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1. INTRODUGCAO

Nos anos 20, aproximadamente, as empresas sentiram a necessidade de criar
uma interface com seus clientes, com os mais variados objetivos, como: orienta-los a
usufruirem os seus servigos, educa-los no uso de produtos inovadores ou inéditos e
assim por diante. Com o passar dos anos e o0 desenvolvimento industrial se
multiplicando, a relagdo empresa consumidor se aprofundou, pois a concorréncia de
produtos no mercado fez com que as empresas comegassem a disputar os
consumidores e sentir necessidade de divulgar seus servigos e produtos.

A capacidade de comunicar sempre foi importante na histéria do homem, agora,
na era do cliente, mais do que nunca a habilidade de comunicagdo passou a ser
indispensavel. Tendo em vista que, comunicacao € a capacidade de entender e de ser
entendido de forma adequada, nas mais distintas situagdes, lugares, e com as mais
diferentes pessoas, ninguém duvida que esta ciéncia de comunicar pode, em muitos
casos, fazer ou ter feito a diferenca entre o fracasso e 0 sucesso.

E, partindo deste pressuposto que esta monografia apresenta a comunicagéo
como parte integrante do marketing e estratégia fundamental no marketing de
relacionamento, ressaltando que desde o simples ato de cumprimentar uma pessoa até
os mais modemnos sistemas de CRM a comunicac¢ao se faz presente e necessaria para
o sucesso na implementacao do marketing de relacionamento.

A metodologia utilizada na presente monografia fomentou-se em pesquisas

bibliograficas, feitas com base na teoria utilizada durante o curso e indicagdes da



orientacdo, de autores e especialistas no assunto de interesse, que serviram para
fundamentar as argumentagdes defendidas.

Buscando apresentar o assunto de forma clara e objetiva, esta monografia trata
da importancia da comunicagdo no marketing de relacionamento em ambito geral,
portanto, em sua maior parte, os pontos abordados se baseiam no relacionamento
entre a empresa e o cliente, mas pode-se subentender que a abordagem adotada é

valida para o relacionamento entre outros publicos.



2. MARKETING COM FOCO NO CLIENTE

Varios sdo os conceitos de marketing, a literatura sobre o assunto € ampla, mas
todas focam o cliente como ponto de partida para as agbes de marketing, pois o
marketing que desconsidera os aspectos que envolvem o cliente ndo é valido e nem
mesmo faz sentido. Marketing é tdo béasico que ndo pode ser considerado uma fungédo
separada. E o préprio negécio observado do ponto de vista de seu resultado final, isto
é, do ponto de vista do cliente. Assim, a preocupagdo e a responsabilidade pelo
marketing devemn penetrar em todos os setores da organizacdo.(DRUCKER apud
STATION, 1993, p. 42)

O marketing é a atividade de identificar as necessidades e os desejos do cliente,
determinar quais os mercados-alvos que uma organizagdo pode servir melhor e
planejar produtos, servicos e programas adequados a esses mercados. O marketing
deve ser considerado como uma filosofia que orienta toda a organizagéo e sua meta é
satisfazer o cliente de forma lucrativa, criando relacionamento de valor com os clientes.
Sendo assim, essa atividade exige que todos os integrantes da organizagdo estejam
voltados para o cliente, ou seja, tomem suas decisées sempre pensando nele, fazendo
0 maximo para ajudar a criar e oferecer um valor superior ao cliente.

Os clientes em geral ndo julgam os valores e os custos do produto ou servigo
com exatiddo e objetividade, eles agem sobre o valor percebido por meio de vantagens,
diferencias, imagem, status, entre outros, eles pesam esses e outros valores versus o

dinheiro. Desta relacdo também depende a satisfacdo do cliente, que avalia o



desempenho do produto ou servigo com relagdo ao valor percebido quanto as suas
expectativas. Se o desempenho faz jus as expectativas, o cliente fica satisfeito, mas se
excede as expectativas, ele fica encantado. Clientes satisfeitos repetem suas compras
e falam aos outros sobre suas boas experiéncias com o produto ou servico. As
empresas inteligentes tém como meta encantar os clientes, prometendo somente o que
podem oferecer e depois oferecendo mais do que prometeram.

A teoria e a prética tradicionais do marketing concentravam-se em atrair novos
clientes, mas atualmente esse enfoque estd mudando. Além de atrair novos clientes e
fazer transacdes com eles, as organizagées agora se preocupam em manter os clientes
existentes e em desenvolver com eles relacionamentos duradouros. Segundo os
especialistas de marketing, sai muito mais caro atrair um cliente novo do que manter um
antigo cliente satisfeito. Contudo atrair novos clientes continua sendo uma importante
tarefa de marketing.

A realidade atual do mercado apresenta as empresas mudancgas de valores e
orientagbes do cliente, economia em lento crescimento, aumento da concormréncia
global e concorrentes mais sofisticados, além de excesso de produgdo de muitas
industrias e outros problemas econdmicos, sociais e politicos que acabam contribuindo
para a diminuicdo da gama de clientes novos. Muitas organizagdes estéo lutando por
participagdes em mercados esgotados, fazendo com que o custo para atrair novos
clientes suba.

O ambiente de marketing € constituido de “jogadores” e forgas externas ao
marketing que afetam a capacidade da administragdo de desenvolver bons

relacionamentos com seus clientes. O ambiente de marketing também oferece



oportunidades e ameacas, e as empresas bem-sucedidas sabem que s&o vitais a
observacédo e adaptacdes constantes as mudangas do ambiente. Infelizmente, muitas
empresas ndo pensam nas mudangas como oportunidades e ignoram ou resistem até
ser tarde demais, tornando suas estratégias, estruturas, sistemas e cultura cada vez
mais desatualizados.

Os profissionais de marketing sdo os maiores responsaveis pela identificacdo
das mudangas significativas do ambiente, mais do que qualquer outro grupo, eles
devem pesquisar as tendéncias e oportunidades da empresa. Embora todo
administrador de uma organizagdo precise observar o ambiente extemo, os
profissionais de marketing sdo preparados para realizar pesquisas de marketing, que
corresponde a coleta de informagdes sobre o ambiente, além de passarem grande
parte do tempo no meio dos clientes e dos concorrentes, eles realizam uma analise do
ambiente, os profissionais de marketing tornam-se aptos a rever e adaptar as
estratégias para enfrentar novos desafios \e oportunidades no mercado.

Como hoje em dia os consumidores tem muitas op¢cdes de compras, quase todas
as grandes empresas pesquisam com detalhes as decisbes de compra dos seus
clientes para saber o que eles compram, onde, como, quando, por que e quanto
compram. Os profissionais de marketing podem estudar as compras do consumidor,
mas saber os “porqués” do comportamento de compra dos consumidores néo é facil.

A questéo central para os profissionais de marketing € como os consumidores
respondem aos varios esforgcos de marketing usados pela empresa. A empresa que
realmente compreender como os consumidores respondem as diferentes

caracteristicas, precos e apelos de propaganda tem uma vantagem sobre seus



concorrentes. O ponto de partida sdo os estimulos de marketing, entre outros, que
entram na cabega do consumidor e produzem certas respostas, cabendo aos
profissionais de marketing tentar descobrir 0 que se passa na cabeca dos
consumidores.

Os estimulos de marketing consistem nos famosos quatro Ps — produto, prego,
praca e promogdo. Os estimulos sdo as principais forcas e eventos dos ambientes
econdmico, tecnolégico, politico e cultural. Todos esses subsidios entram na cabeca do
consumidor, onde sao transformados em um conjunto de respostas observaveis:
escolha do produto, escolha da marca, escolha do revendedor, momento da compra e
volume da compra.

O profissional de marketing precisa compreender como os estimulos sao
transformados em reagcbes dentro da cabega do consumidor, a qual contém duas
partes: primeiro, as caracteristicas do consumidor influem no modo como ele percebe e
reage ao estimulo; segundo, seu préprio processo de decisdo afeta seu
comportamento.

Fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos influem no comportamento do
consumidor. A cultura € o maior determinante dos desejos e comportamento da pessoa.
Inclui os valores basicos, percepgoes, preferéncias e comportamentos que a pessoa
aprende com a familia em outras instituicées. Os fatores sociais influenciam em relagéo
as escolhas de produtos e marcas que sdo altamente afetadas pelos grupos de
referéncia da pessoa, inclusive familia, amigos e organizagdes sociais e profissionais.

Os fatores pessoais, referem-se a idade e estagio de vida, ocupacgéo, situagéo



econdmica, estilo de vida e personalidade e os fatores psicolégicos tratam da
motivagao, percepg¢éo, aprendizado, crengas e atitudes.

E preciso também levar em consideracéo que algumas compras apenas uma
pessoa toma a decisdo, mas em outras varias pessoas participam da deCiséo, como no
caso da compra de um carro, onde provavelmente toda a familia participa do processo
decisdo de compra. A tarefa do profissional de marketing € compreender o
comportamento do comprador em cada estagio e as influéncias que se operam, para
poder desenvolver programas significativos e eficientes para o mercado-alvo. Mas o
marketing moderno exige mais do que isso e mais do que desenvolver bons produtos,
coloca-los a disposigcdo dos consumidores-alvo e definir pregos atrativos. As empresas

precisam também se comunicar com os clientes, e 0 que é comunicado ndo deve ser

deixado ao acaso.



3.COMUNICAGAO DE MARKETING

As empresas administram um complexo sistema de comunicacdo de marketing,
comunicam-se com seus intermediarios, clientes e diversos publicos. Os consumidores
estabelecem a propaganda boca-a-boca com outros consumidores. Ao mesmo tempo,
cada grupo proporciona um feedback de informacSes para os demais grupos. O
programa total de comunicagédo de marketing de uma empresa, conhecido como mix de
promogao, consiste na combinacdo especifica de propaganda, promogao de vendas,
relacGes publicas e venda pessoal que a empresa utiliza para alcangar seus objetivos
de propaganda e marketing.

Essas quatro ferramentas sdo definidas como: Propaganda - qualquer forma
paga de divulgacdo e promog¢do de idéias, bens ou servicos por um patrocinador
identificado. Promocéo de vendas - incentivo de curto prazo para encorajar a compra
ou venda de um produto ou servigo. Relagdes publicas - desenvolvimento de relagbes
com os varios publicos da empresa pela obtengéo de publicidade favoravel, construgcéo
de uma “imagem coorporativa” e a manipulagcdo ou afastamento de rumores, historias
ou eventos desfavoraveis. Venda pessoal - apresentacdo pessoal da forga de vendas
da empresa com o propésito de fazer vendas e estabelecer relagées com os clientes.

Cada categoria é constituida de ferramentas especificas. Por exemplo, a
propaganda inclui impressos, antincios falados, outdoors e outras formas. A venda
pessoal inclui apresentagbes de vendas, exposi¢ées industriais e programas de

incentivo. As promogbes de vendas incluem displays de vendas, prémios, descontos,



cupons, brindes e demonstragées. Ao mesmo tempo, a comunicagao vai alem dessas
ferramentas especificas de promoc¢ao. O projeto do produto, seu prego, a forma e a cor
de sua embalagem e as lojas que o vendem, tudo isso comunica alguma coisa aos
consumidores. Portanto, embora o mix de promocido seja atividade primaria de
comunicagdo, o mix inteiro de marketing, ou seja, os quatro P’s (promog¢éo,
produto,preco e praga), deve ser coordenado visando gerar um grande impacto de
comunicacéo.

Os profissionais devem compreender como a comunicacéo funciona, ela envolve
nove elementos. O emissor, que é a parte que emite a mensagem para a outra parte. A
codificagéo, que € o processo de transformar o pensamento em parte simbdlica. A
mensagem, que € o conjunto de simbolos que o emissor transmite. A midia, que sdo os
canais de comunicacdo através dos quais a mensagem passa do emissor para o
receptor. A decodificacdo, que € o processo pelo qual o receptor da significado aos -
simbolos transmitidos pelo emissor. O receptor, que é a parte que recebe a mensagem
emitida pela outra parte. A resposta, que sdo as reagbes do receptor apos ter sido
exposto a mensagem. O feedback, que é a parte da resposta do receptor que retorna
ao emissor. E o ruido, que é a distorcdo ou estatica ndo planejada durante o processo
de comunicagéo, que resulta em uma mensagem chegando ao receptor diferentemente
da forma como foi enviada pelo erﬁissor.

Este processo mostra os fatores-chave da comunicacdo eficaz. Os emissores
devem saber que audiéncias irdo alcancar e quais respostas desejam. Devem saber
todificar mensagens que levem em conta a forma de “como” as audiéncias-alvo irdo

decodifica-las. Devem enviar mensagens por midias que alcancem as audiéncias-alvo e



10

desenvolver canais de feedback para poderem ter acesso a resposta do receptor.
Assim, o comunicador de marketing deve tomar as seguintes decisdes: identificar o
publico-alvo, determinar a resposta desejada, escolher a mensagem, escolher a midia
para enviar as mensagens, selecionar a fonte da mensagem e coletar o feedback.

Nas ultimas décadas, empresas do mundo inteiro aperfeicoaram a arte de
marketing de massa, vendendo produtos altamente padronizados a enommes
guantidades de consumidores. Nesse processo, desenvolveram técnicas eficientes de
propaganda em midia de massa para apoiar suas estratégias de marketing. Essas
empresas investem milhées em midia de massa, chegando a alcangar dezenas de
milhdes de consumidores com um unico anuncio. No entanto, os profissionais de
marketing enfrentam novas realidades de comunicagao de marketing.

Dois fatores importantes estdo mudando o aspecto das comunicagbes de
marketing atuais. Primeiro como os mercados de massa se fragmentaram, os
profissionais estdo se afastando do marketing de massa. Eles desenvolvem cada vez
mais programas especificos de marketing que estabelecem relagées mais proximas
com os consumidores em micromercados definidos. Segundo, os enormes avangos
tecnologicos nas areas de computacdo e informacéo contribuem para o marketing
segmentado. A atual tecnologia da informagéao ajuda os profissionais de marketing a se
manterem atualizados quanto as necessidades dos consumidores, pois hoje existem
sistemas que permitem a disponibilidade de informag6es sobre consumidores em nivel
individual e em nivel coletivo. As novas tecnologias também proporcionam meios para

se chegar a segmentos de pequenos consumidores com mensagens mais elaboradas.
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A mudanga de marketing de massa para marketing segmentado ocasionou um
grande impacto nas comunicagdes de marketing. Assim como o marketing de massa
criou uma nova geragdao de comunicagées em midia de massa, a mudanga para o
marketing um a um (one fo one) esta criando uma nova geragdo de esforcos de
comunicacdo mais especializada e altamente direcionada. Devido a esse novo
ambiente de comunicacdes, os profissionais de marketing devem repensar os papéis de
varias midias e de ferramentas do mix de promocgéo.

A propaganda de midia de massa dominou durante muito tempo os mixes de
promocéo das empresas de bens de consumo. Todavia, embora a televiséo, as revistas
e outras midias de massa continuem sendo muito importantes, este dominio esta
perdendo for¢ca. A fragmentagéo do mercado ocasionou a fragmentagao da midia, numa
explosdo da midia mais dirigida que combina melhor com as estratégias mais bem
direcionadas de hoje em dia.

De uma forma geral, a propaganda parece estar dando espaco a outros elementos
do mix de promogao. No glorioso tempo do marketing de massa, os fabricantes de bens
de consumo gastavam a maior parte de seu orgamento de promog¢ao em propaganda
em midia de massa. Atualmente, a propaganda em midia de massa fica com uma
pequena parte do orcamento total de promogéo e o restante vai para varias atividades
de promocao de vendas, podendo ser direcionadas com maior eficiéncia para
segmentos de consumidores finais e organizacionais. No conjunto, as empresas estdo
ampliando menos e focalizando mais, estdo utilizando uma maior variedade de
ferramentas de comunicagédo direcionada, com intuito de atingir seus diferentes

mercados-alvo. Alguns observadores prevéem que no futuro a midia de massa apoiada
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e sustentada pela propaganda sera quase que inteiramente substituida pela midia de
marketing interativa um a um, como servicos de computadores on-line e televisdo
interativa.

O novo aspecto das comunicacdes de marketing fica mais evidente no campo
crescente do marketing direto. Por ser a forma de marketing que cresce mais
rapidamente, o marketing direto reflete a tendéncia para as comunicag¢des de marketing
direcionadas ou um a um. O marketing direto requer comunicagbées diretas com
consumidores cuidadosamente direcionados para obter uma resposta imediata. Através
do marketing direto, as empresas podem combinar suas ofertas de marketing e
comunicagdes com as necessidades de segmentos bastante definidos.

Todos os tipos de profissionais de marketing, tanto os voltados aos mercados de
consumo como o0s voltados aos mercados organizacionais, utilizam marketing direto —
produtores, atacadistas, varejistas, organizacdes sem fins lucrativos e agéncias
governamentais. Os profissionais de marketing direto empregam varias ferramentas de
comunicagbes, além das velhas favoritas como: televisdo, mala direta e telefone. Eles
também utilizam novas e poderosas formas de telecomunicagbes e de midias
computadorizadas. Essas ferramentas geraimente sdo usadas em combinagéo, o que
leva o consumidor desde a consciéncia inicial até uma oferta especifica de compra,
passando aos servicos de pos-venda.

No passado, ninguém era responsavel pelos papéis de comunica¢do das varias
ferramentas de promogéo e pela coordenagao do mix de promogéao. Atualmente muitas
empresas adotaram o conceito de comunica¢des de marketing integradas, no qual a

organizagéo integra e coordena cuidadosamente seus varios canais de comunicagdes



13

como: anuncio de midia de massa, venda pessoal, promog¢do de vendas, relagdes
publicas, marketing direto, campanha publicitaria entre outros. Este conceito tem por
finalidade enviar uma mensagem clara, coerente e poderosa sobre a organizacéo e
seus produtos e servigos.

As comunicagbes de marketing integradas s&o mais consistentes e produzem
maior impacto sobre as vendas. A responsabilidade fica nas médos de um coordenador
encarregado de unificar a imagem da empresa a partir de suas varias atividades. Esse
processo conduz a uma estratégia total de comunicacdo de marketing, com o objetivo
de mostrar como a empresa e seus produtos e servicos podem ajudar os clientes a
resolver seus problemas.

Existem diversas formas de se comunicar com infra-estrutura. Algumas tém mais
peso do que outras, e algumas sdo mais caras do que outras. Ha mais formas diretas e
indiretas de comunicacéo. Dentre as formas diretas estdo o telemarketing e as vendas
diretas. As formas indiretas usam intermediarios para transmitir as mensagens. A
comunicagdo € um dialogo, quando eficaz, as duas partes ganham. No marketing,
comunicar-se com os clientes compreende tanto ouvir quanto falar. E através do
dialogo que as relagdes séo construidas e os produtos sdao conhecidos, adaptados e
aceitos. Quando os mercados comegam a apresentar mais nichos o processo de
comunicagéo se torna cada vez mais direto. Em quase todas as formas de negécios os
seminarios, as reuniées de grupos especificos, os workshops, as feiras comerciais, 0s
conselhos de clientes e fornecedores e as cameras e associagbes de comércio estéo

proliferando. As empresas estdo percebendo o valor da comunicagéao direta.
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O marketing era mais facil antigamente, quando os mercados eram mais
monopoliticos, havia poucas empresas concorrendo e as preferéncias de compra eram
muito rhais uniformes. O produtor controlava o mercado e assim com menos
produtores, produtos e preferéncias mais padronizadas, a publicidade em massa
funcionava.

A fidelidade a marca esta agonizando. Os consumidores estdao mais dispostos a
experimentar uma nova marca. Com milhares de produtos e marcas tentando obter a
atencéo e a fidelidade do consumidor, este ganhou o poder de escolha e na medida em
que a tecnologia permite que um numero maior de empresas crie opgdes, 0s
consumidores estardo em posicdo ainda mais poderosa, pois as opg¢des incitam as
escolhas. Para manter a fidelidade do consumidor as empresas precisam estabelecer
relagcbes com os clientes, isso néo significa que o presidente da empresa tenha que
apertar a mao de todos os clientes. As relacbes sdo estabelecidas através de
experiéncias que também s&o um meio de comunicacao.

O servico € a melhor forma de comunicagdo. As administragbes tém que
comecar a pensar em como criar experiéncias de relagbes positivas com seus clientes,
vendedores, fomecedores e distribuidores, demonstradores, telefonistas, pessoal de
servico e suporte, consultores externos e todos os outros que tém contato com os
clientes sdo meios de comunicacdo. O outro lado dessa moeda € o mecanismo de
feedback necessario para completar o didlogo. Servigcos on-line ou um sistema de
discagem direta gratuita sdo ferramentas de comunica¢éo que podem ser usadas para
proporcionar oportunidades de desenvolvimento de relagbes. Os bancos de dados

contendo informagdes facilimente acessiveis sobre clientes € mercados menores sdo
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uma ferramenta de marketing poderosa para obter o feedback do cliente, além de
permitir identificar e vender um produto para eles.

Desenvolver uma estratégia e um processo de comunicacdo e garantir uma
experiéncia positiva para os clientes é uma tarefa ardua. E muito mais facil publicar um
anuncio, um comunicado a imprensa, ou dar uma entrevista coletiva. E muito mais facil
falar do que escutar. Porém, na era do cliente, tem que se aprender que a comunicagao
é tao importante quanto o produto.

Rela¢bes de mercado tratam do desenvolvimento de programas de comunicagéo
em todos os niveis da infra-estrutura, seu objetivo é criar aliangas, referéncia e
propaganda de boca necessarias para que uma empresa atinja a posigéo de liderancga.
Nao se pode ter um programa de relagbes publicas sustentavel e positivo sem ter
primeiro um programa sélido de relagées com o mercado.

Na maioria das empresas, a alta geréncia presta atencdo a cobertura da
imprensa apenas quando essa transmite uma mensagem negativa sobre a empresa ou
qguando a concorréncia recebe uma cobertura muito positiva. A alta geréncia deveria
desempenhar um papel mais ativo na estratégia de comunicagio da empresa, pois &
exatamente da comunicacao que trata o desenvolvimento de relagdes.

As comunicag¢des tém que compreender todos os funcionarios da empresa. As
empresas gastam somas enormes de dinheiro anunciando um produto a midia, mas
raramente fazem anuncios formais aos seus funcionarios, embora todos atinjam o
cliente de alguma forma. O funcionario da expedicéo que tiver uma compreenséo clara

do produto, da posigdo que a empresa esta tentando alcangar ou da urgéncia do

mercado provavelmente realizara um trabalho melhor.
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A comunicagdo € um processo € ndo um evento. A comunicagdo constroi
relagdes, pois é tanto falar quanto escutar. Se forem colocadas camadas de pessoas
entre a geréncia e 0s principais componentes da infra-estrutura, o mercado nunca tera
uma nogao real do que impulsiona a empresa. Se, por outro lado, a alta geréncia se
encontrar regularmente com os principais membros da infra-estrutura, jornalistas,
analistas financeiros e funcionarios, todos se beneficiardo. Cada grupo saird com uma
melhor compreenséo da posi¢cao dos outros. Haveria uma probabilidade menor de mal-
entendidos, desconfianga e surpresa.

Entretanto, as relacbes com a imprensa ndo podem assumir o lugar de uma
estratégia de marketing com bases amplas. As empresas tém, primeiro, que se
concentrar em se estabelecer na infra-estrutura e no desenvolvimento de referéncias
favoraveis. Entdo devem se preocupar com a cobertura da imprensa.

Boas relagcbes com a imprensa podem ser um trunfo valioso. A imprensa pode
ajudar a reforgar e ampliar a credibilidade ja conquistada pelo produto e pela empresa.
Contudo, a forma mais eficaz de se lidar com a imprensa é fratar antes com seus
clientes. Quando as coisas dao erradas, converse primeiro com os funcionarios e
depois com os clientes. Se as pessoas mais préximas do problema ou mais afetadas
por ele forem informadas e ficarem satisfeitas com a resposta, a imprensa refletira essa
atitude.

O sucesso nos negoécios baseia-se em duas coisas: desenvolvimento de
relacbes e paciéncia. Nenhuma das atividades de posicionamento no mercado — uso da
propaganda de boca, desenvolvimento da infra-estrutura, formacdo de relagbes

estratégicas, venda para os clientes certos, desenvolvimento de comunicagéo —
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garantira sozinha o sucesso. E nenhuma trara sucesso da noite para o dia. Precisa-se
de um longo tempo para estabelecer contatos e construir relagbes, mas juntos e no
tempo certo esses elementos funcionarao.

Cultivar a comunicagdo € um trabalho que traz reconhecimento e credibilidade
para a empresa e seus produtos. Quando uma empresa concentra seus negocios no

desenvolvimento de relagbes no mercado, fica impossivel perder.



4. O VELHO E BOM BOCA-A-BOCA

A propaganda de boca provavelmente é a forma mais poderosa de comunicagao
no mundo dos negdcios. Pode tanto ferir a reputacdo de uma empresa como alavanca-
la no mercado. As mensagens da propaganda de boca ficam na cabega das pessoas,
pois a comunicacgéo face a face é mais bem compreendida e possui maior credibilidade.
As pessoas acham a comunicagao mais digna de crédito e mais convincentes quando
ouvem diretamente de outras pessoas, principalmente de pessoas que respeitam e/ou
conhecem. As pessoas confiam na propaganda de boca para decidir que produtos
comprar, que empresas confiar e em que lideres empresarias acreditar.

Informag&o e comunicagéo néo sdo a mesma coisa. A informagao € objetiva e
fria, jA a comunicacédo é pessoal, qualitativa e empirica. Um terminal de computador
pode transmitir informagbes, mas s6 as pessoas podem se comunicar. Para que a
comunicacéo seja eficaz, o emissor e o receptor precisam estar em sincronia. Uma
comunicagéao eficaz € mais provavel quando as pessoas estdo frente a frente, fazendo
0 uso da propaganda de boca. As pessoas podem ler, analisar e interpretar as atitudes
umas das outras. A mesma informagéo poderia ser transmitida por telegrama, por uma
carta ou por um anuncio. Mas essas formas nao utilizam todo potencial da comunicagéo
humana. Sua utilizagdo como instrumento de comunicagéo é limitada. A propaganda de
boca transforma informagdes brutas em comunicacéo efetiva.

A comunicagéo por propaganda de boca pode ter varias formas diferentes, como

por exemplo: participantes de um determinado setor formam “redes de amigos” para se
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manterem informados sobre novos avangos. Essas redes acabam desempenhando
papéis-chave nos determinados setores e quem consegue ter acesso a esse tipo de
‘rede” certamente alcanga o sucesso da propaganda de boca.

Os clientes também utilizam propaganda de boca, por exemplo, dificimente as
pessoas compram um computador sem perguntar a um “conhecido” sobre que tipo de
computador lhe € mais adequado. Esse tipo de coleta de informagao também ocorre
quando as pessoas estdo escolhendo um advogado ou um médico, pois quando o risco
ou investimento € alto, as pessoas procuram por conselhos.

A propaganda de boca € um meio de comunicagao tdo ébvio que a maioria das
pessoas nhao perde tempo analisando ou tentando compreender sua estrutura. Nao se
vé um secio de propaganda de boca nos planos de marketing. Como observou ja o
especialista em administracdo de empresas DRUCKER (1999), sdo tomadas mais
decisdes durante aimocos e jantares do que em qualquer outra hora.

Certamente grande parte da propaganda de boca sobre uma empresa e seus
produtos e servicos esta sob controle da empresa. Uma empresa pode tomar atitudes
que fagcam com que essa propaganda trabalhe a seu favor. Pode até organizar uma
“cémpanha de propaganda de boca’. Esse esfor¢o pode ter um potencial enorme, pois
a propaganda de boca é& fundamentalmente diferente das outras formas de
comunicacao.

Em primeiro lugar, a propaganda de boca € um processo conhecido, a
mensagem é sempre veiculada ao vivo, portanto as pessoas escolhidas pela empresa
para praticar a “campanha de boca” devem passar credibilidade, ser articulado,

confiavel e til, pois o cliente julga o produto ou servico com base nesses fatores, ou
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seja, pela impressdo que téem do interlocutor da mensagem. Essa representagdo
pessoal tem que se estender a todos aqueles que afetam direta ou indiretamente o
consumidor, ndo apenas o0s vendedores, 0 processo envolve funcionarios,
distribuidores, revendedores, pesquisadores e professores universitarios,
representantes do governo, analistas financeiros e jornalistas. Em situagbes de
mercado confusas e complexas, o cliente baseia-se em conselhos e referéncias. As
palavras de um representante de renome e confiavel tém mais peso do que as
transmitidas por qualquer outra forma de midia. A mensagem do produto poderia ser
enviada via telefone, mas nao teria 0 mesmo peso, tanto & que os executivos viajam
milhares de quildmetros apenas para se encontrar pessoalmente com fornecedores,
clientes e assim por diante. Um encontro pessoal poder ter um impacto maior sobre as
vendas do que varios anuncios, comunicados a imprensa e folhetos.

A propaganda de boca também é ajustada a cada ouvido, pois a mensagem
pode ser alterada, simplificada, modificada e detalhada de acordo com o interesse de
cada pessoa. Outra vantagem € o feedback instantaneo, se o0 ouvinte concordar com o
falante, com certeza dara algum sinal de concordéncia e caso contrario podera até
sugerir argumentos alternativos, assim os pontos fracos podem ser fortalecidos e os
irelevantes eliminados, além de que se o ouvinte ndo compreender, uma melhor
explicagdo pode ser fornecida imediatamente.

Para utilizar o poder da propaganda de boca a empresa tem que definir quem
serdo seus portadores. Os defensores podem ser enumerados, selecionando as
autoridades reconhecidas ou os principais clientes, que podem atuar como um conselho

consultor, ou deixando que essas pessoas participem do teste de seus produtos. A
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participacéo dessas pessoas deve se dar pelo valor de seus conselhos e contribuigdes,
ndao como uma atividade promocional.

A natureza das comunica¢bes via propaganda de boca impossibilita a ampla
divulgacao da mensagem. Felizmente, ndo ha necessidade de fazé-lo, pois segundo os
pesquisadores de mercado, a propaganda de boca é governada pela regra do 90%, que
diz que essa porcentagem do mundo é influenciada pelos outros 10%. Portanto, se uma
empresa conseguir alcangar os 10% criticos, influenciara indiretamente os outros 90%.

Uma campanha de propaganda de boca deve ser baseada em uma comunicagao
com alvo definido. As comunicagdes devem ser direcionadas a audiéncias e segmentos
de mercado especificos, pois cada mercado segmentado €& um sistema de
organizagfes inter-relacionadas. Uma campanha de propaganda de boca visa a
desenvolver ou modificar as atitudes e opinibes desses grupos-alvo, por isso é muito
importante compreender o sistema de mercado de cada segmento. Sem isso a
propaganda de boca nao tera efeito.

Segundo MCKENNA (1992), os alvos da propaganda de boca enquadram-se em
varias categorias, dentre os possiveis alvos estdo Os clientes, que podem ser
atingidos em reunides, conferéncias, programas de treinamento e reunides de
associacdes de clientes. Os clientes tornam-se defensores iniciais que possivelmente
serao citados pelos vendedores e procurados pelos clientes em potencial em busca de
referéncia. A cadeia de vendas, que inclui vendedores, distribuidores, revendedores e
outros que ajudam a levar ao cliente o melhor produto possivel. Observadores do
setor, que obtém a maior parte de suas informa¢des através da propaganda de boca,

eles visitam empresas, comparecem a reunides de analistas e conversam com outras
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pessoas sobre o setor. A imprensa, onde a maioria das noticias publicadas na
imprensa técnica e comercial provém diretamente de conversas. Todos os jornalistas
tém redes de fontes que usam quando buscam informagdes, opiniées e verificagbes. Os
jornalistas adoram conversar com clientes. A comunidade, onde a empresa esta
inserida ou todas as pessoas que mantém um contato com a empresa por mais simples
gue seja, como entregar um pacote ou visitar uma firma, fazem uma impressao sobre
ela. Se a empresa usar a comunicagdo de forma adequada, todos que entrarem em
contato com ela tornar-se-40 vendedores, mensageiros de uma boa impressdo da
empresa.

No entanto, as campanhas de propaganda de boca também apresentam
problemas. As vezes, a mensagem leva algum tempo para se espalhar, e existe sempre
o perigo dela ser deturpada ao ser transmitida de uma pessoa para a outra. Porém, os

beneficios proporcionados por elas superam os problemas.



5. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar solidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez mais, o marketing vem
transferindo o foco das transac¢des individuais para a construgdo de relacionamentos
que contém valor e redes de ofertas de valor. O marketing de relacionamento esta mais
voltado para o longo prazo. Sua meta é oferecer valor de longo prazo aos clientes, e a
medida do sucesso € dar-lhes satisfacdo a longo prazo. Para isso € preciso que todos
os departamentos da empresa trabalhem em bloco com o departamento de marketing
para servir o cliente. Isto exige que se construa bons relacionamentos em varios niveis
— econdmico, social, técnico e juridico — que resultam em alta lealdade do cliente.

Segundo KOTLER (1998), podemos distinguir cinco diferentes niveis de
relacionamentos com clientes que tenham comprado algum produto ou servico da
empresa: Basico, onde o vendedor apenas vende o produto e ndo faz nenhum
acompanhamento posterior. Reativo, onde o vendedor vende o produto e incentiva o
cliente a ligar sempre que tiver algum problema ou duvida. Confiavel, apos a venda o
vendedor liga para o cliente para verificar se o produto satisfez suas expectativas ou
ndo, em caso contrario o vendedor pede sugestdes para melhorar o produto, o que
contribuira para a empresa aperfeicoar continuamente suas ofertas. Pré-ativo, onde o
vendedor ou outros funcionarios da empresa liga para o cliente de tempos em tempos

com sugestdes sobre melhor uso do produto ou ofertando novos produtos. E parceria,
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onde a empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar meios de
oferecer melhor valor.

Na verdade a estratégia de marketing de relacionamento vai depender da
quantidade de clientes que a empresa tiver e da sua lucratividade. Pois uma empresa
com muitos clientes e margem de lucro pequena, tende a praticar o marketing basico.
Enquanto no outro extremo, em mercados com poucos clientes e altas margens de
lucros, tende a praticar o marketing de parceria.

Atualmente, problemas como diminuicdo da carteira de clientes e aumento da
concorréncia, aliados ao novo perfil do consumidor modermno, que tem cada vez menos
tempo e mais escolhas, fazem com que as empresas apostem em algum diferencial
para ganhar mercado. A realidade é que existem produtos e servigos parecidos, o que
leva os profissionais de marketing a elaborarem estratégias especificas de trabalho,
diferentes e melhores que as das empresas concorrentes, como um projeto de
fidelizagao.

O reconhecimento da importdncia do marketing de relacionamento aumentou
rapidamente nos UGltimos anos. As empresas estio percebendo que quando operam em
mercados maduros e enfrentam uma concorréncia mais dura, € muito mais oneroso tirar
novos clientes dos concorrentes do que manter os seus.

Hoje os clientes sdo grandes e em geral globais, esses clientes preferem
fommecedores que possam vender e entregar um conjunto coordenado de produtos e
servicos para varias localidades, que possam resolver com presteza problemas que

venham a surgir nas diversas partes do pais ou do mundo e que possam trabalhar
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numa relacdo estreita com as equipes do cliente para melhorar os produtos e os
processos. Para esses clientes, a venda é apenas o inicio de um relacionamento.

As empresas estdo reconhecendo cada vez mais que para conquistar e manter
contas nao basta fabricar bons produtos e orientar os vendedores para fechar muitas
vendas, com tantas escolhas para os clientes, as empresas enfrentam o fim de sua
fidelidade. Para combater essa ameaca elas podem aumentar seu pessoal de vendas e
de marketing, langando recursos caros no mercado como uma forma de manter seus
clientes. Porém, a solugdo real € um marketing que encontra um modo de integrar o
cliente a empresa, como forma de criar @ manter uma relagao entre a empresa e o
cliente. E preciso um esforgo cuidadoso e coordenado da empresa inteira para criar
relacionamentos com clientes importantes visando a sua satisfagdo e a um maior valor.

Para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam estabelecer
estratégias que sobrevivam as mudancgas turbulentas no mercado. Tém que construir
alicerces fortes que nao sejam derrubados pelas turbuléncias e isso ndo sera feito
concentrando-se em promog¢des e anuncios. Ao contrario, elas precisam conhecer a
estrutura do mercado. Por isso, precisam desenvolver relagdes com fornecedores e
distribuidores, investidores, clientes e outras pessoas e empresas importantes do
mercado. Essas relacbes sdo mais importantes do que precos baixos, promogoes
instantaneas, ou até tecnologia avancada. Nesses tipos de relagdes, o ciclo de
feedback €& essencial. Clientes e outros influenciam as mudancas nos produtos e
servicos através da participagdo nessas relagées. As mudangas no ambiente de
mercado podem alterar rapidamente precos e tecnologias, mas boas relagbes podem

durar a vida toda.
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O marketing de relacionamento parte da premissa que as contas importantes
precisam de uma atencdo concentrada e continua. Hoje, um “vendedor” pode ser tanto
uma ligacdo telefénica computadorizada, definitivamente ndo-humana, quanto um
fornecedor de informagdes cuja consultoria e servicos podem trazer lucros adicionais
para os seus negocios. Os vendedores de alta tecnologia dispéem de um espectro de
técnicas mais amplo do que seus antecessores, e essas novas técnicas melhoram sua
imagem como profissionais reconhecidos. Dispondo de melhor educacgéo, treinamento
em vendas, persisténcia persuasiva e de um fluxo constante de informacdes
atualizadas, obtidas através de computadores, os vendedores de alta tecnologia
tornam-se os grandes diferenciadores para seus produtos e empresas.

Os bons vendedores que lidam com clientes-chaves nao se limitam a visita-los
quando acham que eles estio prontos para fazer um pedido. Eles estudam a conta e
compreendem seus problemas. Telefonam ou visitam os clientes com freqiiéncia,
ajudam-nos a resolver seus problemas e a melhorar seus negécios e interessam-se por
eles como pessoas. O conhecimento de um vendedor sobre seus produtos e sua
adaptagdo aos ambientes muitas vezes volateis de seus clientes pode ser a linha

diviséria entre o sucesso e o fracasso das empresas.

A criagdo e a manutengao de relacionamentos duradourcs com os clientes é o melhor
caminho para aumentar as vendas. Os consumidores e usuarios satisfeitos repetirdo a
compra e, além disso, recomendarao os produtos e os servigos da empresa a outras
pessoas. O aconselhavel € que as empresas “se casem” com seus clientes e, além disso,
os fagam perceber um “valor (inico” no produto ou servigo oferecido, algo gue o diferencie
dos demais. (WILSON, 1998, pg.82)

A alta tecnologia pode ampliar a relagdo com os clientes, respondendo

imediatamente as suas necessidades. Cada vez mais, os vendedores chegam as
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empresas de seus possiveis clientes com computadores para lidar com os pedidos,
orgcamentos, previsdes, observagdes e comunicagdes via e-mail.

O marketing de relacionamento € essencial ao desenvolvimento de lideranca,
fidelidade do cliente e rapida aceitagdo de novos produtos e servigos no mercado. O
posicionamento também é importante para o sucesso nos negocios, ndo é apenas uma
questédo de se ter somente os melhores produtos ou servigos, a melhor publicidade, a
melhor marca ou a melhor cadeia de suprimentos, mas sim de ter os melhores clientes.
Se a empresa sabe quem eles sdo e 0 que desejam e pode satisfazer melhor as suas
necessidades, repetidamente e pelo prego certo, eles continuardo a ser clientes e
recompensarao a empresa com lealdade. Entretanto, os melhores clientes estao
sempre sendo procurados por todo mundo, ndo somente pelos concorrentes imediatos,
mas por empresas de outros setores, portanto, ser um “consultor’ para seus clientes é o
mais alto de todos os niveis de satisfagdo dos clientes, engajando o cliente em uma
relacéo continua de alto valor.

Os clientes estdo cada vez mais procurando seus produtos e servicos em
diversos fornecedores, sao leais com alguns mais desleais com a maioria. Mesmo
guando parece que dm cliente esta preso em uma relacdo perfeita, na qual ele utiliza
um unico fornecedor para diversos servigos, essa relagdo pode ser desfeita a qualquer
tempo. Apesar de as empresas deverem descobrir o porqué de os clientes se mudaram,
os administradores tém de aceitar que algumas vezes os clientes se afastam por razdes
particulares, completamente dissociadas da maneira como foram tratados pelo
fornecedor. Mesmo assim o fornecedor deve desejar saber que alguns relacionamentos

com clientes sdo suficientemente previsiveis, de modo que o fornecedor pode predizer
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a probabilidade de outros clientes reagirem da mesma maneira. Um certo nivel de
deslealdade é previsivel.

Onde as empresas puderem juntas satisfazer as necessidades mais amplas de
um grupo de clientes, todas elas terdo chances de lucrar. Elas também poderdo obter
economias na escala de distribuicdo, no marketing, na obtencdo de dados e no
desenvolvimento de produtos. Ainda que, tradicionalmente algumas companhias
contratem outras para fazer isso, as parcerias permitem que as partes separadas unam
forcas e evitem os riscos de uma fuséo ou perda de controle.

Ha um importante diferenciador nas empresas atuais e isso € o seryigo. O prego
€ somente um diferenciador de atragéo, ja que muitos concorrentes podem equiparar os
precos aos demais ou iguala-los aos mostrados em uma publicidade. No marketing de
relacionamento, as empresas nao estdo simplesmente vendendo para os clientes, eles
estdo recebendo também. Eles estdo recebendo algo extra, que €& ampla e
freqiientemente definidlo como o pequeno extra que faz com que negociar com a
empresa seja uma experiéncia agradavel e recompensadora. O servico acrescenta
valor ao produto ou servigo basico, de maneira que os concorrentes ndo podem ou nao
irdo fornecer.

Muitas empresas ainda nao abracaram realmente o marketing de
relacionamento. Elas procuram adivinhar o que seduz o cliente em vez de descobrir
antecipadamente e‘ assim perdem vantagem. Em mercados competitivos, se o

fornecedor ndo mantiver a lealdade dos clientes, alguém os ira cativa-los e rouba-los.



6. DATA WAREHOUSE

“A diferenca esta na personalizagéo — na geragéo da realimentagéo dos clientes, de modo que os
profissionais de marketing possam aprender mais sobre as preferéncias desses clientes, para que as
ofertas futuras de produtos, as embalagens, as entregas, as comunicagbes ou mesmo os pedidos
possam ser gjustados a essas preferéncias” (ROGERS, 2001, p. 304)

Os métodos tradicionais de marketing em massa do século XX ainda podem ser
utilizados para a “imagem” e vendas de alto volume, mas a atualizagdo da Internet e
comunicagao on-line certamente traz mais exigéncias de marketing bem adaptadas ou
especificas.

O marketing de massa comegou sua evolugdo no final da Primeira Guerra
Mundial e continua a evoluir atualmente. As caracteristicas e as tecnologias mostram
claramente que a utilizagcdo de tecnologias avangadas de informagdes pemmite
modificagbes positivas, redugédo ou eliminagdo de restricbes no marketing e modifica
dinamicamente o escopo do marketing para os clientes. Se a organizagdo estiver
planejando marketing individual, o gerenciamento efetivo da campanha ou
relacionamentos on-line com clientes via Internet, precisara de uma Data Warehouse ou
de uma info-estrutura voltada para os clientes, que é definida em fungcdo das
infoomagbes sobre os clientes. Isso significa que a empresa tera de transformar
transacdes, contabilidade ou idéias com base no produto e planejar uma abordagem
centrada nos clientes. Inicialmente a empresa nédo tera de modificar os sistemas de
contabilidade ou de vendas a clientes, mas tera de extrair e transformar dados dentro

desses sistemas transacionais, na migracdo para o ambiente de Dafa Warehouse.
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O Data Warehouse é um banco de dados com informag6es de carater gerencial
voltado para: suporte a decisédo, planejamento estratégico, analise do comportamento
de clientes e andlise da performance de vendas. Funciona como um provedor de
informagées de uma empresa ou instituicdo, pois concentra todas as informagdes
estratégicas e histéricas, extraidas dos sistemas transacionais relativos aos clientes e
produtos. A proposta principal do DW é a democratiza¢do das informagées para a area
de negocios, através do facil acesso aos dados para analise.

O sistema precisa coletar dados detalhados de diversas fontes de interacéo e
transacdo com os clientes, em todos os locais da empresa e transforma-los em
informagdes e conhecimento, que séo utilizados por gerentes e planejadores. Essas
fontes podem ser um conjunto de sistemas de ponto-de-venda, maquinas de vendas
automaticas, acessos via Internet, aplicagdes de atendimento aos clientes, arquivos de
centrais de atendimento e registros de ligagdes, arquivos de reclamagdes, contatos de
marketing direto e recusas e informagdes de terceiros sobre clientes em potencial.

O Data Warehouse oferece as empresas a oportunidade de combinar
quantidades macicas de informagbes com o gerenciamento de campanhas, junto a
ferramentas de mineragdo de dados para melhorar as taxas de resposta. A empresa
precisa planejar, para facilitar ofertas personalizadas, reduzir os custos desenvolvendo
uma campanha bem dirigida e integrar multiplas atividades de marketing. A empresa
tera a oportunidade de diminuir o tempo de execugéo de novas campanhas, tornando-
se mais agil e pro-ativa e os clientes gostardo do fato da empresa contata-los com a

mensagem certa e no momento certo.
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A abordagem um a um esta incluida na base dos processos taticos e
estratégicos e nas estruturas de suporte do marketing de relacionamento. De acordo
com PEPPERS e ROGERS (2002), o marketing um a um tornou-se possivel devido a
trés importantes capacidades que a tecnologia de informagbes permite atualmente:
controle dos clientes, dialogo interativo e personalizagdo de massa. Juntas, essas
novas capacidades nao somente tornam o marketing possivel, como também

competitivamente essencial.



7. 0 FAMOSO CRM

CRM - Custumer Relationship Management, ou seja, Geréncia de
Relacionamento com os Clientes é uma ferramenta do marketing de relacionamento
que se destina a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de
comunicacdes significativas para melhorar as compras, a retencéo, a lealdade e a
lucratividade deles.

CRM ¢é um processo interativo que transforma informagdes sobre clientes em
relacionamentos com clientes por meio da utilizacdo ativa e da aprendizagem a partir
das informagdes. Inicia-se CRM construindo-se conhecimento sobre o cliente o que
resulta em interagbes de ailto impacto com ele. Isto pemite as empresas estabelecer
relacionamentos lucrativos e de longo prazo com o cliente e que gerenciem os recursos.
A Geréncia de Relacionamento com os Clientes, segundo SWIFT (2001), depende de
um ciclo de processos que engloba andlise das informagdes do cliente, planejamento
de m.ercado, interagcdo com o cliente e analise do processo.

A andlise das informagdes do cliente serve para identificar oportunidades de
mercado e estratégias de investimento especificas. Isso é feito por meio de um
processo de identificacdo, segmentacgao e predigao de clientes. O conhecimento dessas
informagdes detalhadas e das caracteristicas dos clientes capacita o pessoal de
marketing para gerar tomadas de decisdo mais adequadas. Um ambiente de Dafa
Warehouse centrado no cliente, com informagdes histéricas internas e externas muito

ricas, organizadas por grupo de assunto (e ndo por aplicacdo ou sistema de
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contabilidade), beneficia as empresas ao permitir o0 acesso aberto e a capacidade de
efetuar consultas bastante detalhadas e complexas.

Ao centralizar as informacdes detalhadas sobre os clientes, as empresas podem
analisar relacionamentos complexos entre todos os diferentes elementos de dados e
criar mensagens de marketing especificas, calibradas de forma precisa e dirigidas para
as necessidades individuais dos clientes. CRM deve utilizar a analise das informagdes
do cliente para entender as sutilezas dos comportamentos de compra dos clientes.

Planejamento de mercado engloba planejamento de ofertas, planejamento de
marketing e planejamento de comunica¢cdes. Este processo define ofertas especif_icas
para os clientes, canais de distribuicdo, programas e dependéncias. Isso fortalece o
pessoal de marketing, as equipes de gerenciamento de servigcos, os planejadores de
fabricagéd e a cadeia de distribuicdo, gera oportunidades de investimento em suas
interacdes e localizagbes, canais, planos de tratamento e produtos e servigos. O
planejamento de mercado permite o desenvolvimento de planos ou programas de
comunicagbes estratégicas, define previamente os tipos de campanha especificos,
preferéncias de canal e planos de tratamento e seleciona ou desenvolve acionadores
de eventos, para colocar em acéo seus planos a partir do conhecimento adquirido.

A fase de integracdo com clientes &€ onde se estabelecem e se gerenciam
comunicagdes com clientes existentes ou em potencial com informagdes e ofertas
relevantes e convenientes. Para isso, utilizam-se diversos canais de interagdo e
aplicagbes administrativas, incluindo aplicagdes de atendimento a clientes, de vendas e
de contato com clientes, além de aplicacdes interativas. Esta fase & de agdo sobre os

planos e mensagens criados com base na analise das informagbes do cliente e no
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planejamento de mercado. A interagcido com clientes deve delinear ndo sé conexdes
com os clientes, mas também as localizagbes em potencial para interagées ampliadas
com empresas e as estratégias para agées de vendas e compras de clientes. Por meio
de tecnologias avangadas e de constantes modificagdes tecnolégicas no mercado, os
canais coletardo informacées sobre os clientes. Por esses canais, a empresa tem a
oportunidade de distribuir mensagens de marketing, de vendas e lidar com assuntos
relacionados com servigos.

A andlise do processo é a fase de aprendizagem continua a partir de didlogos
com os clientes. Nesta fase, capturam-se e analisam-se dados de interagbes de
clientes, refinando-se mensagens, comunicagcdes, precos, volumes, localizagées,
abordagens e cronogramas e procura-se entender as respostas especificas aos
estimulos dados aos clientes.

CRM deve ser integrado em tudo o0 que a empresa faz, todos com os quais ela
trabalha e todos com os quais ela negocia. Quando uma empresa diz que seu objetivo
€ um excelente servigo ao cliente, isso quer dizer toda a empresa. A empresa deve
pensar e montar uma estratégia acerca de como se atualizar de acordo com a moderna
definicdo do processo de CRM. No fim das contas, a empresa deve decidir o que
significa CRM para a organizagcéo e para o futuro de seu sucesso no mercado. A
definicdo mais Util esta contida no préprio termo “Geréncia de Relacionamento com
Clientes”, a palavra chave é relacionamento, ainda que a maioria das companhias
afirme que mantém relacionamentos com os clientes, tais conexées nao existem de

fato. Geralmente s&o contatos convencionais como: um pedido de compra € preenchido
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com um produto de servigo, a um preco acordado, entao sao feitos contatos adicionais,
prevendo-se consumo continuado do produto ou servigco ou compras adicionais.

A longo prazo, a utilizagdo de incentivos para gerar mais compras e diversos
“obrigados” é importante para o crescimento e para retengdo do cliente. Além disso,
assim que o cliente inicia um contato com a organizagéo, geralmente esse contato é
tratado completamente separado das outras atividades de marketing. Para que ocorra
um relacionamento, conforme ja citado no capitulo “Comunicagées de Marketing”, as
comunica¢gdes devem ser de mao dupla, integradas, registradas e gerenciadas. Sem
dados histéricos, transagbes detalhadas, comunicagdes focalizadas e categorizadas
dos clientes, um relacionamento ndo pode ser efetivamente mantido.

Conforme ROGERS (2001), CRM objetiva aumentar as oportunidades
melhorando o processo de comunicagdo com o cliente certo, fazendo a oferta certa, por
meio do canal certo e na hora certa. “Cliente Certo” pode ser caracterizado por
gerenciar os relacionamentos com os clientes por meio de seus ciclos de vida e verificar
o potencial do cliente aumentando a participagdo na carteira. “Oferta Certa® pode
significar trazer efetivamente clientes reais e em potencial para a empresa e
personalizar as ofertas para cada cliente. “Canais Certos” sdo coordenar as
comunicagdes em cada ponto de contato com o cliente, estar capacitado para se
comunicar pelo canal preferido do cliente e capturar e analisar as informacgbes de
canais, de modo a se aprender continuamente. E “Hora Certa” significa comunicar-se
eficientemente com os clientes com base na relevancia de tempo e capacidade para se

comunicar por meio de marketing tradicional ou em tempo real.
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Uma definicdo ampla de CRM incluiria todas as atividades que transformam
clientes eventuais em clientes leais, satisfazendo ou excedendo as exigéncias deles, de
tal forma que eles voltem a comprar. Este objetivo ndo é conseguido exatamente a
partir da oferta central, mas a partir de extensées do produto ou servigo e de parceiros
de negdcio (o canal).

Todas as atividades podem significar tudo que uma empresa faz e que causa
impacto sobre os clientes. Isso significa mais que treinar todas as pessoas que terdo
contato direto com os clientes. No varejo, isso pode significar que sao os comerciantes
que decidem como os produtos devem ser exibidos nas lojas. Na industria
manufatureira, podem ser os controladores de estoque que efetuem a reposicdo mais
rapidamente € uma maior disponibilidade de produtos. Nas empresas aéreas, podem
ser os manipuladores de bagagem, que nao trabalham para a empresa, mas que tém
importante fungdo no atendimento ao cliente. Em qualquer empresa, isso pode comecar
com algo aparentemente sem importancia, como a recepcionista que atende a primeira
ligacdo, até a pessoa que presta um servigo ou um conserto. Mesmo empregados que
nao tenham responsabilidade de gerenciamento de clientes podem se envolver em
atividades que séo criticas para a qualidade do servigo ao cliente.

Algumas companhias nada sabem sobre seus clientes, devido ao fato de ndo
terem arquivos de nomes e enderegos ou detalhes sobre seus habitos de compra.
Mesmo assim, sdo capazes de atender as necessidades de seus clientes de maneira
precisa, gerenciando desenvolvimento do produto, a reposicdo de estoques, a
distribuicdo via canal e o servico aos clientes. A lucratividade dessas companhias

geralmente ultrapassa a de todas as demais em seus setores.
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Certamente, sdo companhias que entendem de CRM mesmo quando geréncia
ativa ndo esta presente. Nelas, o gerente de marketing ndo é o unico participante-
chave, ja que todos assumem alguma responsabilidade na geréncia de
relacionamentos com clientes. Muitas atividades ocorrem a vista do cliente e devem
conter algum elemento de marketing porque alguém se preocupou com a apresentacao
e também com o conteudo do produto ou servico e com o canal e método de entrega.
Como resultado, ainda que as fungbées possam nao estar claramente definidas, elas
podem ultrapassar as barreiras tradicionais, ampliando a visibilidade do marketing,
mesmo onde as operagdes ndo ocorram dentro de um tradicional departamento de
marketing.

A geréncia de relacionamento com clientes possibilita alguns beneficios como:
menores custos de recrutamento de cliente, gerando economia em marketing, mala-
direta, contato, acompanhamento, desempenho e servicos. Menor necessidade de
conseguir varios clientes para manter um grande volume de negocios. Reduz o custo
das vendas - nomalmente os clientes existentes respondem melhor. O melhor
conhecimento dos canais ou distribuidores induz mais eficiéncia na relacdo com o
cliente. CRM também reduz os custos das campanhas de marketing e oferece maior
retorno sobre o investimento nas comunicagdes de marketing. Maior lucratividade por
cliente, devido a maior participacdo na carteira, melhor acompanhamento de vendas,
mais clientes indicados devido a maior satisfacdo dos clientes com os servigos,
capacidade de efetuar vendas cruzadas ou aumentar as vendas a partir dos volumes de

vendas atuais. Retencdo e lealdade crescentes dos clientes, pois o cliente passa a
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comprar com mais freqiiéncia aumentando a oportunidade de fortalecer a relagéo e de
mostrar o valor real do produto ou servico.

O CRM também possibilita saber que clientes sdo realmente lucrativos, quais
devem ser transferidos da classe que ndo dao lucro ou dao lucro baixo por meio de
vendas cruzadas ou aumento de vendas, quais nunca seréo lucrativos, quais clientes
devem ser gerenciados por canais externos e quais clientes devem render futuros
negoécios. CRM é mensuravel e pode servir para aumentar a lucratividade de uma
cadeia de valor, pois maior qualidade e maiores lucros sao obtidos por meio de maior
cooperacéo na cadeia de suprimento e com o conhecimento dos clientes. Uma cadeia
de valor integrada € ativada pelo compartilhamento de informagées sobre o cliente. Por
exemplo, assim que um departamento de marketing comega utilizar sistemas de Data
Warehouses para descobrir mais a respeito dos clientes, esses dados ndo somente
passam a alimentar campanhas de marketing, como também o desenvolvimento de
novos produtos, programacéo de producgéo, reposicao e distribuigdo.

Durante muitos séculos, as empresas mantiveram relacionamentos pessoais
com seus clientes, sempre que possivel. No mundo atual em rapida mutagao, com aitos
volumes de pessoas e empresas, isso se transformou em um desafio sempre que
crescente péra “‘conhecer’ os clientes. O aspecto mais significativo do processo de
CRM é o aprendizado continuo e a criagdo do conhecimento a respeito dos clientes, a
fim de atingir objetivos e obter mais lucratividade a longo prazo.

A utilizagdo de técnicas de CRM para obtencdo de novos clientes abre novas
oportunidades. CRM pode langcar uma organizacdo em um mercado desconhecido

anteriormente ou nédo disponivel para elas. As empresas precisam examinar a maneira
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como podem manter os clientes lucrativos, aumentar os gastos dos clientes ao longo do
tempo e somente entdo atrair novos clientes lucrativos. De fato, algumas vezes,
conseguir novos clientes é relativamente facil. Com a utilizagdo das técnicas classicas
de promogdo de pregos, uma empresa pode rapidamente conseguir novos negoécios,
mas o lucro real esta em delinear que clientes provavelmente sdo mais lucrativos a
longo prazo, antes mesmo de se transformarem em um aborrecimento para obtengéo
de lucros.

Muitas empresas ndo estdo estruturadas para atender a demanda em um
ambiente comercial em mutagdo, deixando de explorar o CRM. Toda a cultura e a
organizacao empresarial sdo ajustadas para operar da forma convencional, assim que a
idéia de CRM contagia um alto gerente, freqlientemente ele se torna responsavel por
uma parte da empresa, como se fosse um exercicio isolado que nao depende do
restante da organizacdo. Entretanto, todos os empregados de uma companhia séo
gerentes de relacionamento com clientes, da recepcionista que primeiro atende o
telefone ao vendedor, do operador do servico ao cliente a todos os empregados que

tratam com este nos canais.



8. IMPLEMENTANDO O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Todo programa de relacionamento € baseado em trés pilares. O primeiro é o
relacionamento, que estabelece um canal de comunicagdo com o cliente, uma relagédo
tangivel e de méao-dupla. Depois vem o reconhecimento, o qual oferece ao cliente
beneficios que o diferencie dos demais e, por ultimo, a recompensa, que apresenta
prémios proporcionais ao seu consumo.

O reconhecimento da importancia do cliente ja esta consolidado. Nao resta a
menor davida que isto & vital para qualquer empreendimento, entretanto, a valorizagédo
do cliente precisa sair do plano técnico e entrar no plano comportamental. Todo
discurso realizado sobre clientes deve ser implementado e propiciar mudangas de
atitude e comportamento, se necessario.

Para efetuar uma conquista muitas empresas empreendem todo o esforgo
possivel, € comum ver propagandas onde os clientes séo tratados como um deus, mas
na pratica muitas vezes isso ndo acontece. Na primeira necessidade de esclarecimento,
ou mesmo de reclamacgado o cliente & destratado e recebe pouca importancia no
atendimento, tendo a percep¢éo de que nao &€ valorizado pela empresa.

Um bom marketing de relacionamento comecga pela conscientizagdo da empresa
em relagdo a educar seus funcionarios para atender o cliente externo e desenvolver
programas de endomarketing, que vise estimular e satisfazer os clientes internos. Este
esforco para reconhecimento do cliente interno é apenas o comeco de um investimento

no processo de marketing de relacionamento, pois as empresas que ndao conseguem
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entender-se internamente, dificimente o fardo externamente. A organizagdo que nao
reconhecer e tratar seus funcionarios como clientes internos, tera muita dificuldade para
valorizar o conceito de clientes externos.

As empresas que estao investindo no marketing de relacionamento sabem que
cada contato com o cliente € uma oportunidade valiosa de conhecé-lo melhor, a fim de
desenvolver agbes que fagam com que esse se sinta especial, transformando
desconhecidos em consumidores, consumidores em clientes, e clientes em amigos que
recomendam para outros amigos. Essas empresas estdo atentas a tratar as
reclamacbes de seus clientes, estdo abertas para receber idéias e sugestdes de seus
clientes internos e externos, importam-se em recompensar os clientes fiéis e
estabelecem critérios para classificar e tratar os varios grupos de clientes. Existem
varias ferramentas que podem ser trabalhadas no sentido de melhorar as relagées com
o cliente, tais como: atendimento a reclamacdo, coleta de sugestdes, sistema de
beheficios progressivos, rede de relacionamentos, CRM e colaboragéo interativa.

O atendimento eficaz de reclamagbes € uma excelente oportunidade para a
empresa fortalecer as relagées com o cliente. Geralmente os clientes ndo reclamam,
simplesmente trocam de fornecedor e muitas vezes os que reclamam constatam
rarissimas acgbes para mudar a situagdo. Por isso € importante que as empresas
aprendam néo s6 ouvir o cliente mais também estarem dispostas a corrigir seus erros e
incentivar os clientes a reclamar e dar sugestdes, pois os clientes que reclamam estao
dispostos a continuar com a empresa e estabelecer um relacionamento com ela.

Um bom programa de coleta de sugestbes € o ombudsman, que consiste em

uma equipe formada por funcionarios e clientes que exerce uma espécie de fungéo de
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fiscalizagdo do trabalho realizado pela empresa, essa equipe fica responsavel por ouvir
as sugestdes, opinides e reclamagées do publico em relagdo a empresa, encaminha-las
aos superiores e exigir providéncias. Na era do cliente, uma caixa de sugestdo num
canto de um balcao de nada vale se nao existir um trabalho efetivo por traz disso.

Os sistemas de beneficios progressivos sdo os famosos programas de
fidelizagdo do cliente. As empresas Aéreas, por exemplo, tormaram-se especialistas em
programas de milhagem e fidelizacédo, vendendo a idéia de que quanto mais o cliente
fizer pela empresa mais esta fara por ele, reforgando o processo de reciprocidade que
faz parte da base de um relacionamento. Esses programas de assiduidade e marketing
clube, quando bem executados e administrados podem produzir resultados
significativos e ajudar a manter os clientes ligados e fiéis & empresa por muito tempo.

As empresas estdo cada vez mais interessadas em aprender a utilizar a rede de
relacionamento para a propagacgéo de idéias e vender produtos e servigos, a fim de
tornar o cliente no melhor vendedor da empresa. Como acontece nos consultérios
médicos, onde um paciente indica outro e assim por diante, mas no caso da rede de
relacionamento o cliente que indica recebe uma vantagem ou beneficio pof iSSO.

O CRM, uma das ferramentas mais comentadas na atualidade do mercado e
conforme ja exposto nesta monografia, tem como objetivo principal aproveitar cada
contato com o cliente para conhecé-lo melhor, a fim de proporciona-lhe um tratamento
exclusivo. Funcionando como uma espécie de prontuario médico que detalha o que
aconteceu de importante em cada contato e quais foram as reacdes do cliente.

Colaboragéo interativa talvez seja uma das ferramentas menos explorada do

mercado. As empresas oferecem oportunidades dos clientes desenvolverem
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relacionamentos entre si. Por exemplo, supermercados podem ajudar um grupo de
donas de casa a trocarem receitas, livrarias podem ajudar seus clientes a encontrar
outros que gostem do mesmo género literario, agéncias de viagens podem gerar
oportunidades de troca de experi€ncias entre seus clientes.

Muitas empresas véem o marketing de relacionamento principalmente o CRM
como um investimento tecnolégico, ndo levando em conta estratégias de comunicagao
e o processo de assimilacado de novas culturas. Enganam-se redondamente aqueles
que acham que podem comprar relacionamentos, deixando de construi-los e cultiva-los.

Ha também outras atitudes simples que podem ser tomadas na rotina da
empresa e que impactam no marketing de relacionamento, como usar a tecnologia para
tornar a vida do cliente mais facil, através da utilizacdo da internet. Agregar eficiéncia
ao sistema de atendimento por telefone, para evitar manter os clientes presos na linha.
Encoraja-los a usar o e-mail ou enviar um fax com suas demandas mais simples e
implementar velocidade neste atendimento ou, caso contrario, a empresa estara
desencorajando o uso deste canal de comunicagédo. Comparar a lentidao na circulagédo
de reclamacgdes e pedidos de servico comparados com a velocidade que se movem
ordens de pagamento e dinheiro vivo. Armazenar as preferéncias do cliente para
demonstrar que a empresa se esfor¢a para bem servi-lo e lembrar-se das necessidades
e desejos dele.

E importante também, analisar freqiientemente os dados no banco de
informagdes sobre os clientes, verificar datas e espagamento entre transagbes, checar
as quantidades que o cliente adquire e analisar estes e outros dados disponiveis como

aumento ou redugdo no volume de dinheiro envolvido nas transagdes. Buscar novas



informacgées sobre seu cliente por meio de conversas informais, por exemplo: "Ja que
estamos conversando ao telefone, posso perguntar-lhe...?", essa € uma maneira muito
mais barata de colher informag¢des de um cliente que uma pesquisa ou até que uma
visita a0 mesmo. E preciso conhecer bem o cliente e, em decorréncia disto, enviar-he
menos papel, ou seja, é preciso ter certeza que todas as comunicagdes enviadas sdo
focadas nas especificas necessidades dele. A empresa também deve se esforgar para
conseguir conhecer eletronicamente seus clientes, obtendo deles os enderegos
eletronicos e a permissdo de contata-los para que possa fechar negécios com eles mais
freqlientemente e mais individuaimente.

Essas atitudes permitem as empresas desfrutar das inUmeras vantagens que o
marketing de relacionamento oferece, além de que feedback, quantificagbes e medidas

exatas dos resultados de marketing podem orientar atividades e programas futuros.



9. O VERDADEIRO PAPEL DA COMUNICAGAO

“a vantagem competitiva dependera, cada vez mais, da inteligéncia no processo criativo de
comunicagao e da capacidade de manter a fidelidade do consumidor.” (RAPP, 1999, p. 06)

Comunicacdo é tudo que uma empresa diz e informa e no marketing de
relacionamento ela se torna fundamental, pelo fato de que as empresas precisam estar
sempre se comunicando com seus clientes, para poder alcangar o objetivo a que o
marketing de relacionamento se propde, o de manter e acentuar soélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos, no intuito de fideliza-los e otimizar
0s lucros.

A verdadeira tarefa da comunicagcdo é garantir que todas as atividades
desenvolvidas pela empresa comuniguem a mesma coisa, a fim de: manter ou melhorar
a imagem da empresa, conquistar a fidelidade e o apoio dos clientes, atrair novos
clientes, fornecer informa¢bées sobre as ofertas da empresa, corrigir informagdes
errdneas ou incompletas sobre a empresa e atender as necessidades de informagao
dos seus funcionarios e demais publicos.

Para que a comunicacdo seja efetiva no processo de relacionamento é
necessario analisar algumas posturas adotadas pela a empresa, a fim certificar que ndo
havera ruido, pois a comunicagédo esta exatamente na maneira como € vivenciada a
relacdo de importdncia que cada componente recebe de quem comunica. O cliente

percebe se é especial ou ndo e a partir desta percepgdo, mantera ou nido o

relacionamento.
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Para avaliar a relagdo de importancia atribuida aos clientes, em diversos niveis,
€ preciso obter um panorama da comunicacdo da empresa. Um dos primeiros passos
para isto € analisar as caracteristicas e experiéncias da organizagdo dentro do
processo de comunicagdo. Analisar se as informagdes sdo padronizadas; se existe
sincronismo na divulgacdo dessas informagdes; se a comunicagédo interna funciona
adequadamente; quais oportunidades foram perdidas pelo fato de ndao haver um
processo adequado de comunicacdo e em que aspectos a empresa estaria melhor
posicionada, se houvesse melhorias neste processo.

Muitas empresas ndo se dado conta que mesmo quando ndo estdo se
comunicando pelos modos tradicionais, na auséncia de qualquer manifestacdo de
palavras, estdo transmitindo alguma mensagem. Verificar como o publico esta
recebendo esta mensagem, ou seja, avaliar a auséncia da comunicagao é importante,
pois o siléncio também impacta.

A palavra comunicacdo esta relacionada a “pbér em comum” idéias e
pensamentos, por isso dentro de um processo de comunicagdo, busca-se a
compreensdao mutua. Sempre que as empresas se deparam com um processo de
comunicagao preocupam-se, em primeiro lugar, com que a outra parte entenda a
mensagem, mas para que se crie o relacionamento, € necessario que também se
entenda a mensagem que estiverem recebendo para haver a compreenséo entre as
partes.

Para adequar a comunicagao ao publico de interesse da empresa, esta necessita
tracar um perfil dos clientes, nenhum tipo de comunicacgéo sera adequada se a empresa

néo souber com quem se comunica e qual a mensagem a ser transmitida. Geralmente a
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empresa investe muita energia para adquirir um bom entrosamento com os clientes, &
natural que clientes mais importantes recebam a maior parte dela. Na medida em que o
tempo avanga, quanto maior for 0 enfrosamento, menor sera a energia dispendida. A
sintonia permite uma situagao de tranqiiilidade, onde a comunicagéo flui normalmente.

Nem sempre pode-se atender ao pedido do cliente. O atendimento depende de
uma série de circunstancias, inclusive se sera bom negécio atendé-lo ou ndo. Mas o
tratamento dispensado ao cliente deve ser perfeito, pois cliente bem tratado
compreende qualquer situacdo. E mais comum os clientes reclamarem do tratamento
que receberam, do que ao nao-atendimento de suas necessidades. A comunicagcéo
adequada € a base para um bom tratamento e a gentileza e a franqueza sao pontos
fundamentais para demonstrar respeito ao cliente.

Cliente gosta de sentir-se valorizado e ao saber de sua importancia ele fica mais
propicio a um relacionamento, tornando a comunicagdo mais facil. Quando todos na
organizacdo reconhecem a importancia do cliente, trata-lo bem toma-se rotina. A
empresa deve divuigar o quanto ele contribui para o seu sucesso e as oportunidades
que ele trard. O reconhecimento interno deste principio é fundamental para a
conscientiza¢cédo da necessidade de uma boa comunicagéo com o cliente.

Se a empresa prometer algo para o cliente, deve fazer o “impossivel’ para
cumpri-lo. Trata-se ndo somente de uma promessa, mas sim, de credibilidade. Uma vez
que o cliente ndo acredite mais na empresa, mudar este panorama sera muito dificil.
Quando uma promessa ndo € cumprida, e ndo existem razdes logicas para isso, 0
cliente tem a percepgédo de que foi enganado. O pior € que este sentimento tem seu

fundo de verdade, com certeza sua necessidade nao recebeu o valor que merecia. Por
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mais simples que paregca a promessa, para o cliente tem extrema importancia,
enquanto, ja para a empresa pode ser uma entre tantas.

O cliente, necessariamente precisa saber o que a empresa faz, essa deve contar
a ele como é o trabalho, quais sado as dificuldades e que solugées criativas costumam
ser adotadas. Quando em trabalho especifico para um cliente, este tipo de necessidade
€ bem maior, eles desejam ser informados de cada fase e da evolugao do trabalho. Por
mais perfeita que seja a comunicagdo, nada disso tera valor se o cliente estiver
esperando ha algum tempo. Ele automaticamente ira bloquear qualquer sintonia. Todo
o efeito de comunicar bem é neutralizado por um atraso, o tempo de espera é sofrivel
em qualquer circunstancia.

Muitas empresas se concentram apenas em investir em tecnologia e nos
processos de producdo de seus produtos e servicos e acabam dedicando pouca
atengéo ao papel da comunicagéo. As empresas precisam se conscientizar de que € a
comunicacdo que convence as pessoas a aproveitar os produtos e servicos que a
tecnologia e os processos possibilitam oferecer. Enquanto os negoécios estiverem
concentrados no investimento em tecnologia e em processos, a vantagem sera da
empresa que tiver a melhor idéia de venda, o melhor conceito criativo para apresentar
ao comprador potencial. O importante € o contato com o cliente que n&o é determinado

pela tecnologia e pelos processos, mas pela comunicagéo.



10. MARKETING DE RELACIONAMENTO NA PRATICA

Muitas organizagGes estdo adotando o marketing de relacionamento e utilizando
estratégias de atendimento eficaz, endomarketing, coleta de sugestdes, rede de
relacionamento, entre outras para conquistar o cliente e posigao no mercado.

No Brasil alguns shoppings centers estao adotando um sistema de “Ombudsman
voluntario”, o qual na maioria das vezes comega por um atendimento adequado a uma
sugestao ou reclamacéo do cliente, esse por sua vez acaba se tornando um “aliado” do
shopping, que verifica a qualidade dos servigcos prestados.

O anexo 1exemplifica algumas agdes do “Ombudsman voluntario”, onde alguns
shoppings do pais deram a devida importéncia as opinides de seus clientes e ndo
deixaram de aproveitar esta oportunidade de avaliar a qualidade dos servigos prestados
pelo shopping, de forma simples e sem custo para a administragao.

Outro exemplo curioso de marketing de relacionamento aconteceu na divisdo de
carros Pontiac, da GM dos Estados Unidos, quando chegou as méaos do gerente da
divisdo uma carta onde o cliente reclamava que o seu carro, um Pontiac, ndo
funcionava quando ele comprava sorvete de baunilha. Esta inusitada histéria tornou-se
um sucesso para GM, foi lida e passada para o mundo todo via e-mail sem qualquer
custo para a empresa e éjudou na melhoria do produto, pois concertou um problema do
Pontiac, que nao tinha sido detectado antes.

Tudo isso, gracas a atitude do gerente, de verificar a situacéo, que mais parecia
uma piada. Apos este episédio a GM circulou um memorando para todos os seus

funcionarios, o qual exigia que todas as reclamacdes fossem levadas a sério,
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justificando que “pode ser que uma grande inovagéo esteja por tras de um sorvete de
baunilha” (GM, 1999).

Uma mensagem inserida numa histéria marca mais que uma propaganda com
efeitos especiais e tem um potencial de propagag¢ao muito superior e as vezes, como na
situacdo da GM, sem qualquer custo para a empresa. Este case da GM reforga a
importancia de varios aspectos do marketing de relacionamento, desde a preocupacgao
em atender e solucionar o problema do cliente até a conscientizacdo dos clientes
internos, além da empresa ter conquistado uma excelente propaganda boca-a-boca.

A fidelizacdo dos clientes € uma das premissas do marketing de relacionamento,
conquistar a fidelidade do cliente é fundamental para as empresas modemas, tendo em
vista a crescente concorréncia e competitividade do mercado. No anexo 3, que
apresenta o artigo de Beatriz Gurgel de Medeiros, publicado na Internet em julho de
2002, isso pode ser observado.

O artigo refere-se aos servicos de atendimento ao consumidor e de pos-venda,
ressaltando a importancia de se tratar bem o cliente intemo para que esse possa
atender de modo satisfatério o cliente externo. O artigo trata ainda de CRM e
negligéncia no atendimento de reclamagdes.

A autora cita o caso do CIC - Centro de Informagao ao Consumidor da Philips no
Brasil que foi considerado, pela terceira vez, o melhor servico de atendimento da
empresa em todo o mundo, devido a série de programas desenvolvidos para estimular
os funcionarios. Cita também o exemplo de uma montadora instalada no Brasil, que
esta investindo em CRM a fim de garantir a fidelizacdo de seus clientes e da um

exemplo de negligencia por parte da empresa Nokia.
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Normalmente as experiéncias mais marcantes com os clientes derivam de
situagdes inusitadas entre empresa e cliente e essas situagdées podem ser chamadas
de a “hora da verdade”. Cada empresa possui 0 seu conjunto de momentos da verdade
e normalmente eles acontecem na hora de uma reclamacgédo, como quando o cliente vai
conferir uma promog¢&o anunciada ou quando ha uma solicitagao, por isso a importancia
da empresa estar sempre preparada para dar um atendimento adequado ao cliente,
principalmente nestas situacbes que sdo cruciais para o relacionamento. Segundo
KOTLER (1998), a necessidade de resolver o problema de um cliente de maneira
satisfatéria € essencial. Em média, um cliente satisfeito conta para trés pessoas a
experiéncia positiva com um produto, enquanto um cliente insatisfeito compartilha com
11 pessoas sua experiéncia negativa.

Mesmo com toda a evolucdo tecnologica e a facilidade de acesso as
- infoomagbes, as empresas ainda encontram uma certa dificuldade de estabelecer
relacbes sélidas e produtivas com os seus clientes. De um modo geral as empresas
acreditam que ter acesso as pesquisas de mercado € um bom conjunto de informagées
do cliente é o suficiente para se estabelecer um relacionamento produtivo com ele. As
pessoas tém a tendéncia de acreditar que essa é uma boa forma de construir
relacionamentos, mas a pratica mostra que a tentativa de se estabelecer relagdes
baseadas somente em informagdes gera relacionamentos teéricos e fracos.

Relacionamentos s&do construidos com os contatos efetivos que geram
experiéncias que fazem historias que correm de boca em boca, que criam marcas e
mitos no mercado. Funcionarios e clientes precisam ter histérias para contar das

empresas com a qual se relacionam, para nutrir a suas conversas.



11. CONCLUSAO

Cada vez mais a comunicagdo vem ocupando papel de destaque nas empresas,
tornando-se um item fundamental a competitividade e a integracdo com a sociedade,
por esse motivo a presente monografia visou apresentar a importancia da comunicagao
para a implementacéo bem sucedida do marketing de relacionamento.

Os pontos apresentados focaram identificar o papel da comunicagdo no
marketing, destacar a importancia da comunicagéo para o marketing de relacionamento,
apresentar estratégias de comunicacgao que facilitam a implementacao do marketing de
relacionamento e analisar os efeitos das acées de comunicagdo no marketing de
relacionamento.

As explicagdes partiram do pressuposto que o marketing de relacionamento é
uma filosofia de administracdo empresarial baseada na aceitacédo da orientagdo para o
cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, € no reconhecimento de que se
deve buscar novas formas de comunica§éo para estabelecer um relacionamento
profundo e duradouro com os clientes, fornecedores e todos os intermediarios, como
forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel.

Pode-se concluir que dentro deste conceito global, estd a importadncia da
comunicagdo com o cliente, ou seja, uma comunicagdo focada nele com um objetivo
bem claro de conquista-lo e, mais importante ainda, manté-lo fiel a esta conquista.
Cada atividade realizada encontra-se dentro de um processo do qual todos sdao uma

pequena parte, onde, as vezes, exercem os papéis de cliente e fornecedor
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simultaneamente. Desta forma, sdo duplamente impactados pela comunicagdo. No
papel de clientes querem ser encantados, e como fornecedores precisam encantar os
clientes.

Uma unica forma de comunicacdo pode nao ser eficaz para atingir todos os
clientes, dentro deste contexto o marketing de relacionamento enfatiza o tratamento e o
atendimento ao cliente como fatores chaves para se adquirir uma vantagem competitiva
sobre os concorrentes. Quando satisfeito, o cliente tende a ficar estimulado
positivamente, ou seja, utiliza cada vez mais o fornecedor e até pode recomenda-io a
outros clientes potenciais. Este sentimento de satisfagdo origina-se na maneira como o
cliente é tratado, e como é atendido. Muitas vezes um tratamento diferenciado faz com
que o cliente se sinta especial, do ponto de vista dos clientes, muitas vezes isto € mais
importante que os negécios a serem contratados, pois o concorrente pode oferecer o

mesmo produto, mas nio o mesmo tratamento.
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ANEXO 1

A limpeza esta falha? O atendimento é cordial? As lojas estdo atraentes? Quem
melhor pode responder todas essas perguntas para que a administragéo esteja certa da
qualidade do shopping € mesmo o cliente. Por conta disso, sdo cada vez maiores os
investimentos em pesquisas com o consumidor e programas de fidelizagdo - desde
caixinhas de sugestdes até complexos de databases, passando por agcdes como "café
da manha mensal com o cliente". Tudo muito valido, sem duvida. Mas, muitas vezes, a

opinido do consumidor pode vir de forma simples, sem custos, € a administracdo nem
| percebe a oportunidade. Aquele cliente que se da ao trabalho de procurar um
funcionario do shopping para reclamar de alguma suijeirinha no chao, ou para elogiar o
uniforme da seguranca, tem um valor inestimavel para o marketing. Se bem cativado,
pode exercer o papel de um ombudsman. No entanto, o mais comum ainda € a
administracao ouvir sua critica ou sugestao no momento, atender ou n&o, na medida do
possivel, e deixar passar a grande chance de ter um feedback constante do
consumidor.

Aconteceu no Shopping Mueller de Joinville (SC), em dezembro passado: uma
senhora de 77 anos - D. Guiomar Beltrdo Ferreira - se encantou com os detalhes da
decoragdo de Natal e fez uma poesia tecendo elogios e parabenizando o shopping.
Entregue na administragdo, a poesia causou a maior surpresa e satisfagéo. "Pudemos

perceber que o nosso objetivo de encantar o cliente esta sendo alcangado. Fora isso, 0
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fato serviu como um alerta para otimizarmos este tipo de aproximagéo com os clientes”,
disse a gerente de marketing, Monique Campos.

Na época, D. Guiomar recebeu uma cesta de chocolates de presente, foi
fotografada com a gerente e teve sua poesia divulgada através de um trabalho de
assessoria de imprensa do shopping. Mas, depois disso, ela mesma diz que néo criou o
habito de procurar a administragédo para outros elogios, criticas e sugestées. Uma pena.
D. Guiomar é cliente assidua do shopping - almog¢a todos os finais de semana na praca
de alimentagdo. E ndo vai s6 - ela tem duas filhas, um filho, quatro netos homens e uma
menina - todos moram em Joinville e, é claro, sdo agora, por influéncia da matriarca,
clientes fiéis do Mueller. "Ficamos todos muito contentes com tudo o que aconteceu: a
decoracao, a poesia, o presente que o shopping nos deu - foi muito marcante”, diz D.
Guiomar, revelando a propensao da familia em dar ainda maiores contribuigdes.

Outra oportunidade - essa ndo desperdicada - surgiu para a gerente Monique
num laboratério de analises clinicas. A dona do laboratério, Cleide Ganen, de 53 anos,
é cliente do shopping e se define como uma pessoa "palpiteira”. Quando conheceu a
gerente, passou a dar os seus palpites sobre o shopping. "Eu gosto quando as pessoas
fazem criticas aqui no meu laboratério, entado fago o mesmo no shopping", conta.

Numa grande capital, como o Rio de Janeiro, por exemplo, também é possivel
um empreendimento cativar estes clientes assiduos. O Botafogo Praia Shopping € um
que tem essa vocagao - foi erguido no prédio onde, por varios anos, funcionou a Sears,
loja de departamento que atendia as necessidades do bairro. Por conta disso, desde a
inauguragédo, o shopping recebe o carinho dos moradores. "Esse lugar ficou

abandonado durante muito tempo - a rua aqui era suja, cheia de mendigos. Todos os
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moradores daqui ergueram as maos para o céu quando foi inaugurado o shopping",
conta D. Vilma Santos. Ela tem 51 anos, é aposentada e diz que vai ao shopping
diariamente. "Almoco todos os dias la. Tem dias que vou mais de uma vez - compro
uma coisinha, depois volto para mais uma olhada nas vitrines".

Nas suas voltinhas pelo mall, D. Vima repara em tudo e leva todas as suas
observacdes a Sandra Mattos, do Servigo de Atendimento ao Consumidor do shopping.
Isso por conta da perspicacia da equipe de marketing - "no primeiro dia de
funcionamento do shopping, ela veio comentar conosco que era cliente da Sears e que
por muito tempo esperava ver o que seria feito do prédio. Nos agradeceu pelo
empreendimento e isso foi o bastante para identificarmos nela uma pessoa para estar
sempre nos dando um feedback", conta Mdnica Albuquerque, gerenté de marketing.

D. Vilma faz praticamente todos os cursos oferecidos pelo shopping. As aulas
eram ministradas no mall e ela achou que deveria haver uma sala exclusiva para os
alunos - foi atendida. "Também alertei para um cheiro de mofo que pairava no subsolo,
onde funciona a Lojas Americanas. Agora ja ndo ha mais. O atendimento no Cinemark
ficou muito ruim em uma época - eu reclamei e hoje os segurangas sado todos
simpaticos novamente”, comentou ela.

Em Sé&o Paulo, a administragdo do Shopping Paulista sabe até se o cabelo da
ascensorista esta despenteado, por conta de uma cliente de 82 anos - D. Patricia
Rangel - que ronda o shopping avaliando os minimos detalhes. Ela conta que desde
jovem sempre teve o habito de opinar sobre tudo.

A administragdo do shopping percebeu isso ao contabilizar os inumeros

formularios assinados pela cliente e depositados no "Espac¢o Opini&o", umas caixinhas
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de sugestdes espalhadas pelo mall. Por conta de sua participagéo intensa, D. Patricia
foi convidada a integrar o Conselho de Comunidade do Shopping, um grupo
selecionado pela administragéo para dar opinides. Depois que conheceu pessoalmente
a superintendente Marcia Saad, D. Patricia passou a participar ainda mais do dia-a-dia
do empreendimento. Hoje ela chega a ser uma porta-voz dos mais diversos usuarios do
shopping. "Para vocé ter uma idéia, vendedoras de uma loja, insatisfeitas com o
uniforme, pediram que eu interferisse. Eu comentei com a administragdo, que por sua
vez comentou com o dono da loja e a reivindicagao foi atendida. Esse € um caso que
nem interessa tanto ao shopping, mas, no geral, eu estou sempre alertando para coisas
que definem o padrao do lugar - a iluminagao das lojas, a limpeza", comenta a cliente,
acrescentando que também freqlienta o Morumbi e o Patio Higiendpolis - "mas nestes
eu ainda sou anénima". Ainda.

O Morumbi também cultiva seus "clientes informantes". Um deles - Antbnio
Teixeira - € um senhor de 72 anos, que foi funcionario da Sears do shopping, conheceu
sua esposa no mall e diz que vai diariamente passear por 1a. Foi por conta dele, que o
shopping percebeu e resolveu um problema de acesso de deficientes ao piso de lazer -
a mulher do Sr. Antdnio usa cadeira de rodas e ele reclamou de degraus, que foram
substituidos por rampas. Sr. Ant6nio diz que de tanto procurar o SAC, as meninas que
la trabalham ja sdo suas amigas. Ele mesmo se intitula um "cliente-simbolo” do

shopping.

Fonte: http://www.abrasce.com.br/REVISTAS/2002/revmar/fidelizagdo.htm



ANEXO 2

A historia comega quando o gerente da divisdo de carros Pontiac, da GM dos
Estados Unidos, recebeu uma curiosa carta de reclamacgéo de um cliente. Eis o que ele
escreveu:

"Esta é a segunda vez que mando uma carta para vocés e ndo os culpo por néo

me responder. Eu posso parecer louco, mas o fato é que nés temos uma tradigéo

em nossa familia, que é a de comer sorvete depois do jantar. Repetimos esse

habito todas as noites, varnando apenas o tipo do sorvete, e eu sou o

encarregado de ir compra-lo. Recentemente comprei um novo Pontiac e desde

entdo minhas idas a sorveteria se transformaram num problema. Sempre que eu
compro sorvete de baunilha, quando volfo da loja para casa, o camo néo
funciona. Se compro qualquer outro tipo de sorvete, o camo funciona
nommalmente. Os senhores devem achar que eu estou realmente louco, mas néo
importa o quéo tola possa parecer minha reclamagédo. O fato é que eu estou

muito imitado com o meu Pontiac modelo 99".

A carta gerou tantas piadas entre 0 pessoal da Pontiac que o presidente da
empresa acabou recebendo uma coOpia da reclamacéo. Ele resolveu levar o assunto a
sério ¢ mandou um engenheiro conversar com o autor da carta. O funcionario e o
reclamante, um senhor bem sucedido na vida e dono de varios carros, foram juntos a
sorveteria, no fatidico Pontiac. O engenheiro sugeriu sabor baunilha para testar a

reclamacao e o carro efetivamente néo funcionou. O funcionario da GM voltou nos dias
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seguintes, a mesma hora, fez 0 mesmo trajeto, no mesmo carro, e sé variou o sabor do
sorvete. Mais uma vez, o carro s6 ndo pegava, na volta, quando o sabor escolhido era
baunilha.

O problema acabou virando uma obsessdo para o engenheiro, que passou a
fazer experiéncias diarias, anotando todos os detalhes possiveis e, depois de duas
semanas, chegou a primeira grande descoberta. Quando escolhia baunilha, o
comprador gastava menos tempo porque esse tipo de sorvete estava bem a frente, na
sorveteria. Examinando o carro, o engenheiro fez nova descoberta. Como o tempo de
compra era muito mais reduzido no caso da baunilha, em comparagao com o tempo dos
demais sabores, 0 motor ndo chegava a esfriar.

Com isso, os vapores de combustivel ndo se dissipavam, impedindo que a nova
partida fosse instantdnea. A partir desse episodio, a Pontiac mudou o sistema de
alimentagdo de combustivel e introduziu a alteragdo em todos os modelos a partir da
linha 99. Mais do que isso, o autor da reclamagdo ganhou um carro novo, além da
reforma do que ndo pegava com sorvete de baunilha.

A General Motors distribuiu um memorando interno, exigindo que seus
funcionarios levem a sério até as reclamagées mais estapafurdias, "porque pode ser
que uma grande inovacao esteja por tras de um sorvete de baunilha", diz a carta da

GM.

Fonte: http://www sitedorichard.hpg.ig.com.br/paginas/ bomhumor/gm.htm



ANEXO 3

Os servicos de atendimento ao consumidor e de pés-venda, no caso de bens
tangiveis associados a servigos, ganham cada vez mais importancia. Quando uma
empresa € negligente no atendimento a reclamacgées ou dificulta que estas sejam feitas,
corre o risco de perder clientes e ter sua imagem fortemente comprometida. Algumas
praticas sdo comuns a empresas gerenciadas com exceléncia, como concepgéo
estratégica, comprometimento da alta geréncia com a qualidade, padrdes rigorosos,
sistemas de monitoramento do desempenho dos servigos, atendimento as reclamacgées
dos clientes e énfase na satisfagdo tanto dos funcionarios quanto dos clientes.

Muitas dessas praticas podem ser observadas em empresas bem sucedidas, que
tém como objetivo o constante aperfeicoamento do relacionamento com os clientes.

Por exemplo, o Centro de Informag¢ao ao Consumidor (CIC) da Philips no Brasil
foi considerado o melhor servico de atendimento da empresa em todo o mundo, pela
terceira vez consecutiva. Isto se deve em grande parte, a fatores como a motivacédo da
equipe, a realizacéo de atividades para estimular a interagdo dos funcionarios (Torneio
de Ténis de Campo Philips, Semana do Meio Ambiente, Programa de Melhoria de Vida
no Trabalho), o excelente treinamento, que capacita os atendentes do CIC a fornecer
informagdes sobre qualquer produto da empresa e atender a picos de atendimento sem
queda no servico, a interagédo entre os departamentos e, por fim, o envolvimento da alta

geréncia.
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Sergio Camargo, gerente de marketing e atendimento da Philips, diz que é o
préprio presidente da companhia, Marcos Magalhdes, quem transmite aos funcionarios
a grande importancia do consumidor para a empresa, 0 que, segundo Sérgio, resulta
em bom atendimento, resposta rapida e servico de qualidade. As montadoras de
veiculos, que hoje ja sdo doze no Brasil, também estdo investindo em praticas que
garantam a fidelizac&o do cliente. O foco principal destes investimentos esta na criagéo
de programas de gestdo de relacionamento com o cliente, o0 CRM (Cusfomer
Relationship Management), que permite a empresa conhecer o cliente mais
detalhadamente e desenvolver estratégias especificas para atender a suas
necessidades. Mas ndo é s6 em CRM que as montadoras investem. A Ford, por
exemplo, também investe em mais trés programas que visam a fidelizagdo. Um deles, o
Servigo Total, promove o retorno do cliente a revenda ao final do prazo de garantia,
periodo em que geralmente o cliente abandona a montadora. Ha também o Ford
Mobility, que incentiva a manuten¢ao preventiva do veiculo e o Ford em Casa, que
atende a pequenos reparos no local em que o cliente agendar, criando assim um clima
de confianca.

No entanto, ndo sdo todas as empresas que apresentam preocupagao com a
satisfacdo do cliente e com a qualidade dos servigos de atendimento. A Nokia € um
exemplo, ou melhor, um mau exemplo, de como a ineficiéncia no atendimento a
reclamacdes e descaso com o cliente pode ser desastrosa. Veja, por exemplo, a carta
do consumidor insatisfeito Lucius Campanha, para a coluna Boca no Trombone, do

Jomal do Brasil:
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"Comprei um aparelho Nokia modelo 3320 e até hoje ndo consegui usar.
Continuo esperando a resposta da empresa e, toda vez que ligo, sou motivo de chacota
e piadas. Néo suporto mais ligar e nunca ser atendido. Acabei gastando R$ 700,00 na
compra de um novo aparelho. A quem mais devo recorrer? Quero esquecer que um dia
tive um celular da Nokia".

Como se vé nesse caso, ao contrario de fidelizag&o, o que a empresa pode obter
com o descuido no atendimento ao cliente é o desprezo por parte do consumidor e,
conseqilentemente, sofrer danos a imagem, pois o depoimento de alguém que ja teve
uma experiéncia negativa com um produto pode exercer forte influéncia na atitude de

outros possiveis compradores.

Fonte: hitp://www.projetolemes.hpg.ig. com.br/ marketing/marketing.htm





