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Resumo: 

Cada vez mais se torna evidente a necessidade organizacional de manter um bom relacionamento com seus clientes. Além de simplesmente conquistá-los, o ambiente competitivo atual exige cada vez mais esforços para mantê-los, a forma como o cliente é reconhecido e tratado pela empresa chega a ser tão importante quanto o próprio produto/serviço. Neste artigo, procuramos demonstrar como uma empresa do comércio varejista encontrou sua solução para esta questão, evidenciando a composição e resultados do projeto de um setor que tem como principal responsabilidade a fidelização de clientes, o que torna seu processo de venda um ciclo virtuoso.

Palavras-chave: Gestão Mercadológica, Fidelização, Diferencial Competitivo.

The process the client faithfulness as a competitive differential to a retail trade enterprise
Abstract: 

It is more evident the organizational necessity of keeping a good relationship with the clients. Beyond simply conquer then, the current competitive environment demands more efforts to keep them so the form how the client is recognized and treated by the enterprise can be as important as product service. In this paper we tried demonstrate how the retail trade enterprise found its solution to this question, highlighting the composition andresults of the project of a sector which has a main responsibility the client faithfulness, what makes its purchase process a virtuose cycle.
Key-words: Trade Management, Faithfulness, Competitive Differential.
1. Introdução
Atualmente o nível de exigência dos consumidores faz com que muitas organizações busquem, além de repetir uma venda, criar um vínculo de confiança.

Esse relacionamento tende a aproximar cliente e organização e também detectar e solucionar falhas no processo de venda que muitas vezes passam despercebidas pelos gestores e que podem afastar provisória ou definitivamente essa relação.

Nas empresas de pequeno porte esse tipo de relacionamento é considerado mais acessível e prático, considerando que uma menor quantidade de clientes favorece um maior conhecimento e aproximação. Já nas organizações de médio e grande porte há um estreitamento dessas relações, gerando assim a necessidade de disponibilizar mais esforços e recursos para manter essa ligação viva e constante. 

Neste artigo, procuramos demonstrar como uma empresa do comércio varejista encontrou sua solução para esta questão, evidenciando a composição e resultados do projeto de um setor que tem como principal responsabilidade a fidelização de clientes, o que torna seu processo de venda um ciclo virtuoso.

2. Metodologia

O estudo apresentado é classificado como uma pesquisa descritiva e explicativa, pois expõe características de um determinado fenômeno e explica as razões do sucesso de determinado empreendimento. (VERGARA, 2003)

Considerando a importância dos fatos da organização estudada, optou-se por realizar um estudo de caso que envolve um estudo detalhado de um acontecimento real, objetivando a análise de uma situação verídica e síntese de conhecimentos aprendidos. 
As conseqüências do estudo de caso são importantes e úteis, pois prepara o investigador para ficar atento às descobertas inesperadas, forçando-o a considerar as múltiplas inter-relações dos fenômenos específicos observados. E tenta desenvolver declarações teóricas mais gerais sobre regularidades de processos e estruturas sociais. (BECKER, 1997)

E para auxiliar a coleta de informações, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas individuais, com o objetivo de demonstrar dentro do estudo de caso, a opinião da própria organização quanto à inovação que os mesmos praticam.
3. Compreendendo clientes e mercado

A gestão mercadológica (Marketing) envolve muito mais que lançar produtos no mercado e/ ou fazer publicidade dos mesmos. Envolve um conjunto de atividades que têm como objetivo atender clientes e a própria organização. Segundo Churchill & Peter (2000), esse conjunto de atividades pode ser assim definido: “O processo de planejar e executar a concepção, estabelecimento de preços, promoção e distribuição de idéias, bens e serviços a fim de trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais.” Nesse processo de troca voluntária, para que haja um equilíbrio, ambos devem beneficiar-se.

Para que a organização possa atingir suas metas deve “estudar” aquilo que o cliente precisa e almeja. Esse estudo compreende conhecer quais são suas necessidades e desejos e a partir disso oferecer-lhe algo. Mas e como distinguir necessidades de desejos?

As necessidades podem ser consideradas como aquilo que é necessário para a sobrevivência do consumidor, questões básicas da condição humana. Já os desejos incluem vontades que vão além da sobrevivência. (CHURCHILL & PETER, 2000).

Mesmo atendendo a essas necessidades e desejos, hoje a grande competitividade faz com as organizações busquem diferenciar-se uma das outras pelos valores que são percebidos em seus produtos ou serviços (Figura 1). Esses valores compreendem a expectativa do consumidor quanto aos seus benefícios em relação à quantia real paga pelo produto e/ou serviço. Sendo exemplificado da seguinte forma:
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Ainda de acordo com Churchill (2000), os benefícios podem ser: funcionais (tangíveis), sociais, pessoais e experimentais. E os custos: monetários, temporais, psicológicos e comportamentais. 

Juntamente com os fatores citados anteriormente, a gestão mercadológica precisa considerar e trabalhar com fatores externos que são originados no ambiente onde a organização está inserida. Nesse “macroambiente” existem forças que influenciam todas as ações do marketing, onde todas são interligadas e interdependentes, são elas:

· Demográficas

· Condições Econômicas

· Tecnologia

· Mercado Competitivo

· Ambiente Social 

· Forças Legais e Políticas

De acordo com Etzel, Walker & Stanton (2001), “Uma mudança em qualquer uma dessas forças pode causar mudanças nas outras. Portanto elas estão inter-relacionadas. Uma coisa que todas elas têm em comum é que elas são forças dinâmicas, isto é, estão sujeitas à mudança e em um índice crescente.”

Agora levando em consideração o “microambiente”, temos: o mercado, fornecedores e intermediários de marketing. Onde a organização pode gerar influências com o objetivo de atingir suas metas. 

Enquanto essas três forças são normalmente incontroláveis, elas podem ser influenciadas em algumas situações. Assim, elas são diferentes das forças macroambientais (...). Uma organização de marketing, por exemplo, pode conseguir exercer pressão nos seus fornecedores e intermediários. E por meio de campanha de propaganda, uma empresa deve ter alguma influência no mercado. (ETZEL, WALKER & STANTON, 2001, p. 45)

4. Criando valor com o cliente
Dentro do ambiente globalizado, repleto de concorrência e competição o relacionamento com o cliente torna-se um diferencial competitivo. “É o momento oportuno para novas alternativas e oportunidades que somente o marketing de relacionamento pode proporcionar” (GORDON, 2000).

Para se obter um relacionamento eficiente é necessário conhecer o cliente, suas necessidades e expectativas, gerando assim um valor para o cliente e para a organização. Porém esta não é uma tarefa fácil, pois o mercado oferece tantas opções para os consumidores que estes se tornam instáveis.

Segundo Gordon (1998), “marketing de relacionamento é o processo contínuo de identificação e criação de novos valores com clientes individuais e compartilhamento de seus benefícios durante uma vida toda de parceria”. Visando a criação do valor com o cliente e não para ele, pois é ele quem ajuda a organização a definir seu próprio valor.

O marketing de relacionamento exige que a organização procure novas formas de comunicação para interagir com o cliente, construindo uma rede de parcerias que deve ser desenvolvida por toda a organização, pois seu resultado depende muito do comprometimento de todos os colaboradores.

A estratégia de marketing de relacionamento é um projeto que visa relações a longo prazo. Conforme Bogmann (2002), “é a tentativa da organização de desenvolver ligações a longo prazo com seus clientes, que sejam efetivas em termos de custos, com vistas à consecução de benefícios mútuos”.

As organizações precisam passar uma imagem de confiança e ter credibilidade para criar valor com o cliente, através da oferta de um produto de qualidade com alto valor agregado, obtendo uma maior aproximação com o consumidor e alcançando sua fidelidade.

Conforme Bogmann (2002), “a fidelização do cliente integra o processo filosófico do marketing de relacionamento.” A fidelidade do cliente é um fator importante para todos os processos de relacionamento da organização.

“Hoje, mais ou tão importante que “atrair” Clientes é ter a capacidade de mantê-los na empresa, fazer com que eles voltem sempre para fazer novos negócios. Isso é fidelização!” (ALMEIDA, 2001).

A fidelização tem como objetivo reter os clientes, evitando que a concorrência se torne mais atrativa, ou seja, fidelizar é criar um vínculo de confiança entre a organização e aquele cujas necessidades e desejos precisam ser supridos, desenvolvendo um processo de constante encantamento. “Programas de fidelização podem fazer com que os clientes consumam mais frequentemente os bens ou serviços oferecidos” (CHURCHILL e PETER, 2000).

Todo cliente espera sair satisfeito de uma transação comercial e também espera que a organização esteja disposta em satisfazê-lo, mas nem sempre ter um cliente satisfeito garante a sua fidelidade.

O que influencia na satisfação dos clientes são produtos e serviços de qualidade, condições de pagamento satisfatórias, preço percebido como justo, cumprimento dos compromissos assumidos pela empresa, entrega adequada, diálogo de compromisso, escuta atenciosa, etc.

Para Almeida (2001), “a satisfação do cliente é a relação entre o que o cliente viu (percebeu) e o que ele esperava ver (expectativa)”. (Quadro 1)

A organização deve cuidar para não levantar as expectativas dos clientes além das reais possibilidades.
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Figura 2 - Equação da Satisfação do Cliente

Fonte: ALMEIDA (2000, p.41)

Como as expectativas dos clientes aumentam com o tempo, eles tendem a não mais se satisfazer se a empresa não conseguir acompanhar as mudanças dos seus desejos e necessidades, migrando para a concorrência.

A Fidelidade diferencia-se da satisfação pelo nível de confiança desenvolvido entre os clientes e a organização, e os clientes só permanecem fiéis enquanto há confiança.

Os clientes precisam ser identificados para que se estabeleça uma relação de fidelidade. É necessário o conhecimento de suas necessidades e desejos, estreitando o relacionamento com o cliente. Através dessas estratégias a empresa cria um diferencial competitivo.

5. Da estratégia à vantagem competitiva

Como observamos anteriormente o mercado competitivo é uma força externa que influencia consideravelmente as ações de uma organização. Além de acompanhar seu próprio desempenho toda empresa deve estar atenta a seus concorrentes, como eles estão agindo e onde pretendem chegar. Conforme afirma Maximiano (2000), “Acompanhar e se possível antecipar a movimentação da concorrência é um dos principais componentes do sistema de planejamento estratégico de qualquer empresa.”.

A própria palavra estratégia envolve certa astúcia, a habilidade de surpreender o oponente, usar aquilo que ele não espera, são as estratégias de guerra, jogos e o que mais nos interessa, dos negócios. Assim como relata Maximiano (2000), usando uma frase de Clausewitz: “quando não se tem superioridade absoluta, deve-se produzir superioridade relativa, por meio do uso habilidoso dos recursos disponíveis”.

Com os avanços tecnológicos, ficou ainda mais fácil reunir dados e informações sobre clientes e a partir deles traçar estratégias que possam se sobressair sobre os concorrentes. 

No processo de analisar e interpretar os relacionamentos de milhões de indivíduos ou de um pequeno grupo de clientes, esses dados podem fazer uma grande diferença na posição competitiva e nos lucros, para quem estiver mais apto a usá-los ativamente no processo de atendimento e vendas.  (BRETZKE, 2000, p.11).
Desse modo, obter informações e saber utilizá-las é um grande diferencial competitivo. Nao basta apenas ser dono dessas informações é preciso saber empregá-las dentro do contexto/ambiente organizacional.

Saber apenas quem são seus clientes é pouco, é preciso saber o que pensam, o que desejam, seu modo de vida, costumes, fraquezas, pontos fortes. Quanto maior o número de informações maior será o leque de oportunidades estratégicas.“A vantagem competitiva está nas informações que cada empresa tem de seu cliente, como a transforma em insumos para a tomada de decisão e o uso efetivo na ponta do relacionamento com o cliente.” (BRETZKE, 2000).
6. A importância do varejo no contexto mercadológico e econômico

Define-se o varejo como uma atividade que tem como objetivo a venda de produtos e serviços para os consumidores finais dos mesmos. 

Esse ramo de atividade subdivide-se em vários segmentos, podemos citar alguns deles: redes de lojas nacionais, estrangeiras, grandes varejistas, pequenos varejistas, lojas de departamento, supermercados, eletrodomésticos, móveis, confecções, bens duráveis e não duráveis, etc. 

Torna-se evidente a importância do varejo no contexto mercadológico e econômico. Inúmeras organizações comercializam seus produtos e serviços diretamente ao consumidor. Essa atividade  movimenta milhões de reais diariamente, além de gerar empregos (diretos e indiretos) e girar a economia.

De acordo com SEBRAE/PR (1996), para que o comércio seja executado, algumas funções operacionais básicas são necessárias: Local, Compra, Transporte, Estoque, Serviços e Venda.

· Local: espaço físico organizado para realizar as transações com consumidores;

· Compra: aquisição de mercadorias junto a fornecedores;

· Transporte: movimentação das mercadorias desde os fornecedores até as mãos do consumidor;

· Estoque: disponibilidade de produtos no local de venda;

· Serviços: atividades que agregam valor às mercadorias comercializadas;

· Venda: troca de mercadorias por unidades monetárias com consumidores.

Ao longo dos anos, o mercado varejista brasileiro vem apresentando algumas tendências, sendo as principais:
 Lojas de departamento: diminuição da quantidade de grandes lojas de departamento, conseqüência do crescimento de lojas especializadas.

Franquias: o sistema de franchising tem sido visto com bons olhos por novos empreendedores por exigir um menor esforço na conquista de clientes e na fixação da marca, sendo considerada uma atividade menos arriscada.

Shopping Centers: esse sistema favorece melhores condições para o cliente, entre as variáveis de conforto podemos citar a segurança, variedade de produtos, entretenimento, lazer, estacionamentos, etc. O que acaba gerando um valor agregado aos produtos, todo esse conforto predispõe o consumidor a adquirir mais.

Redes de lojas: “Em geral, o consumidor prefere aquilo que já conhece, em detrimento daquilo que não conhece” (SEBRAE/PR, 1996) a partir dessa afirmação, fica evidente a confiança que o consumidor deposita naquelas empresas que já são conhecidas, que ele conhece seus padrões de venda e atendimento.
Avanços tecnológicos: a gestão da informação, através da informatização os comerciantes têm acesso a novidades no mercado, a preferências do consumidor. Pode ainda o varejista beneficiar-se com a segurança, rapidez e redução de custos através de sistemas de controle de estoque.

7. O crédito como importante ferramenta para as vendas

Inicialmente, crédito poderia ser definido como uma forma de comerciantes abrirem uma “faixa de confiança”, de que com algumas garantias os consumidores vão quitar suas dividas. Mais do que isso ele é uma ferramenta que auxilia e (dependendo do segmento) aumenta consideravelmente as vendas:

As ofertas de crédito é uma necessidade, numa economia em que o poder aquisitivo constantemente se contrai, como ocorre no Brasil. Se não houver facilidade para a venda do produto, muitos compradores deixarão de realizar suas compras, ou irão transferir para outra ocasião. Portanto, de alguma forma devem existir facilidades para o pagamento, principalmente na venda de produtos de maior valor. (LA CASAS, 1992, p. 123)

Atualmente é difícil encontrar organizações que não usem absolutamente nenhuma forma de crédito, considerando ainda a variabilidade de maneiras de oferecer crédito ao cliente. Entre essas várias maneiras podemos destacar: cartão de crédito, cheque pré-datado, crediário próprio e de financeiras.

O cartão de crédito, que é uma forma de pagamento eletrônico, apresenta-se hoje, já superando o uso do cheque, como a forma mais utilizada para pagamento, ele oferece segurança tanto para quem vende como para quem compra. Com o desenvolvimento desse instrumento, os cartões de crédito podem ser usados em qualquer lugar do mundo sem complicações de espera de aprovação por parte do setor de crédito da empresa, deixando de lado a velha ficha de cadastro, que fazia com que os clientes aguardassem minutos e por vezes até horas para liberação de sua compra.

O cheque por sua vez, continua representando uma boa parcela da oferta de crédito, mas aos poucos seu uso vem se restringindo por problemas relacionados com a inadimplência e falsificação. Segundo Oliveira (2008), “com a oferta de crédito e formas de pagamento acessíveis, acentua-se a inadimplência, problema enfrentado pelos empresários que vêem na figura do cheque, um dos grandes responsáveis pelos danos causados ao comércio.”.

No crediário próprio (geralmente de pequenos e médios estabelecimentos) os comerciantes realizam a venda e têm como garantia de pagamento uma duplicata, nota promissória ou ainda carnês, geralmente utilizado por lojas de móveis e eletrodomésticos. Para diminuir suas perdas algumas empresas utilizam o crédito de instituições financeiras, assim os dados do cliente são analisados e repassados para a financeira, sendo a transação efetuada entre cliente e instituição. A empresa que contrata a instituição paga uma taxa de administração sobre o montante de compra. Quem corre o risco é a instituição financeira, já que a mesma reembolsa à vista o comerciante. (LA CASAS, 1992)

8. Caso de sucesso do processo de fidelização das Lojas MM Mercadomóveis

8.1. MM Mercadomóveis uma empresa de sucesso.

As Lojas MM Mercadomóveis é uma empresa de grande porte, situada na região dos Campos Gerais, Centro-Sul do Estado do Paraná, no Sul do Brasil. Nasceu há 31 anos, em 1978, inaugurada na loja onde ainda hoje é denominada “Matriz”, com o nome de Mercado de Móveis Ponta Grossa.

Hoje, a rede dispõe de mais de 115 lojas nos estados do Paraná, Santa Catarina e São Paulo além de vender seus produtos para todo o Brasil através das vendas pela internet. Investe na qualificação e profissionalização de seus colaboradores com vários programas de treinamento, cursos de aperfeiçoamento presenciais e online, encontros e benefícios oferecidos.

É uma empresa preocupada com a gestão de pessoas. Inaugurou em 2008 o CDM (Centro de Desenvolvimento MM), com instalações para reuniões e treinamentos, um grande auditório, alojamentos com suítes e um amplo restaurante para atender a todos os seus colaboradores, os quais a empresa acredita ser o principal capital para levá-la ao auge de sua meta: 200 lojas até 2012.

8.2. Estratégia de fidelizar clientes
Nos dias de hoje, é muito grande a concorrência no mercado de varejo. As empresas vendem praticamente os mesmos produtos, nas mesmas condições de pagamento e com uma pequena diferença, se não com o mesmo preço. Então como diferenciar-se dos demais em meio a tantas similaridades?

Em 2001 foi criado o DCC (Departamento de Crédito e Cobrança), a fim de garantir que o crédito oferecido ao cliente garanta crédito para o mesmo com segurança e inadimplência saudável para a organização. Mas em 2007, foi lançado um novo projeto, o setor de Relacionamento Cliente Diamante com o objetivo de fidelizar os clientes ativos e manter relações duradouras com os mesmos, alterando o nome do Departamento para DCCR (Departamento de Crédito e Cobrança e Relacionamento).

Essa decisão foi embasada em dois aspectos: a necessidade de facilitar o processo de análise de crédito dos clientes que já fizeram compras anteriormente e se posicionar a frente de sua concorrência valorizando a parceria destes clientes.

O processo de venda começa quando o cliente é alcançado por uma mídia, e só terminará quando o cliente receber a mercadoria em sua casa, ou ainda, quando for abordado por um pós- venda.

Ao contrário do que muitos pensam o processo de venda não se consolida no momento em que o vendedor consegue persuadir o cliente a comprar, pois a partir daí o cliente ainda decidirá pela forma de pagamento que melhor lhe couber.

Ele poderá optar por pagar à vista ou a prazo. Se ele optar por pagar a prazo, passará por uma devida análise de crédito, onde, ainda no crediário, reunir-se-ão dados pessoais deste cliente e será analisado se tem uma condição financeira saudável para pagar aquele plano e valor que ele gostaria de comprar.

Como citado anteriormente, as Lojas MM Mercadomóveis dispõem de uma central profissionalizada e especializada em realizar esta análise, o DCCR, visando assim o controle efetivo da inadimplência da empresa. Após a filial realizar a coleta de todas as informações necessárias para a análise, ela envia estes dados via sistema online para o DCCR que decidirá assim se este cliente pode efetuar a compra em questão ou se deve escolher por um produto que cabe melhor no seu orçamento.

Todo esse procedimento essencial e necessário para manter uma inadimplência baixa, demora alguns minutos, onde se corre o risco de o cliente desistir da compra, desviando esta receita da organização. Assim, quando o cliente se torna um Cliente Diamante das Lojas MM, ele passa a ter um limite de crédito pré- aprovado, baseado nas compras anteriores que ele efetuou. Com esse limite só são feitas as consultas de possíveis restrições de crédito, assim se a compra que o cliente deseja está dentro de seu limite, e se essas consultas forem favoráveis, a compra é liberada imediatamente. Mas, caso ocorra de a compra estar fora de seu limite ou se o cliente estiver com o seu nome com alguma restrição, mesmo assim ele terá preferência e toda credibilidade na análise do seu crédito, pois é um Cliente Diamante.
As Lojas MM decidiram buscar em seu banco de dados, onde estão disponíveis todas as compras efetuadas a partir de 1996, os clientes que tinham um histórico considerável de compras e parcelas pagas e também clientes com certa tolerância de atrasos, não discriminando aqueles clientes que, por algum contratempo ou esquecimento, atrasaram seus pagamentos alguns dias, entendendo que imprevistos acontecem.

Márcio Pauliki, superintendente do Grupo MM, comenta: 
Notamos que dos 1.100.000 clientes cadastrados, 18 % são clientes que têm mais de três compras na empresa e para essas pessoas começamos a ligar, e mandar mala direta dizendo que ela tinha uma condição mais especial de juros aqui na empresa e uma condição de pagamento diferenciado. E começou a dar certo porque notamos que esses clientes voltavam nas lojas, tanto que as vendas melhoraram.

Trabalhando em parceria com a TI da empresa, o DCC elaborou um relatório para filtrar clientes com este perfil. A partir deste relatório, uma equipe de analistas treinadas e qualificadas verifica o cadastro deste cliente e através de seu histórico em compras e valor de parcelas pagas, estudam um valor de limite pré- aprovado, com um percentual acima do que ele já pagou. O último passo será verificar se a sua renda comporta este valor de modo que não prejudique a vida financeira deste cliente. Caso este valor seja inadequado, o valor do limite é enquadrado dentro da renda do mesmo.

Assim ele é “diamantado”, como explicita o nome, um cliente valioso, precioso e raro. No seu cadastro aparecerá uma tarja informando que é um Cliente Diamante e o valor de seu limite pré-aprovado.

Depois do cliente se tornar um Cliente Diamante, o seu cadastro com o respectivo limite ficará em um banco de dados. Este banco de dados é acessado por uma equipe de colaboradoras que entrarão em contato com o cliente através de contato via fone a fim de contar-lhe a notícia. A missão desta colaboradora é informá-lo que ele tornou-se um Cliente Diamante, qual o motivo que levou a isso (seu ótimo histórico em compras), as vantagens que ele passou a ter na empresa e quão importante ele é, procurando tecer um relacionamento.

O objetivo principal é encantar este cliente, mostrando o reconhecimento que as Lojas MM têm por sua fidelidade e preferência. Encantá-lo de tal modo que o faça se sentir o cliente mais especial de todos e, conseqüentemente ir visitar uma das lojas.

Na opinião de Márcio Pauliki, “o maior benefício que oferecemos é o de adquirir um bem de consumo sem burocracia, com preço e prazo competitivos. O maior benefício para qualquer cliente é ser reconhecido e valorizado. Fazemos o cliente se sentir o nosso parceiro”.
Na loja, o cliente chega e se identifica para o vendedor que lhe dará uma atenção toda especial e em todo o ciclo de serviços, os colaboradores o fazem sentir um cliente importante e exclusivo, para que possa se criar esta relação com o cliente, o atendimento familiar e preferencial que diferencia as Lojas MM da concorrência. O superintendente acredita que 
Num mercado tão competitivo, onde só têm lugar para os grandes, a fidelização é fundamental. Se você souber tratar bem os clientes, eles voltam. E até em termos econômicos, é muito mais barato para a empresa, manter os clientes antigos que conquistar novos, devido à mídia ser muito onerosa. O melhor é que você mantenha ativos os clientes da sua base e esteja sempre em contato com eles. A empresa que não cuida de seus clientes não permanece no mercado. Temos um slogam que diz que “Preço é fundamental e ponto final”, o que atrai o cliente pra loja, mas buscamos agregar na cultura dos nossos colaboradores, que só preço não resolve, a excelência no atendimento é fundamental e ponto final.

Após tomar conhecimento, ele ainda recebe um cartão fidelidade que serve como uma identificação de que ele é um cliente especial, o Cartão Cliente Diamante, e em cada compra realizada ganha um brinde especialmente selecionado para este nicho de clientes.

Para se ter uma idéia do esforço que a empresa faz para manter um cliente, basta conhecer a chamada Festa Cliente Diamante. Ela aconteça esporadicamente em diversas cidades, os Clientes Diamantes da localidade escolhida são convidados (com um sofisticado convite enviado na residência, uma central de atendimento para confirmação de presença e, caso a confirmação, não aconteça ele recebe uma ligação para fazê-la) para comparecer em um evento onde são recebidos com um tapete vermelho, aplausos de todos os colaboradores, um farto coquetel, cabeleireiros, maquiagem, música orquestrada ao vivo, diversas atrações para as crianças e um brinde reservado para todos que comparecem. O comparecimento é em média de 70% da lista de convidados. “Hoje temos a certeza do sucesso que é o Cliente Diamante, vendo a satisfação e alegria no rosto dos nossos clientes. Trabalhamos como uma engrenagem, todos os setores se empenhando com um único objetivo: fidelizar e valorizar nossos clientes”, comenta a gerente do DCCR e idealizadora do projeto Cliente Diamante Rita de Cássia Vanat.

Também são preparadas diversas ofertas e promoções para este dia, onde a empresa consegue deixar o cliente à vontade e predisposto a comprar. Ele é convidado para participar de um dia diferente do comum na loja, mas aproveita para fazer compras, o que tem trazido sempre para a empresa resultados surpreendentes de vendas, superiores às metas estipuladas. Já aconteceram 7 edições da Festa Cliente Diamante e para o ano de 2009 ainda acontecerão mais 12 já planejadas.

No início do projeto, a carteira de Clientes Diamantes tinha 0,27% da carteira total de clientes. Hoje representa 4% e a projeção é de 10% até o fim de 2009 (Figura 3).
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Figura 3– Carteira de Clientes Diamante (Projeção até o final de 2009)
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Figura 4- Perspectivas de vendas até dezembro de 2009

As vendas correspondiam 0,35% do total de faturamento mensal. Hoje equivale a 10,72% e a perspectiva até dezembro de 2009 é de atingir 15%, o que é possível, pois até abril deste ano os números confirmam a grande chance deste alcance (Figura 4).

Segundo o entrevistado, 
Temos o projeto, para quando tivermos aproximadamente 150.000 clientes já fidelizados, de pôr uma bandeira no cartão Cliente Diamante. Não terá anuidade e o cliente poderá comprar em outros estabelecimentos comerciais e também terá um programa de milhagem, onde possamos oferecer viagens, como para aqueles clientes mais simples e que nunca puderam viajar. Queremos lançar um domingo Diamante aqui na nossa CDAM (Centro de Distribuição e Administração MM), e, pela 1ª vez, fazer um grande feirão com parque para crianças. E além do cartão e do nosso atendimento, pensamos em oferecer alguns serviços extras para esses clientes futuramente. Se der algum problema doméstico na casa deste cliente, ele contará com alguns serviços gratuitos oferecidos por nós. Também teremos alguns convênios para desconto em postos de gasolina credenciados, distribuidoras de gás, agências de viagens, uma rede de benefícios para o nosso Cliente Diamante.
Considerações Finais

Conclui-se que diante da acirrada competitividade atual, as organizações estão evoluindo no pilar de relacionamento, buscando formas de atrair e reter os melhores clientes.

Nesse cenário, o setor Cliente Diamante destaca-se por suas estratégias de manter um relacionamento duradouro com seus clientes ativos através de seu atendimento personalizado.

Outra vantagem competitiva das Lojas MM é o fato de possuir a maioria de suas filiais no interior, nas cidades pequenas, onde há um maior conhecimento dos clientes por parte dos vendedores, criando uma relação de parceira. Nas palavras do Márcio Pauliki, 
Nas pequenas cidades, essa estratégia Cliente Diamante tem um poder de retorno muito maior que nos grandes centros, porque essas pessoas de interior às vezes não têm nem cartão de crédito. Em uma cidade grande como Curitiba, quando você entrega um cartão Cliente Diamante, talvez ela coloque entre os cinco ou seis mais da carteira, mas na cidade pequena talvez aquele cliente só tenha aquele cartão e vai valorizar muito mais, porque para ele torna-se como um status ter esse cartão. Também a Festa Cliente Diamante dá mais resultado nas pequenas cidades porque as pessoas não têm muitas opções de lazer, e a Festa Cliente é um sucesso porque oferece muitas atrações e se torna um “programão” para a família toda.
Além de identificar os melhores clientes e realizar ações voltadas a eles, as Lojas MM utilizam recursos de TI para auxiliar seus vendedores a cumprirem metas. Em todas as filiais, os colaboradores têm acesso ao banco de dados dos Clientes Diamantes para oferecer novos produtos e manter melhor relacionamento.

Dessa forma, a empresa se mantém próxima dos consumidores, auxiliando na manutenção de um cliente fiel.

Esse conhecimento torna-se um grande diferencial competitivo, pois todas as demais vantagens a concorrência pode oferecer, exceto a proximidade e afetividade já conquistadas.
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Figura 1- Valor percebido pelo cliente


Fonte: Adaptado de Churchill & PETER (2000)
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