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RESUMO

O tema marketing de relacionamento é uma importante ferramenta para as
organizagdes sobreviverem nos dias de hoje. No entanto, observa-se que em muitas
empresas este tipo de relacionamento apresenta muitos pontos falhos. Ressalta-se
também, que um bom relacionamento com o cliente é de extrema importancia em
todos os processos de uma organiza¢do, desde o atendimento do vendedor, dos
caixas, entrega, qualidade dos produtos, pacotes até mesmo aquelas pessoas que
nao tem contato direto com o cliente. Pois é importante saber o que nossos clientes
pensam da loja. Diante do cenario competitivo em que se encontram as
organizagdes, cujo sucesso depende da velocidade em que sdo efetuadas as
mudancgas, o tema marketing de relacionamento ganha destaque como forma das
organizagdes atuarem e serem um diferencial. Pois um cliente bem atendido pode
retornar e trazer novos clientes. Assim sendo, muitas empresas, bem como
profissionais, para garantir a sua fatia no mercado investiram em tecnologias
modernas e inovadoras, produzindo novos produtos. Porém, esqueceram de investir
no fator mais importante em uma organizagdo: o relacionamento com o cliente.
Surgindo dai a necessidade em investir no marketing de relacionamento. Pois sua
caracteristica é o processo continuo de identificagcdo e criagdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda
de parceria, proporcionando a organiza¢gdo um diferencial com poder de competir e
conquistar novos clientes, solidificando assim a sua organizagdo. Com tais
questionamentos, o presente trabalho tem como objetivo geral: analisar a situagdo
atual do marketing de relacionamentos.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing de Relacionamento, Diferencial Competitivo.
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INTRODUGAO

Vivemos a era da informagé&o, e o ser humano, inserido no contexto econémico de
forma ativa, participa da veiculagdo destas informacdes e delas recebe suas

influéncias: midia falada, escrita e internet.

Ter conhecimento das necessidades desse publico através de relacionamento
continuo possibilita ao empresario, interessado em manter-se ativo em qualquer dos
mercados em que ele é consumidor, tracar estratégias de abordagem mercadolégica

e conceitual de forma a se tornarem bem sucedidos em seus empreendimentos.

A informacdo dos gostos deste publico, de como gosta, em que quantidade, o que
consome, como consome e porque motivo, oferece mais chances de sucesso do

que qualquer outra informagéo, por mais valiosa que seja.

Uma tendéncia considefével € o foco em um relacionamento personalizado e estavel
com esse publico-alvo como parte do planejamento estratégico para apreender suas
necessidades e, principalmente, responder de maneira eficaz a elas. Trata-se de um
tipo de interatividade extremamente desejavel que favorece tanto ao consumidor

guanto ao empreendedor.

Em se tratando de administragdo de empresas, ndo € unicamente a sua aptidéo
econdmica ou financeira que determina o seu sucesso e a sua sobrevivéncia no

mercado e sim o alcance da satisfagdo que é capaz de gerar em seus clientes.



Clientes satisfeitos inclinam-se a serem fiéis, tanto ao estabelecimento quanto a
marca, além de atrair, pelo menos por meio do boca-a-boca, mais clientes. Isso

demonstra que obter lucro € uma conseqiiéncia e nunca a causa dessa conquista.

Hoje em dia, em fungdo das mudangas ocorridas no mercado, a necessidade de
procurar, o tempo todo, a exceléncia no mercado transforma-se em um fato que

abrange a todos, n&do dependendo do porte ou ramo de atuagdo da empresa.

Torna-se necessario que as aptidées inerentes a organizagdo e a seus gestores
sejam aprimoradas pelo conhecimento técnico e pelo aprendizado pratico obtido ao
longo da experiéncia profissional, ou seja, é preciso ter agilidade de forma a incluir-
se em um modelo mais moderno de concorréncia, confrontando-se com os

problemas e tornando reais oportunidades diferentes.

Nao é preciso muita visdo para se constatar o elevado grau de disputa que alcangou
nosso mundo. Basta observar os diversos canais por onde chegam todas as
informacdes do dia a dia, para se poder sentir o volume de dados que transitam a

todo o momento e os efeitos que provocam na vida moderna.

A esséncia daAcompetigéo de mercado vista hoje, partiu do principio de Gause (apud
Montgomery e Porter, 1998) sobre a exclusdo competitiva: duas espécies que
conseguem seu sustento de maneira idéntica ndo podem coexistir — tanto nos
negécios quanto na natureza. Partindo desta premissa, as empresas que disputam
um mesmo setor de mercado ndo poderiam se perpetuar juntas por muito tempo:
uma delas se sobressairia e, entdo, o mercado seria formado por apenas uma

empresa de cada segmento. No entanto, ndo € o que acontece.



O mundo empresarial disputa 0 mesmo ambiente de competicdo com armas
diferentes do universo das espécies, porque os estrategistas de negécios podem
usar a imaginagéo e a capaCidade de raciocinio légico para acelerar os efeitos da
competicéo e a velocidade das mudangas. E essa caracteristica de condugédo que
propicia que o jogo da competicdo nos negdcios tenha possibilidades diferentes do

ambiente das espécies vivas.

Henderson (apud Montgomery e Porter, 1998) explica muito bem quando cita que as
empresas podem combinar fatores internos e externos de muitas maneiras
diferentes e, portaﬁto, sempre existirdo possibilidades de coexisténcia competitiva,
mas também possibilidades de que cada competidor amplie 0 escopo de sua

vantagem, mudando aquilo que o diferencia de seu rival.

Justamente por essa metamorfose exigida pela competicdo, o mundo empresarial
viu na competitividade um transformador de varios conceitos organizacionais, dentre
eles a visdo sobre tempo, nos modelos de agdo e reacdo, e sobre as linhas das

estratégias empresariais.

Além disso, a competicdo acirrada impde as empresas uma busca cada vez mais
intensa por vantagens competitivas. E crescente a presenca de um sistema de
criacdo de riquezas, baseado na informagdo e no conhecimento. Desta forma, é
fundamental que as empr\esas busquem informacdes estratégicas e monitorem
constantemente a concorréncia, com o intuito de identificar e analisar novas

oportunidades, todo o tempo.

Como primeiro plano, a competitividade é um assunto gerador de impasses.

Barbosa (1999) analisa que as definigbes sobre competitividade se dividem



basicamente em duas searas: uma primeira, que analisa a competitividade sobre o
ponto de vista da capacidade das nagbes em se sobressairem dentro do &mbito
mundial, e a outra, ligada a habilidade da empresa em gerenciar os indicadores de
mercado, juntamente com seus recursos, e saber aplica-los dentro de suas

limitacGes e de acordo com as oportunidades descobertas.

Para efeito deste estudo, o conceito de competitividade que mais se enquadra é o
que se refere ao plano empresarial e diz respeito a capacidade da empresa em
formular e implementar estratégias concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou
conservar, de forma duradoura, uma posi¢do sustentavel no mercado (FERRAZ et

al., 1995).

A concorréncia estd no centro do sucesso ou do fracasso das empresas,
determinando a adequacgido das atividades que podem contribuir para séu
desempenho, como inovag¢des, uma cultura coesa ou uma boa implementacdo. A
estratégia competitiva é a busca de uma competicdo favoravel para uma empresa no
mercado, cenario fundamental onde ocorre a concorréncia. A estratégia competitiva
visa estabelecer uma posi¢do lucrativa e sustentavel contra as forgas que

determinam a concorréncia (PORTER, 1990).

E pelo marketing de relacionamento que as organizagdes projetam e lancam acgdes
voltadas aos clientes, buscando que' estes se tornem cada vez mais proximos de
seus produtos e/ou servigos, de forma a utiliza-los e recomenda-los a iniUmeras
pessoas, por indiretamente e imperceptivelmente, reconhecerem o valor e o esforgo
a eles disponibilizados por aquela empresa, que a todo momento se preocupa com

seu bem estar e atende prontamente as suas solicitagdes.



CAPITULO | - MARKETING

As praticas do marketing estdo a nossa volta em todos os momentos da historia das
sociedades e organizagdes, pois sua fungdo é identificar as necessidades e os
desejos do consumidor, determinar quais os mercados-alvos que a organizagdo
pode melhor servir e planejar seus produtos e servigos. Sua principal meta é
satisfazer o cliente de forma lucrativa e criar relacionamentos de valor com clientes.

(KOTLER, 2000).

Porém, muita gente pensa em marketing como propaganda e vendas, isto porque,
diariamente somos bombardeados de comerciais através de televisdo, anincios em
jornais, revistas, mala-direta e telemarketing, ou seja, tem sempre alguém tentando
vender algo. Mas nas Ultimas décadas o ambiente em que vivemos vem mudando
com freqiiéncia e de forma intensiva, obrigando as organizagdes a buscarem novas

metodologia e ferramentas para atingir seus objetivos.

Essas mudancas e transformacdes tdo velozes na economia mundial, onde produtos
e servicos transcendem fronteiras, as empresas comecgaram a olhar para o
marketing com mais seriedade, pois o ambiente ficou hipercompetitivo e um dos
responsaveis para vencer esta guerra foi o marketing. Embora, este tipo de
comercializagdo vem ocorrendo deste antes da Rota da Seda que ligou Xian e
Roma. Somente, as grandes empresas pioneiras na pratica do marketing, criando e
desenvolvendo seus proprios principios, lemas e slogans € que levaram vantagens

neste ambiente competitivo, além de formarem aliangas estratégicas e intensificarem



as operagbes de produgdo e vendas com empresas estrangeiras européias e

japonesas.

Destes relacionamentos, algumas empresas formaram aliangas estratégica e/ou
parcerias até mesmo com seus concorrentes. Como é o caso da Ford com a Nissan
e Mazda - fabricagdo de veiculos, General Eletric com SNECMA - fabricagéo de
motores a jato e a Coca-Cola com Schuweps — que dirigem uma engarrafadora de
refrigerantes, reduzindo os custos. Existem também pessoas que contribuiram muito
para o marketing, no qual Peter Drucker se destaca com seu livro The Practice of
Management e indica o caminho e enuncia os conceitos basicos. Souza, (1994)
afirma que, todavia a geréncia tera falhado se ndo produzir as mercadorias e
servicos desejados pelo consumidor e por um prego que‘ o consumidor esteja

disposto a pagar, langando a raiz do marketing.

[...] Se desejarmos saber 0 que é um negbcio, devemos comegar pelo seu
proposito. E esse propésito deve estar situado fora do negé6cio em si. Na
verdade, deve estar situado na sociedade, uma vez que uma empresa é um
6rgdo da sociedade. Existe apenas uma definigéo valida de propdsito de uma
empresa: criar um cliente ... E o cliente que determina o que vem a ser o
negocio. Pois € o cliente, e s6 ele que, dispondo-se a pagar por um artigo ou
servigo, converte os recursos econdmicos em riqueza, coisas em
mercadorias. O que o negécio julga estar produzindo ndo é a importancia
primordial. Aquilo que o consumidor julga estar adquirindo, aquilo que ele
considera como valor € que é decisivo — é o que determina o que é um
negdcio, o que ele produz e se progredira ... O fregués & o alicerce da
empresa e quem a mantém viva. S6 ele proporciona emprego. E € para
suprir o fregués que a sociedade confia 0s meios produtores de riqueza as
empresas.... O marketing é a fungdo distinta, a fungdo uUnica da empresa.
Uma empresa distingue-se de todas as demais organiza¢cdes humanas pelo
fato de levar ao mercado um produto ou servigo... Assim, qualquer
organizagdo que se realizar pelo marketing, isto é, pela colocagéo de um
produto ou servigo no mercado, sera um negécio, uma empresa [...] (SOUZA,
1994, p. 20).

Souza (1994, p. 21) em seu trabalho elenca oito mandamentos do marketing:



nem os resultados nem os recursos existem dentro da empresa. Ambos estédo
localizados fora; os resultados sdo obtidos pelo aproveitamento das oportunidades e
nado pela solugdo de problemas; para produzirem resultados, 0s recursos precisam
ser destinados as oportunidades e ndo aos problemas; resultados econémicos sdo
conquistados somente pela lideranga e ndo apenas pela competéncia; qualquer
posicdo de lideranga é transitéria e provavelmente de curta duragado; o que existe
esta se tornando velho; o que existe tem probabilidade de ser distribuido de forma

errada; e, a concentragdo representa a chave para resultados econdmicos reais.

Dentro deste contexto, pode-se dizer que as praticas de marketing existem desde o
Império Romano. Mas é na Igreja Catdlica que o marketing se institucionaliza
utilizando-se de marca, logotipo e a correta comunicagdo auditiva para chamar os

fiéis para as celebragdes, principalmente na escolha da localizagédo de suas Igrejas.

No século XIX criam-se os atacados e varejos, surgindo as primeiras lojas de
departamentos, maquinas de vender produtos em estag¢des ferroviarias, os primeiros
catalogos de vendas. Mas a revolugdo do marketing ocorre s6 no século XX. Porém
de toda a histéria do marketing, apenas um item merece nossa atengéo que é o que
denominamos de marketing um-a-um. Naquela época este tipo de marketing era
simples e possivel de se praticar, pois, os comerciantes conheciam 0 nome, o
endereco e a preferéncia de seus clientes e quando chegava mercadoria que os

clientes gostavam, era s6 mandar um garoto avisar. (FERREIRA, 2002).

Nas décadas de 50 e 60 com o crescimento das cidades, a multiplicagédo de servigos

e o surgimento da tecnologia, o marketing comecou a ser substituido para



comercializagdo, mercadologia. Somente em 1954 a palavra marketing se consagra
com Peter Drucker ensina como sendo a fungdo unica e distinta das empresas. Nos
anos que decorreram nestas décadas, as promogdes, propagandas, vendas e
distribuicdo dentro das organizagbes eram muito desorganizadas, as fungfes eram
realizadas separadamente e a pesquisa e o desenvolvimento de produtos ficavam
aos cuidados da producdo. Empresas que enxergavam o marketing como fungéo
Unica e distinta da organizagéo, foram algumas empresas americanas e conseguiam
sobressair aos seus concorrentes. As empresas brasileiras visualizavam o marketing
com certa cautela e timidez diante da forca da palavra. Com a estruturagdo de
distribuicdo na década de 70, surge o que chamamos de auto-servigo.
Conseqiientemente multiplicam-se os supermercados, hipermercados nos grandes

centros, surge novos shopping centers com grande margem de lucros.

A medida que a distribuicdo e a comercializagdo crescem, tornam-se cada vez mais
organizados e eficientes, revendas e assisténcia técnicas exclusiva ganham forgas,
dando origem ao que chamamos de sistema de franchesing. Os investimenios em
anuncios nas televisbes e radios eclodem com grande sucesso, poder e
magnetismo. Neste mesmo periodo a segmentag¢édo e especializagdo comegam a
dar seus primeiros sinais. Diante destas transformag¢des, a fungcdo do marketing
torna-se necessario e comega a se organizar e integrar na organizagdo, obtendo
espagos nos organogramas das empresas. Entretanto, somente no inicio da década
de 80 o marketing ao melhorar os processos de planejamento e agédo das
organizagdes, as empresas descobrem sua importancia. Esta fungdo eram exclusiva

do presidente da empresa ou principal executivo e para que o marketing obtenha



resultado é necessario também que todos compartiihem do objetivo. (FERREIRA,

2002).

A partir destas observagbes, andlises e estudos, as empresas descobriram que
possuem valor perante o consumidor e diante desta descoberta, a organizagédo
passou a preocupar-se em descobrir 0 que o consumidor pensa dela, cuidado ao se
criar e conquistar uma imagem perante este consumidor, ou seja, as empresas
comegam a definir sua identidade corporativa para mostrar a esse publico,
investindo altos volumes em sua imagem, considerando que este € o maior entre

todos os seus ativos. (SOUZA, 1994).

A Partir da década de 90 a pratica do marketing na organizagdo voltou aos
primérdios, pois para vencer a concorréncia, o conhecimento do cliente torna-se
imprescindivel. Assim sendo, o0 marketing um a um, ou marketing customizado, hoje
seja feito de modo mais estruturado, com uso de tecnologias como computador que
esta cada vez mais potente, rapido, capaz, barato e facil passa a ser de vital

importancia para a sobrevivéncia da organizagéo.

Com a nova tecnologia, 0 mundo passa a conhecer o maximarketing que segundo
Souza (1994, p. 32) "marketing de eficacia quése absoluta; um marketing sem
desperdicios”". As empresas denominam-no de marketing sem desperdicios,
marcando também o reencontro histdérico do marketing de melhor qualidade,
marcado por tecnologia e recursos disponiveis, onde as empresas conhecem quais,
onde se localizam e quais a preferéncias de seus clientes. Com a globalizagéo de

mercados que vem ocorrendo nos Gltimos anos, causam mudangas na viséo de
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concorréncia no mundo e devido a pressdo competitiva, faz com que os executivos
sintam necessidade e urgéncia competitiva em desenvolver produto, adquirir
materiais, producdo e marketing. Até tomar decisGes drasticas como optar em deixar
de produzir em seu pais de origem, migrando sua produgdo para outros paises onde
a mao de obra e mais barata para reduzir os custos, como €& o caso da Hoechst,

empresa quimica alema.

Este tipo de decisdo vem se fortificando cada vez mais, pois a forga competitiva,
mudangas politicas e econémicas como a queda da Unido Soviética, o
estabelecimento da Unido Européia, a desregularizagéo e privatizagdo de industrias
estatais, mercados emergentes do Leste Europeu, o rapido crescimento do mercado
do Sudeste Asiatico que estdo ocorrendo no mundo nos Ultimos anos contribuem e

moldam o ambiente de neg6cio global nos dia de hoje.

1.1 - Origem do marketing

Marketing € uma expressdo anglo-saxénica e deriva do latim "mercare”, cuja
defini¢éo € o ato de comercializar produtos na antiga Roma. A origem do marketing
deu-se nos EUA, na década de 40 e segundo Cobra (2000) a histéria do marketing

divide-se em quatro eras, que sio:

I. A era da producédo: Até meados de 1925 o marketing ndo existia, pois, a
economia organizacional mais desenvolvida do Oeste Europeu e Estados

Unidos era voltado para producgdo, ou seja, naquela época praticamente
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tudo que produzia era vendido. Portanto, ndo havia necessidade em se

preocupar com vendas.

Il. A era da venda: Entre 1925 até inicio dos anos 50, com o dominio das
técnicas de producéo, paises desenvolvidos passaram a se preocupar com
0 excesso de produgdo, pois 0s consumidores passaram a resistir em
comprar bens e servicos que ndo eram essenciais. Para subsidiar os
vendedores, a organizagdo comecou a anunciar os seus produtos,
principalmente as vendas a domicilio, tais como: aspiradores de po,
cosméticos Avon, carné do Bau da felicidade, enciclopédia e varios outros

produtos. Dando surgimento ao marketing.

[ll. A era do marketing: Com o fim da segunda guerra mundial, com a volta dos
soldados, nascem muitas criangas, causando uma explosdo na populagéo
denominada "baby boomer". Fato que contribui muito o0 mercado de fraldas,
alimentos infantis, medicamentos, roupas, brinquedos, etc. Como
conseqliéncia, logo surge outra populagdo denominada teenagers — abrindo
mercados para outros segmentos, tais como: aparelhos de som, roupas,

comida e muitas outras variedades de produtos e servigos.

A era do marketing digital: E a era em que os habitos e costumes de comunicagéo e
o consumo sofre uma grande revolugdo, pois com a Internet e o comércio eletronico,
o consumidor pode adquirir tudo que necessita através do computador, tais como:
servicos de turismo, compras mensais de supermercado, roupas, equipamentos

eletrénicos, livros, discos, passagens aéreas, cursos via Internet, etc. Enfim é a era
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em que o frabalho de marketing em uma organizacéo e todos o grupo como um todo
deve se direcionar se quiser se manter e crescer neste mercado altamente

competitivo.

No Brasil, o conceito de marketing foi introduzido em 1954 na Escola de
Administracdo de Empresas de Sdo Paulo da Fundagdo Getulio Vargas e junto com
outros professores de outras faculdades traduziu para "mercadologia”. Mas com o
passar dos anos, mais precisamente no final dos anos 90 essa expressdo perdeu
expressao, adotando o termo inglés para disciplina que estuda a complexidade dos

relacionamentos entre consumidores e produtores de bens e servigos.

A expressdo marketing no Brasil iniciou-se na década de 50, mas seu acesso nos
organogramas da organizagdo s6 surgiu nos anos 60 como funcio de staff e as
empresas pioneiras foram: Kibon, Gessy-Lever, Refinagbes de Milho Brasil, Johnson
& Johnson. Somente nos anos 70 os profissionais de marketing ganharam destaque
nas organizagdes. A propaganda brasileira € conceituada como uma das mais
criativas do mundo e como o marketing é baseado na realidade de um pais em
crescimento, organizagbes mundiais tém como fonte de difusdo da cultura e

conhecimento mercadoldgico.

1.2 - A fungdo do marketing nas organizagdes

Nos ultimos anos, as organizagfes vém sofrendo e enfrentando transformacgdes téo

velozes e até mesmo violentas, provocadas por fusbes de empresas e clientes cada

vez mais exigentes. Além da globalizagdo e mudangas tecnologicas, o marketing
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também sofre grandes transformagbes na situagdo das empresas. Surgindo a
seguinte pergunta. O marketing ird desaparecer? Existira lugar para marketing nas
empresas do século XXI? De acordo com as tendéncias atuais que veremos em
seguida parecem indicar resposta negativa. Com a globalizagdo, os investimentos
persistentes e dispendiosos em campanhas publicitarias grandes marcas ja ndo sdo
0 que eram, pois comegam a perder e sentirem-se pressionados por marcas rivais
com produtos similares e mais baratos. As empresas de grandes marcas
comecaram a cortar gastos em seus orgamentos; outras tentam verificar, analisar

para descobrir onde esta a falha.

Os departamentos de marketing, por sua vez quase desapareceram em muitas
organizagbes. Transformando-os em vitimas dos esforgos de downsizing e de
reengenharia por parte dos empresarios. Nas estruturas mais aerodinamicas, o
tradicional departamento de marketing passa a ser substituido por um conjunto de

funcdes bem definidas e com responsabilidades bem delimitadas. (SOUZA, 1994).

Conhecimentos especializados em marketing tornam-se cada vez mais escassa.
Pois, com a evolugdo da informatica, qualquer administrador médio ou superior pode
acessar diretamente uma das tarefas tradicionais do marketing baseada na coleta e
analise desses dados para uma posterior difusdo na empresa. Dando indicios de
que o marketing na organizagdo se extinguira com o tempo. Porém, uma sondagem

internacional efetuada pelo IMD entre mais de 220 executivos sugere o contrario.

Embora o marketing tenha sofrido grandes transformagbes, essa sondagem néo so

indica que o marketing esta vivo e se tornou muito mais forte, a ponto de exercer e
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influenciar nas decisbes estratégicas da organizagdo. Surgindo dai uma aparente
contradicdo? A analise indica que a fungdo do marketing sofreu uma metamorfose
cuja sua eficacia atende as necessidades das empresas, diante das constantes

mudancgas e altamente competitivo.

Infelizmente, o publico em geral, e mesmo muitos administradores experientes, ndo
entendem marketing. O publico vé marketing como uso (ou abuso) vigoroso e, as
vezes, intruso da propaganda e da venda: Oh, ndo, outro comercial. Acham que
marketing tenta fazer compradores indispostos comprem bens n&o desejados.
(KOTLER, 1998, p. 13). Portanto, se antes uma organizagdo para ter o sucesso, o
seu principal alvo era venda e propaganda, com a evolu¢gdo do marketing seu papel

torna-se muito mais importante do que no passado.

"[...] adaptar-se a essas mudangas é a esséncia das empresas com um
marketing de sucesso".

(DICKSON, 2001, p. 24). Hoje, seu enfoque é ter uma estratégia de marketing, cuja
esséncia é a busca constante em satisfazer o cliente. Assim sendo, € de grande
importancia que as organizagbes compreenda o comportamento, necessidades e o

processo de compra do consumidor.

Portanto fungdo de staff do departamento de marketing sdo substituidos por
funcdes de linha, que incluem a gestdo de grupos de clientes ou produtos para
determinados segmentos de clientes ou sobre determinados produtos ou
tecnologias. Diante destas mudangas nas ac¢des e planejamentos de marketing na

organizagdo, possibilita que as empresas conduzam e montem estratégias
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personalizadas para vérios tipos de clientes, tornando-o competitivo e com

potencial para crescer em um mercado globalizado.

A partir desta mudanga, o marketing passa da fungéo isolada para fungéo integrada,
ou seja, os executivos e colaboradores de todos os niveis precisam conhecer as
forcas do mercado, as necessidades dos clientes, pois a contribuigcdo para se criar e
desenvolver um valor para o cliente pode surgir de qualquer parte da organizagao,
pois essa nogdo pode marcar a diferenga entre 0 sucesso e o fracasso de uma

organizagao. (SOUZA, 1994)

1.3 - Mudang¢as no mercado

Segundo Drucker (2000), em fungdo das constantes mudancas econbmicas, a
administracdo também tem como paradigma em sua administragéo a transformacao.
Algumas destas transformagfes nas empresas que podem ter impactos a longo
prazo no setor e sdo altamente importantes para a administracdo. Tendéncias e
transformagbes de mercado que mais preocupa as organizacfes sao:

I. Aumento da concorréncia de precos.

Il. Crescente nivel de concorréncia.

lll. Papel cada vez mais importante de servigo ao cliente.

Com a comoditizagdo dos produtos, ou seja, produtos similares com pregos cada
vez menores, a concorréncia fica cada vez mais acirrada e a crescente pressao
sobre os precos, os profissionais de marketing sugerem que as organizagbes

mesmos as que possuem tecnologia de ponta procurem novas formas de vantagem
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competitiva, principalmente inovagdes no setor de prestagdo de servicos aos

clientes. (CZINZOTA, 2001).

Assim sendo, Gnico meio das empresas, principalmente as que possuem tecnologia
de ponta superar a concorréncia dos pregos é ter um fluxo continuo de produtos
inovadores e, portanto o departamento de marketing deve sempre buscar
oportunidades no mercado e desenvolver novos produtos. Outro fator que preocupa
as organizagdes sdo canais de distribuicdo de bens de consumo que estdo cada vez
mais abrangentes, principaimente para as industrias farmacéutica. (CHURCHILL,

2000).

No setor de servigos, mesmo com o surgimento de novos segmentos de prestagéo
de servicos no mercado e as transformagbes das necessidades dos clientes, a

concorréncia de pregos ndo é tdo expressiva quanto nas organizagées industriais.

“l...] mas o mercado de hoje é imensamente mais complexo. Mercados
domésticos, outrora a salvo de invasores estrangeiros, estdo hoje
franqueados para gigantescas empresas globais, assim como para
especialistas globais em enconirar e atender a nichos de mercado,
importantes avangos tecnolégicos reduziram significativamente o tempo e a
distancia: novos produtos sdo langados em um ritmo espantoso e tornam-se
mundialmente disponiveis em curto espago de tempo. Os meios de
comunicagao proliferam. Novos canais e formatos de distribuicdo continuam
a aparecer. Os concorrentes estdo por toda parte ... e estdo famintos.”
(KOTLER, 2000, p. 17).
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1.4 - Desafios do marketing no mercado

As organizagbes para vencer e superar a complexidade sofridas com as constantes
mudangas, transformagbfes e inovagbes que ocorrem na economia mundial, a
atividade do marketing torna-se fascinante e desafiadora. Segundo Dickson (2001,
p. 26)

"[...] para entender por que o marketing é uma atividade econdémica e
sociolégica tdo fascinante, devemos primeiro entender a razdo fundamental
por que os mercados evoluiram”.

Além das tendéncias atuais com impacto a longo prazo, as organizagbes e 0s
profissionais de marketing tem que enfrentar e superar desafios internos, que
podemos classifica-los de acordo com a importancia na condugéo dos negécios da
organizagao, que sao:
I. Melhoria na qualidade do produto e/ou dos servigos;
II. Desenvolvimento de novos produtos;
[li. Relag&o com clientes;

IV. Ampliagdo ou melhoria dos servigos ao cliente.

Enfrentar um mercado altamente competitivo, redugdo de pregos e margem de lucro
com produtos ou servigos para clientes cada vez mais exigentes, além dos canais de
distribui¢ado, torna-se de vital importancia a fun¢gdo do marketing em buscar, inovar e
introduzir métodos cada vez mais eficazes para atingir a satisfacdo do cliente. Cabe
também ao marketing procurar incansavelmente, novas formas de avaliagdo e
melhoramento quanto ao grau de satisfagdo do cliente, pois este pode ser um

grande trunfo contra seus concorrentes.
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1.5 - Principios do marketing

A necessidade de desvendar, entender, explicar e dominar a evolugdo das visdes de
um mundo fragmentado, reducionista, integrado e globalizado, os conceitos e
principios do marketing tiveram que evoluir em paralelo para que as organizagées
pudessem direcionar seus negdcios de acordo com o comportamento das pessoas

em relagdo as compras de coisas.

De acordo com Peter Lorange, presidente do IMD, instituto suico de ensino de

administracdo de empresas, existem trés formas de administragdo:

I. Americano: defende as estratégias competitivas e eficiéncia;
Il. Asiatico: defende a formagdo de redes de entidades cooperativas e
estabilidade;
lll. Europeu: no passado copiou o estilo americano e atualmente seu estilo é
uma mistura dos dois estilos. Esta forma de administragdo possibilita a

organizacgdo potencial para competir e crescer em um mercado globalizado.

Face a esta contingéncia do mercado, as organizagbées precisam ir além do
marketing com enfoque voltado aos clientes. E preciso também que as organizagdes
procurem aliados, junto aos fornecedores e distribuidores para desenvolver um
sistema de rede cooperativo para atender melhor as necessidades dos clientes.

(KOTLER, 2000).
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Portanto, se a organizagdo necessita cada vez mais de aliangas estratégicas e
relacionamentos de longo prazo com seus clientes, a administragdo de marketing
precisa expandir o seu conceito de microeconomia a fim de atender melhor estes
novos aspectos organizacionais e estratégicos. Esta nova visdo da organizagéo, o
foco de analise do marketing muda de produto e firmas para pessoas, e processos
sociais, cujo relacionamento passa a ser continuo, possibilitando oferecer maiores
beneficios aos clientes. Este novo enfoque denomina-se marketing de

relacionamento, item que estudaremos mais adiante.

Diante destas tendéncias as empresas mesmos as locais para sobreviver deve
procurar sua posi¢do no mercado, pois em uma economia global estdo competindo
com empresas de todo mundo, ndo importa se s&o através de associagdes,
cooperativismo ou sozinhas. Porém, devido a grande competitividade as
organizagdes que queira sobreviver tenderéo a procurar cada vez mais por aliangas

ou associagdes.

Com este novo paradigma, onde o foco de andlise do marketing muda de produto e
firmas para pessoas. Assim sendo, a organizagdo como um todo para atingir os seus
objetivos passa a desenvolver uma filosofia empresarial do marketing voltado para o
valor, ou seja, seu enfoque esta em desenvolver um valor superior para seus
clientes. Segundo Churchill e Peter (2000, p. 10) os principios fundamentais do

marketing voltado para o valor sé&o trés:

I. Principio do cliente - toda atividade do marketing é voltado para o cliente,

principalmente em criar valor para eles e dentro desta visdo as
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organizagbes podem criar relacionamentos diretos, os profissionais de
marketing conhece o cliente desde o nome até as suas preferéncias, ou o
relacionamento indireto, os profissionais conhece os seus clientes através
das marcas de seus produtos, tais como: Coca cola, Omo e Kibon;

Il. Principio do concorrente - sua estratégia esta em oferecer produtos e
servigos superior aos seus concorrentes; Principio proativo - sua atividade
esta em influenciar os clientes a comprar produtos ou servicos novos ou
existentes, trocar marcas concorrentes para as suas, utilizar o cartdo de
crédito e ser clientes fiéis; Principio interfuncional - o marketing deve
trabalhar com equipes de outros setores para que realizem tarefas de
planejamento, implementagdo e controle; Principio da melhoria continua -
todos os setores da organizagdo deve contribuir de forma continua para
melhorar suas operagdes, processos, estratégias, produtos ou servigos;

[ll. Principio do stakecholder - sido individuos e grupos que podem influenciar
as decisdes de marketing e ao mesmo tempo serem influenciados por eles,
tais como: clientes como concorrentes, fornecedores, financiadores,

funcionarios, comunidades locais, etc.

Portanto, o marketing voltado para o valor, pressupde que os clientes estéo
dispostos e sdo capazes de trocar quando os beneficios das trocas sdo superiores
aos custos e os produtos ou servicos sdo melhores em comparagdo as outras
opgdes. O cliente ndo é visto como uma maquina que s6 vé beneficios nos nimeros.
Sua base esta e pressupor que os clientes tém diferentes maneira de avaliar um
produto. Portanto o marketing de valor tem como énfase a importéncia em

compreender bem os clientes.
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1.6 - Conceitos fundamentais do marketing

A funcdo basica do marketing é identificar as necessidades do consumidor e
desenvolver produtos que os satisfagam. Assim sendo, a fungédo do marketing dentro
de uma organizagdo vai além da identificagdo das necessidades e desejos do
consumidor, determinar quais mercados-alvo a organizagdo pode atender melhor,
planejar produtos, servicos e programas mais adequados que satisfagcam estes
mercados, mas também convocar todos os que participam da organizagdo a pensar

e servir aos consumidores.

”[...] marketing é o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros. Muitas pessoas véem o marketing de modo
como a arte de procurar e encontrar formas inteligentes de dispor dos
produtos de uma organizagéo, ou seja, o marketing é visto apenas como
propaganda ou venda de produtos. No entanto, a arte do verdadeiro
marketing é a arte de saber o qué fazer.” (KOTLER, 1999, p. 27).

Uma organizagdo que queira conquistar ou ser lider em um mercado tdo competitivo
como é nos dias de hoje se conseguir compreender as necessidades do consumidor
e encontrar solugdes que satisfagam tais necessidades através da inovagéo, da
qualidade dos produtos, servicos e no atendimento ao consumidor. Portanto o
marketing é considerado um conjunto de ferramentas e técnicas, cuja
responsabilidade é restrito a apenas um grupo de especialistas que estejam

familiarizados com estas ferramentas e know-how.

Gangana (2001, p. 46) cita que para Drucker, "marketing e Inovagdo séo as Unicas
fungGes basicas em business, ou seja, Marketing e Inovagdo produzem resultados e
todo o resto sdo custos". O marketing por ser considerado um forte instrumento

capaz de exercer influéncias sociais e culturais que transcendem fronteiras,
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provocando efeitos profundos sobre a sociedade. Varios estudiosos contribuiram e

buscaram a melhor forma para definir o marketing dentro de uma organizagao.

Drucker (1998, p. 22) também citado por Kotler (2000), "marketing é tdo basico que
n&o pode ser considerado uma fungdo separada. E o negdcio total visto do ponto de
vista de seu resultado final, isto é, do ponto de vista do consumidor... O sucesso

empresarial ndo é determinado pelo fabricante, mas pelo consumidor”.

Kotler (1998, p. 37), afirma que "marketing é a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as
atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos

mercados-alvos".

“‘Marketing € o processo de planejar e executar a concepgéo, estabelecimento de
precos, promogédo e distribuicdo de idéias, produtos e servigos a fim de criar trocas
que satisfagam metas individuais e organizacionais" citado por Churchill e Peter
(2000, p. 4). Diante de todos estes conceitos, pode-se concluir que 0s principais
enfoques do marketing s&o: mercado-alvo, necessidades dos consumidores,

marketing integrado e rentabilidade.
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CAPITULO Il - MARKETING DE RELACIONAMENTO

2.1 Marketing, a evolugéo para abordagem relacional

Em meados do Século XX, a Associagdo Americana de Marketing definiu que a
fungdo do marketing na organizagdo era apenas distribuir os produtos que eram
produzidos. Depois com o aumento da competitividade o marketing passou a
incorporar aIgUns aspectos gerenciais na organizacdo que abrange desde tomada
de decisbes, evolvendo fun¢des de administragdo como planejamento, organizacio,

direcédo e controle.

Entretanto, com a globalizagéo de mercados, surgiram novos consumidores, que
ficaram cada vez mais exigentes em termos de qualidade e cientes de seus direitos
e a competitividade entre as organizagdes ficaram cada vez mais voraz, obrigando
as organizagbes abandonarem as tradicionais organizagdes hierarquicas e
burocraticas, ou seja, era necessario buscar inovagdes e criar novas formas
organizacionais, incluindo aliangas estratégicas e redes, baseando-se em
relacionamentos de longo prazo e cooperagdo. (DRUCKER, 2000). Todas essas
mudangas e transformagdes ocorreram nos anos de 1990, fazendo as organizagdes
preparar-se e readequar-se ao novo ambiente e realidade de mercado. Os novos
consumidores mudam de preferéncias e buscam outras alternativas sem saber o
porque. Com a globalizagédo os consumidores tornaram-se consumidores globais em
seus comportamentos e preferéncias, dando surgimento a segmentacdo de

mercado. As organizagdes perceberam que o0s consumidores assumem varios

papéis ao longo do dia. Um homem, em um diferente momento do dia ele &
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administrador, pai de familia brincando com os filhos, marido, telespectador, leitor ou
estd em um restaurante, praticando esporte, aprendendo musica, ouvindo musica,
caminhando, ouvindo noticias, cortando o cabelo, fazendo compras, além de muitas

outras atividades.

“[...] e se sua empresa que tem interesse na minha pessoa como cliente ou
prospect, ndo me acessar no exato momento em que me comportavelmente
eu me encontro receptivo &s suas mensagens, eu, camaguru, n3o vou nem
perceber, nem registrar sua mensagem e, conseqiientemente, muito menos
sua empresa ou seu produto. Ou seja, para os camagurus ndo sensibilizados
no momento comportamental especifico, sua empresa e seus produtos pura
e simplesmente nao existem.” (SOUZA, 1994, p. 40).

No final da década de 1990, em fungéo das inumeras situagbes imprevisiveis que
ocorriam constantemente as organizagbes ndo conseguiam mais prever o futuro do
mercado e passaram a se concentrar somente no presente para obter objetivos
esperados. Entre estas mudancas estdo as unidades de comunicagdo, unidade de
moeda, a produgdo cooperativa, agregacdo de novos mercados, novas tecnologias,

além da velocidade das informagbes e muitas outras. (KOTLER, 2000).

Em resposta a essa nova realidade, nos anos de 1990, uma nova orientagdo de
marketing denominada "marketing de relacionamento”, pois os consumidores
passam a ser mais exigentes, exigindo respostas claras, precisas, rapidas e em
tempo real, além de querer ser tratado de forma diferenciado, ou seja, deseja uma

atencdo especial para as sua necessidades.

Com o marketing de relacionamentos, possibilitou que os relacionamentos entre as
organizagdes e os clientes passam a ter um carater mais duradouro do que simples
transagbes eventuais. As organizagdes procuram também conhecer mais o

consumidor, ouvindo-o, dedicando-se a ele; agradando-o e antecipando em atender
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os seus desejos, enfim cativando-os. Essa nova forma de relacionamentos foi
denominado de marketing um a um e customizagdo macica. A introdugdo da
customizagdo maciga, provocou mudangas, onde a produgdo que antes era
planejada em termos de lotes passou a ser encarada em termos de produgéo um a
um. E para customizar os produtos, as organizagbes estdo utilizando a Internet,
facilitando para os clientes comparar alternativas quanto aos precgos, condigbes de

entrega, agilidade e flexibilidade. Em contrapartida dificulta a fidelizagao.

A Internet vem assumindo um forte papel de informag&o com melhor relagdo custo-
beneficio, por ser visual, audivel, interativa e em tempo real. Além de alterar de
forma significativa o relacionamento das organizagGes com clientes, fornecedores e

consumidores.

A década de 1990 foi marcada por economias desenvolvidas, com surgimento de
inameras fabricas de bens e prestadores de servigos, competicdo acirrada,
consumidores mais experientes, mudangas nas abordagens de massa e mudangas
muito rapidas no ambiente de negbcios. Sendo assim, duas ultimas décadas foram
introduzidas novas perspectivas ao estudo do marketing, ou seja, alguns conceitos
foram adaptados ou mudados e a pratica de marketing foram de extrema
importancia a reestruturagdo da area. As mudangas s&o consideradas como uma
remodelagem fundamental do campo (WEBSTER, 1992), e se direcionam para o
marketing de relacionamento, cujo, conceito engloba marketing relacional, parceria
de trabalho, marketing simbibtico, aliangcas de co-marketing, varejo relacional e

marketing interno. Portanto, Marketing de relacionamento faz parte de um paradigma
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de rede em desenvolvimento, que reconhece que a competicdo global ocorre cada

vez mais entre redes das organizagdes.

O resultado dessas dinamicas globais em uma natureza paradoxal do marketing de
relacionamento: para ser um competidor efetivo em uma economia global é
necessario ser um cooperador confiavel em alguma parte da rede. O qudo
competitiva uma indlstria em particular possa ser, ela sempre se fundamenta em
interesses compartilhados e regras de conduta mutuamente aceitas, e a competicéo
ocorre ndo em uma selva, mas numa sociedade que ela presumivelmente tanto
serve quanto depende. A vida de negdcios, diferentemente da vida na selva
mitologica, é antes de mais nada fundamentalmente cooperativa. E apenas com os
limites dos interesses mutuamente compartilhados que a competi¢cdo &€ possivel, e
bem ao contrario da metafora "cada um por si", 0s negocios quase sempre envolvem
grandes grupos cooperativos e mutuamente confiantes, ndo apenas corporagdes
mas as redes de fornecedores, pessoal de servico, clientes e investidores
(MORGAN; HUNT, citado por KOTLER, 1999, p. 20).

Conclui-se que o marketing de relacionamento tenha sucesso é fundamental a
cooperacgdo de todas as partes que tenha como objetivos, manter-se no mercado e
ser competitivo. Diante do que foi exposto, varios autores propSe uma estrutura
conceitual do marketing mais enriquecido e de acordo com a economia, ciéncia
politica, e comportamento organizacional, além de apoiar-se nas estruturas de
analise legal, sociologia, antropologia, e psicologia social com o intuito de para
ampliar a compreensdo dos processos de negociagédo, coordenagéo e cooperagao
que definem relacionamentos de marketing. Como os relacionamentos, baseia-se

dentro de um contexto onde as transagdes s&o para prazo mais longo, é necessario
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que se focalize os modelos nos proprios relacionamentos e ndo sé na trocas de
mercado sujeitas ao paradigma microecondmico. Diante desta perspectiva,
Gangana, citado por Kotler (2000, p. 21), afirma que "marketing diz respeito a
relacionamentos de troca voluntarios e mutuamente satisfatérios".

Hunt, citado por Kotler (2000, p. 96) "sumariza 15 anos de debate sobre o dominio
conceitual do marketing, concluiu que: A Ciéncia de Marketing é a ciéncia
comportamental que procura explicar relacionamentos de troca".

Isso significa que os profissionais de marketing devem reconhecer que as trocas
com os clientes s&o a vida das organizagées. A empresa deve compreender os seus
clientes, saber o que eles pensam, o que sentem e como compram e usam produtos

e servigos (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 10).

2.2 - Marketing transacional X marketing de relacionamento
O quadro mostra os pontos que diferencia o marketing transacional do marketing de

relacionamento.

o ; : MARKETING DE
MARKETING TRANSACIONAL RELACIONAMENTO
Sempre em busca de novos Manter clientes atuais e
clientes conquistar novos
Orientacgdo: curto prazo Orientagdo: longo prazo
Foro ria vada Foco em relacionamentos

duradouros
Compromisso limitado Alto nivel de compromisso
Pouca. ou quase nenhuma Pesquisa continua
pesquisa
Misséo: aumento do
Miss&o: lucro em vendas relacionamento e com isso da
lucratividade
Endomarketing: funcionarios e Endomarketing: colaboradores e
fornecedores parceiros
Baixo comprometimento com Alto comprometimento com
servigos servigos

Quadro — Marketing transacional x marketing de relacionamento / Fonte: DICKSON, 2000, p. 28
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2.3 - Estratégia do marketing de relacionamento

Para Shapiro (2002), o maior erro, que as organizagdes cometem é ndo saber
selecionar os clientes mais lucrativos e, principalmente, reté-los — "N&o desperdice
energias tentando estabelecer um relacionamento que n&o sera duradouro e pelo
qual ndo vao te recompensar por isso". Uma organizagdo focar os principais valores
para o cliente, que s&o: conveniéncia, a disponibilidade, funcionalidade do produto
ou servigo e relacionamento, com certeza apresentard motivo para que ele seja seu
comprador, mas jamais se esquec¢a de considerar em sua estratégia proposta que a
maioria dos concorrentes possui produtos e servicos similares e com qualidade

igual.

Segundo Figueiredo (2003), a partir da analise da rentabilidade de clientes, as
organizagbes passam a ter uma série de oportunidades estratégicas:

I. Atender melhor os clientes existentes e que sdo altamente rentaveis;

lI. Conhecer o custo do servigo ao cliente e entdo poder cobrar pelo nivel de
servigo proporcionado; oferecer descontos, se necessario, nas operagdes
com clientes aos quais seria possivel servir com custos reduzidos;

Ill. Negociar relagdes ganha-ganha entre fornecedores e compradores; tentar

atrair os clientes que proporcionam grandes lucros para os concorrentes.

As empresas centradas no cliente implementam o marketing de relacionamento para

poderem:
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Entender as necessidades dos clientes;
Atender as necessidades dos clientes;
Garantir a satisfagéo dos clientes;
Agregar valor aos clientes;

Gerenciar oportunidades de negécios;

Visdo unica dos clientes.

Os niveis de relacionamento com clientes sdo divididos em cinco:

Basico: O vendedor vende o produto, ndo se preocupando com qualquer
tipo de retorno;

Reativo: O vendedor vende o produto e pede um retorno sobre qualquer
davida;

Responsavel: O vendedor da retorno para o cliente para saber como esta o
produto vendido e pede sugestdes do cliente;

Pré-ativo: O vendedor contata o cliente para informar melhores usos do
produto;

Parceria: A empresa trabalha continuamente com o cliente para descobrir
novas maneiras dela economizar ou ajuda-lo a usar melhor o produto.
Gangana, 2001, propSe uma classificacdo de formas de marketing de
relacionamento, categorizada com referéncia a uma firma focal e suas
trocas relacionais em parcerias com fornecedor, comprador, e lateral e

interna:
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Figura - As trocas relacionais no marketing de relacionamentos / Fonte: MORGAN; HUNT,
1994, 21. Citado por Gangana, 2001, p. 22.

A parceria envolvida em
trocas relacionais entre
fabricantes e seus
fornecedores de bens, tal
como em aquisigdo "just-in-
time" e "geréncia da
qualidade total";

1. Trocas de longo prazo
entre firmas e consumidores
finais, como particularmente
recomendado na area de
marketing de servigos;

2. Trocas relacionais
envolvendo prestadores de
servigos, como entre
agéncias de propaganda ou
de pesquisa de mercado e
seus respectivos clientes;

2. Trocas relacionais de
parcerias de trabalho como
em canais de distribui¢ao;

3. Aliangas entratégicas
entre firmas e seus
competidores, tal como em
aliancas de co-marketing;

3. Trocas envolvendo
departamentos funcionais
dentro da empresa;

4. Aliangas entre uma firma e
organizagdes sem fins
lucrativos, com parcerias
com propositos publicos;

4. Trocas entre uma firma e
seus funcionarios, como no
marketing interno; e

5. Parcerias para pesquisa e
desenvolvimento conjunto,
tal como entre firmas e
governos locais, estaduais e

5. Trocas relacionais intra-
firma envolvendo unidades de
negocio tais como
subsidiarias, divisées ou
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nacionais; unidades estratégicas de
negocios.
Quadro — Explicagao da figura / Fonte: Gangana, 2001, p. 21.

2.4 - Conceito de marketing de relacionamento

Segundo Drucker (2000), o conceito de empresa voltada para o cliente é uma
invencdo dele, e ja tem mais ou menos 40 anos, mas agora virou moda. Uma
organizacdo para sobreviver e crescer nos dias de hoje, deve estar ciente de que a
regra ouro € ouvir o cliente afim de torna-lo um aliado, um parceiro. E portanto, deve
seguir os mandamentos que dizem que: o cliente é o rei, o cliente estd em primeiro

lugar, o cliente tem sempre razéo, e etc.

Ouvir o cliente tem dois significados. A primeira é escutar — identificar o cliente e lhe
dar ouvidos. A segunda, ¢ agir ap6s escutar. O autor ainda faz uma distingdo entre a
organizagdo voltada para o cliente e a organizagdo focada no cliente. Acredita
também que muitas organizagdes dirigem seu foco para seus clientes, enviando
pesquisas, ouvindo suas opinides, mas ndo estdo agindo. Na verdade deixam que
as opiniGes os oriente na tomada de decisdes de seus negécios. Estar proximo do
cliente é estar em vantagem competitiva, pois o cliente pode tornar-se um parceiro
podendo até mudar a propria cultura. Porém no Brasil, uma enquéte realizada pela
HSM Promogées em 1993, verificou-se que o empresario nacional ndo da a devida

importéncia ao cliente como deveria, como demonstra o Quadro.
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Ocasionalmente  dedicam  seu
[tempo a ouvir clientes
400, Designers e o Staff defRaramente = se  dedicam  ao

Pesquisa consumidor final
[Nunca usaram o banco de dados
29% |Organizagao dos clientes para detectar novas

oportunidades de marketing
Analisam com frequéncia seus
10% [Organizagéo clientes atuais para buscar novas
oportunidades

Fonte: Marketing e Negécios, n.15, outubro, 1993, p. 8.

As organizagées que pertencem ao grupo dos 10%, sdo aquelas organizagbes
consideradas "ilhas de exceléncia" no pais. Portanto, ouvir os clientes & um esforgo
que as organizagdes deve fazer para obter informagbes e oportunidades em seus

negdcios, ou seja, criar e manter um relacionamento estreito com os clientes.

2.5 - CRM Ou Customer Relationship Management

2.5.1 Consideragoes gerais

Para que a organizagéo possa competir no mercado em tempo real é necessario
criar e manter relacionamento com cada um de seus clientes e este processo é
complexo e precisa ser gerenciado, surgindo dai a origem do CRM — Customer
Relationship Management (Gerenciamento do Relacionamento com os Clientes) e é
definido como um conjunto de conceitos, construgdes e ferramentas — compostas
por estratégia, processo, software e hardware. Com o CRM as organizagdes

mantém um canal permanente de comunicagéo, cujo objetivo € criar e sustentar um
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relacionamento efetivo com seus clientes, fornecedores e funcionarios, agregando
bens e servicos, criando um valor superior para o cliente, conquistando e mantendo
uma posigdo competitiva francamente favoravel. No final da década de 1990

também surgiu o termo fidelizagao.

Assim sendo, a tendéncia do marketing vem se configurando claramente na
manutengédo dos seus clientes atuais e redugdo do custo de conquista de novos
clientes, com o objetivo de maximizar o retorno. Portanto, 0 CRM é uma estratégia
sofisticada que as organizagdes utilizam para aumentar a rentabilidade dos clientes
atuais, além de prospectar novos e futuros clientes e varias outras articulagdes. A
utilizagéo da Internet como canal de venda é facilitado e viabilizado por essa nova

estratégia, que acaba aproximando ainda mais os clientes.

Para tal, a organizagéo precisa desenvolver uma estratégia totalmente voltada para
o cliente, e para que esta estratégia seja eficiente & necessario que se tenha um
BDM - Banco de Dados de Marketing. Ndo se trata de softwares ou hardwares, mas
sim de marketware, ou seja, agdes de marketing baseadas em um banco de dados.
Qualquer canal de comunicagdo que o cliente escolha que pode ser: telefone, fax,
mala direta, e-mail, folders, panfletos, televisdo, livros, radios, contato pessoal ou
outros meios de comunicagdo, a organizagdo deve retornar, imediatamente,
solucionando qualquer tipo de problema, sugestéo ou reclamagéo. Portanto, CRM é
uma estratégia de negoécios voltada para otimizar a lucratividade de vendas e
satisfagdo dos clientes, através da organizagdo da empresa em torno de segmentos

de clientes, da adocdo de comportamentos voltados para satisfagcdo dos clientes e
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da implementagdo de processos e tecnologias que suportem interagdes

coordenadas com os clientes através de canais de relacionamento.

Assim sendo, o CRM abrange:
|. Suporte as vendas (abrangendo recursos de integracdo de canais de
vendas, configuradores de pedidos, e gerenciador de oportunidades);
Il. Suporte ao servico pés-vendas a clientes (com recursos de Call Centers,
(SAC) Servigos de Atendimento a Clientes);
lll. Suporte ao marketing (com recursos de gerenciamento de campanhas,
segmentagdo e posicionamento de clientes, avaliagdo de valor do cliente,
satisfagdo de clientes e banco de dados detalhado de informagdes de

clientes).

2.5.2 - Conceito de CRM

CRM é uma estratégia baseada em um conjunto de conceitos, ferramentas,
processos, softwares e hardwares, provento a empresa de meios para atender os
requisitos dos clientes em tempo real, disseminando as informag6es dos clientes por
todos os departamentos da empresa, para que esse possa ter m tratamento
diferenciado em qualquer setor em que for atendido. Para que isso possa ocorrer, é
necessario que os recursos humanos disponiveis na empresa estejam treinados e
aptos nesse atendimento.

Poser (2001) conceitua:

[...] o Gerenciamento do Relacionamento com os Clientes ou Customer
Relationship Management (CRM) filosofia estratégica de relacionamento com
os clientes, sendo composta da integragdo do Marketing de Relacionamento,
Tecnologia da Informag&o e o Sistema de Informagéo. Seu intuito é para que
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as organizagbes, com fins lucrativos ou n&o, possam ter os recursos
necessarios na informatica e telecomunicagdes integradas de uma forma
eficaz, provendo ainda para todos os departamentos, informagdes
atualizadas sobre os clientes em tempo real, para que cada cliente seja
tratado como se fosse unico, de uma forma singular que transcenda suas
expectativas.

Diante dos conceitos acima pode-se dizer que o CRM é uma filosofia organizacional
de gerenciamento do relacionamento com o cliente, cujo objetivo é aumentar os
lucros e garantir a fidelizagdo, ja que ele possui informagdes sobre seus clientes, ou
seja, a organizagdo sabe o0 que ele quer e deseja, consequentemente podera

antecipar em atendé-los, deixando seus clientes mais satisfeitos.

Para o marketing, o CRM é denominado estratégia de marketing one to one, pois,
com esta ferramenta € possivel mensurar a importancia das necessidades dos
clientes e utiliza-los como uma ferramenta de identificacdo e diferenciagcdo de cada
cliente, pode também criar meios ou.programas eficazes de fidelizagdo. Possibilita
também, verificar quais sdo as caréncias comerciais de seus clientes, identificar e
analisar novas oportunidades de negdcios para a organizagdo, potencializando

contra seus concorrentes.

Uma organizagéo ao decidir implementar o CRM, é necessério que toda estrutura
mude seus conceitos e a visdo da prépria organizagao, pois, a eficiéncia e eficacia
desta estratégia implica diretamente em todos os processos, sistemas, organizagéo,
pessoas e cultura empresarial, que tem como objetivo melhorar os processos
internos a fim de aumentar a percepgdo de valor dos clientes em relagdo ao

fornecedor.
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CONCLUSAO

Conclui-se, portanto, que através do mérketing de relacionamento como instrumento
de fidelizag&o, é que se torna possivel conquistar e reter cada vez mais um ntimero
maior de clientes e, desta forma estabelecer ‘feeling’ crescente entre esse e a
empresa, mantendo sua lealdade e auferindo lucros para esta, a qual procura um

custo cada vez menor.

A conceitualizagéo adequada de marketing de relacionamento exige uma definigéo
que acomode todos os tipos de trocas relacionais. Existem varias formas de
marketing de relacionamento que ndo tém um cliente como um dos participantes da
troca. Mais especificamente, em aliancas estratégicas entre competidores, parcerias
entre firmas e governo, arranjos de canais distribuicdo, e em marketing interno, ou
seja, ndo existem compradores, vendedores, clientes, ou contas-chave - apenas

parceiros trocando recursos.

Assim sendo, é de extrema importancia que as micro, pequenas e médias empresas
que prezam a qualidade e o bom atendimento, apliquem estes conceitos
diariamente, ou seja, comerciantes que buscam informagbes sobre os habitos de
seus clientes, ciclos de consumo, aniversarios, preferéncias de produtos e marcas,
podera oferecer os bens certos no momento certo, oferecendo confianga,
credibilidade e ao mesmo tempo promover a fidelizagdo, deixando o cliente sempre

satisfeito, além de representar um importante fator diferencial competitivo.
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