Net Present Value (NPV) do lucro que a empresa ird ter com
um cliente num periodo de tempo definido. Esta métrica difere das métricas tradicionais que
normalmente fazem a avaliacdo com base no rendimento realizado no passado pelos clientes
(Vendeirinho, 2010).

A CLV é a unica medida que conjuga todos os elementos que geram a rentabilidade
(rendimento, despesas e comportamento do consumidor), sendo que no centro da observacéo
estdo sempre os clientes como fator que mais influencia a rendabilidade da empresa.

Assim, o CLV permite aos gestores de marketing saber quais as acGes a serem
implementadas de forma que no futuro determinados clientes garantam um aumento do

rendimento para a empresa.

O célculo do CLV implica prever o fluxo de caixa futuro de cada cliente, através de
uma Unica equacdo onde se integram elementos da receita, despesa e/ou 0 comportamento do

cliente.

Podemos apresentar a forma de calculo do CLV atraves da seguinte equacao:

Figura 3 - Equacdo CLV (Adaptado de Ferreira et al., 2012).

Onde: p = preco pago pelo consumidor no tempo t;
c; = custo direto de servir o cliente no tempo t;
i = taxa de desconto ou custo do capital para a empresa;
1, = probabilidade do cliente repetir a compra ou estar “ative’ no tempo t;
AC = custo de aquisicao;

T = horizonte de tempo para a estimacao do CLV.

Verificamos que a diferenca entre a métrica financeira de valor presente liquido (VPL)
e a CLV no ambito de marketing esta no fato de a CLV analisar as diferencas entre os
segmentos de consumidores e ndo apenas a rentabilidade média do servi¢o (Kumar e Ramani,
2004 in Ferreira et al., 2012).
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Esta diferenca nos elementos de andlise é importante na medida em que as ag¢les de
fidelizagdo da empresa devem concentrar-se nos clientes que efetivamente geram beneficios

para a empresa.

Para os mercados B2B este tipo de métricas assumem uma grande importancia ja que
tendo em conta o volume de negdcios que se estabelece nestes mercados, é importante que 0s
gestores tenham plena consciéncia de quais as empresas suas clientes que apresentam uma
maior rentabilidade e perspetiva de continuar a crescer, devendo apostar mais fortemente na

manutencdo destas.

Todos os clientes sdo importantes, contudo as empresas ndo dispdem muitas vezes de
verbas que permitam apostar em estratégias de marketing e comunicacdo com a mesma

proporcao para todos os seus clientes, sendo por isso crucial definir prioridades de atuacéo.

3.4.Matriz de Diferenciagdo dos Clientes

O marketing tem vindo a evoluir desde uma perspetiva de massas para um marketing
mais individualizado contudo, isto ndo significa que este tipo de postura de mercado seja
adequado a todas as empresas.

A estratégia de marketing estd diretamente relacionada com a base de clientes da
empresa, como mostram Peppers e Rogers (1997) através da matriz de diferenciacdo de

clientes (ver figura 4).

Esta “matriz de diferenciacdo de clientes” apresenta quatro grandes grupos de

classificacdo dos clientes com base em dois parametros:

1. Uniformizacdo das necessidades dos clientes da empresa, que pode ser
entendida como o quanto cada cliente de uma empresa difere de outro em termos de
preferéncias;

2. Uniformizacdo dos valores dos clientes de uma empresa, que pode ser
compreendida como o quanto cada cliente de uma empresa difere de outro em termos

de gastos (Royer e Santos, 2010).

Assim, os autores definiram para cada um dos quadrantes as estratégias a aplicar em

cada um deles devendo a estratégia a adotar se adaptar ao posicionamento dos clientes.
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Nos mercados B2B a matriz de diferenciagdo dos clientes funciona como forma de
indicar em que fase da matriz eles se encontram, indicando assim se se deve apostar mais ou

menos naqueles clientes e quais as estratégias mais adequadas a aplicar a esses clientes.

Para conseguir gerir clientes € fundamental conhece-los e entende-los pois s6 desta
forma sera possivel tracar a forma como se ira desenvolver o relacionamento e como se

poder&o atingir os melhores objetivos operacionais e financeiros.

Figura 4 : Matriz de Diferenciacao (Adaptado de Peppers e Rogers, 1997)

Highly | | |
: : I Y
Differentiated A1 Frequency 11
Marketing marketing
A2 I
Customer | Il
\Valuations A3
* Mass Niche
Ad marketing marketing
Uniform A5
B5 B4 B3 B2 B1
Uniform I Highly
Differentiated
Customer Needs

3.5. Analise RFM

O método de anélise RFM ¢é frequentemente usado pelos gestores de marketing que
apostam em estratégias de marketing direto.

Este € uma métrica popular pelo fato de ter efeitos positivos e visiveis a nivel dos
resultados financeiros e da satisfacdo do cliente conseguido através de campanhas de
marketing direto conquistar mais clientes pela proximidade que as suas estratégias consegue
estabelecer (Alencar et al., 2006 in Vendeirinho, 2010).
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Esta métrica parte do principio que o comportamento de compra do passado contribui
para identificar quais os clientes de maior interesse para a empresa, usando 3 varidveis de

identificacéo:

e R-Recency que descreve o quao recente foi a ultima compra de um cliente;

e - Frequency que descreve o quéo frequente um cliente efetua uma compra;

e M- Monetary value que essencialmente indica o nivel de faturagdo gerado por um
cliente (Vendeirinho, 2010).

Assim, esta métrica considera que o cliente mais recente, mais frequente e que mais
gasta é o melhor cliente e assim sendo, os gestores de marketing devem apostar em estratégias

direcionadas a este, pois estes serdo muito provavelmente os consumidores mais lucrativos.

Este método de andlise exige pouca informacdo o que facilita a analise ndo sendo por
isso surpreendente o sucesso deste método de analise. Para além disto, quase todas as
empresas arquivam este tipo de informacao, sendo de facil acesso por parte dos gestores e ndo
implicando a instalacdo de software ou contratacdo de analistas especializados para realizar a

tarefa.

Apesar disto, existem alguns inconvenientes como o fato do RFM ser um esquema de
segmentacdo, que aloca clientes a um grupo em vez de calcular um score individual para cada
cliente; esta métrica concentra-se em comportamentos passados, ndo potencializando o futuro
(Miglautsh, 2002 in Vendeirinho, 2010).

4. MODELOS DE FIDELIZACAO E O ESTAGIO DE CICLO DE VIDA DO
CLIENTE

Como vimos anteriormente, 0s clientes sdo a razdo da existéncia das empresas mas, ao
longo da vida das empresas também o ciclo de vida do cliente varia e em cada uma dessas
fases do ciclo de vida, os profissionais do marketing devem definir as estratégias de
fidelizacdo desses clientes, pois em cada ciclo os clientes apresentardo carateristicas e

motivacdes diferentes.

Alguns especialistas consideram que a lealdade e fidelizacdo dos clientes ha muito que
acabaram, e algumas estatisticas comprovam isso mesmo. Por exemplo, as empresas norte

americanas perderam cerca de metade dos seus clientes em 5 anos, projetando um cenario em
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que as relagdes comerciais possiveis serdo com “estranhos” (Reichheld, 1996 in Vendeirinho,
2010).

Assim, a fidelizacdo dos clientes é cada vez mais uma obrigatoriedade para 0 sucesso
das empresas. Apesar disto, compreender a forma como fidelizar os clientes ndo € algo claro e
objetivo, sendo que a investigacdo sobre este tema tem vindo a evoluir mas a sua

conceptualizacdo e medigdo tornam-se cada vez mais complicadas (Jones e Taylor, 2007).

Grande parte dos estudos realizados sobre a lealdade e fidelizacdo dos clientes
apontam duas dimensdes: dimensdo emocional (atitudinal) ou comportamental (Behavioural).
Estes estudos ndo aprofundam no entanto a complexidade das inter-relagfes que existem entre
as duas dimensbes e 0 processo pelo se gere e faz a manutencdo da lealdade do cliente
(McMullan, 2005).

Neste ambito, a lealdade estd sempre relacionada com a fidelizagdo do cliente, sendo
que a fidelizacdo é um elemento importante no marketing estratégico pois estd muito

associado a rentabilidade da empresa.

Os gestores de marketing sabem que existe uma relagdo entre a satisfacdo do cliente e

a sua retencédo, e como tal uma relagéo positiva maior entre fidelizacdo e maiores proveitos.

Assim, partindo do principio que a rentabilidade do cliente aumenta com a sua
fidelizacdo, verifica-se através da observacdo do grafico 1 que os clientes leais sdo mais
rentaveis que novos clientes, com base na analise do comportamento dos componentes do
fluxo de caixa gerado pelos clientes ao longo do tempo (Reichheld, 1996) in Vendeirinho,
2010).

Grafico 1 - Fidelizacdo dos clientes (Adaptado de Reichheld, 1996)
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O grafico 1 mostra as componentes das receitas consoante a fase em que o cliente se

encontra, assim:

1. Custo aquisicdo (acquisition cost): a empresa faz todo o seu
investimento na captacéo do cliente através da aposta na publicidade e promocéo junto

do publico-alvo que pretende captar.

2. Lucro basico (base profit): cliente que é constante ao longo do tempo,

ao manté-lo a empresa garante um lucro progressivo com ele;

3. Aumento da receita por cliente (revenue growth): ao longo do tempo
as empresas tendem a ter maiores gastos com o cliente, sendo importante analisar-se a

receita anual por cliente em determinado horizonte temporal,

4, Economias de custo operacional (cost savings): os clientes que ja
conhecem a empresa e 0s seus produtos séo clientes menos dependentes do suporte da

empresa, sendo necessario um menor investimento.

5. Referéncias (Referrals): os clientes satisfeitos sdo um elemento
fortissimo de comunicacdo da empresa, pois recomendam-na sem que isso tenha um
custo direto. Estes clientes que vém recomendados tendem a ser mais rentaveis para a

empresa.

6. Preco diferenciado (Premium Price): os clientes mais leais ndo se
importam de pagar mais por um servico premium nas suas marcas de preferéncia,
comparativamente com novos clientes. Estes clientes séo menos sensiveis a variacdes

de preco que os novos clientes (Reichheld, 1996) in Vendeirinho, 2010).

As empresas ndo possuem uma capacidade ilimitada que Ihes permita apostar em toda
a gama de clientes, sendo por este motivo que se foca nos clientes que se encontram em

determinada ciclo de vida e que por esse motivo sdo mais estratégicos para a empresa.
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Assim, consoante se vai desenvolvendo o processo de desenvolvimento de clientes, as
estratégias de marketing basico e reativo devem dar lugar a estratégias mais pro-ativas e de

parceria, seguindo a linha do marketing responsavel.

As estratégias de marketing basico e reativo sdo devem ser aplicadas quando a
empresa dispde de muitos clientes e suas margens de lucro por unidade (margem de
contribuigéo) séo pequenas.

Em contrapartida, as estratégias de marketing responsavel e pré-ativo aplicam-se a um
circulo pequeno de clientes mas que efetivamente representam um potencial maior de gerar

valor para a empresa e altas margens de lucro (Souza, 2009).

Nesta estratégia o CRM pode ter um papel muito importante ao contribuir para
aumentar a rentabilidade da base de clientes e reter ou fidelizar clientes de alto valor
(TRONCHIN, 2002 in Souza, 2009).

Neste &mbito Peppers e Rogers (2001) propde uma metodologia IDIP:

e Identificar os clientes individualmente, em todos os pontos de contato.
e Diferenciar por valor e necessidades.
e Interagir para construir a relacdo de aprendizado com o cliente.

e Personalizar a experiéncia do cliente com a empresa (In Souza, 2009: 9)

Kotler (2000 in Souza, 2009: 10) apresenta entdo algumas sugestdes a nivel dos
modelos de fidelizacdo dos clientes, com base nos niveis de fidelizacdo dos mesmos como
“oferecer mais e melhores servicos atender ao cliente de forma mais completa); fornecer
beneficios financeiros; beneficios sociais (iniciativas desvinculadas da compra, com o
intuito de aumentar o envolvimento do consumidor com a marca do produto); beneficios

estruturais (oferecer produtos e servicos especificos para os melhores clientes da empresa) ™.
Assim, os modelos de fidelizacdo podem ser:

1. Modelo de Recompensas: procuram recompensar o relacionamento com o cliente,
estimulando a repeticdo da compra atraves de descontos, bonus e ofertas;

2. Modelo Educacional: tém por objetivo o aumento a curto e médio prazo do consumo
com base em consumidores conscientes, que fornecam informag&o pertinente para a

criagdo de novos produtos e Sservicos;
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3. Modelo Contratual: a empresa aposta na participagdo em eventos, diminuicdo dos
precos e diferenciacdo da comunicacdo em momentos, produtos e clientes especificos
Ou especiais;

4. Modelo de Afinidade: reunido de grupos de consumidores que partilham interesse
comuns relacionados com o produto ou servigo, trazendo alto nivel de resposta e de
envolvimento;

5. Modelo do Servico de Valor Agregado: aperfeicoamento de servi¢os e produtos
agregando-lhe “valor” para desta forma fidelizar os clientes;

6. Modelo de Aliancas ou Complementar: criacdo de aliangas entre empresas servicgos
ou produtos complementares ao ja disponibilizado aos consumidores.

Esta logica de identificacdo e segmentacdo dos clientes segundo a sua fase no ciclo de
vida para depois se estabelecerem os modelos de fidelizagdo também se aplica aos mercados
B2B. O peso que cada cliente representa, bem como as suas perspetivas de evolucdo futuras

serdo cruciais na definicdo do modelo de fidelizacdo mais adequado.

4.1 O CRM como ferramenta estratégica de gestéo dos clientes

Com a evolucdo das tecnologias novas ferramentas tém surgido e que visam 0 apoio as
empresas na gestdo da informagdo, para que esta se transforme num ativo que possa ser

aplicado no sentido de conseguir-se atingir os objetivos da mesma.

Num mundo cada vez mais exigente, as empresas sentem a necessidade de se
diferenciarem de forma a captarem a atencdo dos clientes e conseguirem que estes optem
pelos seus produtos e servigos e nao pelos da concorréncia. Assim, essa diferenciacdo pode

ser conseguida gracgas ao um conhecimento profundo dos clientes e das suas carateristicas.

Desta forma, o Customer Relationship Management € uma das ferramentas que surge

como um importante apoio a gestao dos clientes e nas estratégias de marketing relacional.

Assim, importa apresentar alguns conceitos relacionados com este tema e de que

forma a nivel dos mercados B2B este tipo de ferramenta pode ser importante.
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4.2. Conceito de Customer Relationship Management - CRM

Nos Gltimos anos as empresas passaram a preocupar-se mais com as pessoas em
oposicgdo a postura que haviam assumido até entdo e que se centrava essencialmente na venda
(Diché, 2002).

O marketing relacional veio responder a necessidade das empresas saberem gerir a sua
relagdo com os consumidores, fazendo dela um ativo, uma mais-valia que contribui para o
aumento da sua competitividade. Na verdade, o marketing relacional tem por objetivo
formatar comportamentos dos clientes de forma mais individualizada, com base no que esse

cliente nos diz e algo mais que sabemos acerca dele.

Assim, o marketing relacional pressupde uma relacdo de aprendizagem com cada
cliente, permitindo a empresa ajustar a sua oferta ao que realmente aquele cliente procura.
Esta relacdo vai-se tornando cada vez mais profunda e melhor em relacdo a satisfacdo de

determinada necessidade especifica do cliente (Peppers e Rogers, 2000).

No seguimento desta importancia que o marketing relacional, no seio das empresas,
tem levado ao surgimento de novas ferramentas que apoiam esta gestdo das rela¢cbes como é o
caso do CRM. Os principais motivos para o crescimento e desenvolvimento do CRM
prendem-se essencialmente com o aumento do processo de ndo intermediacdo em muitas

industrias e o crescimento dos servicos.

A ndo intermediacdo surge na sequéncia do desenvolvimento das tecnologias da
comunicacdo, com especial enfase para a internet que permite o contato direto entre
compradores e vendedores, sem que sejam necessarios intermediarios (Dionisio, 2009).
Assim, cria-se um lago mais emocional entre o vendedor e o comprador, criando a

necessidade de manter e desenvolver a relacdo (Parvatiyar e Sheth, 2001).

O Customer Relationship Management ganha assim cada vez mais importancia na
estratégia das empresas principalmente nas empresas de servigos, pois permite a insercédo e

acompanhamento da informacdo particular e especifica de cada cliente.
A nivel da defini¢do de Customer Relationship Management estas séo variadas.

Peppers et al. (2000) entende o CRM como a integragdo dos modulos de
automatizacdo de vendas, gestdo de vendas, telemarketing e televendas, servico de

atendimento a clientes e suporte a clientes, automatizagcdo de marketing, ferramentas para
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informacdo de gestdo, Web e comércio eletronico ao mesmo tempo que dao relevo a
componente estratégica desta ferramenta e que vai além desta parte mais tecnoldgica.

O CRM pode também ser entendido como uma forma de a empresa entender a
experiencia do cliente como o fator-chave, o centro das suas prioridades e como tal
desenvolve sistemas de incentivos que valorizem a experiencia dos clientes (Greenberg,
2002).

Assim, o CRM ¢ mais que uma plataforma tecnologica, ele implementa uma nova

forma de gerir os negdcios com base num conhecimento claro dos clientes (Dantas, 2008).

O processo de utilizagdo de CRM e a implementacdo de uma filosofia one-to-one
implica que a empresa explicita os seus objetivos e de que forma esta ferramenta deve ser
usada, bem como a sua utilidade, devendo ser revistos comportamentos desde 0s
administradores, gestores e colaboradores, fator que ird influenciar a propria cultura

organizacional (Peppers e Rogers, 2000).
Assim e de forma a sintetizar este conceito de CRM, podemos entender que ele é:

e Uma estratégia e ndo apenas aplicacdo ou tecnologia. Esta ferramenta € cada
vez mais utilizada como forma de responder a um contexto competitivo entre empresas
que disputam os seus clientes. Esta ferramenta combina informacdo, sistemas, politicas e
colaboradores com vista a atrair e reter os seus clientes mais valiosos (medidos por

exemplo através do seu LTV - life time value).

e A adocdo da ferramenta CRM deve ser iniciativa dos responsaveis e ndo
resultado de esforgos isolados de outros departamentos da empresa. Toda a empresa deve

estar envolvida na sua implementacdo e utilizacdo, sendo este um fator critico de sucesso.

e O CRM deve ser utilizado tanto nos mercados B2C (associado a satisfacdo das
necessidades de consumo dos clientes individuais), como nos B2B, em que os clientes se
tornam parceiros de negdécio, integrando 0s seus processos de gestdo com 0s dos seus

fornecedores (Ferréo, 2003).

Verificamos desta forma que o CRM pode ser uma importante ferramenta na gestao
estratégica das empresas, permitindo ao mesmo tempo um acompanhamento e monitorizagdo

daquilo que é o comportamento e tendéncia de comportamento dos consumidores.

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business



43

4.3.CRM e o0 novo paradigma do marketing

O conceito de CRM esté de diretamente relacionado com o de Marketing Relacional
contudo, importa entender que o primeiro é sim uma ferramenta de apoio ao segundo,
apoiando no desenvolvimento do seu plano estratégica sendo parte fundamental do processo

de gestdo das relagcdes com os clientes (Zenone, 2007).

Assim, podemos entender que o0 CRM pde em préatica os valores estratégicos do
marketing relacional tornando-os em a¢des, acompanhando o desenvolvimento da estratégia

da empresa (Gummeson, 2005).

Sendo o CRM uma arquitetura que combina tecnologia e estratégias empresariais, esta
foi pensada no sentido de entender os clientes da empresa, tendo por objetivo direcionar as
mensagens de forma individual visando captar ndo s6 as vendas como a fidelizacdo dos
clientes (Batista, 2006).

Desta forma, o CRM veio apoiar 0 novo paradigma do marketing que assenta na
valorizacdo das relacbes com os clientes como fator-chave do sucesso da empresa. O
marketing relacional, contando com o auxilio do CRM torna-se fundamental visando atraves

da gestéo das relagcdes o aumento do lucro e competitividade dos mercados onde atua.

O novo paradigma do marketing ndo busca apenas as quotas de mercado e as vendas,
0s consumidores atualmente sdo muito bem informados, sendo por isso mesmo muito mais
exigentes e 0s seus gostos e necessidades estdo em constante mudanca. Atraves das
estratégias de CRM apoiadas pelo marketing relacional as empresas conseguem agregar valor
para 0s seus clientes conseguindo a sua fidelizagdo (Peppers e Rogers, 2001).

O uso de estratégias de CRM séo cada vez mais frequentes pois as empresas tomaram
consciéncia que conquistar um novo cliente pode custar mais dez vezes que manté-lo fiel,
(Batista, 2006).

Na filosofia do Marketing de Relacionamento, investir no relacionamento com o
cliente gera lucro para a organizacao, efetuando compras com margens maiores, pois ele € um
cliente que reconhece o valor que a empresa Ihe fornece, tornando-se um cliente fiel (Batista,
2006).

Desta forma, as empresas devem encarar 0 CRM como uma forma de maximizar as
suas oportunidades e a sua eficiéncia através de uma comunicagdo integrada tanto com os

clientes como com toda a cadeia de valor (Brown, 2001).
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Assim, a metodologia do marketing de relacionamento, segundo Peppers & Rogers (in
Dantas, 2013) recorre a quatro fundamentos que permitem estruturar a estratégia para os
clientes Identificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar (IDIP) ou seja, identificar os clientes,

diferencia-los através de um tratamento adequado ao seu perfil (Figura 5).

Reis (in Reis, 2013) define 0 modelo como IDIC, em que o ultimo dos fundamentos é
Customizar. Reis (in Reis, 2013) explica que o termo customizacdo tem origem no verbo
inglés “customize” cujo significado é de alterar ou fazer algo de acordo com as especificacdes

que vao ao encontro de uma vontade pessoal ou individual.

J& Personalizar é uma funcionalidade desenvolvida por um processo que permite
disponibilizar conteudo relevante baseado nas preferéncias individuais de um utilizador (Reis,
2013).

Nesse sentido, Reis (in Reis, 2013) define que a customizacdo é uma forma de se
atingir/implementar a personalizacdo, pois o objectivo é satisfazer o cliente com um produto
gue va ao encontro das suas necessidades, isto €, que seja customizado ou personalizado.
Concluindo que a personalizacdo e a customizacdo sdo fundamentos importantes para a

manter a fidelizacdo dos clientes (Reis, 2013).

Figura 5 : Fundamentos para a formulagdo de estratégias (Adaptado de
Peppers & Rogers Groups in Dantas, 2013).

Os 4 Passos Do Processo

IDENTIFICAR DIFERENCIAR

Clientes Por valor e depois
individualmente por necessidades

Analise I

_____________ _m P Cliente_de

INTERAGIR

(e lembrar-se)

PERSONALIZAR

" Retroalimentagio

Produto e/ou Servico .
continua 4

Fanfe: Poppers & Rogen Group
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Assim, o CRM é uma ferramenta que quando corretamente utilizada e gerida pode
fornecer informagdo importante sobre os clientes, bem como suportar toda a gestdo de
relacionamento que as empresas devem fazer dos clientes. O CRM permite que os clientes se
sintam Unicos e especiais para a empresa porque toda a comunicacdo é formatada para que
estes se identifiguem com ela, sendo assim mais facil os clientes se identificarem e

fidelizarem com a empresa.

4.4.0 CRM no mercado B2B

Como temos vindo a observar ao longo deste trabalho, a gestdo da relacdo com os

clientes em mercado B2B assume uma dimensao maior comparativamente com a gestdo B2C.

Apesar de o mercado business-to-business compreender um menor numeros de
clientes ele é composto por empresas de média e grande dimensdo sendo a valor econémico
das relacdes com cada uma deles bastante elevado. Neste &mbito, o valor de um Unico cliente
é enorme, sendo portanto fundamental a sua boa gestdo ja que a perda de um Unico cliente

resulta em impactos negativos para a empresa.

Assim, as empresas que trabalham nos segmentos B2B devem ter como maxima,
construir de uma relacdo baseada na confianca e interesses muatuos bem como, entregar

produtos e servigos de alto valor ao cliente.

Assim, o CRM é uma ferramenta de elevada importancia no apoio a gestdo dos
clientes e negociacdo que se carateriza por ser mais complexa sendo que podemos destacar
duas contribuicdes que sdo o aumento da oportunidade de vendas (enquanto reduz custos de
vendas) e a manutencdo do relacionamento com os clientes existentes (STONE e JACOBS,
2001 in Prieto e Carvalho, 2005).

O CRM é uma ferramenta que facilita o desenvolvimento de relagcdes a mais longo
prazo, gracas a todo o manancial de informacdo que se vai agrupando nesta ferramenta é
possivel fazer-se um acompanhamento proximo do cliente, do que é importante para si e quais
as suas necessidades. O banco de dados ajuda a determinar que “outros produtos podem ter
aplicacdo para o cliente, obter indicagdo de outros compradores, tratar as reclamacgdes dos
clientes, determinar os riscos com determinados clientes ou mercados-alvo e continuamente

monitorar e medir o relacionamento com o cliente” (Prieto e Carvalho, 2005).
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A nivel das perspetivas do aumento das oportunidades e venda, 0 CRM pode apoiar a
empresa na medida em que apo6s se ganhar um cliente, este contribui para aprofundar o
conhecimento em relacdo a ele e aos seus negoécios, podendo desta forma customizar os

produtos e servigos que oferece a cada um dos seus clientes (Prieto e Carvalho, 2005).
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5. SINTESE

Como podemos ver ao longo deste trabalho, o marketing tem vindo nos ultimos anos a

ganhar cada vez maior importancia na sociedade e principalmente no meio empresarial.

O marketing é ainda uma area relativamente recente mas que tem crescido
impulsionado em certa medida pelas répidas alteracdes que tém vindo a acontecer na
sociedade, com o desenvolvimento das tecnologias de comunicacgdo e com a globalizacdo, que

acabaram por contribuir para o surgimento de um mercado cada vez mais competitivo.

A informacédo é um bem cada vez mais valioso e atualmente, as empresas deparam-se
ndo s6 com um mercado cada vez mais competitivo como tambem, com clientes cada vez
mais bem informados, que conhecem perfeitamente os produtos e servigos e que fazem uma

comparagdo constante entre a oferta existente no mercado antes de avangarem para a compra.

Na sequéncia desta realidade cada vez mais complexa e exigente, as empresas apostam
nos seus departamentos de marketing para capacitar a sua oferta e captar clientes. Neste
sentido, o marketing evolui de uma perspetiva focada nas vendas, para uma perspetiva

direcionada para o cliente e para aquilo que ele realmente procura.

O marketing relacional é uma ramificacdo do marketing que visa exatamente dar
resposta a esta necessidade de tratar os clientes de forma individual pois esta é uma estratégia
mais eficiente de os fidelizar.

Todas esta dindmicas ndo se aplicam apenas ao mercados B2C isto &, as relagdes
empresas — clientes finais, os mercados B2B (business — to — business) enfrentam também
eles novos desafios. Nos mercados B2B o numero de clientes a ser gerido € menor, mas o
volume de negédcio que cada um deles representa para a empresa é elevado, estamos a falar de
um empresa que fornece matérias-primas, produtos e servigos a outra empresa para que esta

possa depois entregar o seu produto ou servigo ao consumidor final.

Assim, verificamos que o marketing relacional desempenha um importante papel nos
mercados B2B na medida que apoia na gestao do relacionamento que neste mercado deve ser

pautada pela confianca.

As ferramentas de CRM sdo também um grande apoio a aplicacdo da estratégia de
marketing relacional, pois esta ferramenta permite fazer uma gestdo préxima e passo a passo
daquilo que é o comportamento do clientes, bem como das suas necessidades e perspetivas

permitindo que a empresa seja capaz de responder e prever o0 que o cliente necessita e
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necessitara no futuro. Este tipo de estratégia de marketing relacional permite customizar a
relagdo com os clientes, bem como os produtos e servigos fornecidos, sendo este fato

importante para a sua satisfacéo e fidelizacao.

Os clientes de uma empresa ndo se encontram todas na mesma fase de ciclo de vida ou
representam igual peso para a mesma. Desta forma a empresa deve recorrer a analise do ciclo
de vida do cliente, bem como a matriz de diferenciacdo dos clientes de forma a definirem o
ponto em que cada clientes se encontra e a partir dai definir quais as estratégias a serem

aplicadas.

As empresas fazem uma gestdo de todos os valores investidos em marketing portanto,
dependendo do peso do clientes maior ou menor serd o valor investido em marketing, pois a
empresa interessa captar os clientes que efetivamente se encontram numa fase em que

contribuem de forma positiva para a rentabilidade da empresa.

Assim, entendemos que cada vez mais 0s mercados B2B se deparam com um elevado
nivel de concorréncia sendo fundamental que consigam adotar formas de garantir a
manutencdo da sua competitividade sendo que esta depende diretamente do grau de satisfacéo

e fidelizag&o dos seus clientes.
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CAPITULO Il - ESTUDO EMPIRICO

1. INTRODUCAO

O estudo empirico foi realizado com base em Estatistica Secundaria fiavel da empresa

Grundfos A/S, a qual brevemente descrevemos abaixo.

A Grundfos € uma empresa global de origem Dinamarquesa, que se dedica ao
desenvolvimento, fabrico e servico de bombas e sistemas de bombeamento, estando

atualmente diretamente presente em 60 paises.

A Grundfos foi fundada em 1945 por Poul Due Jensen, falecido em 1975. No inicio
chamou a sua empresa "Bjerringbro Pressestaberi og Maskinfabrik™ (Fabrica de Maquinas e
Fundicdo de Bjerringbro). Apenas em 1967, ap0s varias mudancas de nome, é que a empresa
recebeu a catual denominacdo, GRUNDFOS. O fundador manifestou ser uma forte
personalidade na inddstria Dinamarquesa, um visionario e inventor, assim como um lider que
compreendia o valor do trabalho em equipa, algo que ainda hoje faz parte da cultura da

empresa.

Em Portugal a empresa implantou-se diretamente em 1989, apds longos anos de
representacdo por um distribuidor local. A empresa tem sede em Pago de Arcos e uma

delegacéo no Porto.

Estrutura Acionista do Grupo

A Fundacdo Poul Due Jensen foi criada como instituicdo auténoma em 1975.
Atualmente, a Fundacéo detém 87,6% das acdes da Grundfos Holding A/S, 10,6% pertencem
a familia do fundador e 1,8% aos funcionarios. A Fundacdo tem como finalidade consolidar e
expandir a base econdmica para a existéncia e crescimento continuo do Grupo. O capital e 0s
lucros da Fundagdo destinam-se unicamente a serem aplicados para a prossecucdo daquele
objetivo, ou seja, 0s lucros sdo reinvestidos nas empresas Grundfos. A Grundfos Holding AG
é 0 acionista maioritario de todas as companhias Grundfos em todo o mundo.

Misséo

> Desenvolver, fabricar e vender bombas de qualidade.

> Contribuir para uma melhor qualidade de vida.

> Participar ativamente para um melhor ambiente.
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Valores

A empresa resume em trés palavras 0s seus valores principais:

Be > Think > Innovate

Be responsible — Ser responsavel é a nossa base em tudo que fazemos e intervimos.
Think ahead — Pensar mais além torna tudo possivel.

Innovate — E a esséncia de tudo o que fazemos

A sua responsabilidade, visdo e o foco em criar solucdes e ideias inovadoras tornou-0s

um dos lideres mundiais no sector.

Desde 2002 que o grupo adicionou aos seus valores os principios da UN’s Global
Compact, que juntos sdo a base da abordagem holistica da Responsabilidade Social
Empresarial no grupo. Em 2008 criou-se a estratégia de RSE até 2014, onde foram criados
planos para 5 &reas principais: Performance de RSE excelente, Clima, Dialogo com parceiros,

Etica nos negdcios, Acesso & dgua para os pobres.

Sendo uma empresa que preponderantemente atua no mercado de Business to

Business, optou-se por efetuar os estudo empirico na mesma.

2. METODOLOGIA

Partindo da revisdo bibliografica efetuada, o presente trabalho teve como objetivos
principal analisar a importancia das estratégias de fidelizacdo de clientes em empresas que
atuam num ambiente de Business to Business e concretamente responder as perguntas

seguinte perguntas de investigacéo:

Hipdtese 1. A adocdo de um modelo unico de fidelizacdo de cliente nos diversos
estagios de desenvolvimento do cliente tem sempre um impacto positivo na catividade

da empresa?

Hipotese 2. A adocdo de diferentes modelos de fidelizacdo de cliente, adequados a
cada estagio de desenvolvimento do cliente tem um impacto positivo na catividade da
empresa?
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Hipdtese 3. Os modelos de fidelizagdo adotados quando bem-sucedidos trazem de

facto maior valor acrescentado para a empresa.

Hipdtese 4. Os clientes com maior fidelizacdo s&o os que de facto possuem um maior

Lifetime Value.

Para levar a cabo a anélise e teste destas hipoteses, foi usada a seguinte metodologia:

e Analise Qualitativa - Entrevista ndo estruturada aos elementos da Direc¢édo da
empresa, responsaveis pela definicdo e implementacdo das estratégias de
fidelizagdo dos clientes. Objetivo é obter uma perspetiva de como a empresa se
organiza; se e de que forma organiza os clientes; se e de que forma procura
fidelizar os clientes. Com isto pretendemos posteriormente contrapor com a
andlise quantitativa.

e Analise Quantitativa — Pretende-se analisar com dados fornecidos pela empresa
— estatistica secundéria -, e verificar se as estratégias de fidelizagdo possuem o
impacto positivo que a empresa pretende ou ndo. Pretendemos também
verificar se os clientes que possuem maior fidelizacdo s@o efetivamente os que

agregam maior valor para a empresa.

3. RESULTADOS

Nesta fase do trabalho, e em consequéncia da submissdo dos dados ao conjunto de
métodos e técnicas de anélise ja referidas, iremos proceder a descricdo pormenorizada dos
resultados obtidos, discutindo os mais provocativos para deles retirar indicacfes de Gestdo da

Satisfacédo e Fidelidade de Clientes que €, globalmente, o leitmotiv desta investigacao.

Numa primeira fase serdo expostos 0s resultados da analise qualitativa realizada,
passando de imediato a um trabalho similar sobre a informagdo quantitativa secundaria
obtida.

3.1 Analise qualitativa - Entrevistas Nao estruturadas

Como ja referido, como forma de percecionar como a empresa se organiza, organiza
0s seus clientes e que tipo de estratégias de fidelizacdo utiliza, procedeu-se a entrevista ndo
estruturadas a trés elementos da Direccdo, 0s quais sdo responsaveis por tudo o que concerne

a fidelizacéo de clientes. Estes s&o:
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. Diretora de Marketing (DM)
o Diretor de vendas — Areas Industria e Water Utility (DVIWU)
. Diretor de vendas — Areas DBS e CBS (DVBS)

A entrevista assentou em cinco questdes principais que seguidamente se

desenvolveram em mais detalhes:

1. A empresa possui preocupagdo com a fidelizagdo dos seus clientes?

2. Que tipo de estratégias a empresa procura implementar para fidelizar os seus
clientes?

3. Aempresa utiliza CRM? Em que medida este suporta as estratégias de fidelizagdo?

4. A empresa monitoriza o nivel de satisfacdo dos clientes?

5. A aposta em estratégias de fidelizacdo de clientes cria valor para empresa e

verifica-se que os clientes mais fidelizados possuem maior Life Time Value?

Prosseguiremos agora com um resumo das entrevistas para cada uma das questdes

mencionadas atras.

1. Aempresa possui preocupacgdo com a fidelizagéao dos seus clientes?

As respostas aqui foram unanimes e no sentido de que a empresa possui uma forte
focalizagdo na fidelizacdo dos clientes. Citando o DVBS, “h& uma base de clientes fidelizados
gue determinam o desempenho da empresa”. H4 um foco da empresa em criar parcerias

solidas com os seus clientes, que assenta muito no servico prestado (DVIWU).

2. Que tipo de estratégias a empresa procura implementar para fidelizar os seus

clientes?

Nesta area mais uma vez existe um alinhamento na opinido dos trés entrevistados, se
bem que e naturalmente com uma perspetiva de cada uma das suas areas. Na perspetiva da
DM, a empresa desenvolve uma série de atividades e programas com vista a obter altos niveis

de satisfacdo dos clientes, como por exemplo:
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e Clube do instalador — clube a que os clientes podem aderir e ter acesso a
informacdes e por vezes promog¢oes
e Academia, servindo as seguintes atividades:
0 Formacédo — Oferta de um programa de formacao que disponibiliza aos
seus clientes.
0 Lancamento de produtos — Permite de uma forma mais efetiva fazer
lancamento de produtos, por vezes para clientes selecionados.
0 Brand Awareness — Formacdo e apresentacdes a outros stakeholders,
como Universidades e Instituigdes.
e Ecademy — Academia on-line que permite alargar a formacdo a todas as
pessoas criando um efeito massivo.
e Extranet — Melhorando a experiéncia de compra dos clientes. Estes ficam

autbnomos.

Do ponto de vista dos Diretores de vendas as estratégias de fidelizagdo também

passam pela defini¢do da politica comercial e na segmentacgéo dos clientes, vejamos:

e Clientes sdo classificados por 4 setores de atividade: Inddstria; Water Utility,
CBS e DBS

e Dentro de cada setor de atividade os clientes estdo classificados por
importancia para a empresa e mercado, isto € o volume de negocios que tem
com a empresa ponderado com a relevancia dessa empresa no sector:

K - Clientes Chave

A — Clientes importantes

B — Clientes media importancia

o O O O

C — Clientes de menor importancia, que sdo conduzidos para a rede de
distribuicéo.
0 P - Clientes com potencial mas que ainda estdo numa fase de aquisicéo
0 S - Clientes apenas de servigo
e Politica de descontos diferenciada de acordo com a classificacdo e area de
atividade.
e Aplicacdo de bonus anual e bénus por produto como forma de fidelizar os
clientes.
e Tratamento diferenciado em termos de tempos de resposta para cada nivel de

classificacdo, sendo que os clientes K obterdo o melhor nivel de servico, e
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sequencialmente A, B, sendo que em alguns setores 0s B sdo encaminhados
para a rede de distribuicdo. Quanto aos P, a empresa tem uma estratégia de

oferecer o mesmo nivel dos K, com vista a potenciar o0 negocio com estes.

3. A empresa utiliza CRM? Em que este medida suporta as estratégias de

fidelizagdo?

A empresa utiliza o0 CRM como uma ferramenta de fidelizacdo dos clientes ainda que
ndo em toda a sua potencialidade. De acordo com os diretores de vendas, 0 CRM ¢ utilizado
para fazer refletir as estratégias acima indicadas, ou seja: garantir que de acordo com a
classificacdo os clientes obtém respostas aos seus pedidos no tempo definido pela empresa,

que os clientes sdo seguidos com a periodicidade pretendida por grau de importancia.

4. A empresa monitoriza o nivel de satisfacéo dos clientes?

Unanimemente os diretores confirmam a monitorizagdo do nivel de satisfagdo dos
clientes, algo que € feito a cada dois anos através de um elaborado inquérito de satisfacdo dos

clientes de onde saem quatro indicadores principais:

e CIS - Customer Index Satisfaction;

e LOY - Loyalty index — Indice de lealdade do cliente

e Value for Money — percecdo dos clientes em relacdo preco pago em comparagao
com o servico/produto;

e Image — Percecdo dos clientes relativamente a imagem da empresa.

A empresa reconhece que este ¢ de fato um momento em que é feita uma intensa
analise do nivel de satisfagdo dos clientes. Esta normalmente é analisada a um nivel geral para
benchmark com outras empresas do grupo e posteriormente é dissecada por segmentos. Como
resultado dessa analise por segmento, nos casos em que o0s resultados ndo satisfazem o que a
empresa entende como bom para garantir a satisfacdo do cliente, os responsaveis de cada area
desenvolvem planos corretivos com vista a elevar os indices de satisfacdo. Estes planos
poderdo ser gerais, que abrangem todos os clientes ou um grupo de clientes, mas poderao ir

também ao nivel de um cliente isolado, se este for classificado com K.
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5. A aposta em estratégias de fidelizagdo de clientes cria valor para empresa e

verifica-se que os clientes mais fidelizados possuem maior Life Time Value?

Mais uma vez e unanimemente a Direcdo confirma que genericamente clientes
fidelizados agregam maior valor a empresa e sem dlvida, apesar de a empresa ndo medir este
indicador, possuem um maior Life Time Value, E é este fato que justifica todo o empenho em

manter os clientes com um indice de satisfacdo elevado.

Podemos concluir, com suficiente clareza, que a Grundfos possui uma focalizacéo
elevada nos seus clientes, desenvolvendo estratégias de fidelizagdo diferenciadas com vista a
tentar conseguir adequar-se as especificidades de cada sector de atividade, ndo descurando a
necessaria priorizacdo de recursos, ao classificar seus clientes por relevancia. Este esforco de
gestdo € assinalavel e consumidor de recursos sendo portanto deveras importante que a
empresa monitorize 0s resultados destas estratégias, permitindo a sua correcdo ou

intensificacao.

3.2 Analise Quantitativa

Com vista a proceder aos testes necessarios para testar o conjunto de hipoteses
formuladas, procedemos, nesta fase, a analise dos dados fornecidos pela empresa — estatistica
secundaria, com significativa vantagem face aos que poderiam ser recolhidos ad hoc -, para
verificar se as estratégias de fidelizacdo possuem o impacto positivo que a empresa pretende
ou ndo. Pretendemos também verificar se os clientes que possuem maior fidelizacdo séo

efetivamente os que agregam maior valor para a empresa.

Os dados recolhidos foram submetidos a uma sucessdo de tratamentos de natureza
descritiva, classificatoria e verificativa (teste de hipdteses), os resultados mais salientes serdo
descritos em seguida e a sua interpretacdo servira de base ao conjunto de conclusdes que serdo

inscritas em secc¢do respetiva.

Descricao da Amostra

De entre as variaveis descritoras da Amostra de Clientes recolhidas, cabe destacar as
relativas as Vendas no periodo considerado 2012-2013, as Categorias de Classificacéo

utilizadas pela Empresa, bem assim como as relativas ao intervalo de tempo, medido em dias,
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que medeia a Gltima venda do periodo de analise considerados (recency), a frequéncia de
compra no periodo (frequency) e o valor monetario acumulado no periodo (monetary

value).

Os resultados inscritos na tabela 1. Mostram:

1. Uma diminuicdo em cerca de 4 pontos do valor nas vendas entre os dois periodos,
sem que todavia se observe significancia estatistica para esta diferenca;

2. Uma variacdo percentual, de qualquer modo e globalmente positiva, no
comportamento lobal das vendas entre os dois periodos, quando os dois conjuntos
de dados foram “limpos” de valores extremos;

3. Um valor médio de RFM de cerca de 333 pontos.

Tabela 1. Andlise descritiva da Amostra

Variagdo
percentual Maonetary
2012 2013 1213 Recency  Frequency Walue FF M
M Valido 482 523 438 532 532 532 532
Ausente a0 ] 494 1] ] ] ]
Média 31,81 27,52 116,490 3,00 3,04 3,02 333,26
Desvio Padrio 592,06 88,83 100,06 1,41 1,32 1,38 141,53

Fonte: Elaboracéo propria

Mais desagregadamente, os dados recolhidos no Grafico 1. mostram que quando
segmentada pelas categorias de classificacdo da Empresa, s6 a faturacdo dos Clientes sem
Servico cresce significativamente, enquanto todas as restantes, incluindo a categoria K que
apresenta resultados anuais medios elevados, decrescem em 2013 face ao periodo homdélogo
anterior. Podendo ser explicada a progressao pela entrada de novos clientes, da disperséo e do
seu maior volume de intervenientes, esta € contudo uma categoria onde a Empresa devera
aplicar com todo o cuidado critérios de sele¢cdo com vista a identificacdo dos Clientes que
deverdo “passar” ao nivel P. Inversamente, os Cliente nivel C sdo 0s que mostram uma perda
mais substancial, facto que parece poder ser compreendido como consequéncia natural da

filosofia de envolvimento que lhe esta associada — clientes sem importancia.
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Grafico 1. Faturacgao global e variacédo por Categoria da Empresa (2012-2014)

N 2012 m2013 % variacao

-100,000 0,000 100,000 200,000 300,000 400,000 500,000 600,000

315,737
K - Clientes Chave 295,980

[VALOR] %
46,824
= A -Clientes importantes 42,723
D [VALOR] %
2
frrj 12,086
o P - Clientes com potencial 10,020
B3, [VALOR] %
S
@ 15,395
3 B - Clientes média importancia 13,630
) [VALOR] %
T
@
2 4,830
2 C-Clientes de menor importancia 3,251
[VALOR] %
3,897
S - Clientes apenas de servigo 22,484

[VALOR] %

Fonte: Elaboracéao propria

Segmentagdo da Amostra em funcédo da Pontuacdo RFM (Clusters Analysis)

A Segmentacdo € uma das funcbes de marketing estratégico mais nobre, na medida em
que constitui um instrumento central para o crescimento, dado o0 seu impacto na diversificagdo

da oferta e na afirmacgéo de novos padrdes de comportamento de compra e consumo.

E neste sentido que consideramos ser fundamental submeter as pontuages de RFM
obtidas a uma andlise de classificacdo two step Cluster para verificar a existéncia de
subgrupos de Clientes com perfiz distintos, naturalmente, mas que fundamentalmente
correspondessem e obrigassem ao desenho de politicas de fidelizacdo diferenciadas. Foi nossa
intencdo, também, utilizar esta classificacdo como avaliacdo preditiva ao modelo de
fidelizagdo e classificacdo que a Empresa ja implementa para o que comparamos os perfis

obtidos pela Empresa com os obtidos pela aplicagdo do modelo RFM.

Desde logo, podemos observar no Grafico 2. que ¢ elevada a qualidade da solugéo de

5 Clusters classificacdo encontrada.
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Grafico 2. Resultados e Qualidade da analise Cluster

Resumo do modelo

Algoritmo TwoStep

Entradas 1

Agrupamentos &

Qualidade de Cluster

Eaixa Alta

I I I
-1,0 -05 00 05 1.0
Medigdo de silhueta de coesido e separagio

Fonte: Elaboracdo propria

A andlise de classificacdo por two steps Cluster permitiu, pois, identificar 5 Segmentos
de RFM cuja dimensdo relativa é similar, evidenciando, todavia, entre si uma dispersao

relativamente elevada de cerca de 142 pontos como se pode observar no Grafico 3..

Modelos de Fidelizagdo de Cliente em ambiente de Business to Business



59

Grafico 3. Clusters de RFM

Tamanhos de cluster

Cluster

H:
H:
ms
Os

Tamanho do Menor
Cluster 105 (19,7 %)

Tamanho do Maior
Cluster 108 (20.3%)

Proporcao de
Tamanhos:

Maior Cluster ao Menor
Cluster

1,03

Fonte: Elaboracéo propria

Distinguem-se claramente dos restantes o Cluster 1 e 2, com pontua¢fes RFM que
ultrapassam os 400 mil euros de faturacdo médio no periodo, enquanto o Cluster 4 se mostra
de reduzido valor representando cerca e 1/5 do valor alcangado pelo Cluster de maior
importancia para a Empresa (Gréafico 4.).
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Gréfico 4. Pontuacdo relativa de RFM dos cinco Clusters obtidos

Agrupamentos
Importancia da Entrada (preditor)
E1o0@o0s@0 60040020000
Cluster 2 5 3 4 1

Rotulo
Descrigdo
Tamanho 203% 201% 18,9% 19,9% 19.7%

(108) (107) (106) (106) (108)
Entradas

Fonte: Elaboracéo prépria
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Ajuste entre a classificacdo RFM obtida e a que ¢ utilizada pela Empresa

E interessante verificar que se observa uma relativa associagdo entra as duas

classificagcOes, a de base RFM e a da Empresa, na medida em que mais de 50% dos casos

Tabela 2. Associacéo entre as Classificacoes da Empresa e RFM

Miveis de Classificagao RFM (Clusters)
RFM 1 RFM 2 RFM 3 RFM 4 RFM &

M%dalinha | N%dalinha | N%dalinha | N % dalinha | N % dalinha

Miveis de classificagan K 20,0% 8,0% 0,0% 0,0%
(Empresa) A % 26,0% 12,0% 7.4% 10,2%
P 8.2% 20,0% 16,4% 28,2%

B 14 7% 31,0% 15,5% 21.6%

c 7.2% 23,5%

5 0,0% 42 9% 28,6% 14,3%

classificados pela Empresa séo classificados em igual sentido pelo modelo RFM (ver Tabela
2.).

Fonte: Elaboracéao propria

Em particular, cabe salientar que cerca de 72% dos casos classificados pela Empresa
como Tipo K (mais valioso), também sdo muito bem classificados pelos resultados do modelo

RFM ao concentrarem-se no Cluster 1. No mesmo sentido se comportam os Tipos A, B e C.

E interessante observar, todavia, que os Clientes P — Clientes com Potencial, se
concentram cerce de 28% no 5° Cluster RFM, situam 27% dos seus casos no Cluster 2, dando
nitida indicagdo que cerca de um quarto dos Clientes classificados pela Empresa como P tém
efetivamente potencial confirmado pelo Modelo RFM.

Verificacao das Hipoteses

Conforme referido anteriormente, este estudo pretende testar as relagdes previstas por
quatro hipoteses de investigacdo que resultam de toda a experiencia profissional do Autor, na
Empresa fruto da aplicagdo sistemética de um determinado modelo de um d{nico

classificacdo/fidelizacéo e as indicagdes da Literatura revista.
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1. A adoc¢do de um modelo Unico de fidelizacdo de cliente nos diversos estagios de

desenvolvimento do cliente tem sempre um impacto positivo na atividade da
empresa (H1) ndo encontra plena confirmacgdo neste estudo, na justa medida em
que a distribuicdo dos valores médios e a estrutura de equilibrio interno nos dois
modelos sdo bem distintos, pese embora alguma preditividade do Modelo RFM
face ao da Empresa em termos de classificacdo (Gréafico 5.). Com efeito, o Cluster
RFM 2 evidencia um crescimento de cerca de 12% enquanto os restantes todos
regridem e mais significativamente o Cluster 4, tendéncia que contradiz o
comportamento da faturacdo a luz da classificacdo da Empresa. Pode, com efeito,
esta diferenca indicar que distintos modelos de classificacdo conduzem a politicas
de fidelizagdo distintas com diferentes resultados no desempenho das
Organizagdes.

Gréfico 5. Faturacdes 2012-2013 comparadas e respetivas variagdes

B % variacao mW2013 m2012

-61,98

RFM 5 7,724
12,511

-100 [E—

RFM4 0
B 5832

-1 [l

RFM 3 11,762
13,056

11,68
RFM 2

-4,76 i

RFM 1 94,009
98,486

30,269
26,735

Fonte: Elaboracéao propria
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2. A adocdo de diferentes modelos de fidelizacdo de cliente, adequados a cada
estadgio de desenvolvimento do cliente tém um impacto positivo na atividade da
empresa (H2) parece constituir uma solucdo de gestdo razoavelmente eficaz dado
que, e apesar da diferenca estatisticamente significativa entre os valores médios
(elevados) da faturagdo do 1 Cluster RFM e do nivel K na classificacdo da
Empresa face aos restantes — facto que os aproxima e consolida -, ha inversdes de
posicdo nos dois rankings que, a aceitarmos que diferentes classificacOes captam
distintas facetas da realidade -, justificam diferentes politicas de fidelizacdo e

compensacéo.

3. Os modelos de fidelizag¢do adotados, quando bem-sucedidos, trazem de facto maior
valor acrescentado para a empresa encontra plena confirmagdo no estudo (H3)
obtém confirmacdo parcial. Com efeito, os dados obtidos pela classificacdo da
Empresa e pela Classificacgdo RFM sugerem o destaque incontornavel do nivel K
na visdo da Empresa e 1 Cluster RFM. Alguma divergéncia ou ndo tdo sensivel
associacdo nos outros planos podera ser interpretada & luz da diferenca entre
classificacdo fixa e classificagdes post hoc. Estas ultimas possuem a vantagem de o
investigador interferir menos na classificacdo e, por esta via, ndo contribuir para

aumentar a ja elevada margem de subjetividade inerente ao método.

4. A expectativa de que os clientes com maior fidelizacdo sdo os que de facto
possuem um maior Lifetime Value para a Empresa (H4) é confirmada pela
interacdo dos Segmentos e os dois periodos em analise. Com efeito, os dados
registados no Grafico 6. sugerem que sempre que ha informacdo, os valores
globais de Lealdade, bem assim como os das duas Categorias de Classificacdo da
Empresa (K e A) crescem com o investimento em politicas de Fidelizacdo e
Satisfacdo. Estudo recente do MSI mostrou que o impacto da Satisfacdo na
rentabilidade financeira das Organizacdes pode variar entre 4 e 9%, 0 que
convenhamos € um impacte significativo e que pode constituir um elemento

crucial para a sobrevivéncia e crescimento futuro das Organizagdes.
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Grafico 6. Variacdes do Indice de Lealdade global e nos diversos Segmentos

Total da Empresa
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Industry
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4. LIMITES E PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

De qualquer modo, os resultados do presente estudo ficam marcados por
alguns limites que em futuros exercicios de investigacdo se deverdo superar.

Desde logo:

1. A reduzida serie temporal disponivel, fruto da confidencialidade da
informacao obtida, podera esbater ou majorar efeitos que em anélises de
medidas repetidas de médio ou longo prazo seriam bem mais vincados ou
mesmo eventualmente inexistentes. Futuras investigacdes deverdo fazer

o esforgo por trabalhar com periodos mais longos;

2. A informacéo qualitativa produzida foi, como é sempre nestes estudos de
caso empresarial e com imersdo em contexto, dificeis de objetivar e
mesmo realizar, quanto mais ndo seja pela proximidade do investigador
aos intervenientes — facilidade aparente de contacto, com a consequente
perda de espontaneidade e confidencialidade. Futuras investigacOes
deverdo tentar reforcar a simultaneidade das duas dimensdes — qualitativa
e quantitativa do estudo - para reforcar o potencial compreensivo da

primeira e verificativo do segundo;

3. Cada vez é mais sensivel que este modelo de Projeto de Investigacéo
com imerséo e validado na experiencia profissional em contexto deveria
ser realizado por equipas multidisciplinares com vista a ampliar a
capacidade interpretativa e mesmo explicativa dos fendmenos e dos seus
vinculos. Futuras investigaces devem incluir com mais saliéncia
insights de multiplas perspetivas funcionais e mesmo captar o

envolvimento da Organizagéo no seu desenvolvimento.
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5. CONCLUSOES

Antes de mais, os resultados esperados ao longo deste trabalho estavam
diretamente associados a natureza da informacdo disponivel e obtida, cumprindo,
porque € razoavel e necessario, as duas fases consensuais de um estudo — qualitativa e

guantitativa.

Se da primeira se pretendeu obter e clarificar o quadro de implementacdo de uma
politica de fidelizacdo de clientes baseada numa hierarquia fruto de critérios objetivos,
ja na sua fase ad hoc, o presente estudo gera informacéo que confirmatoriamente aplica
0 modelo RFM de classificacdo e segmentacdo de clientes com vista a gestdo mais
eficaz do seu ciclo de vida, quer em termos promocionais, quer em termos do reforco do

seu papel no “portfolio” de clientes da empresa — impacto estratégico, portanto.

De entre os principais resultados obtidos, € possivel retirar as seguintes

indicacdes:

1. O desenho, implementacdo e revisao das politicas de fidelizacdo é rentavel,
isto é, tem impacte no desempenho financeiro e ndo financeiro das

Organizac0es;

2. As diferengas sensiveis e estatisticamente significativas entre os niveis de
satisfacdo e lealdade observados ao longo dos niveis de classificacdo da
Empresa, em paralelo com os distintos niveis de resultados financeiros
(faturacdo) obtidos e comparaveis ao longo da curta série temporal
disponivel, consolidam a expectativa de que politicas de fidelizacdo que
classifiquem e adequem as suas a¢des promocionais e outras aos distintos
segmentos de clientes deverdo poder alcancar beneficios financeiros e de

performance mais ampla;
3. A utilizagdo de um Unico modelo de fidelizagédo, conquanto qualificadamente

aplicado podera outorgar a Empresa os resultados esperados, isto é:

a.Premiar clientes, dosear o esforgo da forca de vendas;
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b.Afetar estrategicamente recursos que de outro modo seriam
distribuidos sem equilibrio e eficacia por toda a Organizacéo;

c.Isolar segmentos em desenvolvimento que possam ser alvo de

atencdo especial por parte da Organizacao;

d.Explorar cirurgicamente as fontes mais viva de rendibilidade,

sem descurar o desenvolvimento de outras atualmente
estagnadas, ndo permitindo que o Valor global gerado ndo se

escape e seja captado pela Organizagéo.

e.Desenvolver politicas de fidelizacdo mais finas, quando os
modelos adotados possam ser, como neste caso particular o
tentamos, comparados na sua eficacia e de modo independente

com modelos alternativos para a ferir da sua atualidade e eficacia.

5. ANEXOS

Anexo 1. Vendas 2012-2013: Teste de Comparacdo de Médias (emparelhadas)

Estatisticas de amostras emparelhadas

Erro padréo da

Média N Desvio Padréo média
Par1 2012 32,41107 473 92,828041 4,268238
2013 29,39601 473 93,082984 4,279960
Correla¢cdes de amostras emparelhadas
N Correlacéo Sig.
Par 1 2012 & 2013 473 ,915 ,000
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Diferencas emparelhadas

95% Intervalo de

Desvio | Erro padrao |_Confianca da Diferenca Sig. (2
Média Padrdo da média Inferior Superior T df | extremidades)
Par 2012 -
1 013 3,015060 | 38,255249 1,758978 -,441337 6,471457 | 1,714 | 472 ,087
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Anexo 2. Faturagdo 2012-2013 aos niveis da classifica RFM

RFM Clusters

RFM 1 RFM 2 RFEM 3 RFM 4 RFM 5
Média Média Média Média Média
2012 98,486 26,735 13,056 5,832 12,511
2013 94,009 30,269 11,762 ,440 7,724
Comparacdes de médias de coluna®
RFEM Clusters
RFM 1 RFM 2 RFM 3 RFM 4 RFM 5
A) B ©) D) E)
2012 BCDE
2013 |BCDE

Os resultados sao baseados em testes de duas etapas que consideram

variancias iguais com o nivel de significancia ,05. Para cada par

significante, a chave da categoria menor aparece abaixo da categoria

com média maior.

a. Os testes sdo ajustados para todas as comparacdes de pares em

uma linha de cada subtabela mais interna com o uso da corre¢édo

Bonferroni.
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