Revista

¥ Ponte.com

Faculdade Sinergia

VOLUME 5 - NUMERO 6 - JUL./DEZ. — 2014

ISSN 1807.2712




FACLII DADF SINFRGIA

E xpepienTe

Equipe Editorial

Editora da Revista
Prof2 Cristiana Renné D'Oliveira Andrade

Comisséo Editorial da Faculdade Sinergia
Prof? Adriana Macarini

Prof? Ana Paula Colzani

Prof. Elvis Roni Bucior

Prof2 Marinez Panceri Colzani

Prof2 Marlete dos Santos Dacoreggio (Presidente)

Equipe Técnica

Revisoras de Texto
Prof2 Nalba Lima de Souza
Prof2 Viviane Frainer

Bibliotecaria
Elem Rose Damasceno Porciuncula

Suporte de Comunicacgéo e Marketing
Fabio Bucior

Suporte Técnico
Ismael Carlos dos Santos

Catalogacgéo na fonte elaborada pela Bibliotecaria - Elem Rose Damasceno Porciuncula - CRB 14/1210

Revista Ponte.com Sinergia/ Sinergia Sistema de Ensino - v.1, n.1, jul./dez. (2004) - Navegantes: Faculdade Sinergia,
2004- . v.

Edicdo revisada e atualizada - 2018
Semestral
ISSN 1807-2712

1. Clientes - Fidelizacao. 2. Marketing de relacionamento. 3. Vendas - Administracéo. 4. Administracédo publica. 5.
Patrimdnio cultural - Protecdo. 6. Interpretacdo do patrimdnio natural e cultural. I. Sinergia Sistema de Ensino.

indice para o catalogo sistematico:

1. Administragcdo 658
2. Marketing de relacionamento 658.8
3. Administracado publica 351

ENDERECO PARA CORRESPONDENCIA

Av. Prefeito Cirino Adolfo Cabral, 199, Bairro Sdo Pedro, Navegantes-SC. CEP 88.370-053.
Fone: (47) 3342.9700

E-mail: revistaonline@sinergia.edu.br

PERIDIOCIDADE: Semestral
Ano 2014 — volume 5 — nimero 6 — jul./dez.

REVISTA PONTE.com SINERGIA v.5, n.6, jul./dez. 2014 - ISSN 1807-2712


mailto:revistaonline@sinergia.edu.br

REVISTA PONTE.com SINERGIA

SINERGIA

Sistema de Ensino

A InsTiTUICAO

O Sinergia Sistema de Ensino Ltda.,
mantenedora da Faculdade Sinergia (cursos
de Administracdo, Andlise e Desenvolvimento
de Sistemas, Direito, Pedagogia e Tecnologia
em Logistica) e também do Colégio Sinergia, é
autorizado pela Portaria de Recredenciamento
n.° 1.424 de 10/10/2011, tem seus atos
constituidos, registrados pelo CNPJ
04.220.662/0001-28 e esta localizado na Av.
Pref. Cirino Adolfo Cabral, 199 — Bairro Séo
Pedro — Cx. Postal 53 — CEP: 88.370-053 —
Navegantes — SC, Fone: (0xx47) 3347-9700 —
Fax: (0xx47) 3342-9723.

Diretor Geral da Faculdade Sinergia
Prof. Joao Batista Matos

Vice-Diretor Geral da Faculdade Sinergia
Joao Marcos Matos

v.5, n.6, jul./dez. 2014 - ISSN 1807-2712

FACULDADE SINERGIA




PONTE:

Revista Ponte.com
Faculdade Sinergia

Secao de Artigos

A Revista de producao cientifica da Faculdade Sinergia ¢é intitulada
Revista Ponte.com, com registro no IBICT — ISSN 1807-2712.

O conteddo apresentado na referida secdo ¢é de inteira
responsabilidade de seus autores.

FACLII DADF SINFRGIA

REVISTA PONTE.com SINERGIA v.5, n.6, jul./dez. 2014 - ISSN 1807-2712



PONTE

EbpiTorIAL - SEXTA EDICAO

Como bem sabemos, a Ponte.com € uma publicacdo dirigida a um publico formado
principalmente por alunos, professores e pesquisadores que atuam nas diversas
areas de n0ossoOSs Cursos.

O periddico € multidisciplinar e retne artigos de diferentes contribuicdes tedricas a
temas ligados a multiplos campos do conhecimento da Faculdade Sinergia, em
concomitancia com os debates cientificos pertinentes ao meio académico nacional e
de carater global.

Particularmente, esta edicdo esta direcionada ao Curso de Administracéo da
Faculdade Sinergia. Sendo assim, gostariamos de agradecer ao Coordenador do
Curso, Professor Elvis Roni Bucior, pela sua espontaneidade e proatividade na
disseminacgdo, busca e selecao de artigos cientificos para a presente edicdo. A
secao de artigos conta com trés trabalhos: o primeiro deles destaca a importancia do
processo de pés-vendas em uma fabricante de eletrodomésticos; o segundo retrata
uma abordagem sistémica sobre legislacéo, gestdo publica e conservacéo de
patrimdnio histérico e cultural; e, de igual importancia, o terceiro, a respeito de
analise do processo de fidelizacédo de clientes em uma empresa de
telecomunicagoes.

Destacamos a contribuicdo dos autores de grande relevancia social e cientifica, bem
como a contribuicdo dos Trabalhos Académicos de Conclusédo de Curso da
Administracdo e da comunidade externa para somar e finalizar este veiculo de
disseminacao de conhecimento.
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A IMPORTANCIA DO POS-VENDAS - A PERCEPCAO DE GESTORES
E CLIENTES DE UMA FABRICANTE DE ELETRODOMESTICOS
SOBRE O ATENDIMENTO AO CLIENTE

VIEIRA, Ariana.
BUCIOR, Elvis Roni.?

RESUMO

O objetivo geral do presente estudo é analisar a importancia do atendimento de p6s-venda de
uma empresa fabricante de eletrodomésticos, sob a 6tica de seus gestores e clientes. Para tanto,
sdo objetivos especificos: analisar a percepcao dos clientes e sua satisfacdo em relacdo ao
atendimento de p6s-venda efetuado pela empresa estudada, avaliar a concepcao dos gestores da
mesma quanto a relevancia do atendimento de pds-venda e comparar 0s resultados das
avaliacdes entre clientes e gestores. A empresa pesquisada neste artigo foi constituida no final
da década de 90, e conta atualmente com um variado mix de produtos nacionais e importados,
0S quais ja possuem penetracdo nos principais canais de venda do Brasil. Este estudo pode
proporcionar a empresa uma compreensdo mais clara a respeito das atividades e
responsabilidades exercidas pelo pds-venda, bem como por diagnosticar sua real relevancia e
capacidade de gerar resultados. Por meio da realizacdo da pesquisa aplicada, com carater
descritivo e abordagem qualitativa e quantitativa, pode-se concluir que o atendimento de pés-
venda da empresa estudada é considerado importante para o relacionamento da mesma junto
aos seus clientes, assim como para a conquista de novos clientes, para diferenciar a marca no
mercado competitivo, agregar valor aos seus produtos e contribuir para o alcance de seus
objetivos.

Palavras-chave: Pds-venda. Marketing de relacionamento. Fidelizacdo. Satisfagao.

INTRODUCAO

O objetivo geral do presente estudo € analisar a importancia do atendimento de pos-
venda, sob a otica de gestores e clientes de uma empresa fabricante de eletrodomésticos. Para
alcance do mesmo, foram definidos como objetivos especificos: analisar a percep¢do dos
clientes e sua satisfacdo em relacdo ao atendimento de pos-venda efetuado pela empresa
estudada, avaliar a concepg¢éo dos gestores quanto a relevancia do atendimento de pds-venda e

comparar os resultados das avaliagcdes entre clientes e gestores.

! Bacharel em Administracdo pela Faculdade Sinergia.
2 Graduado em Administracdo com habilitacdo em Marketing | Mestre em Administracdo | Professor da Faculdade
Sinergia.
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Em um ambiente mercadoldgico cada vez mais competitivo, manter um
relacionamento de longo prazo com os clientes e deixa-los satisfeitos em todas as fases das
negociacdes, constituem de forma conjunta um fator estratégico para a sustentacdo e
diferenciacdo das empresas. Nesse contexto, cuja preocupacdo com o oferecimento de valor
superior aos clientes é perceptivelmente ascendente, o presente artigo aborda um estudo sobre
a importancia do pds-venda e suas contribui¢des para o alcance do sucesso pelas empresas.

O poés-venda € composto por praticas que objetivam a retencdo dos clientes,
proporcionando seguranca e credibilidade aos mesmos através da prestacdo de atendimento e
suporte nas fases posteriores a realizagdo das vendas. Trata-se de um canal pelo qual os clientes
d&do continuidade as suas relagdes junto as empresas, por meio da realizagdo de reclamacdes,

solicitacbes de informacdes, sugestdes, entre outros.

A empresa pesquisada neste artigo foi constituida no final da década de 90. Nos anos
seguintes, a empresa comec¢ou a avangar comercialmente no mercado. Inimeros produtos foram
desenvolvidos, sua estrutura interna passou por grandes expansdes e uma unidade fabril foi
implantada. Atualmente, a empresa conta com um mix variado de produtos, nacionais, como

importados, 0s quais ja possuem penetracdo nos principais canais de venda do Brasil.

Paralelamente ao crescimento da empresa, foram despendidos grandes esforcos
voltados a consolidacdo de uma area de pés-venda, com setores especializados e pessoas aptas
ao oferecimento de um atendimento de qualidade para clientes e consumidores. Atualmente, a
empresa conta um conjunto de setores de pds-venda formado pelo SAR (servigo de atendimento
a revenda), SAP (servico de atendimento ao posto autorizado) e SAC (servico de atendimento

ao consumidor).

Tendo em vista que o0 pds-venda € uma area consideravelmente nova em relacao as
demais existentes na empresa em estudo, seu conjunto de atribuigdes, bem como sua
importancia, ainda ndo é unanimidade nas discussdes. Neste aspecto, o presente trabalho
oportuniza, por meio da abordagem interna junto aos gestores da empresa, uma compreensao
mais clara a respeito das atividades e responsabilidades exercidas pelo pos-venda, bem como

do seu nivel de interag&o e relacionamento junto aos clientes.

O presente estudo ainda se faz relevante em dmbitos internos por proporcionar as areas
de gestdo uma avaliagdo mais consistente em termos estratégicos sobre o pés-venda,
permitindo, desta forma, o diagndstico de sua real relevancia, bem como de sua capacidade em

gerar resultados junto aos clientes.
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Para 0 meio académico, este artigo visa promover contribuigdes potenciais, servindo
como base tedrica para a consulta de académicos e demais interessados na area, oportunizando

a elaboracédo de novos estudos e pesquisas acerca do pds-venda em outras empresas.

1 FUNDAMENTACAO TEORICA

E cada vez mais perceptivel a vulnerabilidade do mercado as grandes mudangas
resultantes da acelerada globalizacao, dos avancos tecnoldgicos, da acirrada competitividade e
de fatores influentes, como os econdmicos, socioculturais e politicos, por exemplo. Este
comportamento mercadoldgico que se renova a todo instante, desencadeia uma série continua
de desafios as empresas para que tenham a capacidade de atender, continuamente, a demanda
de necessidades de seus clientes, estes que estdo mais seletivos e esperam que as empresas ndo
somente lhe proporcionem satisfacdo, mas que também sejam capazes de exceder suas

expectativas.

As empresas precisam, assim, criar uma interagcdo mais forte com os seus clientes, de
modo que valores sejam agregados e um relacionamento de fidelidade seja gerado
estrategicamente, o que pode trazer como resultado ao negdcio 0 sucesso competitivo e
sustentavel (KOTLER, 2000; ZENONE, 2010).

E neste contexto que surge o conceito de marketing. Para Kotler (2000, p. 30),
“marketing ¢ um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
gue de que necessitam e 0 que desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com os outros”. O gerenciamento desse processo exige uma consideravel série
de trabalhos e técnicas através da administracdo de marketing, de modo que o resultado final

dos sistemas de trocas realizados seja a entrega de valor superior aos clientes.

1.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Os relacionamentos das empresas com seus fornecedores, distribuidores, clientes
internos e externos podem ser considerados mais valiosos do que seus préprios ativos fisicos.
Esses relacionamentos sdo capazes de determinar o valor do negdcio no futuro e estéo

totalmente interligados ao desempenho da empresa (KOTLER, 2003).

Para Corréa (2009), a préatica desordenada de vendas numerosas ja ndo € mais uma

acdo merecedora de privilégios, o objetivo das organizacdes tem sido cada vez mais voltado a
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interacdo com os seus clientes. Por meio desse envolvimento, torna-se possivel a identificacdo
de suas necessidades e o0 desenvolvimento personalizado de valores que os levardo tanto a
satisfacdo, quanto a um relacionamento de longo prazo junto a empresa. Esta reciprocidade
geradora de resultados para ambas as partes envolvidas na relacdo, representa a abordagem do
marketing de relacionamento, um tema significativamente relevante no mundo do marketing

atual.

Dias et al. (2004), abordam que o marketing de relacionamento constitui uma
estratégia de marketing pela qual a empresa constroi relaces de longo prazo junto aos seus
clientes. Estas relacbes podem gerar resultados otimizados para ambas as partes e baseiam-se

em aspectos relevantes, como confianga, cooperacao, parceria e beneficios mutuos.

Para Zenone (2010), o marketing de relacionamento € um instrumento que objetiva
criar valor pela intimidade com o cliente e torna-lo fiel por meio da disposi¢éo da oferta mais
adequada, ou seja, através dessa ferramenta a empresa passa a conhecer seus clientes de uma
forma mais profunda, reduzindo significativamente as chances destes clientes sentirem-se

atraidos por outros fornecedores.

O marketing de relacionamento representa uma evolucdo de paradigmas por passar a
reconhecer a importancia das varias partes envolvidas (fornecedores, empregados, varejistas,
etc.) na oferta de mais valor aos clientes, através de uma abordagem baseada em
interdependéncia e cooperacao, na qual o foco concentra-se mais na manutencéo e retencao dos
clientes ja existentes do que na conquista de novos clientes, visto que a aquisicdo de novos
clientes pode representar um custo até cinco vezes maior do que o custo para satisfazer e reter
os clientes ja existentes (KOTLER, 2000, 2003).

1.2 VALOR PARA O CLIENTE

Segundo o autor Las Casas (2008), o conceito de valor é relativamente novo no meio
profissional e académico. Este termo ndo significa apenas um equivalente financeiro
correspondente a um determinado produto ou servigo, ele tange ao(s) aspecto(s) que 0s
consumidores consideram fundamentais e valorizam no produto ou até mesmo nos processos
envolvidos, e é neste conceito mais amplo, voltado a criacdo de valor para os clientes, que o

marketing fundamenta-se.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 10), “marketing voltado para o valor ¢ uma

orientacdo para se alcangar objetivos desenvolvendo valor superior para os clientes”. Las Casas
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(2008), por sua vez, aborda este termo como uma proposta de comercializacdo fundamentada
na filosofia do conceito de marketing com direcionamento ao consumidor, a fim de que se crie
para ele um valor superior, e que a relacéo entre o valor total e o custo total sob sua Otica seja

otimizada.

O valor total para o cliente consiste no conjunto de beneficios esperados de um dado
produto ou servigo; ja o custo total para o cliente representa o conjunto de custos esperados,
incorridos desde a obtencéo até o descarte de um dado produto ou servigo. A diferenca entre
estas duas vertentes, ou seja, entre o valor total e o custo total, representa o valor entregue ao

cliente, em outros termos, o valor adquirido em relagéo ao custo dispensado (KOTLER, 2000).

Embora haja um direcionamento com conotacdo matematica para a compreensdo
acerca do que é o valor para o cliente, esta analise representa de forma simplificada que os
beneficios possuem efeitos positivos, e 0s custos possuem efeitos negativos em relacéo ao valor
envolvido em um processo de compra. Esta andlise € essencial e deve servir de base para que
os profissionais de marketing identifiquem os fatores que determinam as escolhas e as compras
de produtos ou servicos pelos clientes, e possam, diante das informacdes obtidas, desenvolver
acOes para que se crie mais valor aos seus clientes (HONORATO, 2004). De acordo com Las
Casas (2008), as empresas que conseguirem criar valor superior aos clientes obterdo um
importante diferencial para competir.

1.3 SATISFACAO

De acordo com Kotler (2000, p. 58), “satisfagdo consiste na sensacao de prazer ou
despontamento resultante da comparagédo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagdo as expectativas do comprador”. Basicamente, se o desempenho do produto
ou servigo que a empresa oferece ndo atende as expectativas do cliente, ele ficara insatisfeito.
Caso esse desempenho atenda as expectativas do cliente, ele ficara satisfeito, e por fim, se esse
desempenho supera as expectativas do cliente, ele ficard com um alto nivel de satisfacdo ou até

mesmo encantado.

O nivel de satisfacdo dos clientes € um aspecto muito relevante, presente nas principais
discussbes das empresas. Deixa-los satisfeitos atraves do atendimento as suas expectativas ja
ndo constitui 0 maior objetivo a ser alcangado pelas organizagdes, especialmente para aquelas
que possuem visdo voltada ao marketing. O foco passou a ser a busca pela superacdo das
expectativas dos clientes, deixando-os muito mais do que satisfeitos através de beneficios por

eles inimaginaveis.
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As empresas que possuem esta visdo podem perceber que clientes mais do que
satisfeitos representam um valor muito maior do que clientes meramente satisfeitos, entretanto
a obtencdo do alto nivel de satisfacdo através da superacdo de suas expectativas requer um
esforco muito maior e muito mais efetivo por parte das empresas. Elas devem entender que
aspectos sociais, culturais e psicolégicos constituem fatores capazes de influenciar a satisfacéo,
ou seja, h& elementos internos e externos que podem estar diretamente ligados a satisfacdo

resultante dos clientes com a aquisi¢ao de um produto ou servico (MARTINS, 2006).

1.4 RETENCAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES

O autor Kotler (2000) afirma que a satisfacdo dos clientes representa a chave para a
retencdo, pois um cliente com alto grau de satisfacdo permanece fiel por um periodo maior de
tempo, compra mais, dissemina informacgdes favoraveis da empresa e de seus respectivos
produtos, dispensa menos atencdo as acdes da concorréncia, apoia a empresa com ideias e

representa um custo inferior para a organizacao se comparado a um cliente novo.

Os sistemas interativos de comunicacdo também podem desempenhar um relevante
papel na retencédo de clientes, servindo como fontes de informacdes diversas sobre a empresa e
seus produtos ou servicos, bem como permitindo a coleta de dados provenientes dos clientes.
Toda essa interatividade de troca de informacgfes auxilia a empresa a maximizar o valor
oferecido aos seus clientes de uma forma personalizada (CHURCHILL; PETER, 2000).

No que tange a fidelidade, Las Casas (2008), aborda que este termo remete a
disposicdo dos clientes, para a realizacdo continua de compras de uma empresa por acreditarem
que terdo bons produtos ou servigos. Esse conceito requer a criagdo constante de valor, tanto
no que tange aos clientes, quanto também aos funcionarios e departamentos da empresa para
que o foco seja a fidelidade total. As empresas podem, portanto, direcionar sua atencdo ao
desenvolvimento de um programa de fidelizagéo, o qual objetiva permitir que a organizacao
mantenha seus clientes por muito tempo. Segundo Churchill e Peter (2000 p. 449), “os
programas de fidelizagéo podem fazer com que os clientes consumam mais frequentemente os

bens ou servigos oferecidos por essas empresas”.

Apesar das abordagens que acentuam forte relevancia a fidelizacdo, ha empresas que
ainda dedicam a maior parte de seus esforcos e de suas verbas para a conquista de novos
clientes, dispondo de pouca atenc¢do para a manutencao e retencdo dos seus atuais clientes. As
organizac0es, tradicionalmente, atribuem maior énfase aos processos de pré-vendas e vendas,
restando um foco mais enfraquecido a construcdo dos relacionamentos e ao suporte de
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assisténcia e pos-venda. Esta visdo organizacional faz com que em dados momentos, 0s clientes
fiqguem desprovidos de meios para expor suas percepgoes e reclamacdes aos seus fornecedores,
por isso, a facilitacdo do processo de reclamacgfes é uma das melhores coisas a serem feitas
pelas empresas (KOTLER, 2000, 2003).

Desta forma, as empresas que oferecem um processo de registro e tratamento de
reclamacdes adequado, possuem, perceptivelmente, maiores possibilidades de manter e reter
seus clientes ja existentes. Nesse mesmo sentido, o autor Las Casas (2008), contextualiza que
as reclamacdes dos clientes podem dar subsidio aos gestores para que eles possam otimizar suas

ofertas, e decorrente disso, atrai-los e fideliza-los.

1.5 POS-VENDAS

E evidente a relevancia atribuida pelas organizacdes as suas forcas de vendas, pois, 0
ato de vender nada mais é do que o seu gerador de receitas. Entretanto, tdo necessario quanto a
realizacdo de vendas, € o encantamento do consumidor, ou seja, € preciso despender esforcos
para que este consumidor esteja cada vez mais satisfeito e torne-se fiel, ficando menos

suscetivel aos apelos da concorréncia.

Nesse contexto, as empresas estdo dispondo de investimentos cada vez maiores no
pos-venda, o qual tem por objetivo gerar satisfacdo para o cliente e fideliza-lo. O pds-venda
abrange processos de acompanhamento e atendimento ao cliente desde 0 momento da instalacédo
e utilizacdo do produto, até a fase em que se necessita de assisténcia técnica, pecas de reposicao,
manuais, garantias, trocas, entre outros (MOREIRA et al., 2004).

Corréa (2009), por sua vez, afirma que as empresas precisam ficar atentas e tomar
acOes decisivas para atender as necessidades de seus clientes, mesmo ap6s o processo de venda
ja ter sido realizado. Atualmente, os proprios clientes estdo valorizando em maior amplitude o
pos-venda oferecido pelas organizacdes, almejando obter vantagens e recompensas por sua
fidelidade.

Segundo Feijé, Fajardo e Coelho (2010), o p6s-venda na atualidade possui um alto
nivel de relevancia; ele consiste na realizacdo de pesquisas para analise da satisfacdo dos
clientes, no atendimento ao consumidor, no tratamento as suas reclamacdes, entre muitos outros
meios pelos quais as empresas tentam fidelizar seus clientes. De acordo com Barros (2004), é
muito claro que o pds-venda possui conotacdes relevantes, pois a confianca gerada por ele faz

com que os clientes efetuem futuras compras e tornem-se muito mais fiéis.
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Para Moreira et al. (2004), € importante que, na composi¢cdo do poés-venda, haja
servicos de atendimentos especificos e distintos, tanto para aqueles que sdo revendedores ou
intermediarios, como para 0s que sdo consumidores finais. O servico de atendimento ao
revendedor objetiva criar um canal de comunicacdo mais direto para que a revenda possa
realizar contatos com os departamentos que deseja, obtendo, desta forma, mais agilidade no

atendimento e informac6es mais precisas.

O servico de atendimento ao consumidor, muito conhecido simplesmente por sua
abreviacdo SAC, tem sua existéncia baseada, principalmente, em razdo do Cddigo de Defesa
do Consumidor, o qual sugere leis especificas para que os consumidores possam usufruir de
seus direitos perante bens e servigos adquiridos. O SAC, com o tempo, ndo mais representou
exclusivamente um meio dos consumidores efetuarem reclamacdes. Houve a percepcao de que
eles também o acionavam para fazer agradecimentos, elogios e sugestfes, 0 que tornou esse
servigo de atendimento uma oportuna ferramenta para as empresas obterem a fidelizagéo de

seus consumidores e diferenciarem-se no mercado.

O autor Martins (2006) aborda que as centrais de atendimento ao consumidor, quando
oferecidas de forma adequada e controlada, podem prestar 0 suporte necessario aos
consumidores, bem como servir como um meio de captacdo de informacGes relevantes do
mercado. As empresas que reconhecem a importancia desse servico estdo mais aptas ao
aproveitamento das reclamacdes e sugestfes realizadas pelos clientes, de modo a torna-las

novas oportunidades para melhorias continuas, bem como para o proprio negdcio.

O servico de atendimento ao cliente passou por algumas fases que lhe proporcionaram
uma significativa evolucéo. Este servico comecou a assumir uma maior diversidade de funcdes,
como o gerenciamento das informacdes de mercado, o suporte as areas internas da organizagéo,

bem como o oferecimento de outros servigos com valor agregado aos clientes.

Receptiva Qualidade Fidelizacdo Relacionamento

Figura 1 - A evolucdo do servico de atendimento ao cliente.
Fonte: Adaptado de Zenone (2010).

A fase receptiva representa 0 momento inicial em que os servi¢cos de atendimento ao
cliente eram implantados, na maioria das vezes, de forma precéria, principalmente no que se

refere a qualificacdo e preparacao dos profissionais para a demanda de atividades. O objetivo
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nesta fase era basicamente atender as reclamacdes dos clientes para evitar problemas junto aos
6rgdos de defesa ao consumidor. Na fase da qualidade, os servicos de atendimento ao cliente
sofrem uma modernizacdo em termos de tecnologia, equipamentos e treinamentos provenientes
do desenvolvimento do programa de qualidade total. A satisfacdo do cliente passa a ser
considerada com mais énfase. A fase da fidelizagdo surge com a percepcéo das empresas em
tornar os clientes mais rentaveis, através de um vinculo mais forte, atividade a qual seria
realizada pelo servico de atendimento ao cliente, o qual ganhou o status de call center. Na fase
mais recente do relacionamento, o call center passa a assumir de forma definitiva seu papel de
interacdo com os clientes, objetivando agregar mais valor ao produto ou servigco, bem como
fidelizar os clientes (ZENONE, 2010).

N&o somente o SAC esta direcionado ao atendimento e suporte aos consumidores. As
assisténcias técnicas também sdo responsaveis pela prestacdo de servigos no pos-venda e
representam um diferencial no momento da escolha da compra de um produto. O servico de
assisténcia técnica pode ser oferecido, tanto de forma direta, pelas proprias empresas
fabricantes, como de forma indireta, através de assisténcias técnicas autorizadas pelas mesmas
(MOREIRA et al., 2004).

Kotler (2000, p. 466), afirma que, “na verdade, os servigos de suporte e a assisténcia
ao produto estdo se tornando um importante campo de batalha por vantagens competitivas”,
portanto, as empresas que oferecem estes servicos com um alto grau de qualidade podem
superar seus concorrentes que ndo direcionam tanta énfase a este aspecto. Para a obtencédo dessa
vantagem competitiva, € preciso que as empresas realizem uma definicdo cuidadosa das
necessidades dos seus clientes para delinear seu préprio projeto de servigos de suporte e
assisténcia ao produto. Essa fase de planejamento deve fundamentar-se nas preocupacées
especificas que os clientes apresentam, sdo elas: a confiabilidade na qualidade do produto, a
agilidade no reparo do mesmo e 0s eventuais custos extras que podem ser necessarios a

manutencdo e reparo regular, afirma o autor.

2 METODOLOGIA

De acordo com os modelos abordados por Marconi e Lakatos (1999), este trabalho
caracteriza-se como pesquisa aplicada, a qual tem por objetivo a aplicacdo ou utilizagéo
imediata dos resultados obtidos na solucéo de problemas ocorridos na realidade.

Com base nos objetivos da pesquisa, a metodologia empregada neste artigo tem carater

descritivo. Segundo Gil (2002, p. 42), “as pesquisas descritivas t€ém como objetivo primordial
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a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o

estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

A abordagem metodoldgica do problema caracteriza-se como sendo qualitativa e
quantitativa. Segundo Dias et al. (2004, p. 376), “a pesquisa qualitativa ¢ o método mais
adequado quando se pretende pesquisar aspectos mais profundos e menos visiveis do
comportamento humano, como percepgoes, atitudes, julgamentos”. Ja a pesquisa quantitativa
objetiva a quantificacdo de dados e a aplicacdo de andlises estatisticas sobre 0s mesmos
(HONORATO, 2004).

Quanto aos procedimentos técnicos utilizados para o delineamento do trabalho, a
pesquisa é classificada como de levantamento, bibliografica e documental. Segundo Gil (2002),
a pesquisa de levantamento se caracteriza pela interrogacédo direta de um grupo de pessoas para

o recolhimento de informacdes acerca do problema levantado.

Ainda segundo Gil (1999), a pesquisa bibliogréafica é desenvolvida por meio da
utilizacdo de materiais ja elaborados de diversos autores, ou seja, refere-se ao levantamento
tedrico que fundamenta o presente artigo. A pesquisa documental por sua vez, é desenvolvida
por meio da utilizacdo de materiais que ainda ndo foram tratados analiticamente, e que ainda
sdo passiveis de reelaboracdo. Deste modo, esta relacionada ao levantamento de dados que
propiciaram a constituicdo da relacdo de clientes a ser pesquisada no presente estudo.

A empresa pesquisada possui uma carteira composta por 1.410 clientes ativos
(revendedores). Dentre esses, uma média de 300 a 380 clientes contatam mensalmente o
atendimento de pods-venda especializado para as revendas. Com base nestes dados,
paralelamente ao intuito de se alcancar os objetivos propostos para o presente artigo, a pesquisa
foi aplicada a dois sujeitos: o primeiro sujeito refere-se ao montante de 320 clientes ativos da
empresa que contataram o atendimento de pds-venda da empresa no periodo de estudo; o
segundo sujeito refere-se ao corpo gestor da empresa, composto por diretor/sécio majoritario,
gerente comercial, gerente industrial, de logistica e p6s-venda, gerente de marketing, gerente
de Tl e gerente administrativo.

Para a coleta dos dados junto aos sujeitos pesquisados, foi utilizado o questionario,
que, conforme os autores Markoni e Lakatos (1999, p. 100) “¢ um instrumento de coleta de
dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito
e sem a presenca do entrevistador”. Os questionarios foram compostos por cinco perguntas

fechadas, passiveis de comentarios adicionais, dentre elas, trés foram abordadas tanto para 0s
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clientes, quanto para os gestores da empresa. As duas restantes foram especificas e distintas

para cada um dos sujeitos pesquisados.

Todo o corpo gestor da empresa estudada participou ativamente da pesquisa por meio
do retorno com os questionarios devidamente preenchidos. Ja em relacdo a totalidade dos
clientes pesquisados, apenas 75 deles retornaram com os questionarios respondidos, 0 que pode
ser considerado uma limitac&o da pesquisa.

Apds a aplicacdo da pesquisa, no periodo de 01/09/2012 a 30/09/2012, os dados
provenientes da mesma foram analisados e interpretados, de modo a possibilitar a obtencédo de
respostas ao problema levantado, bem como o alcance dos objetivos determinados. De acordo
com Gil (1999), a andlise objetiva a organizacdo sumaria dos dados para possibilitar o
fornecimento de respostas ao problema investigado. A interpretacdo, por sua vez, objetiva a
busca por um sentido mais vasto das respostas, o que é realizado por meio de sua ligacao a

outros conhecimentos obtidos anteriormente.

3 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Através da analise documental, observou-se que os clientes participantes da pesquisa
possuem uma relacdo junto a empresa ha um periodo médio de trés anos e nove meses. Além
disso, fazem parte desta amostragem, treze, dos vinte clientes com maior representatividade no

faturamento da empresa estudada.

Auferindo a satisfacdo dos clientes quanto ao atendimento de pds-venda efetuado pela
empresa estudada, observou-se que dos setenta e cinco clientes que responderam ao
guestionario, quarenta e trés sentem-se satisfeitos e trinta sentem-se muito satisfeitos com o
atendimento de pos-venda da empresa, 0 que indica uma aprovacao em termos de satisfacdo de
97% em relacdo ao atendimento avaliado. Amparando a importancia deste resultado, Kotler
(2000) afirma que a satisfacdo dos clientes representa a chave para a retencao, pois um cliente
com alto grau de satisfacdo permanece fiel por um periodo maior de tempo, compra mais,
dissemina informaces favordveis da empresa e de seus respectivos produtos, dispensa menos
atencdo as acOes da concorréncia, apoia a empresa com ideias e representa um custo inferior

para a organizagdo se comparado a um cliente novo.

Ainda com base nas fundamentactes de Kotler (2003), autor o qual versa que 0s
relacionamentos das empresas com seus fornecedores, distribuidores, clientes internos e

externos podem ser considerados mais valiosos do que seus préprios ativos fisicos, buscou-se,
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por meio da pesquisa, a obtencdo de dados para uma analise acerca da importancia do
atendimento de pds-venda para o relacionamento entre a empresa estudada e seus clientes, tanto
sob a otica de seus gestores, quanto também de seus proprios clientes. Neste sentido, ambos
foram indagados a atribuir um nivel de relevancia ao atendimento de pds-venda efetuado pela
empresa, para a criagdo e manutengdo de um relacionamento entre ela e seus clientes, com
maior proximidade, com maior facilidade de comunicacdo, com maior facilidade de
negociacdo, com maior nivel de interacdo, com maior confianca e com maior longevidade.
Importante ressaltar que o nivel de importancia foi atribuido ao atendimento de pds-venda de

acordo com a avaliacéo individual de cada aspecto mencionado anteriormente.

Conforme dados provenientes da avaliagdo realizada pelos clientes e gestores
participantes da pesquisa, observa-se que a grande maioria de ambas as partes considera o pos-
venda entre importante a muito importante para a constru¢cdo e manutencdo de um
relacionamento entre a empresa e seus clientes, com maior proximidade, com maior facilidade
de comunicacdo, com maior facilidade de negociagdo, com maior nivel de interagdo, com maior
confianca e com maior longevidade, ou seja, 0 pos-venda possui nitida relevancia para o

fortalecimento de premissas no relacionamento entre a empresa estudada e seus clientes.

De acordo com os dados, também se observa que dentre todos os aspectos apontados
com o maior nivel de importancia na referida questdo, os que mais se destacaram sob a ética
dos clientes foram: a facilidade de comunicacéo, a confianca e, por conseguinte, a facilidade de
negociacdo. Ja sob a 6tica dos gestores, 0s aspectos gque se destacaram com o maior nivel de
importancia atribuido foram: a longevidade, a confianca e facilidade de negociacdo, todos de

forma igualitaria.

O aspecto apontado com maior representatividade, em termos de importancia pelos
clientes participantes da pesquisa, foi a facilidade de comunicacéo, ou seja, todos eles (100%)
consideram o pés-venda entre importante a muito importante, para um relacionamento junto a
Empresa com maior facilidade de comunicacéo, valendo-se destacar que sessenta e seis clientes
(88%) avaliaram esse critério como muito importante. Nesse sentido, acentua-se o que Moreira
et al. (2004) abordam. Segundo eles, o servico de atendimento ao revendedor objetiva criar um
canal de comunicacdo mais direto para que a revenda possa realizar contato com 0s
departamentos que deseja, obtendo, desta forma, mais agilidade no atendimento e informacdes
mais precisas. Pode-se verificar, desta forma que, com a especificidade de um atendimento de
po6s-venda para os clientes diretos — conforme destacado pelos autores e praticado pela empresa

estudada — é possivel que se crie um canal mais acessivel de comunicacao.
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Dentre os trés aspectos mais pontuados como muito importante pelos gestores, esta o
que se refere a longevidade. Isto quer dizer que a maioria deles considera o atendimento de pds-
venda muito importante para a constru¢dao e manutencéo de um relacionamento de longo prazo
entre a Empresa e seus clientes. Apesar deste aspecto ndo estar entre os trés que mais se
destacaram sob a dtica dos clientes, d&-se importancia a analise paralela do mesmo, pois dos
setenta e cinco clientes que participaram da pesquisa, quarenta e nove deles (65%), consideram
0 pds-venda muito importante, e vinte e cinco deles (33%), o considera importante para um

relacionamento com longevidade junto a empresa estudada.

Os aspectos da facilidade de negociacdo e da maior confianca, contemplados com
representatividade, tanto pelos clientes quanto pelos gestores, contextualiza a abordagem de
Barros (2004). Segundo o autor, € muito claro que o pos-venda possui conotacdes relevantes,
pois a confianca gerada por ele faz com que os clientes efetuem futuras compras e tornem-se
muito mais fiéis. Além disso, segundo o autor Kotler (2000, p. 70), “de todos os clientes que
registram uma reclamacdo, entre 54 e 70% voltardo a fazer negdcios com as empresas, se suas
reclamacdes forem resolvidas. O percentual chega a espantosos 95%, se os clientes sentirem
que a reclamacao foi atendida rapidamente.”. Percebe-se que, de fato, o pds-venda é relevante
para que sejam criados e mantidos relacionamentos nos quais os clientes tenham confianca e

facilidade para prospeccdo de negociagdes junto a empresa.

Com o intuito de identificar a percepcdo dos clientes quanto ao atendimento de pds-
venda oferecido pela Empresa, em comparagdo ao atendimento da concorréncia, abordou-se
uma questdo que os indagava a realizar essa avaliacdo comparativa. Dos setenta e cinco clientes
que responderam a pesquisa, cinquenta e um deles (68%), consideram que, em relagdo as
demais empresas do segmento, o atendimento de pds-venda que a Empresa oferece é melhor
ou muito melhor. Este resultado demonstra uma consideravel aprovacéao, porém todos os demais
clientes avaliaram o atendimento de pds-venda da empresa como semelhante ao das empresas

concorrentes.

Objetivando contemplar esta analise, abordou-se ainda na pesquisa uma afirmativa
para que os clientes pontuassem, de forma mais abrangente, suas concepgdes sobre o referido
contexto. Dentre a totalidade dos clientes respondentes, setenta e dois deles (96%), concordam
total ou parcialmente com a afirmativa de que o atendimento de pds-venda da empresa
representa um diferencial competitivo da marca. Percebe-se, por meio destes dados, que dentre
os clientes que concordam com a afirmativa levantada, nem todos avaliam o atendimento de
po6s-venda da empresa como melhor ou muito melhor do que o da concorréncia, ou seja, suas

percepcdes diferem-se brandamente, quando indagados em ambitos abrangentes (avaliacdo do
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atendimento de p6s-venda da empresa como um diferencial competitivo da marca) e especificos
(avaliacdo comparativa direta do atendimento de pds-venda da empresa em relacdo as demais

empresas do segmento).

Quanto aos gestores, indagados sobre a mesma afirmativa, cinco deles (83%),
concordam totalmente que o atendimento de p6s-venda da empresa representa um diferencial
competitivo da marca. Apenas um deles (17%), o diretor da empresa estudada, concorda
parcialmente com essa afirmativa. Ele pontua, por meio da abertura a comentarios adicionais,
que o verdadeiro diferencial esta condicionado ao oferecimento de um po6s-venda superior ao
da concorréncia, de modo que esta diferenciacdo seja claramente perceptivel aos clientes e

consumidores.

Em um ambito geral, avalia-se que tanto sob a ética dos clientes, como também dos
gestores da empresa estudada, o atendimento de p6s-venda pode representar um diferencial da
marca no mercado competitivo. A relevancia deste resultado ampara-se na abordagem de Kotler
(2000). De acordo com o autor, é importante que as empresas busquem por diferenciagdo em
suas ofertas. A diferenciacdo consiste no desenvolvimento de um conjunto de diferencas
relevantes, capazes de distinguir a oferta de uma empresa em relacdo as ofertas de seus
concorrentes. Neste mesmo sentido Lenzi, Kiesel e Zucco (2010), contextualizam o diferencial

competitivo como sendo aquilo que destaca uma organizacdo em relagdo a concorréncia.

Além do aspecto voltado ao diferencial competitivo, procurou-se, também, abordar
por meio da pesquisa, a importancia do atendimento de pds-venda para agregar valor aos
produtos da Empresa, tanto sob a 6tica de seus clientes, como também de seus gestores. O autor
Las Casas (2008) afirma que o conceito de valor € relativamente novo no meio profissional e
académico. Este termo néo significa apenas um equivalente financeiro correspondente a um
determinado produto ou servigo, ele tange ao(s) aspecto(s) que os consumidores consideram
fundamentais e valorizam no produto ou até mesmo nos processos envolvidos, e é neste
conceito mais amplo, voltado a criacdo de valor para os clientes, que o marketing fundamenta-

S€.

Dentre a totalidade dos clientes respondentes, setenta deles (93%), concordam total ou
parcialmente com a afirmativa de que o atendimento de pds-venda da empresa agrega valor aos
produtos da marca. Apenas trés clientes respondentes (4%), avaliam a afirmativa como
indiferente, e dois (2%), discordaram parcial ou totalmente. Apesar da abertura a comentarios
adicionais sobre a questdo avaliada, nenhum cliente justificou sua concordancia parcial ou sua

discordancia com a afirmativa levantada.
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Quanto aos gestores indagados em relacdo a mesma avaliagdo, cinco deles (83%),
concordam totalmente que o atendimento de pds-venda da empresa agrega valor aos produtos
da marca. Apenas um (17%), deles, o diretor da empresa, concorda parcialmente com essa
afirmativa. Ele pontua, por meio da abertura a comentarios adicionais, que o0 atendimento de
poés-venda agregard valor aos produtos da marca. Isso, especialmente, para os clientes que ja
tiveram experiéncias positivas anteriores, ou seja, o efeito de valor pode ndo ser o0 mesmo para
os clientes que nao tiveram experiéncias positivas anteriores ou para aqueles que sequer tiveram

alguma experiéncia relacionada ao atendimento de p6s-venda da Empresa.

Por meio da pesquisa, procurou-se, ainda, abordar uma questdo para que os gestores
da empresa estudada pontuassem suas concepgoes a respeito do que contextualiza o autor Kotler
(2000, 2003). Segundo ele, o foco do marketing de relacionamento concentra-se mais na
manutencdo e retencdo dos clientes ja existentes do que na conquista de novos clientes. Dentre
a totalidade dos gestores participantes, cinco deles (83%), concordam totalmente com a
afirmativa de que o po6s-venda oferecido pela Empresa contribui para a aquisicdo de novos
clientes, sendo que apenas um (17%) deles, a gerente de Marketing, concorda parcialmente. Ela
expds, por meio da abertura a comentarios adicionais, que a contribuicdo do pos-venda esta
relacionada a fidelizacdo dos clientes, e ndo, necessariamente, a aquisi¢do de novos. Diante da
abordagem de Kotler (2000; 2003), sobre o marketing de relacionamento, paralelamente aos
dados obtidos por meio da pesquisa, verifica-se que, de fato, o pds-venda é consideravelmente
importante para a retencdo e fidelizacdo de clientes ja existentes, porém ele também contribui

para a obtencdo de novos clientes.

O préprio Kotler (2000), assim como Zenone (2010), manifestam abordagens que se
complementam: com a constante evolugdo da diversificacdo de produtos e da pulverizacéo de
fontes de informac0es, os clientes estdo tornando-se cada vez mais exigentes em termos de
qualidade, diferenciacdes e customizacdes. Eles estdo mais seletivos e esperam que as empresas
ndo somente lhe proporcionem satisfagdo, mas que também sejam capazes de exceder suas
expectativas. Diante desta contextualizacao, verifica-se que na composi¢do de um mercado com
significativa disseminacdo de informacdes e clientes cada vez mais seletivos e exigentes, irdo
se destacar as empresas que ofertarem maiores vantagens e menores riscos. E nesse aspecto que
convém acentuar o atendimento de pés-venda, pois por meio da garantia de um suporte de
qualidade nas fases posteriores a venda, as empresas contemplam suas ofertas e se tornam mais

seguras e atrativas, o que pode tonar maiores as possibilidades de prospec¢édo de novos clientes.

Por fim, abordou-se, por meio da pesquisa junto aos gestores da empresa estudada, a

afirmativa de que o pés-venda oferecido pela Empresa contribui para o alcance de seus
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objetivos. Dentre os seis gestores participantes, cinco deles (83%), concordaram totalmente
com a afirmativa apresentada; apenas um deles (17%), o gerente de TI, concorda parcialmente,
por meio da abertura a comentarios adicionais. Ele pontuou que, por se tratar de um setor de
apoio na estrutura da empresa, o pds-venda contribui de forma indireta para a empresa alcancar

seus objetivos.

CONSIDERACOES FINAIS

Conforme fundamentos teéricos abordados no presente artigo, verifica-se que, diante
de um mercado competitivo, contemplado pela emersdo de constantes desafios as empresas, a
busca pela prospeccao de novos clientes ja ndo constitui um objetivo organizacional unanime
de privilégios. E cada vez mais relevante que as empresas direcionem sua atengo a satisfacio
e fidelizacdo de seus clientes ja existentes, de modo que um relacionamento duradouro entre
ambas as partes seja mantido e resultados mutuos sejam gerados. Neste contexto, o pos-venda
pode promover potenciais contribuicdes para que as empresas gerem satisfacao aos seus clientes

e os fidelize, deixando-os menos suscetiveis aos apelos da concorréncia.

Por meio da aplicacdo da pesquisa para o desenvolvimento do presente estudo, pode-
se concluir que o atendimento de pds-venda da empresa é consideravelmente importante para
o0 relacionamento junto aos seus clientes, assim como para a conquista de novos clientes, para
diferenciar a marca no mercado competitivo, agregar valor aos seus produtos e contribuir para
0 alcance se seus objetivos. Este resultado, proveniente da pesquisa aplicada a clientes e
gestores da empresa estudada, demonstra que o objetivo geral determinado para o artigo foi

atendido.

Para tanto, foram delimitados objetivos especificos, os quais compreendiam a anélise
da percepcdo dos clientes e sua satisfacdo em relacdo ao atendimento de pos-venda efetuado
pela empresa estudada, a avaliacdo da concepcao dos gestores da mesma quanto a relevancia
do atendimento do po6s-venda, e a comparacdo dos resultados das avaliagdes entre clientes e

gestores.

Por meio do alcance aos referidos objetivos especificos, foi possivel verificar,
claramente, a representativa aprovacdo do atendimento de pds-venda da empresa pelos seus
clientes, ou seja, a grande maioria deles esta satisfeita com o atendimento avaliado, o que
demonstra que os esfor¢os despendidos pela empresa estudada para a consolidacdo de um
atendimento de pds-venda adequado e de qualidade, esta sendo positivamente perceptivel por

seus clientes.
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Além disso, sob a dtica de ambas as vertentes pesquisadas no presente estudo, o
atendimento de pds-venda da empresa pode representar um diferencial competitivo da marca,
bem como agregar valor aos seus produtos. Estes resultados evidenciam que o atendimento de
pOs-venda possui uma relevante conotacdo em contextos estratégicos pertinentes a Empresa,

podendo agregar relevantes contribui¢cbes a marca em seu mercado de atuagao.

Em &mbitos que tangem ao relacionamento, foi possivel concluir que o atendimento
de pos-venda possui um elevado nivel de importancia para que seja construido e mantido um
relacionamento entre a empresa e seus clientes: com maior proximidade, maior facilidade de
comunicacdo, maior facilidade de negociacdo, maior nivel de interacdo, maior confianca e
maior longevidade. Esta relevancia foi evidenciada sob a concepgdo de ambas as vertentes
pesquisadas, havendo destaque para os aspectos da facilidade de comunicacdo, confianca,
facilidade de negociacdo e longevidade, sendo este ultimo aquele que remete a questdo do
marketing de relacionamento, bem como da fidelidade. Além de o atendimento avaliado ser
relevante para a fidelizacdo dos clientes ja existentes, na concepc¢do dos gestores da empresa,
este atendimento também contribui para a prospeccao de novos clientes, aspecto o qual também

contempla a importancia do pds-venda para empresa estudada.

De acordo com as analises comparativas entre os resultados, ndo houve uma
representativa discrepancia de avaliagdes entre clientes e gestores, ou seja, 0s resultados
demonstraram-se consistentes, evidenciando a importancia do atendimento de pds-venda da
empresa sob a Otica de seus clientes e de seus gestores, resultados os quais corroboraram as

fundamentaces tedricas abordadas e 0s objetivos determinados no presente estudo.
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ANALISE DO PROCESSO DE FIDELIZACAO DE CLIENTES NA
EMPRESA ELIANAI ALVES CORDEIRO & CIA LTDA. NO VALE DO
ITAJAI

SILVA, Franciele da.®
ANDRADE, Cristiana Renn6 D’ Oliveira.*

RESUMO

O presente estudo, sob a forma de pesquisa qualitativa aplicada, para atender aos objetivos,
ficou formado o seguinte questionamento: quais estratégias a Elianai Celular utiliza para
fidelizacdo de clientes na gestdo do setor de telecomunicacdo? Teve como objetivo geral
analisar as estratégias de fidelizacdo de clientes na gestdo da empresa do setor de
telecomunicacdes. De modo especifico, buscou-se identificar as estratégias utilizadas na
empresa Elianai Celular para fidelizar clientes e verificar quais os fatores determinantes da
fidelizacdo de clientes. Para conseguir alcancar tais objetivos, o estudo se baseou em
fundamentos tedéricos que buscaram na literatura existente, referéncia sobre planejamento
estratégico, conceitos, estratégias e ferramentas de vendas, buscando também entender o
comportamento do consumidor e as ferramentas utilizadas pelo marketing de vendas e
relacionamento. O método aplicado é caracterizado como descritivo, aplicado, documental,
utilizando a abordagem qualitativa. O instrumento de coleta de dados usado foi um questionario
com perguntas fechadas e entrevistas semiestruturadas com o gestor da empresa estudada, um
colaborador direto da operadora, vendedores das lojas e com clientes que estiveram na loja na
semana disponibilizada para estudo pela empresa. As informacdes levantadas revelaram que as
estratégias de fidelizacdo eram ausentes na revenda, sendo reveladas apenas por parte da
operadora. Como resultado, foi identificado que os clientes eram fiéis a marca e ndo aos
servigos da revenda.

Palavras-chave: Processo de Vendas. Marketing de Relacionamento. Fidelizag&o.

INTRODUCAO

De acordo com a Anatel (2013), a analise da variagédo percentual do nimero total de
acessos entre dezembro de 2011 e dezembro de 2012, para o setor de telefonia mével no Brasil,
da uma dimensdo do quanto o referido mercado ja amadureceu. No final de 2012, o Brasil
contava com 261,81 milhdes de acessos ao Servigco Modvel Pessoal (SMP), tendo registrado
crescimento de 8,08% em relagdo ao ano anterior, inferior ao observado em 2011. Nota-se uma

divisdo equilibrada do mercado nacional de telefonia mével entre quatro grupos econémicos

3 Bacharel em Administracdo pela Faculdade Sinergia.
4 Graduada em Administracdo de Empresas | Mestre em Engenharia de Producdo | Professora da Faculdade
Sinergia.
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atuantes no pais. A empresa analisada, em nivel nacional, detém 26,88% do mercado, sendo a
fidelizacdo de seus clientes um dos artificios mais criticos de suas operagdes, dados devido a

esta divisao equilibrada dos consumidores.

A andlise do processo de fidelizacao dos clientes na revenda TIM, da empresa Elianai
Alves Cordeiro & Cia Ltda., é o objeto deste estudo. A fideliza¢do do cliente é importante para
0 nome e reputacdo da empresa, pois uma pessoa que é fidelizada ndo procura outros lugares e
ndo fala mal do servico prestado. Quando as pessoas sdo bem atendidas, é dificil procurarem
outros servicos, pois ja estdo fidelizadas. De acordo com Basso (2010), a satisfacdo e a lealdade
do cliente sdo importantes construtores no planejamento de marketing estratégico de empresas.

Elas estdo diretamente relacionadas com a lucratividade e sobrevivéncia das organizagdes.

A relevancia desta pesquisa esta em contribuir para a implementacao de uma estratégia
apropriada de fidelizacdo dos clientes da empresa Elianai Alves Cordeiro & Cia Ltda. A
frequéncia de visitas e de compras dos clientes da revenda proporciona a verificacdo da
fidelizacdo dos mesmos. Este estudo podera contribuir para detectar possiveis falhas no
atendimento nas lojas da Empresa Elianai Alves Cordeiro & Cia Ltda., e assim, poder

apresentar propostas de melhorias.

Segundo Castro (2007), o Marketing visa o encantamento ao cliente, e sendo a
fidelizacdo a vontade de um cliente investir tempo e dinheiro para construir um relacionamento
com uma organizagdo, nota-se a importancia do estudo do referido tema, uma vez que toda
empresa quer manter seus clientes para sempre, utilizando varios meios para aumentar sua
fidelidade.

Ainda, Castro (2007) argumenta que, para administragdo da empresa é importante a
fidelizacdo dos clientes, pois sabe-se da dificuldade em prospectar novos clientes, gerando
assim, sempre economia no caixa da empresa. Através deste estudo busca-se identificar
estratégias de fidelizacdo de clientes, bem como a aplicabilidade das mesmas em seus proprios

negocios ou de terceiros.

As informacOes levantadas através das pesquisas revelaram que as estratégias de
fidelizagdo eram ausentes na revenda, sendo reveladas apenas por parte da operadora. Como

resultado, foi identificado que os clientes eram fiéis a marca e ndo aos servigos da revenda.

1 FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial tedrico do presente artigo abrange 0s objetivos de pesquisa e constara
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dos seguintes itens: processo de vendas, fidelizagdo, marketing de relacionamento.

1.1 O PROCESSO DE VENDAS E A FIDELIZACAO

De acordo com Willians (2001), o desenvolvimento e a integracdo de estratégias
corporativas de negdcios, de marketing e de vendas estabelecem a orientagéo estratégica basica
para atividades de venda pessoal e gerenciamento de vendas. Os mesmos autores afirmam que
os gerentes de vendas também devem tomar uma série de decisGes sobre pessoas para garantir
os tipos certos de vendedores. Existe a necessidade ndo so de contratar vendedores e equipa-los
com habilidades necessarias para sucesso, mas também orientar os esforcos para atender as
metas e objetivos da organizacdo de vendas. Entende-se que é algo que depende ndo s6 do
funcionario, mas também da empresa, pois se a mesma oferecer treinamento, os funcionarios

poderdo atender as necessidades do cliente, deixando-o assim, feliz e satisfeito.

Segundo os autores Desatnick e Detzel (1995), a felicidade experimentada pelo cliente
é o0 grau de satisfacdo do mesmo. A satisfacdo € produzida por todas as pessoas, funcdes e
departamentos. Muitas organizacdes de vendas enfrentam uma concorréncia global feroz, tanto
nos mercados domésticos, quanto nos internacionais, e os profisionais da area de vendas estdo
sendo direcionados a desenvolver relacionamentos em longo prazo ao solucionar problemas do
cliente, oferecer oportunidades e agregar valor ao negdécio do cliente ao longo de um grande
periodo. Na empresa estudada, hd& muito problema com clientes, pois trabalhando com
operadora surgem muitas reclamacdes e, em muitas dessas, o cliente tem raz&o. Por isso, caso
os colaboradores consigam resolver o problema do cliente, melhor visdo o cliente tera da
empresa, pois, na grande maioria das empresas, os colaboradores ndo querem saber dos
problemas, sé estdo interessados na venda propriamente dita. Caso o cliente tenha algum
problema, € encaminhado a ligar na central e resolver sozinho sua questdo, mas ndo sdo todos
os clientes que sabem tratar com uma central telefonica, por isso ha uma grande necessidade de

um bom atendimento para os problemas.

As empresas que estdo procurando aumentar seus lucros e suas vendas devem investir
tempo e recursos consideraveis na busca de novos clientes. Segundo Kotler e Armstrong (2008),

para conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais do que manter os existentes.

No mesmo sentido, destaca-se o entendimento de Staton (2000, p. 18):

Quando uma empresa valoriza o gerenciamento de marketing a atengdo dos
executivos é dedicada ao planejamento de vendas e de marketing. Essa intengao pode
ser bem formulada, mas normalmente a forca de vendas externas deve se encarregar
da execucdo do plano de vendas.
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Quando ¢é lancado algum produto novo, ou alguma promocao, o pessoal de marketing
fica responsével de apresentar esse produto da melhor maneira possivel para o publico, seja em
televisdo, outdoor, radio, revista, jornal, com o objetivo de agucar a vontade do cliente de ter o
mesmao. Ja a equipe de venda fica responsavel pelo entendimento do funcionamento do produto
e da venda propriamente dita. Um colaborador que conhece o que estd vendendo, consegue
passar seu conhecimento para seus clientes, consequentemente, transmite seguranca e deixa o

cliente mais tranquilo na hora do fechamento.

Segundo Staton (2000, p. 18), “[...] a for¢a de vendas ¢ essencial para o sucesso de um
empreendimento de marketing e um gerenciamento eficiente desses representantes reveste-se
de grande importancia”. O atendimento dos pedidos dos clientes também exige que as vendas
e a producdo coordenem suas atividades. Staton (2000), nesse sentido, destaca que o resultado
deste processo eficiente pode ser medido na satisfacdo e no grau de lealdade (fidelizacéo) destes

mesmos clientes.

A perspectiva da fidelizag&o no processo de vendas pode ser definida como lealdade
do consumidor, e segundo Aaker (2007), a lealdade é uma barreira de entrada para os
concorrentes, uma possibilidade de cobrar precos lucrativos, uma janela de tempo ampliada
para responder as inovacGes dos concorrentes e uma defesa contra possiveis guerras de preco.
Portanto, ha que se concluir que existem fatores criticos de competitividade associada a este

tema.

Se o colaborador foi bem treinado para vender o produto, e esse produto foi bem aceito
pelo cliente, deve-se 0 sucesso ao setor de markenting, pois antes desse produto chegar até o
cliente, teve todo um planejamento, um processo de verificacdo a aceitacdo desse produto no
mercado. Portanto, a empresa deve ficar atenta com a producdo dos produtos; em caso de

promocdo, nunca oferecer mais do que se tem em estoque, para ndo decepcionar o cliente.

1.2 COMPETITIVIDADE DO SETOR DE TELEFONIA MOVEL

De acordo com a Anatel (2013), no final de 2012, o Brasil contava com 261,81 milhdes
de acessos do Servigo Movel Pessoal (SMP), tendo registrado crescimento de 8,08% em relacao
ao ano anterior, inferior ao observado em 2011. A figura 1 ilustra o fato de o mercado brasileiro
ter crescido nos ultimos anos, o que implica no atendimento gradual da demanda de telefonia
movel pela sociedade. Quando essa demanda é atendida, é natural que haja uma desaceleracéo
nas taxas de crescimento. Aliado a isso, a conjuntura econémica do pais produz impactos no
crescimento do setor de telecomunicagdes.
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Figura 1 - Acessibilidade aos servicos de Telefonia Movel no Brasil.
Fonte: Anatel (2013).

A competitividade do setor é acirrada, sendo o processo de fidelizacdo alvo das
praticas mercadolégicas. Mesmo com as restricdes geograficas e sociais, as regides com baixo
indice de penetracdo do servico mdvel pessoal apresentam, em geral, variacdo bem acima da
média nacional, uma vez que a disseminacao do servico ainda esbarra em questdes geogréaficas
e sociais. O estado de Santa Catarina apresenta um percentual de variacdo de 9,77%, de acordo

com a Figura 2, estimativa superior a média nacional, que ¢é de 9,66%.
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Figura 2 — Variacgdo percentual do acesso a telefonia movel nos Estados Brasileiros.
Fonte: Anatel (2013).

Os dados apresentados pela figura 2 ressaltam o potencial do mercado do estado de
Santa Catarina e nos leva a concluir o quanto o mercado de telefonia mével no Brasil ja

amadureceu. A competividade é alta no mercado, o que pode ser visualizado pelo grafico 1, que
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demonstra o equilibrio da divisdo do mercado entre os quatro principais competidores do
mercado nacional. Diante das afirmacdes e dados apresentados, fica enaltecida a importancia
da incrementacédo da estratégia da fidelizacdo de clientes, uma vez que a taxa de concentracao

para o0 mercado de atuacdo estudada é um dos menores do mundo.

VVendas

0,28 CTBC
0,03  Sercorntel

Grafico 1 — Divisdo do Mercado de Telefonia Movel no Brasil: principais grupos
econdmicos.

Fonte: Adaptado de: Anatel (2013).

O gréfico anterior demonstra a divisdo do mercado de telefonia mével no Brasil. Em
primeiro lugar, esta a operadora VIVO, com 29,08%; em segundo, a operadora TIM, com
26,88%/; em terceiro, a operadora Claro, com 24,92%, e, em quarto lugar, operadora Oi, com
18,81%. Como é um mercado muito competitivo, as empresas sempre estdo com novas ideias

para ganharem o mercado e ficarem em primeiro lugar.
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Figura 3 — Indice de Desemprenho do Atendimento.
Fonte: TIM (2013).
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Os dados apresentados na figura 3 apresentam graficamente o tratamento que as
operadoras dao as reclamag6es dos seus clientes. Esses dados sdo levantados mensalmente e

tém como finalidade torna-las mais eficazes na resolucdo de problemas.

1.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Zeithaml, Bitner e Gremler (2006), acreditam que o Marketing de Relacionamento,
mais que uma politica organizacional, é também uma estratégia que permite que a empresa
possa manter os consumidores certos. Neste sentido, entende-se que o marketing de
relacionamento ndo serve s6 como uma politica que a empresa emprega, e sim, € uma forma
estratégica de manter os clientes certos para a empresa. E uma forma de ndo perder o contato

com cada cliente, e assim sempre, procurar satisfazé-lo da melhor maneira possivel.

Greenberg (2001), expbe o poder que uma estratégia de marketing de relacionamento
exerce sobre a retencdo e fidelizacdo de clientes. Esta evolucdo no modo de pensamento do
topo gerencial evidenciou uma nova realidade para a insercdo das empresas no mercado
consumidor. Percebe-se que a estratégia faz com que a empresa fique por dentro da vontade e
gosto do cliente. Sendo assim, nao sera oferecido um produto que o cliente podera ndo gostar,
uma vez gue as pessoas sao cheias de compromissos, o0 tempo € escasso, portanto, ja deve ser
selecionado produtos de sua preferéncia e ndo para outros que, sequer, conhecem a empresa.
Esse marketing de relacionamento pode acontecer em uma empresa de roupa, pois sempre que
chegar colecdo nova, o gerente pode ligar para os clientes que custumam ir até a loja, ja com a
roupa separada e mostrar para esses clientes. Desse modo, as pessoas ndo perderdo tempo,
lembrando que, ndo necessariamente, o cliente esta precisando de roupa, mas ele vai comprar

porque a empresa lembrou dele. Fazendo sempre isso, a empresa pode fidelizar o cliente.

Para Limeira (2008), o marketing estimula desejos e n&o cria necessidades. O
marketing de relacionamento para Lovelock e Wright (2001), envolve atividades destinadas a
desenvolver ligacGes economicamente eficazes, de longo prazo, entre uma organizagdo e seus
clientes para beneficio muatuo, atendendo, assim, as necessidades dos clientes e também da
empresa. Tais conceitos demonstram que uma empresa que procura 0 marketing de
relacionamento pretende manter os clientes como parceiros, e ndo somente como aqueles que

compram produtos e servi¢os uma dnica vez.

Segundo Gordon (2000), Marketing de relacionamento é o processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e 0 compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria. Enquanto a empresa existir, 0 processo de
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indetificacdo sobre o gosto, a vontade de cada cliente sempre deverd ser prioridade, pois o
cliente também faz parte da empresa. Stone (2002), ressalta que o marketing de relacionamento
é 0 uso de uma gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicagdo e cuidado
com os clientes para: ser identificado seus clientes de forma individual e nominal; desenvolver
um relacionamento entre a empresa e os clientes em longo prazo; administrar o relacionamento

para o beneficio dos clientes e da empresa.

Cada pessoa € um ser individual, ou seja, cada cliente ¢é diferente de outro, por isso
todos os clientes devem ser tratados individualmente, logo, ndo é recomendavel atender mais
que uma pessoa a0 mesmo tempo, pois as pessoas gostam de sentir que o colaborador esta
dando atencéo para ela, sem se preocupar com outros clientes ou com outras coisas. Cada pessoa
tem um nome, e as mesmas devem ser tratadas por seus devidos nomes, e nao por apelidos do
tipo: querido (a), amor, chero, flor, mano (a). Os colaboradores, principalmente a linha de frente
que sdo os atendentes, devem sempre manter contato com os clientes, desenvolvendo um
relacionamento de longo prazo entre cliente e empresa. Cada empresa deve ter um jeito
estratégico dessa relacdo acontecer, seja por meio de internet, sempre mandando as novidades,

mandando as promocdes, desejando feliz aniversario, desejando feliz dia da mées, pais, etc.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o relacionamento deve ser feito ndo sé com os
clientes, mas também com todos os membros da cadeia de vendas. Entende-se que dentro de
toda empresa existe uma equipe, a mesma é composta por pessoas, que, por sua vez, também
podem ser consideradas como cliente. Do mesmo modo que um cliente € tratado, 0s
colaboradores também devem ser, para que eles ndo precisem procurar outras empresas para
fazerem suas compras. Toda empresa deve estar bem alinhada com o marketing de
relacionamento, pois todos devem ter o mesmo grau de preocupagao com seus clientes, até para

ndo acabar perdendo o cliente para outro vendedor.

Quando se fala em marketing de relacionamento, ndo necessariamente quer dizer s
da relagdo com cliente. As empresas também dependem de fornecedores, distribuidores, e se a
relacdo da empresa com esses setores for boa, se a empresa for uma boa pagodora, as portas se
abrirdo para a mesma. Por exemplo, se o fornecedor tiver poucas pegas, 0 mesmo se lembrara
daquela empresa e assim entrard em contato com ela para oferecer. Um bom relacionamento
com os fornecedores implicard em sempre manter esse fornecedor como um porto seguro, e 0

préprio sempre vendera para as empresas.

Barreto (2007), acrescenta que o marketing de relacionamento parte da premissa de
que a manutencdo do cliente € muito menos custosa que a conquista de novos clientes, e que o

cliente fiel tende a realizar mais transagdes com a mesma empresa. Fidelizar o cliente é uma
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das ferramentas mais eficazes do marketing de relacionamento, porém é uma tarefa dificil de

ser conquistada.

Mattar (2011), diz que para sobreviver em um ambiente hipercompetitivo, a empresa
devera oferecer um maior valor de entrega aos consumidores do que aquele oferecido por seus
concorrentes. A forma de poder oferecer maior valor é a empresa se antecipar a concorréncia e
responder de forma répida e eficaz as necessidades e desejos dos consumidores. Na figura 4, é
representado o circulo virtuoso da empresa com os consumidores através da entrega de valor,

satisfacdo e relacionamento.

ENTREGA DE
VALOR

RELACIONAMENTO SATISFACAO

Figura 4 — Elementos formadores da lealdade do consumidor.
Fonte: Mattar (2011).

A figura 4 descreve que existe relacionamento entre empresa e cliente, a entrega de
valor que a empresa fornece para seu cliente e, consequentemente, a satisfacdo desse cliente.
Com essa satisfacdo alcancada, o cliente voltara a comprar na mesma loja e, entdo, ja entra o

relacionamento mais uma vez, assim formando um circulo virtuoso.

1.4 FIDELIZACAO

Pinheiro (2003), define a fidelidade do cliente como sendo uma predisposic¢éo para
comprar novamente um produto ou servico oferecido por uma organizacdo, mostrando que ndo
basta, apenas, tornar um cliente satisfeito. E necessario que, além de satisfeito, o cliente sinta 0
desejo de voltar para adquirir o produto ou servigo. Para se conseguir a fidelidade, é necessario
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conhecer o cliente, reconhecendo as suas caracteristicas e identificando as suas necessidades e
desejos. Entende-se que para tornar um cliente fiel, a empresa ndo basta satisfazer sua
necessidade, tem que ter o poder de encanta-lo. O estagio de um cliente encantado é quando ele
estd mais que satisfeito, superou a necessidade do cliente. Quando a empresa consegue fazer
isso, é porque fidelizou o cliente, e 0 mesmo terd o desejo de voltar ao mesmo lugar para

adquirir mais produtos, e ndo vai procurar outro lugar.

Ja Silva (2008), chama o que este autor revela como fidelizacdo, como lealdade. Sendo
assim, postulou que esta dimensdo pode ser definida como um processo de formacdo da
lealdade: hd o envolvimento do valor percebido, valor da marca (ou brand equity),

comprometimento afetivo, comprometimento calculado e confianca.

Entende-se como valor percebido, a diferencga entre os custos de manutencéo de uma
relacdo entre o cliente e a empresa, e 0s beneficios obtidos nesta relacéo. Ja o valor da marca,
reflete os atributos positivos e negativos de uma determinada marca, 0s quais geram ou retiram

valor de um produto ou servico.

Por outro lado, o comprometimento afetivo envolve a conexdo emocional do cliente
com a empresa fornecedora, e, mais adiante, 0 comprometimento calculado refere-se a intencéo
do consumidor de manter um relacionamento com um fornecedor de servicos devido aos custos
econdmicos, sociais e relacionados ao status que teria no momento de troca ou também pela
escassez de alternativas no mercado. Por fim, a confianca relaciona-se a intencdo de aceitar uma
vulnerabilidade, baseada em expectativas positivas das intengfes ou comportamentos do
fornecedor (SILVA, 2008).

Segundo Mattar (2011), a satisfacdo € um dos componentes para a formacdo da
lealdade do consumidor, conjuntamente com a confianga e o valor, conforme mostra a figura 6,

a sequir:

SATISFACAO

CONFIANCA —> LEALDADE

VALOR

Figura 6 — Elementos formadores da lealdade do consumidor.
Fonte: Mattar (2011).
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A figura 6 descreve que para um cliente ser leal, fiel, 0 mesmo deve estar satisfeito
com a empresa, ter confianga e valor. Sendo assim, caso o cliente ndo tenha sentido esses trés

itens pela empresa, serd mais dificil de conseguir sua lealdade.

Bogmann (2001), define o cliente fiel como o que volta sempre a organizacdo por
ocasido de novas transacOes ou aquisi¢Oes, por estar satisfeito com o produto ou servico.
Segundo Moutella (2003), no mercado, fidelizar clientes significa reter os clientes, evitando,

assim, que 0s mesmos partam para a compra na concorréncia.

Sobre o significado se fidelizacdo, Cardoso (2002, n.p.) afirma:

Conquistar a fidelidade do cliente é, cada vez mais, o desafio de empresas e
profissionais preocupados ndo s6 com a sua competitividade, mas com sua propria
sobrevivéncia no mercado. Alcancar esse objetivo, entretanto, requer uma série de
cuidados.

Analisando o escrito acima, pode-se dizer que estd cada vez mais dificil conseguir
fidelizar o cliente, pois o processo € minucioso e individual. Cada pessoa prefere um
atendimento diferente do outro. As empresas que Se preocupam com sua sobrevivéncia no
mercado devem estabelecer formas diversificadas de fidelizar seus clientes. Essas pessoas estdo

depositando muita confianca na empresa, e a mesma ndo pode desaponta-la.

Para Yanaze (2006), fidelizar é oferecer ao cliente aquilo que ele realmente espera,
proporcionando, além de tudo, qualidade nos produtos e servicos oferecidos. Sabe-se que
conquistar novos clientes € muito mais caro do que manter os ja existentes, portanto é
fundamental criar programas de marketing de relacionamento para buscar uma fidelizagdo com
o cliente. Para se gerar um grande nivel de fidelidade, é necesséario empregar um alto valor para
o cliente, isto €, oferecer um conjunto de beneficios que a empresa pode proporcionar ao cliente.
Entende-se que para reter um cliente é sempre mais dificil do que conquistar um. Para satisfazer
o cliente, os colaboradores devem sempre tentar suprir a necessidade de cada. Para que isso
aconteca durante o atendimento, o colaborador deve fazer perguntas para conseguir saber o que
realmente deve oferecer para cada cliente, saber como o cliente prefere fazer o pagamento. Se
o atendimento superar a expectativa do cliente, hd uma grande chance do mesmo ficar

fidelizado com a empresa, assim, retornar.

Sobre a satisfacdo, Moutella (2003, n.p.) afirma que “todo cliente espera sair satisfeito
de uma transagdo comercial e também espera que a empresa esteja empenhada em satisfazé-lo.

Mas ter um cliente satisfeito ndo garante sua fidelidade”.

O processo que fideliza ndo é obra do acaso; para que uma pessoa ou organizacao
encante voceé, é preciso que esse seja seu objetivo. Nao é qualquer empresa que vai fidelizar
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seus clientes, € preciso que esse processo seja um proposito e que toda a equipe vista a camisa
para que tudo dé certo. Muitos clientes ttm mudado de organizagfes por ndo encontrarem
pessoas (atendentes) com comportamentos que possam satisfazer suas necessidades de atencao,

cortesia, educacdo, presteza e competéncia (DIAS; DIAS, 2000).

Incompreensivel uma pessoa voltar a um lugar onde a mesma néo foi bem atendida. E
hoje, é o que estd acontecendo, mas se o cliente ndo é atendido com educacdo, cortesia, atencao,
ele vai procurar outra organizagédo, e quem atendé-lo melhor ou pelo menos se preocupar com
0 caso dele, 0 mesmo vai sentir que a pessoa que esta lhe atendendo, esta preocupada em tentar
resolver seu problema ou desejo. Consequentemente, aquela empresa que ndo empregou O
devido tratamento anterior ao cliente, 0 mesmo jamais voltara. Lembrando que ndo custa nada
para o cliente mudar de organizagdo, mas custa muito para a organizacao perder um cliente por

causa de funcionérios desqualificados.

Dias e Dias (2000) comentam que o resultado do atendimento depende do estado de
como o atendente se relaciona consigo mesmo, de sua viséo e convicgdo sobre o atendimento,

seu comportamento e sua capacidade de agregar valor, encantando o cliente.

Conforme a afirmacéo anterior, entende-se que as empresas que tém o proposito de
fidelizar clientes devem selecionar bem seus atendentes, dar treinamentos, preocupar-se
com o que esta acontecendo na vida pessoal de cada atendente, pois uma pessoa s6 vai atender

bem, se a mesma estiver bem consigo mesma.

As empresas que estdo procurando aumentar seus lucros e suas vendas devem investir
tempo e recursos consideraveis na busca de novos clientes. Muitas empresas enfrentam um alto
nivel de rotatividade dos clientes, uma alta taxa de abandono. As empresas de hoje devem dar
mais atencdo a seu indice de evasdo. Um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais
tempo, compra mais, fala bem da empresa e de seus produtos, presta menos atencdo nos

concorrentes, € menos sensivel ao preco.

1.4.1 Satisfagdo como um elo de fidelizacéo

De acordo com Kaotler (2006, p. 139), “os clientes procuram sempre maximizar o valor,
dentro das restricbes impostas pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagcdes de
conhecimento, mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base
nela”. A probabilidade de o consumidor ficar satisfeito e efetuar novas compras dependem da

oferta, atender ou ndo, a essa expectativa de valor.
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Conforme a afirmacdo acima, entende-se que os clientes formam uma expectativa de
valor e agem com base nela. Quando essa expectativa é alcangada, a probabilidade desse mesmo
cliente voltar a comprar € maior do que se a expectativa ndo for alcancada, pois cada pessoa
espera algo, seja de alguém ou de algum lugar. Neste caso, o cliente sempre vai esperar algo a
mais da empresa que ele estd comprando, e, se sua necessidade for atendida, além do que o

mesmo espera, ele voltara.

De acordo com Kotler (1998), a satisfacdo do comprador, apés a realizacdo da compra,
depende do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. Satisfacdo consiste na
sensacdo de prazer ou desapontamento de uma pessoa resultante da comparacdo entre o
desempenho percebido de um produto e suas expectativas. Portanto, um alto nivel de satisfacdo
ou encantamento cria um vinculo emocional com a marca e a empresa, e ndo apenas uma
preferéncia racional. Como os compradores formam suas expectativas? Com base em
experiéncias de compra anteriores, em conselhos de amigos e colegas e em informacoes e
promessas feitas por profissionais de marketing e pelos concorrentes. Esta claro que a chave

para gerar um grande nivel de fidelidade por parte do cliente, € entregar um alto valor para ele.

Para empresas voltadas para o cliente, a satisfacdo de seus clientes é uma meta. E
importante observar que a principal meta de uma empresa voltada para o cliente é maximizar a
satisfacdo deles. Se a empresa aumenta a satisfacdo, reduzindo seu preco, ou aumentando seus
servigos, o resultado pode ser positivo. A empresa deve ser capaz de aumentar sua lucratividade

por outros meios que os clientes figuem contentes, e que ndo tenha um grande custo.

Os principios da Qualidade no Atendimento podem propiciar um reposicionamento
estratégico do seu empreendimento, em razdo do enfoque estar voltado, permanentemente, para
o cliente, suas necessidades e seus desejos (NEVES, 2006). Se a organizacao esta focada em
agradar seus clientes e fideliza-los, seus principios serdo valorizados e reconhecidos, sua

reposi¢do no mercado sera vista.

Segundo Mattar (2011, p. 95), “o valor de um produto, servi¢o, marca ou loja € um
conceito utilizado de forma intuitiva e intensa pelo consumidor no processo de decisédo de

compra”. Para ilustrar, segue grafico do processo de satisfagdo do cliente.
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Figura 7 — Processo de satisfagdo do consumidor atraves da formacéo de valor.
Fonte: Mattar (2011).

A figura 7 reafirma que existe relacdo entre o valor esperado, promovido na oferta de
um determinado produto entre empresas e a deciséo do cliente que utiliza este mesmo valor
como critério de decisdo pela compra. Se por sua vez o cliente percebe o valor entregue frente
ao esperado, o resultado é sua satisfacdo e, por consequéncia, a elevacdo do nivel de satisfacao

do consumidor.

2 METODOLOGIA

Tanto os colaboradores, seu gestor, bem como alguns clientes das lojas da empresa
Elianai Celular, foram o objeto de estudo deste trabalho. A pesquisa é classificada como
aplicada, pois tem como finalidade gerar conhecimento para aplicacbes praticas dirigidas a

solucdo de problemas especificos, envolvendo verdades e interesses locais.

Quanto a forma de abordagem do problema, o desenvolvimento da pesquisa foi de
natureza qualitativa, pois traduz, descreve e analisa fendmenos contemporéaneos identificados
na empresa. O procedimento aqui utilizado foi de levantamento, pois a pesquisa qualitativa

envolve a interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.

Quanto aos instrumentos de coleta de dados, além da observacao e anélise documental,
foram aplicados questionarios semiestruturados para complementacdo das informacoes
levantadas, confirmacdo de préaticas de gestdo, além de identificar indices qualitativos de

satisfacdo dos clientes abordados.

A pesquisa caracteriza-se como descritiva, pois foi realizado um levantamento das
caracteristicas conhecidas, observados fatos, registrados, analisados, classificados, sem

interferéncia do pesquisador. Os questionarios foram utilizados para coleta de dados.
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2.1 FASES DA PESQUISA

Para a elaboracdo dos resultados descritivos, a pesquisa utilizou o método da
observacdo, analise documental de banco de dados interno e pesquisa bilbiografica. A partir da
pesquisa bibliografica, foram determinadas as dimensdes de anélise e observacao do fendbmeno

contemporaneo da fidelizacéo de clientes.

Os dados coletados foram levantados a partir de uma etapa de entrevistas junto aos

colaboradores, o gestor da empresa estudada, seus vendedores e um representante da TIM.

Para a confirmacdo dos fendmenos estudados, foi necessario realizar uma nova fase
da pesquisa, apds a fase de entrevistas, que foi a pesquisa qualitativa, a partir de quetionario
simplificado junto aos clientes, para verificar se o fendmeno analisado foi percebido pelos
consumidores da empresa. A presente investigacao foi concluida a partir das etapas a seguir: 1)
revisdo bibliogréfica; 2) elaboracdo das dimensdes de fidelizacdo a serem identificada; 3)
observacao das praticas organizacionais e analise documental; 4) entrevistas; 5) questionarios;

6) analise; 7) conclusao.

2.2 DESCRICAO DA EMPRESA ESTUDADA

A empresa estudada tem como razéo social Elianai Alves Cordeiro & Cia Ltda. Esta
ha 12 anos no mercado de telecomunicacdo, presta servico para a operadora TIM, também
vende aparelhos celulares e é sempre atualizada no mercado. A mesma tem 4 filiais, sendo nas

cidades de Itajai, Balneario Cambori, Camborit e Blumenau.

3 APRESENTACAO DE RESULTADOS

As entrevistas executadas foram estabelecidas em trés fases: a primeira, junto a um

representante da marca T1M, o gestor da empresa e seus colaboradores de vendas.

As informagdes obtidas a partir da primeira fase, revelaram que segundo a pesquisa
aplicada ao colaborador da TIM, entende-se que a operadora pensa e trabalha para a fidelizagéo
dos seus clientes, porém ndo dao suporte para que a revenda consiga fazer a mesma coisa. A
operadora TIM afirma que empreende esforcos para a obtencdo da lealdade do cliente

diretamente, porém sem o envolvimento da revenda (empresa estudada).
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Os dados levantadados revelaram, também, que perante a operadora, a revenda é um
caminho mais fécil para que o cliente tenha acesso ao seu produto e servigo. Depois que 0
mesmo ja tenha conseguido o nimero da T1M, quem faz o trabalho para que o cliente permaneca
na base € a propria operadora, dando beneficios, como recarga prolongada, promocoes, ligacéo

para saber a satisfacdo e oferecer planos, cujo custo da ligagcdo é menor.

Por outro lado, o dono da empresa estudada afirma que a revenda percebe que a
operadora ndo da suporte para que fidelize seus clientes. Deste modo, causando um efeito
compensatorio, a partir de estratégias de promocdes da TIM, ao favor da revenda para
convencer o cliente a ser da TIM, consequentemente da Elianai. Tal afirmacdo revela, também,
que existe uma confusao entre o que é fidelizar o cliente e conquistar o cliente. A empresa sabe
da importancia da fidelizacdo, porém ndo tem nenhum trabalho exclusivo para esse processo.
A revenda instrui seus vendedores a atenderem o cliente bem, para que 0 mesmo possa voltar a
procurar seus servi¢os, porém ndo trabalha em nenhum instante com foco total nisso, pois para

a empresa, o importante € quantidade de vendas mensal.

Por sua vez, os 18 vendedores informaram que, por parte da administracao da revenda,
ndo existe qualquer tipo de suporte para fidelizacdo, nem treinamento de vendas ou pds-vendas.
Cada um deve fazer seu servigo mensal, sem muito pensar em quanto tempo o cliente ficara na
base ou se o cliente voltara para a empresa em busca de novos servicos. Para 0s vendedores, 0
importante é o resultado quantitativo, pois quanto mais coordenarem seus esfor¢os nos processo
de vendas, mas ganhardo porque sdo comissionados. Na visdo deles, um bom vendedor € aquele

gue consegue entregar sua meta, ndo quem consegue fidelizar um cliente.

Ja em relacdo a pesquisa qualitativa, na fase de aplicacdo dos questionarios
semiestruturados junto aos clientes, ndo foi possivel fazer o dimensionamento da amostra da
populacéo dos clientes, pois a base de dados interna da empresa apenas apresenta dados
cadastrais, ndo sendo possivel ter acesso a um perfil de consumidores. A base de dados da
empresa ndo tem relatorios de ordem estratégica. Somente permitindo o controle quantitativo e
cadastral dos clientes. A pesquisa junto aos clientes foi determinada a partir de uma anélise

qualitativa, sendo esta sua maior limitag&o.

Foi possivel ter acesso a 57 pessoas. A partir da analise qualitativa, foi identificado

uma relacéo entre o perfil feminino e masculino e suas percepcoes.

Das pessoas abordadadas, as mulheres representam 49% dos clientes consultados, e
dentre essas, as faixas etarias se distribuem sem muita relagdo Percebeu-se que existe um fato
relevante em relacdo ao periodo contratual, pois 68% dessas mulheres possuem contrato ha

REVISTA PONTE.com SINERGIA v.5, n.6, jul./dez. 2014 - ISSN 1807-2712



PONTE

mais de 2 anos. Outro fato relevante é de que entre as mulheres abordadas, 64% estdo no plano
pés-pago, 57% das mulheres recomendariam TIM, apresentando um indice de satisfacdo
relevante. No entanto, 29% né&o definiram se recomendariam. Dessas mulheres indecisas, ndo
existe associacdo com a variavel: tempo de servico, idade, plano. Em relacdo aos servicos da
TIM, 54% acredita que a operadora TIM presta um bom servigo. J& 21%, considera 6timo.
Apenas 18% afirmaram ser ruim e 11% péssimo. Essas Ultimas estimativas demonstram que,
por parte da operadora, existe um bom indice de satisfagdo. Por outro lado, em relacdo aos
servicos de pos-venda, 36% demonstraram que o servico de pos-venda é bom, contra 32% que
acreditam que o servigo é ruim. Das mulheres satisfeitas, a maioria esta no plano p6s-pago. Em
relacdo a empresa de estudo, 43% retornam a empresa para executar recarga de plano pré-pago,
29% solicitam segunda via, 11% retornam para reclamar e 25% para modificacdo dos planos.
Metade dessas mulheres realizam compras de novos celulares. A maioria das mulheres
consideram o atendimento da empresa bom (71%), ja 14,5%, o consideraram ruim e 14,5%
acharam o6timo. Por outro lado, 54% julgaram o servico de p6s-venda 25% ruim, 18% bom e
7% 6timo. Com estes dados, conclui-se que, conforme as fases de entrevistas, o indice de

insatisfacdo € maior na revenda do que da operadora.

Em relagdo aos homens abordados, ndo existe relacdo em funcdo das variaveis idade,
localizacdo, porém em relacdo ao tempo contratual, 52% estdo na classificacdo de 2 a 4 anos e
31% com prazo superior a 4 anos. Nota-se que o grau de fidelizacdo entre os homens é maior
do que o das mulheres. Outro fato relevante é de que 72% enquadram-se no plano pés-pago e
0Ss mesmos recomendariam os servicos da operadora TIM. Dos homens analisados, 71%
recomendariam 0s servigos da operadora, 0,04% ndo recomendariam e 28% demonstraram-se
indecisos. Em relacdo aos homens indecisos, ndo foi identificada qualquer associagdo com as
outras vaiaveis. A maioria dos homens considera os servigos da TIM bom (69%), 21% julgaram
como péssimo e 10% consideraram ruim e 6timo. Estes dados revelam um indice de satisfacdo
relevante por parte dos homens. Por outro lado, em relagdo ao servico de pés-venda da TIM,
48% consideraram bom, 38% péssimo, 14% ruim E um indice de satisfagio mediano,
demonstrando insatisfagdo em relagdo ao servico de pds-venda. Por outro lado, em relagdo ao
atendimento da empresa estudo de caso, 59% o consideraram bom, 31% ruim, 0,03% péssimo
e 0,07% otimo. 21% consideraram o servico de pés-venda da empresa estudo de caso, ruim,
48% péssimo, 28% bom e 0,03% otimo, revelando grande insatisfagdo em relacdo ao servico
de pds-venda da Elianai. Com estes dados, conclui-se que, conforme as fases de entrevista, 0
indice de insatisfacdo é superior na revenda em relacdo a operadora.
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CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada na empresa Elianai Alves Cordeiro & Cia Ltda., proporcionou
para a académica um maior conhecimento na area de estudo. ldentificaram-se fatores que
determinaram se a empresa trabalha com algum método de fidelizagdo. Neste sentido, pouca
evidéncia foi levantada. Foi gratificante a contribuicéo cientifica do estudo uma vez que a aluna
pesquisadora foi capaz de identificar informacGes que podem ajudar a empresa a trabalhar

melhor o assunto de fidelizacdo dos seus clientes.

Foram realizadas entrevistas com o gestor da empresa, com o colaborador da TIM, os
vendedores e 0s clientes. Essas entrevistas aconteceram para saber se a empresa fornece algum
tipo de suporte de fidelizacdo ou utiliza estratégias de obtencdo da lealdade do consumidor
identificadas na fase de revisdo bibliogréfica. ldentificou-se que a TIM nédo fornece nenhum
tipo de suporte, nem sugere estratégias de retencao e manutencao de clientes para que a revenda
possa trabalhar o lado de fidelizacdo com seus clientes. A propria TIM faz isso por si propria.
Utiliza macicamente as pesquisas de satisfacdo para tracar o perfil dos clientes fidelizados,

sendo o critério preco o mais citado.

Por outro lado, e como consequéncia, a revenda também ndo utiliza estratégias de
fidelizacdo no subprocesso de pds-venda. A revenda, assim como o proprio nome afirma, tem
enfoque de suas praticas de gestdo a retencdo de novos clientes, ja que o que importa para o
gestor sdo clientes novos, que possam resultar na obtencdo das metas organizacionais. Esta
visdo também foi revelada por parte da equipe de vendas, que apesar de identificar a
importancia da instituicdo de praticas de fidelizacdo na etapa de pos-venda, afirmaram que seus
esforcos empreendem mais nos resultados quantitativos do que de manutencdo e,

posteriormente, obtencéo da lealdade por parte dos clientes.

Portanto, com base nas entrevistas em todas as esferas abordadas, conclui-se que os
clientes estdo satisfeitos e séo fiéis a marca TIM e néo a Elianai Alves Cordeiro & Cia Ltda.
Isso se confirma a partir de dados coletados junto aos clientes, sendo uma repercussao da

auséncia da utilizacdo de estratégias proprias na revenda.

A académica deixou como sugestdo a implantacdo de um programa de fidelizagcdo com
a instituicdo de um cartdo fidelidade. Com esse cartdo, o cliente acumulard pontos e esses
pontos poderao ser trocados por mercadorias em qualquer Elianai Celular, ou seja, para o cliente

ganhar pontuacdo, ndo basta ele comprar na TIM, mas também em uma revenda Elianai.
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UMA BREVE ABORDAGEM SISTEMIC/A SOBRE LEGISALAQAO,
GESTAO PUBLICA E CONSERVACAO DE PATRIMONIO
HISTORICO E CULTURAL

MOSER, Giancarlo.®

RESUMO

Este artigo apresenta, de forma breve, os principais conceitos utilizados sobre patriménio
historico e cultural, bem como demonstra a forma com que a legislacdo e o poder publico
entendem o mesmo, como sendo desde suas concep¢des até as politicas utilizadas no intuito de
preservacao e sustentabilidade do patrimonio historico e cultural. A concluséo enaltece que a
convergéncia de profissionais distintos, com objetivos similares, é fundamental para processos
de preservacao e valorizacéo cultural.

Palavras-chave: Patrimonio historico. Patrimdnio cultural. Preservacdo e restauro de bens
culturais. Politicas pablicas de patrimdnio histérico.

INTRODUCAO

Pode-se considerar o patriménio de uma populacdo como um recurso a servico do
desenvolvimento sustentavel, pois o patriménio tem valor por si s, constitui-se a0 mesmo
tempo, como sendo a memoria coletiva da populacdo e um potencial recurso para o seu futuro.
Neste senso, buscamos apoio na nocao de Desenvolvimento Sustentavel, pois a mesma vem
sendo utilizada como portadora de um novo projeto para a sociedade, capaz de garantir, no
presente e no futuro, a sobrevivéncia dos grupos sociais e da natureza (BECKER et al., 2002,
p. 24).

A preservagdo do Patriménio Cultural e Histérico tradicional, atraves da protecdo de
locais, monumentos, sitios historicos, entre tantos outros, deve ser integrada em uma ampla
estratégia de gestdo sustentavel que, por sua vez, deve ser considerada como um sistema

integrando parte de um patriménio.

> Graduacdo em Historia, em Sociologia e em Processos Gerenciais | Doutorado em Ciéncias Sociais | Professor
da Faculdade Sinergia, da Universidade do Estado de Santa Catarina e Diretor Geral do Sistema Vitéria de Ensino,
em Sombrio (SC).
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Com o intuito de objetivar a discussdo neste artigo, optou-se por conceituar
‘Patriménio Cultural e Histdrico’ resguardado as suas peculiaridades e diferengas, quando

necessario, somente como ‘patriménio’.

1 CONCEITOS E ENTENDIMENTOS SOBRE PATRIMONIO

Entende-se que Patriménio Cultural e Historico pode incluir diversos tipos de
artefatos, os sitios naturais ou de cultura imaterial que contém significado e valor.
Independentemente de suas dimensdes fisicas, a exceléncia do Patriménio depende
inteiramente de seu significado e importancia, pois 0 mesmo carrega uma mensagem intrinseca
do seu tempo para as geracOes futuras. Estruturas historicas, prédios, locais e objetos (obras de

arte) sdo alguns dos recursos mais importantes e precisam ser preservados e protegidos.

Para melhor conceituar, citamos Barreto (2000, p. 10) o qual diz que, o entendimento
de “patrimdnio cultural possuia até pouco tempo atras um sentido restrito, pois sé era entendido
como as obras de arte no espaco, ou seja, a pintura, a escultura e a arquitetura.” Mas existem
outras artes, aquelas que transcorrem no tempo, como a danca, a literatura (o teatro incluido) e
a musica, que também sdo parte do patriménio artistico, mas por ndo terem a mesma
materialidade que os anteriores, € complexa sua qualificacdo como bens, dai sua quase

permanente exclusdo das preocupacdes oficiais com a questdo do patriménio.

Ampliando a discussdo, entendemos que atualmente ha consenso de que a nocao de
patriménio é muito mais ampla, que inclui ndo apenas os bens tangiveis, como também, os
intangiveis (material e imaterial). Barreto (2000) esclarece que sob esta Gtica, o termo ‘legado
cultural’ ¢ mais apropriado do que ‘patrimonio’, como também ndo s6 as manifestacdes
artisticas a representam, mas todo o fazer humano, e ndo s6 aquilo que representa a cultura das

classes mais abastadas, mas também, o que representa a cultura dos menos favorecidos.

A Dbase conceitual, apesar de ndo ser Unica e/ou unanimemente aceita, & o que foi
estabelecido na Convencéo do Patrim6nio Mundial da Unesco, em 1972, que define, de forma

sucinta, patriménio como:

e Monumentos: Obras de arquitetura, escultura e pintura monumental, elementos ou
estruturas de natureza arqueologica, inscrigdes, cavernas e combinacdes destas que tenham um

valor de relevancia universal do ponto de vista da histéria, da arte ou das ciéncias;
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e Conjunto de Edificacbes: conjunto de edificacGes separados ou conectados, 0s
quais, por sua arquitetura, homogeneidade ou localizacdo na paisagem, sejam de relevancia

universal do ponto de vista historico, da arte ou das ciéncias;

e Sitios: Obras feitas pelo homem ou pela natureza e pelo homem em conjunto, e
areas que incluem sitios arqueologicos que sejam de relevancia universal do ponto de vista da

historia, da estética, da etnologia ou da antropologia.

1.1 A GESTAO PUBLICA NO CONTEXTO - IPHAN e UNESCO

Segundo o Ministério do Turismo (2010)°, existem duas institui¢des de referéncia para
estabelecimento dos parametros quanto a conceituagdo, conservagdo, protecao, salvaguarda e
sustentabilidade do patriménio em ambito internacional e nacional: a UNESCO e o IPHAN.
Mas existem, também, 6rgdos estaduais que cuidam das questdes do patriménio e também
algumas cidades, com regulamentacdo e seu gerenciamento especifico, que devem ser

consultadas, quando do desenvolvimento de atrativos culturais na esfera local.

A Organizacao das Nagdes Unidas para a Educagao, Ciéncia e Cultura (UNESCO) ¢ a
instituicdo que estabelece as convengdes internacionais quanto a defini¢do e protecdo do
patrimonio. No Brasil, o Instituto do Patrimdnio Histdrico e Artistico Nacional (IPHAN), criado
em 1937, é a autarquia vinculada ao Ministério da Cultura que tem a missdao de preservar o
patrimdnio do pais. A Constituicdo Brasileira de 1988, em seu artigo 216, estabelece que o
patriménio cultural brasileiro constitui-se dos “bens de natureza material e imaterial, tomados
individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a identidade, a agdo, a memoria dos
diferentes grupos formadores da sociedade brasileira”, sendo composto, também, por seus
respectivos instrumentos, tais como: inventarios, registros, vigilancia, tombamento e

desapropriacdo, remetendo a lei definir a puni¢ao por danos e ameagas a sua integridade.

1.2 PRINCIPAIS INSTRUMENTOS LEGAIS QUE REGULAMENTAM O PATRIMONIO
CULTURAL E HISTORICO NO BRASIL

Os principais instrumentos legais que regulamentam o Patriménio Cultural e Historico

material e imaterial no Brasil sdo:

® Extraido e adaptado de: Turismo Cultural: orientagdes basicas (2010).
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Patrimodnio Cultural Material
— Decreto-Lei n.° 25, de 30 de novembro de 1937:

Conceitua e organiza a protecdo do patriménio historico e artistico nacional e dispde

sobre o tombamento.
— Lei n.°3.924, de 26 de julho de 1961:

DispBe sobre os monumentos arqueoldgicos e pré-historicos, sua protecdo, posse e

salvaguarda.
Patrimonio Cultural Imaterial
— Decreto n.° 3.551, de 4 de agosto de 2000:

Institui o Registro de Bens Culturais de Natureza Imaterial que constituem patrimonio

cultural brasileiro, cria o Programa Nacional do Patrimonio Imaterial e da outras providéncias.
— Resolucgédo n.° 001 de 2006:

Regulamenta Decreto n.° 3.551/00 — Determina os procedimentos a serem observados
na instauracdo e instrucdo do processo administrativo de Registro de Bens Culturais de

Natureza Imaterial.

1.3 PRINCIPAL LEGISLACAO QUE ABRANGE O PATRIMONIO CULTURAL E
HISTORICO NO BRASIL'

A seguir, o quadro 1 resume a principal legislacdo acerca de Patrimonio Cultural e

Historico no territério nacional.

Decreto-Lei n.° 25,de |- Organiza a protecdo do patrimdnio histérico e artistico nacional (ementa);

30 de novembro de — Conceitua o patriménio histoérico e artistico nacional como o conjunto dos bens
1937 (esta € a mais méveis e iméveis existentes no pais e cuja conservacao seja de interesse publico,
importante norma quer por sua vinculagdo a fatos memoraveis da historia do Brasil, quer por seu
existente para a excepcional valor arqueol6gico ou etnografico, bibliografico ou artistico (art. 1°);
preservacdo do — Cria o instituto do tombamento e define seus efeitos (capitulos Il e 111); e

Eatri_rlnc_“)ni)o historico |, Estabelece penalidades (artigos 13, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 22, 27 e 28).
rasileiro

— Define como crime contra o patrimdnio (Parte Especial, Titulo Il, Capitulo
Codigo Penal Brasileiro |1V);

— Destruir, inutilizar ou deteriorar coisa tombada pela autoridade competente em
virtude de valor artistico, arqueoldgico ou histoérico (art. 165); e

Quadro 1 - Principal legislagdo acerca de Patriménio Cultural e Historico no Brasil.

(continua)
Fonte: Adaptado de: Relatdrio de Gestdo 2012 (2012).

7 Adaptado de: Relatério de Gestdo 2012. (2012).
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— Alterar, sem licenca da autoridade competente, o aspecto de local especialmente
protegido por lei (art. 166).

Lei n.°3.924/61 (Lei
da Arqueologia)

— Dispde sobre monumentos arqueoldgicos e pré-historicos (ementa);

— Estabelece que os monumentos arqueoldgicos ou pré-historicos de quaisquer
naturezas existentes no territério nacionais e todos os elementos que neles se
encontram, ficam sob a guarda e protecdo do Poder Publico (art. 1°);

— Define o0 que sdo monumentos arqueoldgicos ou pré-histdricos (art. 2°);

— Determina como serdo realizadas as escavagdes arqueologicas (capitulos 11 e 111);
e

Estabelece penalidades (artigos 4°, 5°, 12, 19, 21, 25 e 29).

Constituicdo Federal
de 1988

— Estabelece que qualquer cidaddo é parte legitima para propor a¢do popular que
vise anular ato lesivo ao patriménio historico e cultural (art. 5°, LXXIII);
— Determina que é competéncia comum da Unido, dos estados, do Distrito Federal
e dos municipios (art. 23):
i. Proteger os documentos, as obras e outros bens de valor histérico, artistico e
cultural, 0s monumentos e 0s sitios arqueolégicos (inciso I11); e
ii. Impedir a evaséo, a destruicdo e a descaracterizagdo de obras de arte e de outros
bens de valor histdrico, artistico ou cultural (inciso 1V);
— Institui que compete a Unido, aos Estados e ao Distrito Federal legislar
concorrentemente sobre (art. 24):
i. Protecdo ao patriménio histdrico, cultural, artistico e paisagistico (inciso VII);
e
ii. Responsabilidade por dano a bens e direitos de valor artistico, histdrico e
paisagistico (inciso VIII);
— Imputa aos municipios a competéncia para promover a protecdo do patriménio
histérico-cultural local, observada a legislacdo e a agdo fiscalizadora federal e
estadual (art. 30, inciso 1X);
— Define o que constitui o patrimdnio cultural brasileiro (art. 216), dentre o qual se
incluem os conjuntos urbanos e sitios de valor histérico e arqueoldgico (inciso V);
— Estabelece que a protecédo do patriménio cultural brasileiro sera promovida pelo
poder publico, com a colaboragdo da comunidade, por meio de inventarios,
tombamentos, registros, dentre outras formas de acautelamento e preservacao (art.
216, 81°); e
— Prevé que os danos e as ameagas ao patriménio cultural serdo punidos, na forma
da lei (art. 216, 84°).

Lei n.° 8.029/90: Lei
de criacdo do Iphan.

— Decreto n.° 3551/2000: Institui o Registro de Bens Culturais de Natureza
Imaterial que constituem patriménio cultural brasileiro, cria o Programa Nacional do
Patriménio Imaterial.

— Lei n.° 11.483/2007: Dispde sobre a revitalizagdo do setor ferroviario, altera
dispositivos da Lei n.° 10.233, de 5 de junho de 2001, e d& outras providéncias.
Deve-se destacar o seu Artigo 9:

Art. 9° Cabera ao Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nacional - IPHAN
receber e administrar os bens méveis e imoveis de valor artistico, histérico e cultural,
oriundos da extinta RFFSA, bem como zelar pela sua guarda e manutencao.

§1° Caso o0 bem seja classificado como operacional, o IPHAN devera garantir seu
compartilhamento para uso ferroviario.

82° A preservacdo e a difusdo da Memdria Ferroviaria constituida pelo patriménio
artistico, cultural e historico do setor ferroviario serdo promovidas mediante:

| - construcdo, formagdo, organizacdo, manutencdo, ampliacdo e equipamento de
museus, bibliotecas, arquivos e outras organizacGes culturais, bem como de suas
colecdes e acervos;

Il - conservagdo e restauracdo de prédios, monumentos, logradouros, sitios e demais
espacos oriundos da extinta RFFSA.

Quadro 1 - Principal legislacdo acerca de Patriménio Cultural e Histérico no Brasil.

(continuacao)

Fonte: Adaptado de: Relatério de Gestdo 2012 (2012).
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83° As atividades previstas no § 20 deste artigo serdo financiadas, dentre outras
formas, por meio de recursos captados e canalizados pelo Programa Nacional de
Apoio a Cultura - PRONAC, instituido pela Lei n.° 8.313, de 23 de dezembro de
1991,

Decreto n.°
80.978/77

— Promulga a convencdo relativa a protecdo do patriménio mundial, cultural e
natural, realizada na cidade de Paris, em 23 de novembro de 1972, que teve por
objetivo adotar novas disposi¢cGes convencionais que estabelecessem um sistema
eficaz de protecdo coletiva do patriménio cultural e natural de valor universal
excepcional.

Portaria Sphan
(atual Iphan) 10, de
10 de setembro de
1986

— Determina o0s procedimentos a serem observados nos processos de
aprovacao de projetos a serem executados em bens tombados pelo Iphan ou nas
areas de seus respectivos entornos (art. 1°);

— Exige expressa aprovacao do Iphan para a execucdo de quaisquer obras de
construgdo ou reconstrugdo nas areas constituidas por bens tombados ou
integrantes de seus respectivos entornos (arts. 2°e 39); e

Determina que as prefeituras municipais, nos casos em que é exigido o
licenciamento municipal, enviem previamente os pedidos formulados pelos
requerentes a Superintendéncia Regional do Iphan para analise e aprovacao dos
projetos (§2° do art. 2°).

Portaria Sphan
(atual Iphan) 10, de
10 de setembro de
1986

— Determina os procedimentos a serem observados nos processos de
aprovagao de projetos a serem executados em bens tombados pelo Iphan ou nas
areas de seus respectivos entornos (art. 1°);

— EXige expressa aprovagdo do Iphan para a execugdo de quaisquer obras de
construgdo ou reconstrucdo nas areas constituidas por bens tombados ou
integrantes de seus respectivos entornos (arts. 2° e 3%; e

— Determina que as prefeituras municipais, nos casos em que é exigido o
licenciamento municipal, enviem previamente os pedidos formulados pelos
requerentes a Superintendéncia Regional do Iphan para analise e aprovacao dos
projetos (§2° do art. 2°).

Decreto n.°
6.844/2009:
Identificacdo e
principais
competéncias.

De acordo com o Decreto n.° 5.040/04, o Iphan é uma autarquia federal
vinculada ao Ministério da Cultura, com sede em Brasilia-DF, que tem por
finalidade institucional proteger, fiscalizar, promover, estudar e pesquisar 0
patrimdénio cultural brasileiro e exercer as competéncias estabelecidas na
legislagdo especifica. Suas a¢des sdo realizadas com o apoio das comunidades,
dos governos municipais e estaduais e do Ministério Publico.

— Além dessas competéncias, o decreto estabelece as seguintes atribuicdes ao
Iphan: Coordenar a execucao da politica de preservagdo, promogao e protecdo
do patriménio cultural, em consondncia com as diretrizes do Ministério da
Cultura;

— Desenvolver estudos e pesquisas, visando a geracdo e incorporacdo de
metodologias, normas e procedimentos para preservacdo do patrimonio
cultural; e

— Promover a identificacdo, o inventario, a documentagdo, o registro, a
difusdo, a vigilancia, o tombamento, a conservacao, a preservagéo, a devolugéo,
0 uso e a revitalizagdo do patrimonio cultural, exercendo o poder de policia
administrativa para a protecdo deste patriménio.

Portaria n.° 262/92

— Autorizagdo de saida de obras de arte e de outros bens culturais por prazo
determinado, sem a transferéncia de dominio e para fins de intercambio cultural.

Quadro 1 - Principal legislagdo acerca de Patriménio Cultural e Historico no Brasil.

(concluséo)

Fonte: Adaptado de: Relatdrio de Gestdo 2012 (2012).
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2 A IMPORTANCIA DO PATRIMONIO DE UMA COMUNIDADE

A importancia do patrimonio de uma localidade, ainda que possa parecer modesto, é
objeto de um consenso cada vez maior e mais amplo na sua abordagem. O desafio atual é como
integrar melhor a protecdo e a valorizagdo do patrimonio numa abordagem local de
desenvolvimento, garantindo sua viabilidade, sustentabilidade patrimonial e cultural e o seu
aproveitamento racional.

Defensores do patrimonio e atores do desenvolvimento local sdo parceiros. Os
programas de desenvolvimento devem integrar na sua abordagem, a valorizacéo do patrimonio,
travar as ameacas que pdem em perigo e valoriza-lo tanto quanto possivel. Reciprocamente, 0s
defensores do patriménio devem ter em conta as necessidades do desenvolvimento local e
aproveitar todas as oportunidades de sinergia que apresentam. O ato de valorizagdo e
preservacao de patrimdnio histérico ou cultural comeca quando o estudo e anlise do recurso
comeca e, gradualmente, uma conexdo entre o profissional e o recurso cultural materializa. A
profundidade e a intensidade desta ligacdo continua a se desenvolver ao longo do processo de
preservacdo e amadurece mais e mais. O conhecimento, a experiéncia e o profissionalismo do
perito permitem que ele possa estabelecer uma linha de comunicacéo real ou subliminar com o
recurso cultural. E este didlogo sensivel e objetivo entre o recurso e o profissional que leva a
um planejamento preciso e a selecdo de materiais e procedimentos adequados para a

preservacdo ou restauracdo de bens culturais.

Quando a ligacdo entre o individuo e um recurso cultural atinge o seu ponto mais alto,
a comunicagdo e o olhar acurado comecam. E neste momento, que a habilidade do individuo
com seu conhecimento, a experiéncia, o0 sentimento e a imagina¢do criam uma relacdo quase
que intuitiva com o recurso. Essa relagdo gera mais respeito no individuo com o recurso.? O ato
de reconhecimento do recurso cultural é parte integrante do ato de preservagdo. E o ato de
reconhecimento que determina os principios para a preservacdo ou a intervencdo sobre 0s
recursos culturais. E o ato de reconhecimento que traz o significado, a integridade, caréter,
autenticidade e valores tangiveis e intangiveis dos componentes do recurso cultural para a
consideracdo e também estabelece o carater definidor dos elementos do recurso. Uma vez que
a ligacdo entre o recurso e o profissional foi formada através deste ato, o recurso cultural

representard em si um objeto valioso que contém determinados valores artisticos, historicos,

8 Um bom exemplo desta situacéo é que envolve uma igreja, mesquita, sinagoga ou um templo budista e a sensagdo
que uma pessoa tem quando entra nestes ambientes para a oragéo.
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cientificos, arquiteténicos, filosoficos, politicos e outros que foram criados por seres humanos

em um determinado tempo e lugar.

Nesse sentido, Barreto (2000, p. 33) diz que:

A revitalizacdo de bairros inteiros para consumo cultural e turistico, sobretudo em
areas centrais ou portudrias de cidades, também tem sido uma forma de permitir a
conservacdo das construcfes historicas existentes neles. A reutilizacdo de prédios
velhos e mesmo armazéns com finalidade cultural ou recreativa, para o lazer da
populacdo local ou dos turistas, e a aquisicdo dessas casas para moradia por
intelectuais ou pessoas que procuram um contato com o passado, levam a uma
valorizacéo do local.

Entende-se que, para o patriménio, a melhor opc¢éo para iludir a acdo inexoravel do
tempo parece ser a conservacao, que permite viabilizar economicamente a manutencéo dos bens
culturais, méveis ou imoveis, e fundamentalmente, a utilizagdo dos bens como equipamentos
turisticos, o que implica tambem transforma-los em museus, mas dentro das propostas novas,
em gue 0S museus sejam equipamentos capazes de despertar o interesse na visitacdo por parte

dos turistas.

Encontramos em Gonzélez (2009), uma configuracdo das inter-relacdes e sinergias do

Patrim6nio Cultural e Historico, como um sistema de gestdo e planejamento sistémico:

[ Ditusién I I Gestisn I

Conservacion y
restauracidn

ACTIVIDADES
Estudio PATRIMONIO
:Dnucimie:tn
I Sector Publico I
ACTORES Consumbdor
m;{n Cultural
HISTORICD ]
Blenes Comunidsd
BETORIO. |nmUEblE$ receplons
HISTORICD
FATRIMONIO Patrimonio —
- Bienes CULTURAL [|Etnografico || “Taner
saLas
oo | Lwebles
Patrimonio
Patrimonio Matural Po—
Arqueocldgico Natural

Centro de

| TACIMIENTO CENTRO DE Visitantes
INTERPRETACION

Figura 1 — El Patrimonio Cultural como Sistema.
Fonte: Gonzalez (2009).

O conceito geral de preservacao patrimonial diz respeito a manutencdo dos recursos
culturais. O grau de significancia do recurso relaciona-se com o seu valor ou valores. Estes
valores podem ser: sociais, econdmicos, politicos, cientificos, estéticos, filosoficos, espirituais,
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arquiteténico, arqueoldgico, sentimental, consideracdes de idade e assim por diante. Alguns
destes recursos, podem ter um valor limitado no presente, mas que podem aumentar

exponencialmente no futuro.

Um retrato familiar, por exemplo, tem um valor inerente no momento em que ¢é feita.
O significado da foto, provavelmente, esta limitado aos membros da familia. Cem anos depois,
a mesma foto pode ser significativa ndo s6 para os descendentes daquela familia, mas,
possivelmente, para toda a sociedade. As futuras geracdes poderdo entender mais sobre a época
da foto, que contém pistas para a cultura material do periodo e para a posi¢do socioecondmica

e cultural das familias, tribos e da sociedade.

Da mesma forma, em um grau mais amplo, uma estrutura histérica (exterior e interior
de um edificio), um sitio arqueoldgico, um centro histérico de uma cidade, uma paisagem
histérica, um museu ou um objeto de arte tem o potencial para representar um periodo ou
periodos, em particular, em historia. Mas, primeiro, alguém tem de reconhecer esse fato e ler

as pistas.

O patrimdnio pode ser visto como uma obra de arte representando seu préprio tempo.
Ela representa a cultura e as técnicas de tempo, juntamente com o sentimento, intencdo e
consciéncia de seu criador, artista ou artesdo. Essencial para qualquer obra de arte ou uma peca
do patrimdnio é o reconhecimento de seus valores e importancia pelos individuos ou pela
sociedade. Segundo Brandi (2004, p. 33), “a restauragdo deve visar ao restabelecimento
potencial da obra de arte, desde que isso seja possivel sem cometer um falso artistico ou um

falso histdrico, e sem cancelar nenhum trago da passagem da obra de arte no tempo”.

Em outras palavras, um sitio, uma estrutura ou obra de arte ndo serdo considerados de
importancia histérica e de valor, até que sejam reconhecidos por profissionais, individuos ou
uma comunidade. O reconhecimento e a compreensdo dos valores de um patrimdnio também
tém uma relacdo direta com o conhecimento, consciéncia e experiéncia do profissional ou

individuo que assume esse tipo de trabalho.

Este reconhecimento influencia a selecdo da politica, do método e do grau de
intervencdo e abordagem para a preservacdo do mesmo, pois assim, esta abordagem para a
preservacao torna-se mais sistematica e organizada, com regras, regulamentos e politicas. A
atribuicdo dessa importancia deve criar um vinculo entre o patrimonio e a inteligéncia, o
conhecimento, a experiéncia do profissional e a compreensao dos valores, a tomada de decisdo
e a selecdo da metodologia de preservacdo e aplicacdo de técnicas. Este processo ocorre varias

vezes durante a preservacgao dos recursos culturais.
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CONSIDERACOES FINAIS

O reconhecimento dos valores e da importancia de um local historico, de uma estrutura
historica (interior e exterior) ou uma obra de arte dita os fundamentos do planejamento e do
processo de preservacdo e ndo vice-versa, ou seja, o procedimento ndo é determinado/fixo até

que o patrimonio seja mais estudado e compreendido.

Neste sentido, entendemos que dada as caracteristicas étnicas e culturais de uma
comunidade, bem como respeitadas suas peculiaridades e formacdo histérica, a constante
preservacdo do Patrimonio de um povo, em qualquer que seja o seu tamanho, deve ser um ponto
pacifico entre os diversos atores que se propdem a trabalhar com Conservacdo e Manutencéo
patrimonial. Entende-se que estes podem divergir em modos e parametros em suas areas de
atuacao, know-how e objetivos. Mas, a convergéncia de profissionais distintos, com objetivos

similares, é fundamental para processos de preservacdo e valorizacdo cultural.

Sempre que um profissional ou uma equipe de profissionais sdo confrontados com a
preservacdo de um edificio significativo, sitio ou um objeto, o individuo, ou a equipe
profissional, deve considerar os fatores que s&o significativos, como o exterior, o interior, a
estrutura e os elementos de carater definidor das estruturas histdricas. Estas sdo definidas por
estarem relacionadas com a importancia dos elementos de arquitetura, estilo de arquitetura e,

acima de todos, os valores do edificio.

Enfim, o reconhecimento, o conhecimento profissional, a experiéncia e consciéncia, a
avaliacdo do patrimdnio, a compreensdo dos valores e tomada de decisdo em ultima instancia
adequada, sdo fatores fundamentais para o planejamento de preservacdo e abordagem para a

protecdo do patriménio.
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