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RESUMO

Neste trabalho busca observar as constantes cagdfiés no cenario empresarial,
sobretudo nos ultimos anos. Dar-se um foco na itApoia do relacionamento no
ambito de um cenario empresarial do século XXl.4Sabordada inicialmente a
formacdo econbmica das nacbes, e depois chegarm@uirgimento do marketing
tradicional, estudando suas transformacoes, ef@tuaomparacées entre o marketing
transacional e o marketing de relacionamento. Rale-se com profundidade os
conceitos, aplicaces estratégicas da vantagemaetiivgp nas empresas, para atingir a
era do relacionamento, onde o cliente € o focacjath das empresas. Chega-se assim
na estratégia de CRM, onde o trabalho abordaréaifesildades de implantacdo e

também os agentes que déo sustentacdo a estratégia.



ABSTRACT

In this work it searchs to observe constalterations in the enterprise scene, over
all in recent years. To give it to a focus in thgortance of the relationship in the
scope of enterprise scene of century XXI. Theneadc formation of the nations will
be boarded initially, at last to arrive in the sgimog of the traditional marketing,
studying all its transformations, effecting comparns between the transactional
marketing and marketing relationship. The concegts outstanding with depth,
strategically applications of the competitive adege in the companies, to arrive in the
age of the relationship, where the customer isriaa focus of the companies. We will
arrive in the CRM strategy, where the work will alapproach the implantation

difficulties and the agents who give to sustentatie strategy.
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Apresentacao do trabalho

No capitulo 01 abortam-se as principais mgda no cenario empresarial,
sobretudo nas ultimas décadas. Iremos salientarn@atdo da economia das nacoes.
Falaremos sobre alguns aspectos introdutorios soarketing de relacionamento e sua
ferramenta CRM.

No capitulo 02 reflete-se conceitualmentdorsoo Marketing Tradicional
juntamente com seus principios, abrangendo suaribisto decorrer dos anos, passando
pela era do marketing de transacfes e chegandodoanarketing de relacionamento.
Abordaremos também o0s principais conceitos de yantacompetitiva para as
empresas.

No capitulo 03 salienta-se a evolucdo dokstarg Tradicional até o Marketing
atual. Abordando conceitos de marketing direto ketarg contemporaneo, marketing x
tecnologia da informacao, marketing multimidia, gdredo entéo as diferencas entre o
Marketing Tradicional x Marketing de Relacionamento

No capitulo 04 analisam-se profundamente coaceitos de Marketing de
Relacionamento.

No capitulo 05 salienta-se a importanciamdrketing de relacionamento para as
empresas. Seus fatores essenciais para o0 rela@ot@mmom os clientes, juntamente
com os tipos de relacionamento, valor do cliente siedicdo e funcionamento nas
empresas.

No capitulo 06 reflete-se sobre o CRM(CusioRelationship Management) como
estratégia do Marketing de relacionamento, seuseitms, seus agentes influenciadores

e sua importancia.
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CAPITULO | - INTRODUCAO

As empresas precisam obter diferenciais etithps, pois na era do
conhecimento, os produtos séao similares e os difexis estdo nos servicos prestados.
Destaca-se assim o marketing de relacionamento, basa na ferramenta CRM que
contribuem na obtencdo da vantagem competitivahigsesas.

Salienta-se assim que 0 momento atual jaavsas possivel persistir na trajetoria
antes percorrida, onde questdes como: por que sagEdM mais de um século de
atividade foram extintas em menos de meia décade? d&segurar a longetividade, as
empresas precisam de acfes com flexibilidade natamgas de processos e sempre
focar o cliente como principal personagem do siatem

Depara-se assim com o inicio da revolucdanflamacdo e do conhecimento
alicercada no progresso da ciéncia e tecnologissilpdtam o surgimento de grandes
modificacdes no sistema de producédo e comercidlizde bens e servicos promovendo
profundas transformacfes socioecondmicas. Obseraatimnsformacéo da industria, a
reformulacdo do sistema de emprego, 0 colapso daridade social e mudancas
significativas no comportamento humano como o @twssumismo. Todos esses fatores
influenciam no surgimento de um mundo multipolan &rmos econdémicos, num
quadro de globalizacéo, seja financeira, seja cuale© marketing de relacionamento
chega assim para contribuir numa metamorfose dé@ugibbal.

De qualquer forma, o que se nota € que dcemmento ocupa um lugar
proeminente. E competéncia criativa, ou seja, aquapaz de transformar recursos
existentes em solugcdes e processos, 0S quais toemapresas mais ageis e
competitivas. O foco para atividades criativas rea&mpresarial assumiu papel de

suma importancia para o desenvolvimento dos prosessondmicos, sobretudo com o
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fendbmeno da globalizac&o. A internacionalizacdo d@amum novo impulso a questao
da propriedade empresarial, por ter acentuadmeoc@ncia empresarial, pois com a
abertura das economias, novos mercados de consimlorem para a atuacdo desses
conglomerados empresariais. lanni (1999) salieni & integracdo dos continentes
expressa um novo ciclo de expansdo do capitalismomo modo de producdo e
processo civilizatério de alcance mundial. Estamas processo de amplas proporcoes
e mudancas envolvendo nacdes e culturas, regintiéisqee projetos regionais, grupos
e classes sociais.

O marketing de relacionamento tem como base banco de dados com
informacdes que por meio de processo bem estrut@dchnsformado em informacéo
gue serve de base para o sistema da gestado engr@S&@RDON, 1999).

Observa-se que muitas empresas nao utilizsequadamente os dados
operacionais coletados pelo CRM (BARNES, 2001). &udanto, apenas a base
operacional ndo € suficiente para que as empresa@sante compreendam as
necessidades dos clientes, é necessario anteeipandcessidades. Portanto, sem a
nogdo e o entendimento dos reais beneficios dossdamletados, o resultado de uma
efetiva gestdo estratégica tornara limitado e fmdfeto de fidelizacdo do cliente estara
Sujeita a limitagao.

Procura-se comentar sobre a evolugcdo edeapsuas modificacdes no decorrer
do tempo, sobretudo nos ultimos anos. O traballoodabd a formagdo econémica das
nacdes dando uma visdo econdmica das mudancas m@rioceempresarial,
posteriormente entrando na era do marketing deioslamento.

Mudancas sempre existiram, hoje as mudas@asconstantes e a velocidade em
gue elas ocorrem é cada vez mais rapida. Druckéxljobserva que a atual regra dos

negocios é estarmos preparados para competir competéncia, mesmo porque 0s
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passados ndo se repetiram. O sucesso de ontemandisiego sucesso de hoje e
consequentemente ndo sustentara o sucesso de amanha
Numa economia cada vez mais globalizadalesafios sdo bem maiores. O

paternalismo esta dando lugar a competéncia edisgonalismo. Mudancas também
ocorrem no cenario empresarial, as empresas negessipidamente ajustar-se a estes
Novos tempos sob o risco de ndo mais se mantenapetibvas e ndo serem eliminadas
pela concorréncia.

O quadro abaixo demonstra de forma simplificas mudancas de paradigmas no
cenario empresarial:

Quadro 01: Novos Paradigmas do Cenario Empresarial

DE: PARA:

Pouca Competitividade Competicdo Global

Estabilidade Mudancas
Previsibilidade Incertezas
Individualismo Parceria
Rigidez Hierarquica Flexibilidade
Poder Centralizado Empowerment

Relacdo Ganha X Perde

Relacdo Ganha X Ganha

Crescimento da Populacao

Diminuicao da Populacéo

Motivacgéo do tipo "Dilbert"

Competéncia e Profissionalismo

Seguranga no Emprego

Empregabilidade

Diploma

Educacédo Continuada

Carreira Definida pela Empresa

Carreira como Responsabilidade do Individuo

Cargos

Espaco Organizacional

Fonte: Loureiro (2002).

Segundo Loureiro (2002) a gestdo do conhationna empresa € algo que deva ser
tratado com bastante atencao, pois sera um fai@térsco ndo sé contribuido para a

permanéncia das organizacdes no mercado, mas tanpedon seu crescimento
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sustentavel e inovador. Todos esses fatores degiteancombinados estdo acontecendo
tdo rapidamente que as pessoas ja quase nao cemsegais acompanhar, definir e
saber exatamente 0 que ocorre na base operaadilaial,empowermenfachatamento

da piramide organizacioralseja pela propria reducdo ou eliminacdo dos niveis
hierarquicos, seja pela necessidade de buscar gitidade que até entdo ndo era

exigida no passado.

No cenério atual, o conhecimento estd era, gilbrém necessita-se que seja
colocado em prética, pois sdo acdes provenientesodbecimento que gerardo as

solucdes para os problemas ou desafios que n@psagentados.

Prahalad (2004) salienta que algumas empresgguntam a seus clientes o que
eles desejam, as lideres de mercado procuram sahper seus clientes desejam antes
mesmo deles. Essa afirmativa enfoca o senso deigulagde que hoje as empresas
necessitam.

Atualmente os sistemas de informagao oéeneama infinidade de informagdes,
cabe as pessoas, saber filtrar o que ha de melbajue nos interessa para as nossas
tomadas de decisdo. Todo esse processo vem sevalgsado a partir da formacéo das

economias nacionais.

Talvez pudesse ser dito das economias rasi@ afirmativa de Thiesse (2000)
sobre a origem das identidades nacionais: nadaintarmacional que a formacéo das
economias nacionais. As economias nacionais tivenara origem mundial, pois sua
formacdo se deu a partir do desenvolvimento doersst mundial, segundo a
denominacdo de Braudel (2002) e Wallerstein (1988)quais eram centralizadas em
cidades-Estado, e dinamizadas pelo comércio deldistancia, instrumentalizado pelo

Estado, como assinala o proprio (BRAUDEL, 2002).
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Adda (2002) salienta que a necessidade skeudEio do mito de que a circulagéo
internacional de mercadorias ou as relacdes coaiersieriam o prolongamento natural
do crescimento das economias , ou seja, que aihistondmica seria expressao de um
movimento progressivo de expansao e integracaoedeanios nacionais formando um
mercado internacional. A formacdo de um movimentmémico que se desenvolve do
interior para o exterior € um mito criado por Smghe toma como ponto de partida de
sua analise as economias nacionais ja constituldata-se de uma dupla projecédo no
tempo e no espaco de caracteristicas de uma endenimercado européia ja

constituida no século XVIII.

Muitas ocorréncias indicam que o processtiic® seguiu um caminho inverso,
pois foi a partir do comércio exterior de longatd@hgia que se formaram as economias
nacionais (CORAZZA, 2006). Os mercados externoscalgectados das estruturas
econdmicas internas, acumularam volume de riqugaea, foram instrumentalizadas
pelos Estados nacionais em seu proveito. Depoig, nowa conjuntura uniu interesses
de principes e comerciantes em prol do desenvohtondo mercado interno, fator

decisivo para a formacgéo e desenvolvimento dasoacas.

A formagao de um mercado nacional consgéikeimento determinante da formagéao
de uma economia nacional. Corazza (2006) saliargadmportante € a imbricagdo do
mercado externo com o mercado interno na formagiceabnomia nacional. No
processo que vai do mundial para o nacional, dereatpara o interno, inclusive a
rivalidade externa entre Estados europeus contrilpara a unificacdo interna, na

medida em que esta lhes dava mais poder externo.

Norel et all (2004) aborda que foi a instrataéizacdo do comércio exterior em prol

do dinamismo econdmico interno que permitiu 0 deskimento da economia
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nacional. Nascida das relacdes comerciais intevnars, a economia mercantil penetra
no campo e nas cidades, quebrando monopodlios e adebando obstaculos a
circulacdo interna de mercadorias, processo estenfente apoiado pelos Estados
nacionais, 0s quais, por sua vez, eram apoiadosirparclasse mercantil enriquecida
durante séculos de comércio externo. A unido eBstados e mercadores reforca e
atende os seus interesses reciprocos. Os nova&s& unificam a partir das guerras,
seu Tesouro € administrado por habeis comerciamtassio financiados por ricos

banqueiros. Contudo, comerciantes e banqueirodikeim em todos os lugares chaves
da administracéo estatal, onde interesses puldigoados se misturam. E o contexto
de crise interna e externa que forca governos eexmamtes em favor do

desenvolvimento dos mercados internos. A unificaddanercado interno envolve o

comércio, a unidade monetaria, pesos e medidasbegtado, a formacdo do mercado

de trabalho (CORAZZA, 2006).

Tao logo, o capitalismo nacional se apreseatdes de tudo, como realidade
historica contingente. N&o representa nem o corae@oovavelmente, nem o final do
capitalismo (CORAZZA, 2006). Seria uma fase his@rindo soO transitéria, mas
também contraditéria com o pleno desenvolvimentoariceiro e mundial do
capitalismo enquanto tal. Num olhar de longo prazdesenvolvimento do capitalismo
como economia intrinsecamente mundial, significana@smo tempo a progressiva

desconstrucéo e superacao das economias nacionais.

Diante do exposto acima, entende-se que matuad da economia mundial,
necessita-se de diferencial competitivo entre ggwesas. O Marketing aparece para dar
oportunidade para que as empresas procurem ofaigoeque o consumidor realmente

necessite, pois a concorréncia esta aberta globhtdme
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1.1 Problematizacao

O Ambiente de nego6cios estd passando por profunelasmportantes
transformacdes, sobretudo na ultima década em dunigh crescente abertura do
mercado e reducdo do ciclo de vida dos produtosraces (LONEEF, 2000). As
empresas precisam criar diferenciais, por meio rdestimento em tecnologia de
informacao e realgcar as novas praticas de relatiento e gerenciamento de clientes
mediante o CRM (Customer Relationship Management).

Segundo Barnes (2001) entende se por CRM eonginagdo da filosofia de
marketing de relacionamento focado na importaneiatcair e reter clientes, cultivando
um relacionamento estavel e duradouro em busca&aldalde, onde a tecnologia da
informacdo prové recursos avancados de informagcade telecomunicagoes,
provocando mudancas na gestdo da empresa, noPrEEESS0S, nas estratégias de

negocios e nas posturas gerenciais.

Segundo Loneeff (2000) o CRM encontra-seeggado em trés pilares: estratégia,
processos e tecnologia. Mesmo apesar dessa robuoeteeitual, na pratica a
implementacdo de CRM esta relacionada com a esigdto de dados de forma
desordenada, refletindo na limitacdo operacional nd@adulo do call center. Um
aplicativo CRM eficiente, além dos mdodulos de erqaiéo de dados, integra mddulos
como central de atendimento (call center), informagfo da forca de vendas,
gerenciamento de midias e canais de contatosstémssa tecnica (BRETZKE, 1999).

Sendo assim, destaca-se na questdo cemid® as empresas precisam obter

diferenciais competitivos, pois na era do conhenitmeos produtos sao extremamente



22

similares, onde o diferencial maior esta nos sengc®s prestados. Portanto esta no
entendimento das estratégias de marketing de oekmiento que contribuem na
obtencdo da vantagem competitiva das empresas (ERRI998). Esta implicito de
que o conhecimento dos desejos dos clientes € migarfuental importancia para
qualquer empresa. Para a estratégia de marketirejasddonamento, o conhecimento do
cliente torna se mais amplo e profundo. No entasggundo Gordon (1998) limita se a
operacdes mecanicas e repetitivas, como armazet@mrdendados e informacdes.
Sendo o conceito CRM vinculado a estratégia, temanportante o uso adequado das
informacdes coletadas e armazenadas para o atendices necessidades dos clientes

e 0 consequente beneficio das operacdes empresariai

1.2 Objetivo geral

Identificar a contribuicAo dos processos mdarketing de relacionamento na

obtencéo de vantagens competitivas nas empresas.

1.2.1 Objetivo especifico

Estudar as formas que as empresas utilizampraticas do Marketing de
Relacionamento para:

1. Retencéo de clientes atuais

2. Conquista dos novos clientes

3. Obtencéo da lucratividade nas suas operacoes.
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1.3 Justificativa

Segundo Barnes (2001) as varias iniciativas compd®an estratégia de Marketing
de relacionamento nas empresas: 0S aspectos @ganidis como treinamento da
forca de vendas ou aspectos tecnoldgicos, umaagfbic de Call Center; outras
englobam aspectos como reestruturacdo do segmemerdado e carteira de clientes.

Conforme Swift (2001) os objetivos estratégido CRM estédo classificados da
seguinte forma:

- Retencdo de clientes: os clientes fidelizados n@zatn facilmente de

organizacao.

- Obtencéo de clientes: clientes certos, com baseaeacteristicas conhecidas ou

aprendidas sobre 0s mesmos, ndo através de prosmbe@eecos.

- Lucratividade dos clientes: aumento das margensithais de cada cliente.
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1.4 Metodologia de pesquisa

A pesquisa é uma atividade voltada paralac&o de problemas, por meio do
emprego de processos cientificos. Normalmente jpi@rtem problema e, com uso do
método cientifico, busca uma resposta ou solu€eR{/0,1983).

O presente trabalho trata-se de uma pesgudaratoria bibliografica com uso do
meétodo qualitativo, utilizando-se principalmente dados secundarios externos.
Portanto a pesquisa bibliografica procura expligarproblema a partir de referéncias
tedricas em publicacbes em que o0 objetivo € ermomEspostas aos problemas

formulados.

1.4.1 A pesquisa exploratoria

A metodologia de pesquisa exploratoria tem fmalidade principal desenvolver,
esclarecer e modificar idéias e conceitos, de foam@rnar mais explicito o tema
abordado (GIL, 1999). Mattar (1999) aborta que plavé ao pesquisador um maior
conhecimento sobre o tema em estudo, utilizandoodnét como levantamento
bibliografico e documental sobre o assunto abordBdeeste-se de grande importancia
para o aprofundamento do estudo envolvendo a lisc@mnhecimento e pensamento
de estudiosos em assuntos afetos ao tema, poremeims, revistas especializadas,
artigos cientificos, dissertacoes e teses, dentre

Como o nome indica, o objetivo da pesquigaogatoria € explorar um problema
ou uma situacdo para prover critérios e compreernSaontudo, a presente pesquisa
trata-se de um estudo exploratorio bibliografiegombjetivo é a descoberta da idéias e

dados com caracteristicas flexiveis e versateigilizacdo do método qualitativo.
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De modo geral, a pesquisa exploratoria @ifstgtiva em qualquer situacao da qual
0 pesquisador nao disponha do entendimento sufcygra prosseguir com o projeto

de pesquisa. (CERVO, 1983)

1.4.2 Definicdo do problema de pesquisa de Marketn

A regra geral a ser seguida na definicapmdblema de pesquisa de marketing é
que a definicdo devera permitir que o pesquisatitentia todas as informacdes para
solucionar o problema de decisdo gerencial e @dlenho prosseguimento do projeto.
(MALHOTRA, 2001)

Segundo Lakatos (1995) a definicdo do prablenvolve o enunciado do problema
geral de pesquisa de marketing e a identificacaseals componentes especificos.
Somente depois da definicdo clara do problema éaquesquisa pode ser concebida e
realizada de forma adequada. De todas as tarefasmd@rojeto de pesquisa de
marketing, nenhuma é mais vital para a satisfagdondcessidades do cliente do que a

definicdo adequada do problema de pesquisa.
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1.4.3 Fundamentos para o0 uso da pesquisa qualitadiv

No presente trabalho, a pesquisa qualitatistamente com os dados secundarios

constituem a maior parte do projeto de pesquisa.

A figura 01 abaixo fundamenta a classificagés dados de pesquisa de marketing:

Dados de Pesquisa de

Marketing
A 4
A 4 A 4
Dados Dados
Secundarios Primarios
[
Y Y
Dados Dados
Qualitativos Quantitativos
l | l
Descritivo Causal
A 4 l
Y l Dados
Dados Dados Experimentais
Survey Observacionais ¢

Outros dados

Fonte: Malhotra (2001)
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1.4.4 Dados Secundarios

Malhotra (2001) salienta que a andlise ddoslasecundarios ajuda a definir o
problema de pesquisa de marketing e a desenvaivaralbordagem. Antes de planejar
a pesquisa para a coleta de dados primarios, auigaggr deve analisar os dados
secundarios relevantes. Os dados secundéarios sé@walneente de acesso facil,
relativamente pouco dispendiosos e de obtencadaapi presente pesquisa utiliza-se
de dados secundarios como fonte de coleta de inafiiies.

As especificacbes ou a metodologia usada paletar os dados devem ser
examinadas para identificar possiveis fontes daeteriosidade (QUIVY, 1999). Essas
consideracfes metodologicas incluem o tamanhoauseza da amostra, o indice das
respostas e sua qualidade, a criacdo e a admgdistdos dados pesquisados. Nesta
pesquisa, essas verificacdes fornecem informagiime & confiabilidade e a validade
dos dados e ajudam a determinar se eles podem msandgeneralizados para 0s

objetivos em pauta.
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Os dados secundarios séao classificados éotamos ou externos. A figura 02

abaixo demonstra essa classificacéo:

Dados Secundarios

l

Internos

A 4

A 4

Prontos para
usar

\ 4

Externos

Exigem
Processamento

Materiais
Publicados

Fonte: Malhotra (2001) pg.131

Banco de Servigos por
Dados assinatura
computadorizac

Dados secundérios internos sdo aqueles genaal organizacdo para a qual esta

sendo realizada a pesquisa (MALHOTRA, 2001). Estemmacdes podem estar em

formato pronto para uso, como as informacdes fadlasaotineiramente pelo sistema

de apoio a decisdes gerenciais. Salienta-se geetipssde dado nao foi utilizado na

presente pesquisa.

Malhotra (2001) fundamenta por dados seaimsgl&xternos aqueles gerados por

fontes externas as organizacdes. Podem existormaafde materiais publicados, banco

de dadoson-line ou informagfes disponiveis em servigos por assiaafNa presente

pesquisa, utiliza-se a coleta de informacfes pdosiaecundarios externos.
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1.4.5 Aplicacdes metodoldgicas

Salientam-se nos proximos topicos, os priotectos metodoldgicos adotados na
execucdo da presente pesquisa. O levantamentodddico inicial, de acordo com
Malhotra (2001), ajuda a definir melhor o probledeapesquisa e identificar questdes-
chaves sobre o assunto. A proxima etapa passa a adlise inicial do material de
pesquisa, passando-se pelo processo de leiturivaelehegando-se no processo de
leitura critica reflexiva, buscando-se a analisge documentos pesquisados para a fase
de leitura interpretativa para enfim efetuarmoxececédo dos conteudos estudados e
analisados. Relata-se abaixo, detalhadamente, teskes aplicacbes metodoldgicas

citadas acima.

1.4.5.1 O uso dos documentos bibliograficos

Estabelecido e delimitado o tema do trabaltiormulado os objetivos, o préximo
passo € o levantamento de documentacao existémesassunto. Uma fase heuristica,
ciéncia, técnica e arte da pesquisa de documebtesencadeia-se uma série de
procedimentos para a localizacdo e busca metodisa ddcumentos que possam
interessar ao tema discutido. Como a pesquisadeatiz trabalho no ambito da reflexado
tedrica, os documentos séo basicamente textossliartigos, revistas especializadas
etc. (LAKATOS, 1995)

Gil (1999) salienta que a bibliografia teonr pbjetivo a descricdo e a classificagao
dos livros e documentos similares, tais como aggémero literario, contetido tematico e

data. Goldenberg (2003) aborda sobre bibliogradf@eeial porque a escolha das obras
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deve ser criteriosa, retendo aquelas que interesspecificamente ao assunto do
trabalho.

Lakatos (1995) salienta que se encontrane$onas grandes enciclopédias, nos
dicionarios especializados, nas monografias, nagdos, nos textos didaticos, nas
revistas especializadas, informacgdes bibliografijgaa trabalhos de cunho cientifico
nas respectivas areas. Outra fonte para o levantarbiliografico séo os ficharios das
bibliotecas.

O pesquisador precisa de informacdes geoddire 0 assunto que deve desenvolver
(QUIVY, 1998). Estes o remeterdo ao trabalho cotoplas obras que abordam e
desenvolvem amplamente o assunto. Necessita-sbaldagens atuais, procuram-se
artigos e revistas especializadas. Reuni-se a datiagao referente a sua pesquisa, faz-
se a leitura de reconhecimento, examinando primgrae o indice dos livros. Nao se
trata de um estudo completo da documentacdo, marzagpde um rapido exame.

(CERVO, 1983)

1.4.5.2 O material de pesquisa

De acordo com Lakatos (1995) nessa fasedmtamento, faz-se a coleta de todo
0 material necessario para o desenvolvimento thaltta. A medida que os documentos
gue interessam ao assunto séo localizados por deikeitura de reconhecimento,
devem-se anotar as referéncias bibliograficas. Hitro® termos, procede-se a
elaboracgao da bibliografia.

A bibliografia para uso do pesquisador des&r relacionada com o plano de
assunto, que corresponda a suas partes constrtiddGATOS, 1995). Faz-se a

selecéo deste material com vistas ao tema ou @&ctaspue se quer focalizar. Chega-se
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entdo o momento da leitura, analise e interpretaigdodocumentos. Assim, porém,
convém saber como registrar os dados selecionalfisrda a atingir maior eficiéncia.

(QUIVY, 1998)

1.4.5.3 Leitura Seletiva

Apoés o termino do levantamento bibliografiahega 0 momento de iniciar o
trabalho de pesquisa propriamente dita, 0 momeateitlira e da documentacéo. Antes
do inicio da leitura, elabora-se um roteiro. Tre¢ade uma primeira estruturacdo do
trabalho, baseada em grandes idéias dos variostaspgue pode ter um problema
referente ao assunto estudado. As idéias norteal€itura e a pesquisa que se iniciam.
(CERVO, 1983)

Segundo Severino (2000) essa etapa é fundainpois sem uma idéia-diretriz na
mente a leitura e a documentacdo ndo serdo suéniente fecundas. Antes de
comecar a ler a bibliografia, tenham-se preserdesiente as grandes linhas que seréo
as colunas mestras do estudo. Essas idéias sdebigas intuitivamente pelo
pesquisador ou sdo frutos da sugestdo do prépuidgmna levantado pela dissertagdo
ou ainda alguma insinuagéo de estudos anteriores.

Localizadas as informacdes, procede-se dllesclas que mais se adequam aos
propésitos do trabalho. Da-se o primeiro passorda leitura , embora ndo se trate
ainda de um estudo exaustivo e minucioso. Paraigelg os dados e informacdes é
necessario definir os critérios. Eles sdo os pitggsdo trabalho: o problema
formulado, os objetivos a serem alcancados e agup&s elaboradas quando se

guestionou o assunto. Somente os dados que possaptdr alguma luz sobre os
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objetivos, constituindo um elemento de resposta deu solucdo, é que serao

selecionados. (MALHOTRA, 2001)

1.4.5.4 Leitura Critica ou Reflexiva

Feita a selecdo do material Gtil para oditaty 0 pesquisador ingressa no estudo
propriamente dito dos textos, com a finalidadeateso que afirma sobre o assunto.

Cervo (1983) salienta que se trata de ursa de estudos, de reflexdo deliberada e
consciente (processo de aprendizagem); de percelogdsignificados, o que envolve
um esforco de reflexdo que se manifesta por meimpéracdes de analise, comparacao,
diferenciacéo, sintese e julgamento (processo EeRagao); de apropriacdo dos dados
referentes ao assunto ou problema (processo dasilagsio).

O estudo de um texto passa pelas mesmas daspensamento reflexivo: de uma
visdo global, passa-se a analise das partes oemesnconstitutivos para chegar-se a
uma sintese integradora.(GOLDENBERG, 1997)

Na concepc¢do de Malhotra (2001), a leituiica supde a capacidade de escolher
as idéias principais e de diferencia-las entre silas secundéarias. A escolha e
diferenciacéo das idéias se fazem por meio de r@aw expressdes que as exprimem.

Para presidir a essa triagem, utilizam-seres®nhas, que permitem avaliar a
utilidade do documento em questéo. Na falta dellésn da opinido de especialistas, o
melhor caminho é tomar contato direto com a olenagdd seu sumario, o prefacio e a
introducdo, assim como algumas passagens do ta#to,momento em que se possa ter
dela uma opinido. (SEVERINO, 2000).

Uma vez definidos os documentos a serem ujssstps, procede-se a leitura

combinando o critério de atualidade com o critéda generalidade para o
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estabelecimento da ordem de leitura (LAKATOS, 199bicia-se pelos textos mais
recentes, e mais gerais, indo para 0s mais anégogis particulares. Segundo Gil
(1999) as obras classicas dificilmente perdem aéar de atualidade.

Parte-se, portanto, de uma visao global,ceanindeterminada, do texto ou livro
para a operacdo da analise (MATTAR, 1999). Estaolgav os processos de
diferenciacdo ou busca das idéias diretrizes, diEias secundarias e seus detalhes; de
compreensao ou atendimento das idéias pelo inteteojulgamento ou atribuicdo de
valor, utilidade e importancia que possuem. Oséro$ de julgamento serdo o0s
propésitos do trabalho: assim as idéias terdo valmera atil ou imponente se

interessarem a pesquisa.

1.4.5.5 Andlise de documentos

A medida que se procede a leitura e que elemémportantes vao surgindo, faz-se

a documentacdo. A andlise dos documentos desdepraestanto, em numero de
operacdes muito precisas de acordo com Severifd®)20

a) identificacdo e escolha da idéia diretriz eidégms secundarias;

b) diferenciacdo ou comparacdo das idéias entra Bin de determinar a
importancia relativa de cada uma no conjunto déisig

c) compreensdo do significado exato dos termos os cbnceitos que
expressam;

d) julgamento do material, ap6s escolha, diferg@cae compreensdo. O
julgamento dos dados fornecidos pela analise quorete a uma fase decisiva da leitura

cientifica. Faz-se por meio da leitura interprgtati
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Na concepcao de Severino (2000),leswentos julgados validos devem ser
transcritos nas fichas de documentacdo. Passatse gpdicha alguma passagem
completa do texto que se |Ié, caso em que se dmvectever ao pé da letra, colocando-
se em formato de citacao.

A técnica da documentacdo em fichas tenpaido de vista didatico, a vantagem
de permitir eficiéncia no trabalho de coleta deadaCERVO, 1983) . Durante a
pesquisa, ou em outras circunstancias da vivéntédectual, o leitor sempre pode ter
idéia propria sobre algum dos topicos que estaitiisto (GOLDENBERG, 2003). As
fichas de documentacdo servem também para regestsas idéias que, se nao forem
logo gravadas, acabam perdendo-se. Enfim, nestaltagabalho, tudo o que interessar
ao mesmo devera ser transposto para as fichagiquarfio o acervo do material com o

qual se trabalhara na construcéo formal da pesquisa

1.4.5.6 Leitura Interpretativa

Cervo (1983) aborda que € a ultima etapeitlaa de um texto e sua aplicacdo aos

fins particulares da pesquisa e nessa fase imyiiciplice julgamento:

a) partindo-se das intengdes do autor e do temextio, procura-se saber o que
o autor realmente afirma, quais os dados que &eres informagdes que transmite.

b) relaciona-se em seguida o que o trabalho afocoma os problemas para os
quais se esta procurando uma solugao.

c) julgue-se, finalmente, o material coletado entcéio do critério verdade. Uma
afirmacdo sem provas terd apenas valor provisseiwindo como ponto de referéncia,

nunca como conclusao, por maior que seja a auttgida autor no assunto.
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Feita a analise e o julgamento, procede-sgperacdo de sintese, isto €, de
integracdo racional dos dados descobertos num rdonjarganizado: o plano de
assunto. (LAKATOS, 1995). Neste momento encontrarseondicdes de aproveitar as
conclusdes para a aplicacao pratica.

Na concepcéo de Malhotra (2001) o planosserao surgiu, no inicio da pesquisa,
sob forma de plano provisério, adaptou-se a and@ise interpretacdo dos dados,
modificando-se por meio das fases da leitura infbina. A partir dai, surge o plano
definitivo que é o ponto de chegada do procesdexred, armadura da doutrina ou

teoria que dé resposta a todos os problemas gssuata envolve.

1.4.5.7 A Construcao Logica do Trabalho

De acordo com Severino (2000), a construggma é a coordenacao inteligente
das idéias conforme as exigéncias racionais denséizacao propria do trabalho.

A construgdo logica do trabalho é o arrameadeado dos raciocinios utilizados
para a demonstracdo dos objetivos formulados e®i(@QUIVY, 1999). Naturalmente,
esses raciocinios, em trabalhos que comportem eteme&e pesquisa bibliografica,
como a presente pesquisa, € formada a partir dizss dmlhidos nas fontes consultadas
e a partir das idéias descobertas pela reflexa@utiy.

Falando-se da parte estrutural, a presesgguisa tem trés partes fundamentais: a
introdugcédo, o desenvolvimento e a concluséo. Aothicdo, segundo Goldenberg
(2003) salienta as intengcbes do autor e os obgtiotrabalho, enunciando seu tema,
sua problematica e os procedimentos que serdo dadotpara o desenvolver do
raciocinio. Na leitura na introducao, o leitor deeatir-se esclarecido a respeito do teor

da problematizacao do tema do trabalho.
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O desenvolvimento da presente pesquisaspwnele ao corpo do trabalho e sera
estruturado conforme as necessidades do planatiefida obra. As subdivisdes dos
topicos do plano logico, os itens, secOes, ca@ititc. surgem da exigéncia da
logicidade e da necessidade de clareza e nao deri@nio puramente espacial.
(GOLDENBERG, 2003)

Na fase de fundamentacao l6gica do tema dsimzese a reconstrucao racional e
tem por objetivo explicar, discutir e demonstracasinhos a serem seguidos.

A conclusdo de acordo Severino (2000) éntesé para a qual caminha o trabalho.
Procura-se recapitular sinteticamente os resultddqsesquisa elaborada até entdo. Por
ser um estudo essencialmente exploratorio biblimgraa conclusdo pode ser uma

visao critica sobre alguns pensamentos.

1.4.6 Execucdao dos conteudos estudados e analisados

Optou-se nesse estudo por conduzir uma tigegso cientifica norteada nos
objetivos gerais e especificos definidos, dandoagnfao estudo exploratério
qualitativos em levantamento bibliografico. Na m&dle optou-se por seguir um
cronograma da formagdo econbmica das nagles, aheganera do marketing
tradicional, estudando suas transformacdes atéaoheg a era do marketing de
relacionamento alicercado com a estratégia CRM.

Inicialmente aborta-se uma revisdo bibliigea sobre marketing tradicional e
vantagem competitiva, com o objetivo de consolaerteddos, encontrar textos ligados
as transformacgfes do marketing até chegarmos nalenglacionamento que esta

relacionado com 0s objetivos gerais e especifiagsedquisa.
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Para o presente estudo, buscou-se pesdjwiss académicos, peridédicos e anais
de congressos; banco de dados de bibliotecas, tesetutorado, dissertacdes de
mestrado e artigos dos centros de estudos dagsidages locais e internacionais, para

fundamentarmos em consagrados autores a pesqpisaagdria bibliografica.
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Capitulo Il — Revisdo da literatura do marketing tradicional e

vantagem competitiva.

2.1 Abordagem conceitual do Marketing Tradicional

O marketing traz sua origem na cultura americangerfo, que vem do inglés,
significaa¢cao no mercade@ como observa-se, traz uma conotagéo dinamica.

Richers (2000) destaca que no periodo dé,Xk®6onceito pratico do marketing foi
traduzido no Brasil pomercadologiaquando surgiram oS primeiros movimentos para
implantacéo de cursos de administragcdo em estaibelsto de ensino superior, mais
precisamente, na recém-criada Escola de Admin&irde Empresas de S&o Paulo, da
Fundacado Getulio Vargas, e desde entdo tem sidadalessa expressao.

Para Cobra (1993) o marketing é mais dopgopaganda ou venda e na integragédo
das forgas na colocacao do produto certo no laréab,cé mais do que um exercicio de
negociacao entre produtores e distribuidores.

Vavra ( 1993) aborda marketing como o preagede conceber, produzir, fixar
preco, promover e distribuir idéias, bens e sesvioe satisfazem as necessidades de
individuos e organizacoes. Incorpora o processouttancas para distribuir produtos e
servicos. Requer previsao para antecipar as muslangbientais e modificar as ofertas
para competir em um mercado mutante com maioeefs.

Para compreender-se do que vem a ser nragke€ti necessario descrevé-lo
simultaneamente sob trés dimensdes diferentelasafica, a funcional e a operacional.
(MATTAR, 1999)

A dimensédo funcional de marketing diz regpei troca (KOTLER, 1976. Este
processo consiste em fornecer o produto ou sergge consiga satisfazer as

necessidades do consumidor em troca de recursoscéimos que lhe possibilitem pelo
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menos cobrir os custos de producdo. Por outro ladmnsumidor estara disposto a
pagar pelo produto ou servico caso perceba queadssidades e seus desejos serao
satisfeitos.

Falando-se nessa dimensdo, marketing é tiwidagde que estimula e promove
trocas e, para realiza-las baseia a sua atuac&océsrmpontos fundamentais de acordo
com Kotler (1998).

Em relacéo a operacionalizacdo de marketingespeito ao que precisa ser feito
na obtencdo de trocas que busquem a satisfacinedassidades e dos desejos dos
compradores e que, se realizadas, permitirdo aesa@tingir os seus objetivos de
permanéncia e lucratividade. (MATTAR, 1999).

O processo organizacional ndo se baseisaapentroca entre empresas e clientes.
MacNamara (1972) adverte que Marketing € uma filasale administracdo
empresarial, baseada na aceitacdo da orientacam pdiente e para o lucro por parte
de toda a empresa e no recolhimento da importacigpapel do marketing em
comunicar as necessidades do mercado para ospaigciepartamentos corporativos
da empresa.

A estratégia de marketing de massa, tal caqp@ducéo em série, tem por objetivo
alcancar share de mercado ao menor custo posséygkgam o mantra de um modelo
para todos, a exemplo de Henry Ford — icone dadararoducdo em série — que
afirmava que o cliente poderia escolher a cor ddeiwT, desde que fosse preta (
LOCKE, 2001).

Kotler (1998) salienta que definicho de rme#ing estd ligada a analise,
planejamento, implementacgéo e controle de programadsadosamente formulados que
visam proporcionar trocas voluntarias de valorestdilades com mercados-alvo, com

0 proposito da realizacdo dos objetivos. Configefoente no delineamento da oferta
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da organizacdo, em termos das necessidades e skjesido mercado-alvo, e no uso
eficaz da politica de precos, comunicacdes e blistdo, a fim de informar, motivar e
prestar servicos aos mercados.

Autores também se contradizem em relacadguams conceitos de marketing. Kotler
discorda de Nobrega (1999) quando ele salientanqueasédo moderna os vendedores
nao devem limitar-se a produzir apenas vendas endlégambém saber como produzir
satisfacao para o cliente e lucro para a empresaerD ser capazes de analisar os dados
de suas vendas, mensurar o potencial do mercal@tarcmformacdes sobre o mercado
e desenvolver estratégias e planos de marketingerK(l998) quer dizer que as
empresas devem saber organizar os esfor¢cos paegafenais valor e satisfacéo para o
cliente. Uma forca de vendas, orientada para o ader@ ndo para vendas, € mais
eficiente a longo prazo. Além de conquistar novantes e realizar vendas, ajuda a
empresa a criar relacionamentos lucrativos de I@ngpo com os clientes.

Kotler e Sidney Levy (1969) sugeriram queconceito de marketing deveria
abranger também as instituicbes ndo lucrativas.daiem 1969, Kotler (1998)
estabeleciam a expressao marketing social comiagéor implementagcao e controle de
programas calculados para influenciar a aceitaukddas ideais sociais e envolvendo
consideragdes de planejamento de produto, pregajrdoacao, distribuicdo e pesquisa
de marketing.

Kotler (1974) afirmava que se o marketingaéa ser olhado como abrangendo as
atividades econOmicas e ndo econdmicas, talvezrketirey como foi originalmente
concebido reaparecesse bem breve como outro nomee$ino autor, em 1978,
definiria marketing como o0 processo de descoleertderpretacdo das necessidades e
desejos do consumidor para as especificacoes dieitpre servico, criar a demanda

para esses produtos e servi¢os e continuar a exjpand
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Antes dos anos 60, além de estabeleceriorlanentos em base individual com
seus clientes, as empresa tinham orgulho em maelacionamentos especiais e
duradouros. Esses relacionamentos individuais, rgaatinham os clientes fiéis as
empresas, foram sacrificados, nos anos de 1960,49B80, em favor da producédo de
massa e distribuicdo. Nessas trés décadas, pargmasivel atingir um ponto de volta
para a base de relacionamentos dos periodos aetefBERREIRA; SGANZERLLA,
2000)

Os consumidores também estavam mudanda@puiecavam a esperar e demandar
maior variedade de produtos e servicos, as orggiegaatentas as necessidades do
mercado investiram nessa expansao, para melhsfazati a nova demanda (DUARTE,
2003). Mesmo empresas que foram mais tradicionaisnarcado efetuaram novos
langcamentos. Os anos 80, portanto, foram marcaatogrnpa estrutura de mercado mais
complexa onde as ofertas de produtos e servicogrgamam e com iSso 0 mercado
consumidor fracionou-se. (ENGEL, 1995)

Empresas faziam o caminho de volta, ou nebyaroximar-se do cliente e tentar
estabelecer um relacionamento duradouro e contstAs organizacdes tiveram que
coletar dados e estudar informacdes sobre os séggnespecificos, pesquisar sobre
usos e atitudes dos consumidores-alvos. Gradativames relacionamentos com 0S
consumidores médios foram substituidos por relacimntos pessoais com
consumidores individuais. (FERREIRA; SGANZERLLA,2)0

O mercado crescia e os custos da midia d¢sarntambém. A tecnologia evolui e
amplia a forma de comunicagdo com consumidoresndindo custos e aumentando a
capacidade de armazenagem de dados.

Empresas tém implementado suas estratégiasadketing utilizando-se de banco

de dados ou de central de informacdes para mamteelacionamento individualizado e
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mais préximo com seus clientes que se tornam diwbjéo marketing a partir dos anos
noventa.( (FERREIRA; SGANZERLLA,2000)

Bretzke (2000) salienta que a qualidade mid@cionamentos passa a ser fator
determinante para a sobrevivéncia das empresasnesta nova era em que o individuo
ganha nova dimensé&o, o marketing necessita apmafeas atuais formas de comunicar-
se e de estabelecer um relacionamento duradoureleamtes e prospects.

Para Kotler (1998) a definicdo de marketsth baseada nos conceitos centrais de:
necessidade, desejos e demandas; produtos; vadto, € satisfacdo; troca e transacoes;
relacionamentos e redes; mercados; e empresas@aiolores potenciais.

O marketing voltado para o valor segundwrChill (2000) preocupa-se em
compreender os clientes e ambientes, criar um galoerior para os clientes e, quando
apropriado, construir relacionamentos duradouros.

Importante ressaltar os conceitos atribgiiggor Phillip Kotler em diferentes
momentos:

Marketing € o conjunto de atividades humanas guepidr objetivo a
facilidade e a realizacdo de troca. (KOTLER, 1976)

Marketing é andlise, planejamento, implementagéoomtrole de
programas cuidadosamente formulados para causastkmluntarias
de valores com mercados-alvo e alcancar os obgetinaiitucionais.
Marketing envolve programar as ofertas da institbipara atender as
necessidades e aos desejos de mercado-alvo, uspreim,
comunicacao e distribuicdo eficazes para informmentivar e atender
esses mercados.(KOTLER;FOX, 1994)

Marketing € a ciéncia e a arte de conquistar e enatlientes e
desenvolver relacionamentos lucrativos com elesT{KER, 1999)

Baseado nos conceitos acima, nota-se o d@antm grau de integracdo entre
organizacéo e cliente, que no inicio caracterizsgor simples troca e chegou ao nivel
de relacionamento duradouro, passando por inforopag@tivacdo e atendimento.

Surgem mudancas no que diz respeito a forma daquezles com quem a organizagao
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interage. No inicio ndo havia caracterizacdo daepa&nvolvidas, depois veio a nocéo
de mercado e agora sao os clientes com toda aesubgpidade.

O objetivo da comunicacao cresce, tornamdfatsdamental para o reconhecimento
das expectativas dos clientes para o gerenciandenpsodutos e servi¢os. Tratando-se
de consumidor, a facilidade de acesso a informdg#@imou-se mais exigentes e
conhecedores dos seus direitos.

Precisa-se ter a visdo de cliente. Uma dalgem neste sentido € o sistema
proposto por Cobra (2001) no qual o composto metogato dos 4 P’s cede lugar aos
4Cs: cliente, custo, conveniéncia e comunicacao.

O sistema evidéncia a necessidade da aaygio se colocar no lugar do cliente
para satisfazé-lo. Grénroos (1993) afirma que acdaninterativa do marketing
reconhece que cada componente, humano ou ndoyilovoa producédo de um servico,
cada recurso da producéo utilizado e cada estagwatiucdo do servico e do processo
de entrega devem ser preocupacdes do marketirégy semem considerados meramente
problemas operacionais e de pessoal.

Baseado no conceito acima, o marketing develeer os sistemas de producao e
entrega dos servicos, auxiliando os departameagponséveis por estes processos.

O auxilio que o marketing proporciona asaaigacdes no posicionamento de
mercado ,0ou seja, estudar seus clientes, entramoemnicacdo com eles, desenvolver
pesquisas procurando produtos adequados, aperfedgo@rocessos de producao e
entrega dos servigos, existe, em alguns setores,pasicdo em relacdo ao marketing
devido a visao distorcida de que o marketing seria forma de convencer um cliente a
comprar um produto, ainda que ele ndo seja bomR{BON, 1998)

Partindo-se de uma estratégia dominantejepgartamentos deverdo definir suas

estratégias especificas sempre focadas no clidft&enna (1993) salienta que no
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centro de toda estratégia de marketing estad urstaatégia de posicionamento. As
estratégias de marketing irdo em conformidade cerdiratrizes. Objetivo e tatica da
estratégia principal da organizacao.

Berry (1983) sustentou que a atracdo de s)alientes deveria ser vista apenas
como um passo intermediario no processo de Markefiprimorar relacionamentos,
transformar clientes indiferentes em fiéis e s@si€ 0 que inspira as atividades de
Marketing (RIBEIRO, 1999).

Analisando o conceito acima percebe-se gaeten o cliente no longo prazo é
ajuda-lo para que tenha lucro sempre. Nessa retigcimngo prazo séo imprescindiveis
atitudes que visem o lado comportamental; para@ tsdd necessarias acdes que mexam
com a mente das pessoas. Este objetivo do markatingcupar a mente das pessoas,
ou mesmo a necessidade de realizar um sonho tagéoetom a satisfacdo do cliente.
Uma empresa, orientada para trabalhar com marketirgga toda organizacao atender
as necessidades e aos desejos dos clientes.

Kotler (1998) afirma que uma orientacdo parmarketing defende que a tarefa
principal da organizacdo é determinar os desejoscessidades dos mercados-alvos e
satisfazé-los por meio do delineamento, comunicagélitica de precos e entrega de

ofertas ou servigcos apropriados e competitivaméateis.

Percebe-se que marketing deve ir muito altmque simplesmente atender as
necessidades do cliente. Necessita-se compreesdercassidades dos clientes e ter a
capacidade de encontrar as solucdes apropriadas quag sejam supridas estas
necessidades.

Kotler (1998) ,enfatiza a importancia do alkkgmento de marketing e o de
operacgOes trabalhem em conjunto, principalmenteaa@o de aquele ser responsavel

pelo nivel de servicos da empresa. E necessario qessoal de operacgbes trabalhe
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orientado e motivado para satisfazer o cliente empresa estara fadada ao insucesso.
Portanto, é de extrema importancia que tanto oopéste operacdes quanto o de
marketing estejam orientados a atender a convaaiénaonsumidor.

Gianesi (1996) coloca que:

O alto contato com o consumidor faz com que, napresas de
servigos, sejam adicionados alguns elementos aogatentes do
composto mercadoldégico tradicional, ou seja, precoguto, ponto e
promocao:

- evidéncia fisica: devido a intangibilidade dosrvE®s, o0s
consumidores tendem a avaliar os servicos naquidoh@ de tangivel
no pacote de servicos que podem ser: instalacoesso@s,
equipamentos ou bens facilitadores.

- participantes: todo aquele que participa na agdst do servico,
sejam funcionarios ou outros consumidores e sué@sdes e
comportamento certamente afetardo o sucesso docsera avaliagao
do consumidor.

- processo: tem o papel mercadolégico fundamemtalvietude da
participagdo do consumidor e muitas vezes é mageriante para a
avaliacéo do que o proéprio resultado.

2.2 Principios fundamentais do Marketing

Para Kotler (1996), marketing € a atividdwenana dirigida para a satisfacdo de
desejos, através do processo de troca e salieatangtketing como um processo social
e gerencial pelo qual individuos e grupos obténue riecessitam e desejam atraves da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor commosu O mesmo pondera que o
Marketing tem sua origem nas necessidades e ddrejmanos.

Boone e Kurtz (1995) salientam que Market@ng processo de planejar e executar
a concepcao, definicdo do preco, promocao e distdb de idéias, bens e servicos,
criando trocas que atendem a objetivos individeasganizacionais.

Godoi (2002) aborda que a esséncia do Marketbjetiva o processo de troca,
onde duas ou mais partes se dado algo de valor, aofinalidade de satisfazer

necessidades reciprocas, isto €, a atividade deetimay se baseia em uma empresa que
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oferece seus produtos a clientes que estéo dispestabilitados a darem algo em troca
para satisfazerem suas necessidades, como denmmfiguiea 03:

Figura 01: Marketing baseado no processo de troca.

Cliente Empresa
<:| Produto i
Necessidad ﬂ Oferta

Troca

Fonte: Godoi (2002)

O processo organizacional ndo se baseia somenteoge entre empresas e
clientes. O conceito que fornece a base para o pensamento do marketing pode ser

encontrado na definicdo de MacNamara (1972):

Marketing é uma filosofia de administracdo empliakabaseada na
aceitacao orientacdo para o cliente e para o jporgarte de toda a
empresa, e no reconhecimento da importancia dd papmarketing
em comunicar as necessidades do mercado para DpDsippIs
departamentos corporativos da empresa.



a7

A definicdo acima esta exemplificada narfegd4:

Marketing

Vendas

Financas

Cliente

Lucro

Producao

Planejamento

Recursos Humanos

Marketing baseado no cliente
Fonte: Godoi (2002)

Percebe-se que as definicbes de Marketitép dsaseadas em conceitos centrais,
tais como, necessidades, desejos, demanda, prpduédsr, satisfacdo, troca,
relacionamento e mercados.

Boone e Kurtz (1995) advertem na histéria Marketing, existem trés eras:
producdo, vendas e Marketing. A era da producaoirdmama filosofia dos negdcios
desde a Revolucéo Industrial até cerca de 1920seNesriodo a producdo em massa
estava se iniciando e o foco das empresas erasumior comprar qualquer produto
gue fosse bom, bastava que as empresas produziss@nocurassem quem oS
comprassem. O foco na producdo deu lugar a eraatatas devido a evolugédo das

técnicas de producdo e a Crise de 1929, a buscacquopradores teve que ser
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intensificada, com que empresas reformulassem fewgas de vendas tendo como
objetivo convencer o consumidor a comprar. A repeiesoal e a demanda por produtos
e servicos por parte do consumidor caiu considérerde, exigindo atencdo dos
administradores nas analises dos mercados e nejgiaento do produto, tornando as

atividades de marketing com destaque no cenaranagcional.

2.2.1 Marketing na Histéria

Com o aprendizado dos conceitos, podemasrsie compreender como as
atividades de marketing foram usadas pelas empreséisha do tempo. O quadro 02
adaptado de Boone e Kurtz(1995) e Rapp e Colli®®qG) reflete as atitudes dos
produtos, do mercado consumidor e dos administeadde marketing as longo de sua
trajetéria:

Quadro 02: Atitudes predominantes dos administeside marketing

ERA PERIODO ATITUDE PREDOMINANTE
APROXIMADO DE
TEMPO
Producdo | Antes dos anos 20, sécUlm produto bom se vendera por si mesmo.
XX.
Vendas Antes dos anos 50, séclHopaganda e venda criativas vencerao a resisténci
XX. do consumidor e 0 convencerao a compratr.

Marketing | Anos 50 e 60 — Massa |O consumidor é o rei! Busque uma necessidade €
Anos 70 — Segmentacéo| satisfaca-a.
Anos 80 — Nicho

Anos 90 — Cliente

Relacionam| Anos 90 e século XXI. Compreenda a necessidadeedocensumidor g
ento gerencie o seu relacionamento com ele.

Fonte: Adaptado de Boone e Kurtz(1995) e Rapp BnSd[L996)
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No final da Segunda Guerra Mundial, ocoraeaferta de produtos maior que a
demanda, onde a escassez de matéria-prima pred@miAaEra do marketing se
iniciava com o papel de auxiliar no planejamentopdaduto. Rapp e Collins (1996)
dividem esse periodo em diferentes fases:

o Era do Marketing de Massa cliente transformando-se em consumidor,
relevando um distanciamento no relacionamento, pmoigresas nao se
interessavam em conhecé-los.

o Era da Segmentacdoempresas foram obrigadas a buscar informacdeg sobr
clientes a fim de dividi-los em grupos semelhantes.

o Era do Marketing de Nicho: foram agrupados grupos cada vez menores de
consumidores.

o Era do Cliente: Consumidores passaram a ser clientes e forantddsatde
acordo com suas necessidades entendidas e atendidgzodutos ou servicos

de maior qualidade e valor extra.

2.2.1.1Marketing Tradicional

A era do Marketing foi voltada para transagérocurando garantir a realizacédo de
um negocio entre as partes envolvidas. O objetasoainpresas segundo Kotler (2000)
era garantir a venda e para isso para isso fazianarketing de massa, oferecendo
produtos ou servicos idénticos a todos consumidoeso maximo segmentavam tais
consumidores em perfis semelhantes e adaptavampssaistos para cada um destes
grupos. A medida de sucesso das empresas era adatnercado, o que fazia com que
os administradores de marketing estudassem a e¢énc@ de forma a combaté-la,
investissem fortemente em propaganda e treinantentendas e firmassem na mente
do consumidor a imagem da empresa de forma a cogerde comprar o produto que

ofereciam (KOTLER, 1998, BOONE E KURTZ, 1995, ENGHD95).
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No marketing tradicional, empresas caraxa@am seus produtos de forma
padronizados e dificilmente conseguem diferen@as clientes individualmente ou por
nichos, o que faz com que eles se tornem totalmatdecambiaveis, isto é, se uma
empresa perde um cliente e ganha outro, seu me@audmua estavel (GORDON,
1999). A empresa desenvolve sua estratégia paciemie, 0 que nao significa que seu
cliente é fiel. Ela também desenvolve uma comudicamidirecional, através da midia
de massa, pois seu objetivo € que o numero detediaumente, consequentemente
aumentando sua participacdo no mercado (PEPPER33ERS, 2000)

Baseado nos conceitos acima, o objetivd Bnenaximizar os lucros; a empresa
dedica-se a producéo dos bens ou servicos que \sEmémos no mercado por meio de

transacdes com os clientes.

2.2.1.2 Marketing de Relacionamento

Peppers e Rogers (2000) salientam que Magkate Relacionamento é fazer
negocios como nossos avés. De acordo com Jack Welcbx-presidente da General

Eletric Co.:

A chave é retomar a arte de pensar pequeno: zatists clientes,
conseguir mover-se com mais agilidade, todas estaas sdo mais
faceis quando se é pequeno. Estas sdo todas agedatas de que
se precisa num ambiente global de rapida mudanca.

Define Payne (1998) que o Marketing de felsmmento trata sobre como
maximizar o valor do cliente para a empresa comdazicriacdo, construcdo e
prolongamento dos relacionamentos com os clienfes de vender mais, fazer venda
cruzada e manter clientes a longo prazo. Sobretddkenna (1991) trata o Marketing
de Relacionamento como um aspecto fundamental faaex negocios envolvendo

todas as partes da organizacdo numa funcédo derwgAste sustentacdo da infra-
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estrutura de relacionamentos de clientes. Entemd®®10 a integracdo de clientes a
empresa, desde o projeto, desenvolvimento, prosé@sdostriais e de vendas.

O Marketing de Relacionamento € a visao raaipla do marketing fazendo com
que todos na organizacao participem e tenham paestliierenciadas em relagcéao a idéia
de marketing (CHRISTOPHER, 1998). Enquanto, Gord®99) pondera o Marketing
de Relacionamento como um processo continuo ddifidagdo e criacdo de novos
valores com clientes individuais e o compartilhatoete seus beneficios durante a vida
toda de parceria envolvendo compreensao, a coacéotre a administracdo de uma
continua colaboracé&o entre fornecedores e cligraesa criacdo e o compartilhamento

de valores mutuos por meio de interdependéncimleamhento organizacional.

2.3 Ciclo de evolucao dos clientes e as transformacds Marketing

Baseado nas defini¢cdes classicas, clieoténdividuo ou grupo que paga por bens
e servigos. Trata-se de um conceito ultrapassanie, o século XXI, o cliente € o
individuo ou grupo que troca valor com outra pesaogrupo (GREENBERG, 2002)

Estes novos clientes, em conjunto com aspepbliticos e econdbmicos, estao
constantemente mudando a dindmica do mercado. |&dalkaRamaswamy (2002)
salientam que os clientes sdo uma nova fonte dee&té@mcia para a empresa, sendo que
competéncias sao todas as fontes de vantagem dbtwvapda empresa; e os clientes
fazem parte deste elo ao passar seus conhecinehtgslidades auxiliando a empresa
no seu desenvolvimento com criticas e sugestdasmca de beneficios acontece por
meio da ativa comunicagao entre empresa e cliente.

A principal mudanca ocorrida entre cliergaemsmpresa foi a comunicacgéo. Prahalad

e Ramaswamy (2002) afirmam que as empresas dewemhexer que o dialogo com
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os clientes se tornou uma conversa entre iguaismAsmo tempo em que empresas

obtém informacdes de seus clientes, estes tamdgmsauito sobre elas.
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O quadro 03 resume as principais transformacoeslgoges.

Persuaséo a grupos pré-
determinado de
compradores.

Transagdes com compradores Transagdes duradouras

L . Clientes auxiliam na criacdo de valor.
individuais com clientes

Periodo

1970 - inicio dos 1980 Fim dos 80 — indlwe 90 Anos 90 A partir de 2000

Natureza do negécio e papel
do cliente.

Clientes sdo vistos como compradores passivoscoomportamento pré-determinado aoC lientes sdo parte da rede estratégica; eles cf
COnSUMo P P P e extraem valor do negdcio. Eles sdo

am

colaboradores, desenvolvedores e competidojes.

Formas de gerenciamento

O cliente é uma “média
estatistica”. Grupos de
clientes séo pré-
determinados pela
empresa

O cliente é uma pessoa
cultiva-se a confianca e
o relacionamento.

O cliente é uma estatistica

individual em uma transacéo. de uma relagdo emergente social e cultural.

' O cliente ndo é apenas um individuo, mas parge

Interacdo da empresa com 0s
clientes e desenvolvimento de
produtos e servicos.

Oferta ao cliente através

da observacéo do

usuario; identificacdo  Clientes sdo co-desenvolvedores de experién
de solugbes e personalizadas. Empresas e clientes unem-se
reconfiguragdo dos papel de educar, superar expectativas e criar

Aumento das vendasa help
deskscall-centerse
propagandas de servigo a
clientes; identificacdo dos
problemas dos clientes para
redesenho de produtos e
Servicos.

Pesquisas tradicionais de
mercado. Produtos e
servigos séo criados sem
muito retorno.

profundo conhecimento
do consumidor.

produtos baseados em aceitagdo do mercado aos produtos e servi¢os.

Lias
no

Propésito e fluxo de
informacao.

Acessar grupos pré-
determinados de
consumidores.
Comunicagdo de uma via.

Comunicagéo de duas
vias através do
marketing de
relacionamento.

Comunicagao de duas vias
através de banco de dados de
marketing.

Dialogo ativo com clientes para superar
expectativas e criar desejos. Comunicacao de
multiplos niveis.

Fonte: adaptado de PRAHALAD e RAMASWAMY (2002)
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A mudanca do poder da informacéo a fawocahsumidor demanda alteracdes asperas
no pensamento e na pratica do marketing das enspr@se vez que, requerem a criacao e
utilizacdo de novos paradigmas nos conceitos, psosee organizacdes tradicionais do
marketing. Bretzke (1999) salienta que € nessericegée os clientes ganham cada vez mais
forca nas estratégias competitivas das empresas.
Todos esses fatores fazem com que empresaenii obrigadas a se preocupar com
estratégias antes muito pouco utilizadas, comacadr e retencédo de clientes; satisfacdo dos
consumidores; fidelizacdo de clientes e segmentalgiomercado, assuntos que serao

abordados no decorrer do trabalho.

2.4 Conceitos de Vantagem Competitiva

Porter (1996) admite que empresas possaandaser vantagem competitiva de custo,
de diferenciacao ou de enfoque, abrangendo toétoo su concentrando-se em um segmento
especifico.

Porter (1996) salienta que a vantagem cdtiygetsurge do valor que uma empresa
consegue gerar para seus compradores e que s&ja qua o0 custo de fabricacdo pela
empresa, e que a base fundamental do desempenha dai média no longo prazo € a
vantagem competitiva sustentavel que sé pode sequisiada a partir de baixo custo ou
diferenciacéao.

A estrutura fundamental do desempenho adanaédia, em longo prazo, é a vantagem
competitiva sustentavel. (PORTER, 1990). Apesaquie uma empresa possa ter inUmeros
pontos fortes e pontos fracos em comparacdo com @mcorrentes, existem dois tipos de
vantagem competitiva que uma empresa pode podsaixo custo e diferenciacdo. A
vantagem de custo e a diferenciacdo, por sua veEgnam-se da estrutura industrial e do

poder de compras.
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Os dois tipos basicos de vantagem competitembinados com as atividades para as
quais uma empresa procura obté-los segundo Ka®&6|, levam a trés estratégias genéricas
para alcancar o desempenho acima da média em ddtria:

1. Lideranca de custos
2. Diferenciacao
3. Enfoque

Prahalad (2002) saliente que para melhompceemsdo sobre a vantagem competitiva
necessaria a verificagdo de alguns conceitos, eletdss o valor, que € 0 montante que o0s
compradores estéao dispostos a pagar por aquilomaeempresa lhes fornece. Uma empresa
adquire vantagem competitiva e rentabilidade quamd@lor que ela impde ultrapassa os
custos envolvidos na criacdo dos produtos.

Uma empresa adquire vantagem competitivegigando as atividades estrategicamente
importantes. (PORTER, 1996)

Um dos primeiros passos a compreensao darordas vantagens competitivas seria a
andlise das atividades executadas pela empresaocahjetivo de projetar, produzir,
comercializar e distribuir seus produtos e serv{@SRTER, 1990). Baseado nas afirmativas
de Porter (1996) a cadeia de valores de uma emgrgsartanto, 0 modo como ela executa
estas atividades; e um conjunto de cadeias deegaforma o sistema de valores, que engloba
desde o produtor de matéria-prima até o consunfiiaglr

A vantagem competitiva geralmente é alcamggebndo o processo é realizado a um
custo menor ou de forma melhor do que a concoaéRDORTER, 1996). Entende-se que,
para obter esta vantagem, as empresas procurammipaxcada uma das atividades, ou um
conjunto delas. Outra forma, segundo Prahalad (28€%a a otimizacao de interacdo entre as

atividades, ou os elos dentro da cadeia de valBede.fato de cada atividade ser dependente
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de outra, além de influenciar as demais, a maxgazale alguns fatores pode ser um grande
diferencial competitivo.

Acreditando na forca das sinergias entre iteyetites atividades dentro da empresa,
HAMEL e PRAHALAD (1990) sugerem a utilizacdo do ceito de competéncia essencial na
busca pela vantagem competitiva sustentavel. Bleshtam que para manter uma corporacao
competitiva € necesséaria uma nova forma de se pHraro negécio.

Dessa forma, tendo definido previamente seasrsos e habilidades, a empresa podera
buscar definir a sua competéncia central, que des@ra fonte da sua vantagem competitiva.
Os seus produtos deverdo estar de alguma formaolga essa competéncia. A partir do
momento que a empresa define suas competénciasciesse define também, por

consequéncia, quais nao sao.

Laseter, Ramachandran e Voigt (1996) venificque reducdes do custo total entre 15 a
30% podem ser alcancadas por meio de relacfes efelivas entre empresas e seus
fornecedores, além de serem economias sustentBdgmesas tém conseguido captar o
potencial de seus fornecedores, estabelecendodeslagais fortes e integrando os

fornecedores certos a seus processos de negocio.

Fine (1998) salientam sobre o reflexo daaesgia da cadeia de fornecedores na
vantagem competitiva das empresas. Para o autopdasas sao redes de empresas que vao
desde aquelas relacionadas diretamente com o camufmal até a pesquisa basica e
extracdo mineral. Fine (1998) ilustra como a vaatagompetitiva € conquistada ou perdida,
pelo estudo de como uma empresa administra umadeedelacdes dinamicas e complexas,

gue permeia a cadeia de fornecedores, distribisdogarceiros, bem como seus respectivos

produtos, processos e tecnologias.
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Fine (1998) salienta que, essas dimengdeem ser simultaneamente alcancadas,
quando existem equipes de trabalho integradasaldatempresa, envolvidas nos processos

de inovacgOes. Para Fine (1998) as raz0es pararlmgsuopeténcias fora da empresa séo:

o A empresa nao esta capacitada para desenvolvé-las;

o O modelo do fornecedor é melhor, tem custos maxeba@u qualidade superior.

Para Barnes (1996), vantagem competitivaig@ementacdo de uma estratégia que
agregue valor, sem que nenhum outro concorrenggaesimultaneamente implementando a

mesma estratégia ou uma outra estratégia que @dduneficios equivalentes.

Rohr e Corréa (1998) fala sobre trés egfiedé basicas, que deve ser estudadas, para que

as empresas possam competir de forma global:

a) Eliminacao das atividades que nao adicional valor;
b) Melhor coordenacéo entre as atividades;
c) Reducdo no tempo das atividades que adicional.valor
Rohr e Corréa (1998) salientam sobre um toga®-ativo alicergado nos principios da
melhoria continua. Este modelo propdem que a quekstacompetitividade em tempo esteja
inserida dentro de uma estratégia global da empregae todas as funcdes da empresa

estejam envolvidas e englobadas na reduc¢éo dosistassde operacao.
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Merli (1998) tem a visdo de que falar sobstratégia empresarial significa falar de
vantagens competitivas, isto €, dos elementos grentgm ou podem garantir o sucesso de
uma empresa no mercado. Segundo o autor, aborddagean competitiva significa

considerar as quatro alternativas estratégicasafuedtais:

a Custo
o Servico
o Qualidade
a Inovacéo
O tempo aparece com dimensado fundamentajuatquer escolha da estratégia, torna-se

indispensavel na aquisicdo da vantagem competitiva.

A finalidade principal das aliancas estraigg € o fator da geracdo de vantagem

competitiva.

Empresas possuem valores agregados quandedea de clientes, fornecedores e
complementadores na qual ela opera fica mais esuida com ela do que sem a sua
presenca, ou seja, quando a empresa oferece akgoé ginico e valioso no mercado
(GHEMAWAT, 2000). Neste sentido, vantagens saont#dis por posi¢coes ou pelos ativos e

aptiddes que dao base a essas posic¢oes.

Porter (1996) diz que a escolha de uma eapeen uma nova posicao estratégica deve
ser dirigida pela habilidade de alavancar novdsrsias de atividades complementares dentro

de uma vantagem sustentavel.

Segundo Day e Reisbstein (1997), aptidésntivas podem ser consideradas como a
cola que mantém os ativos combinados para empragtajgso, ou seja, um complexo

conjunto de habilidades e de conhecimentos. S&amtamente incorporadas nas praticas e
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rotinas organizacionais e ndo podem ser comeragdiz ou imitadas, em funcdo da sua

dificuldade de desenvolvimento.

As posicoes e ativos/aptiddes, representdrabdidade de um negdcio fazer mais, ou
melhor, que a concorréncia e levam a uma estratégigetitiva de sucesso, com maiores
participacbes de mercado e lucros, se comparades caesto da industria. (DAY e
REIBSTEIN, 1997; VARADARAJAN e JAYACHANDRAN, 1999)Significa dizer que a
vantagem competitiva acontece quando as aptidéesnae organizacdo excedem as do
competidor mais forte para determinado fator. Edécancada quando se encontra um atributo
de produto ou servico que os clientes alvos perédeb@mo de valor superior. (CRAVENS,

1997).

Para concretizar o julgamento das vantagemmepetitivas, verifica-se ameacas e
oportunidades potenciais, avaliar cada opcdo dedacoom as aptidbes dos negocios,
antecipar a resposta dos concorrentes provavel qaata opcao e, por fim, modificar ou

eliminar opg¢des inadequadas (JAIN, 2000).

Varadarajan e Jayachandran (1999) saliemfaenas acfes estratégicas para alcancar
vantagens competitivas sdo moldadas e seus remults@io influenciados pelos meio

ambientes internos e externos a empresa.

Sustentar vantagens competitivas exigepassar barreiras ( que custam recursos para
construir e defender) contra os concorrentes, posEmibaseadas no tamanho do mercado (
economias de escala), no acesso a recursos oudesliennas restricdes para opg¢des dos
concorrentes (JAIN, 2000). Baseado nisso, a criagdeustentabilidade de vantagens
competitivas € um processo repetitivo, de longoz@aracom exigéncias continuas para

investimentos e energia para gerenciamento e pes/is
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Importante salientar que ndo basta alcaogaa vantagem competitiva, mas também
sustenta-la. Verifica-se a forca da relacdo ersiraiggia e vantagem competitiva sustentavel,
pois Varadarajan e Jayachandran (1999) salientaenagestratégia abarca as decisdes e
atividades que permite a um negocio atingir e ststeima vantagem competitiva e manter
ou melhorar sua performance. Menciona-se que asnizdagdes que criaram vantagens
competitivas sustentaveis tipicamente ndo deperdierama unica forca, mas lutam para
identificar e buscar multiplas estratégias e alggda (DESS e PICKEN, 1999). Além disso,

a sustentabilidade € maior quando buscada em ds/espécies de vantagens e ndo em uma

s6. (GHEMAWAT, 1986).

Segundo Baker e Sinkula (2002), a capacigad inovar é freqientemente relacionada
com o alcance e manutencdo de vantagens competitBaienta-se que organizacdes
limitadas a inovagdes incrementais ou continuagamente vulneraveis a concorrentes que
sdo adeptos a inovacdes radicais (mudancas emldgengue permitem melhorias néo-

lineares significantes na entrega de beneficioslimses).

As estratégias de marketing, por sua relag@o a clientela e com os mercados, tém um
papel fundamental na criacdo e sustentabilidade vdasagens competitivas. Conforme
Varadarajan e Jayachandran (1999), na confluémtie a estratégia corporativa, estratégia
do negdcio e estratégia funcional (como marketigg)leterminado quanto um negécio
particular € capaz de alcancgar e sustentar umagemt competitiva. Para implementar tal
perspectiva, recursos devem ser concentrados maqaetas de atividade competitiva que
oferecem a melhor oportunidade para lucratividaaigioua e retornos sobre investimentos

(JAIN, 2000).
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CAPITULO Il - Da era do Marketing Tradicional ao M arketing atual

De acordo com Las Casas (1997) o Marketinmlg atuacédo até mesmo na Idade Média,
o fato do artesdo levar seu produto até uma praddicp (distribuicdo), oferecer aos
individuos por determinado valor (preco), esse rval@ contabilizado como troca e era
realizado a venda pessoal, a pessoa anunciavaldaddto os artigos que estavam a venda
(promocéo).

Em meados dos anos 90, o acirramento daoo@mcia num ambito global, fez a
valorizacéo da carteira de clientes e tornou-se pignordial e importante para as empresas.
Atualmente fala-se em satisfazer necessidades, nedrar a empresa para o cliente,

superando suas expectativas e manté-los fiéis.
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O quadro abaixo descreve a evolucamaidketing em suas estratégias :

Quadro 04: Evolucao das estratégias de Marketing

Era

de

mercados selecionados.

Elementos orientagao

deesposta ou enfoque estratégico

Década de 60

Grande expansédo da maioria

negaocios.

mercados de consumo e entrearteira de produtos.

Bogersificagdo e equilibrio d

Década de 70

Crescimento lento do mercs
inicialmente a partir da recess
causada pela crise do petrol
da

Crescimento desigual

segmentos de mercado.

adonpresas se concentram em S
anegdcios essenciais e racionam
2pecursos de acordo com isso.

S

eus

0s

Década de 80

Expansdo dos segmentos

mais sofisticado

da

mercado
Crescimento concorréng

global.

Inevacdo do produto para ating

ssegmentos mais refinados

ianercado.  Desenvolvimento
mercado para globalizar produtos
servicos de sucesso regional
d

transferéncias de fatias do mercd

nacional e estratégias
dos concorrentes globais e d

segmentos.

jir
de
1o
e
ou
as
1do

0s

Inicio da década d
90

eContratagcdo de muitos mercad
d
produt(

declinio
do
da

global; cooperacdo e competig

sofisticados;
diferenciacéo
intensificacao concorrénc

com concorrentes.

dsimplificacdo dos produtos, servig
ae processos para ofertas dirigidas
:mercado de massas; customiza
i@m massa para multiplos segmen

aou consumidores individuais.

Final da Década d
90

eExpansdo renovada dos merca

sofisticados: aumento réapido n

precos das acdes e valorizagéo

d&nfoque intensificado na execucs
psompromisso de crescimento
énfase

@aministracdo; maior

ao
o= (0]

tos

10:
da

No
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mercado do tipo “maré montant@erenciamento de processos
levando todos os navios” ; desafiequilibrio de esforcos por meio de
permanece sendo 0 crescimenfarceiros de riscos conjuntp;
lucrativo dos rendimentos. reconhecimento de que trés fatores
conduzem a criagdo de valor para o
acionista; crescimento lucrativo do
rendimento, administracdo de custos
e recursos humanos; enfoque |no
marketing de relacionamento como
abordagem fundamental para criar

rendimentos lucrativamente

Fonte: Gordon(1998)

3.1 Evolucao do Marketing de massa para o marketinde relacionamento

Para melhor entendimento da importancia do maeias empresas estratégicamente, é
necessario verificar claramente a evolugdo ocorrnida ultimos 40 anos no mercado
consumidor, que partiu do modo simples de se macj caracterizado nos anos 50 pela
propaganda agressiva, para a interatividadateenet nos tempos atuais. (KOTLER, 1998)

No cronograma de Kotler (1998):

o Anos 50: percebe-se um mercado que pode ser deadminomo da Era do
Caderninho de anotag¢fes, tendo como principal Eafsitica a pouca variedade de
oferta de produtos (pouca concorréncia) e comtaldigzdo acontecendo por meio de
armazéns e pequenas lojas, que conheciam seugsléeeseus habitos de consumo.

o Anos 60: com o crescimento industrial da produgécsérie, a comunica¢do de massa
para sé-la evidenciada, seguindo a linha do veadeaior nimero de produtos ao
maior numero de clientes utilizando redes varejiptra a distribuicdo dos produtos.

o Anos 70: com o0 aumento na variagcao de produtoscgnainicacéo ainda massificada,

iniciou-se 0 processo de segmentacédo de mercad® adjetivo de identificar novas
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oportunidades. Este periodo -caracterizou-se pomndgs redes varejistas de
departamento.

o Anos 80: com o expressivo aumento da concorrépaasando a ter a guerra de
precos, e com o significativo aumento dos custosiidia, a comunicacédo passa a se
caracterizar pela midia de massa segmentada, ldascachos especificos e com
énfase nas promocdes dos pontos de vendas.

o Anos 90: o mercado comeca a obter diversas infdiesgagobre novas tecnologias
ditas como interativas, atingindo um publico quecessitava poupar tempo e
preocupacdes e principalmente dinheiro. O mercadsga ser mais competitivo e

menos romantico.

De acordo com Ferreira & Sganzerlla (20@60)marketing transacional os consumidores
nao sao feitos para manifestar seus desejos magasanconsumir o que for imposto pelas
empresas e muitas vezes impde para alavancar egoG os.

As empresas utilizavam-se de inovacdes tégimas para agregar valor aos produtos em
relacdo a concorréncia. (GORDON, 1998).

Os consumidores estdo mais exigentes eitagllo cada vez mais um servico
diferenciado na forma que transpareca o valor agieegfazendo-se o uso do marketing de
relacionamento.

Algumas empresas que nao se preocupam caral satisfacdo do cliente, analisando
somente a rentabilidade e percentual de mercadgicdi, substituem a base de clientes
perdidos por clientes novos, recuperando seu sHaremercado, investindo forte em
marketing de conquista para ndo perder mercadce Esmketing de conquista ndo se
preocupa com a fidelizagéao de clientes atuais eol@oo mercado de acordo com os clientes.

(BARNES, 2002)
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Baseado na afirmativa acima, o marketing relacionamento centra seu foco em
conhecer o cliente e estabelecer relacdes de jmrago e duradouras com ele visando manté-
lo fiel ao produto ou a marca. As empresas voltadas o cliente, que possuem seus alicercar

na maior satisfacao deles, tornam-se mais comyatiti
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3.2 Marketing Tradicional x Marketing de Relacionanmento

Apbs a evolucao dos conceitos e caracteagstio Marketing Tradicional e do Marketing
de Relacionamento, podemos diferencia-los em séuersds aspectos, sendo que as
principais diferencas verificadas sao o foco e dideede sucesso para analise dos resultados
das atividades de marketing (GRONROOS, 1996). Ertqua marketing tradicional tem
como foco procurar clientes para seus produtosrernedida de sucesso de seus programas
de marketing, o aumento da participacdo de meraaduoarketing de relacionamento tem
como foco procurar produtos para seus clientesi® g®gramas tém seu sucesso medido em
termos de participacdo do cliente (KOTLER, 1998) Arincipais diferencas estao
exemplificadas abaixo:

Quadro 05: Marketing de massa versus marketingldeionamento

MARKETING DE MASSA
Produto padronizado
Distribuicdo em massa
Propaganda em massa
Mensagem unidirecional
Economia de escala
Participagéo de mercado
Todos os clientes
Atracéo do cliente

Fonte: KOTLER (1998) adaptado de PEPPERS & ROGERGL)
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Outros autores também se preocupam em uidfi@re o Marketing Tradicional e o
Marketing de Relacionamento. No quadro 06, elalmmeal Ribeiro (1999) que, em seus
esforcos de comparar o marketing sob a perspecievaelacionamento em relacdo a
perspectiva de transacdes, salienta de forma aaigioe um é o oposto do outro.

Quadro 06: Comparacao entre Marketing Transacehdrketing Relacional.

Dimensdes de analise Marketlng Transacional Markertlg Relacional

Fazer uma venda (a venda é o result oﬁrlar um consumidor (a venda é o

Obieti final e a medida de sucesso). Satisfa emme(;o de um relacionamento).
jetivo
0 consumidor (o consumidor compral| Integracédo do consumidor (geracac

valor). de valor interativo).

Duragao Comego e fim determinado Processo continuo.

Consumidor € anénimo. Comprador ( omprador e vendedor sé@o
Compreenséo do Consumido
vendedor sdo independentes. interdependentes.

Dominio da funcao de ) ) Marketing interativo (suportado
) Marketing mix. o . )
marketing pelos objetivos do marketing mix).

Acesso ao mercado é baseado em
Acesso ao mercado € baseado em o
. ] o competéncia para resolver
A tarefa de marketing e produto e preco. Maior sensibilidade fao o
problemas. Menor sensibilidade ao

critérios de performance. preco. Foca na conquista de novos .
) preco. Foco no valor alcancado jurtio
clientes. ) i

a clientes atuais.

Transacdes atrativas de curto prazg Qongtimento e confianca.
Independéncia Dependéncia mitua

Foco em produto. Venda como uma )
) ) Foco em servico. Venda como um
L conquista. Eventos discretos. ’
Principais aspectos de troca ] ) acordo. Processo continuo
Monologos com a base de clientes o y o
) (histérico). Dialogo individualizado.
existente.

Qualidade das interagbes cresce e

Dominio da fungéo da Domina a qualidade como resultado f|| importancia e pode vir a ser

qualidade (dimenséo técnica da qualidade). dominante (dimenséo funcional da

qualidade).

Mensuracédo da satisfacdo do Monitoramento da fatiéo de Administracdo da base de clientes
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consumidor mercado.

Sistema de informacéo do ] ) ) )
) Pesquisas de satisfacéo. Sistema de feedback domiior.
consumidor.

Quando realizado o plano de ||| Busca conselhos e sugestdes que Tenta construir uma rede de

negécios podem ser consideradas ou nao. relacionamentos.

Interdependéncia entre Interface de nenhuma ou limitada Interface de substancial importancig

marketing, operacdes e pess¢aimportancia estratégica. estratégica.

Marketing interno de substancial

o Marketing interno de nenhuma importancia estratégica para o
O papel do marketing interno

importancia ou importancia limitada. J| sucesso do negdécio.

Conhecimento intimo das
Principal vantagem Dinheiro nas méos. necessidades de mercado

desenvolvido ao longo do tempo.

Vulnerabilidade em fun¢&o de uma B ]
o . Vulnerabilidade devida
Principal desvantagem melhor oferta realizada pela . ]
. dependéncia do parceiro.
concorréncia.
Melhor forma que poderia Orientacdo de baixo para cima Orientacdo para o conhecimento

chamar (Bottom-line oriented). (know ledge-oriented).

Estilo tradicional esta em declinio. ilicesta ganhando popularidade

Fonte:RIBEIRO (1999) adaptado de GRONROSS (199@HRLI e JUTTNER (1994) e
BAYER (2002).

3.3 Marketing direto

A partir dai, Kotler (2003) salienta queaestriadas as condicdes ideais para se praticar o
Marketing Direto como estratégia para conhecer esejds e habitos dos consumidores e
aborda-los diretamente com acdes direcionadasaéminte personalizadas, além de ser

possivel mensurar os resultados.
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Marketing Direto € um sistema interativo qug& uma ou mais midias de propaganda
para obter uma resposta ou transacdo mensuravellgugr localizacdo (GORDON, 1998).
Hoje, muitas empresas de marketing Direto véenxseendo um papel mais amplo, que € o
de construir um relacionamento de longo prazo caonsumidor.(KOTLER, 1998)

Baseado nos conceitos, o grande destaggrel@vado em conta em relacdo ao Marketing
Direto € a mensuracao. A possibilidade de podelirge@l foi o resultado real da acdo por
cada centavo investido, é decisivo em uma esteatigrelacionameniOne-to-Onepois sao
estratégias de longo prazo e custos elevados, idgoha margem para erros.

Acontecem fatos que a empresa pode fatlbaatendimento ao cliente. Ocorrem
também o fato de outras empresar por meio da caagéd, convencerem os clientes a
mudarem de marca ou até mesmo testar outro sem@cmarketing Direto possibilita a
abordagem destes clientes de forma personalizadapoobjetivo de reté-lo e ndo perde-los
para a concorréncia. Afinal, custa menos reter lignte do que conseguir novos. (KOTLER,

1998)

3.4 O Marketing Contemporéaneo

Segundo Boone & Kurtz (1995) as organizagims obterem vantagem competitiva,
devem trabalhar em rede, tendo como conexao pahaimarketing, que é a responsavel pela
captacao e distribuicdo de todas as informacdeande, assim, um diferencial competitivo.

As organizacdes tém que criar uma interpgifeita com os consumidores, tornando-os
pecas fundamentais da engrenagem empresarial, éetedmologia como viabilizadora deste
processo. Entende-se por empresa em rede ou ervptieisa de acordo com Arantes (1998),
a organizacdo que funciona como um sistema abmdotendo intima relacdo com o meio

ambiente, através de fornecedores, clientes, camtes, 0rgdos governamentais, publicos
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interessados e muitos outros agentes externosaguecém as entradas para seu ambiente

interno.

3.5Marketing x Tecnologia da Informacéao

Segundo Gordon (1998), a forca da tecnol@gide devolver o sentido da palavra
consumidor o seu significado verdadeiro, mas aolegra aplicada de forma equivocada,
pode servir para bloquear a entrada do clientesirsegocios.

Bell (1999) aborda o sentido de tecnologime executar conhecimentos provados para
exemplificar 0 modo de executar os processos de maarira reproduzivel. Para Castells
(1999) tecnologias da informacdo sdo aquelas adidig para transmissdo e geracao de
informacdes, incluindo: microeletrénica, informatic (software e hardware) e
telecomunicacoes.

O marketing adapta-se no novo cenario deragdbes presenciadas pelo mundo dos
negocios. Na tecnologia, como ferramenta de tresssfinie geracdo de informagbes segundo
entendimento de Castells (1999), o marketing emaontferramental para integracédo dos
clientes a sua rede, recebendo e tratando as iafGes e gerando desde modo, o

conhecimento capaz de aumentar sua competitividade.
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Para melhor entendimento, cabe esclaresgndicado dos termos — dados, informacdes
e conhecimentos propostos por Davenport (1998):

Quadro 07 — Dados , informacdes e conhecimento

Informacao Conhecimento

Simples observacdo solr®ados dotados de relevancia laformacdo valiosa da menge

o estado do mundo proposito humana
* Facilmente  Requer unidade delnclui reflexdo, sintess,
estruturado analise contexto
* Facilmente « EXige consenso e
quantificado relacdo ao significado » De dificil
. . : estruturacéo
* Facilmente  EXige necessariamente
transferivel a mediagcdo humana » De dificil captura en
maquinas
* Frequentemente
tacito
» De dificil

transferéncia

Fonte: Davenport (1998)

Analisando o quadro acima, percebe-se quebecimento concentra-se na metamorfose
das informacdes apds a manipulacdo das pessoasgorda tecnologia num processo
interdependente. Assim, sem a tecnologia, as pesséa conseguem obter todas as
informacgBes de que necessitam para tomada de dexisi outro lado, a tecnologia néo é
capaz de analisar informacdes, gerando decisfes.

Na era atual, Stone, Woodcock e machtyn@@01) salientam que as tendéncias
acentuam a necessidade de empregar tecnologidodaacdo. Entre essas tendéncias estéo,
a concorréncia mais acirrada, o mundo multipolaiGgartes nas verbas de marketing, forcadas
pelas condicbes econdmicas, pelas diversificagdesudais, pelo desejo dos clientes de terem
um servigco personalizado direto e de baixo custobgiamente, pela queda nos precos da

tecnologia de computadores e das telecomunicagdes.
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De acordo com Stone, Woodcock e Machtyng@0@ 1), diversas empresas de alto
potencial estdo altamente otimistas em relacamssitplidades de terem somente um banco
de dados de consumidores, tendo a possibilidad®peéeacionalizar com necessidades
operacionais, estratégicas e de marketing.

Empresas reconhecem que o desenvolvimendsienas que reinam informacdes sobre
clientes serda um compromisso importante durantewa@nos. Esta afirmacdo demonstra a
importancia de se estruturar uma rede de informagégrada entre a administracao, afim de
manter um banco de dados capaz de delinear o ctanprto dos consumidores em relacéo
a toda gama de produtos e servigos que uma enjprssa oferecer.

Muitas organizacdes consideram como objadaoprioridade a necessidade de integrar
0S processos e aplicacdes de marketing de servicos.

Gerenciar as relagbes mantidas com o0s pascéia estratégia mais recomendada para
manter a fidelidade dos clientes. No entanto exisfertes indicios de que a evolugéo
tecnologica facilita o marketing transparente ec@sipras, possibilitando a diminuicdo na
fidelidade do cliente. Aweb praticamente acabou com as barreiras que o codsumi
encontrava nos canais fisicos de comunicacéo eavend

O ambiente mais competitivo e 0 crescimeui® oe-comerceria Internetprovocou nos
negocios colocam o mundo empresarial dentro de oma realidade. Mais do que
conquistar novos consumidores, as empresas, sdég@anpequenas, médias ou grandes vém
aprendendo que precisam fazer muito mais para daneeneceita. (PEPPERS E ROGERS,

2000).
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Considera-se que a principal vantagem catiyzeha implantacdo de um sistema CRM é

a significativa melhoria na relacdo direta comntks, por esse motivo, agrega-se valor aos

produtos e servicos. Peppers & Rogers (2000) resunme estudo feito pela Ernest e Young

com empresas que investiram no conceito de CRMuwgdim os seguintes resultados:

a 42% reportaram um

aumento nas receitas;

o a satisfacdo dos clientes alcancou percentual maigue 25%;

O 0s custos para realizar as vedas cairam 35%; e

O os custos de servicos ficaram 40% menores.

O quadro 08 demonstra as variaveis do markee relacionamento e suas relacdes com

a tecnologia.

Quadro 08: Os “C” (variaveis) do Marketing de Redlaamento e a Tecnologia.

bnte

Variavel Tecnologia

Cliente Ajuda a decidir em quais clientes se cotiaere
facilitar as interacoes.

Categoria Ajuda a decidir as categorias e tiposheles qug
devem oferecer e se devem produzir 0 que 0s c$ig
querem.

Capacidade

compreendem o coracao das capacidades da e
de marketing de relacionamento ao fornecer,

exemplo, computacadata warehouseconteudo.

As proprias implementacgdes tecnolérIicas

presa

por

Custo, lucratividade e Valof Permite atribuir ostog e beneficios de cada clie

de forma precisa.

nte

Controle do Contato com o

Processos Monetarios

gue o valor esteja realmente sendo criado

sDesempenha uma funcédo de controle para gafantir

Dara
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clientes e para a empresa.

Colaboragéo e Integracdo

Ajuda os clientes a codalmmm seus fornecedor

na criacdo continua de valores novos e mutuos.

Customizacao

Permite & empresa, aos clientes e hosgam

desenvolver um produto, servico ou comunicagao

reflitam o valor que o cliente procura.

que

Comunicacéo, Interacao e

Posicionamento

Ajuda a empresa a conversar com individuos po
custo que reflete o valor das comunicacoes e
discernir os propositos de diferentes comunicaa0q

atribuir a midia apropriada para realizar cadddare

um
pode

S

Céalculos sobre o Cliente

Da assisténcia a empresa pompreender 4

1S

guestdes atuais e emergentes dos clientes, enT:anto

ainda ha tempo de abordar o problema sem preju

o relacionamento.

icar

Cuidado com o Cliente

Fornece ao cliente a ateggécele deseja.

Cadeia de Relacionamentd

Tem um papel importantéroulo estrutural entn

todos os componentes da cadeia.

D

Fonte: Gordon (1998)
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3.6 Marketing Multimidia

Peppers e Rogers (2000) abordam que acacondios projetos de implementacdo de um
software de ERP, cujo tempo de desenvolvimento teragio € mais longo, os sistemas de
CRM nao demoram muito a exibir os primeiros resla$apraticos. Os especialistas na
implementacéo deste tipo de solucdo dizem que em6tbdias é possivel medir a alteracéo
nos negocios. Pode-se constatar a eficiéncia d@gtida avaliando-se, por exemplo, a taxa de
recompra, o grau de retencéo do cliente, tempadiio de venda e o retorno da campanha de
marketing.

Stone, Woodcock e Machtynger (2001), samentque o fracasso na relacao
empresa/cliente € gerado, pelo investimento nondesgamento em bancos de dados de
consumidores que nao trabalham da forma estratggiedaem que trabalhar, e que, por sua
vez, tornam-se mecanismos de envio de correspoiadéoom influéncia ndo eficiente de
forma positiva na gestdo do cliente individualizad@arnando o processo muitas vezes
repetitivo e criando até certo desconforto na Eelampresal/cliente.

Acredita-se que as abordagens de marketérglas e prestacao de servigos caracterizara
o futuro desenvolvimento do marketing de relaciomam. Até chegar a nova arena

eletronica, o ritmo dos avancos deu-se aceleradamen
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CAPITULO IV — Abordagem conceitual de marketing derelacionamento.

4.1 Conceitos e definicbes

McKenna (1993) saliente que um dos pilaresmdirketing de relacionamento esta na
abordagem conceitual da intangibilidade de um detexdo produto ou servico juntamente
com o trabalho da mente com o cliente na batalbaoquesmo torne-se leal a sua marca.

Tratando-se da questdo ambiente, surge duopdade para praticarmos a estratégia de
marketing de relacionamento cujo fundamento estintn@ducdo de um novo conceito nas
relacdes de trocas de valor no mercado.

Segundo Mckenna (1993), o marketing de i@i@nento foca a necessidade de um
relacionamento de longo prazo com o mercado comaéidade de se tornar duradouro, em
detrimento das praticas de transacfes com objetieasurto prazo, com objetivo sempre de
fidelizar o cliente. O autor reconhece a fidelizad@ clientes como forma de alcancar maior
competitividade das empresas e maior satisfacaoleodes.

Segue abaixo alguns relacionamento que tesrsgr visto com um maior rigor pela alta
administracdo, pois considera-se extremamente taer para o andamento das

organiza¢gdes num ambito global:

Relacionamento com fornecedores de bens e servicos;

* Relacionamentos laterais ( concorréncia, organizag8 néo lucrativas, governo,
publicos diversos, sindicatos, vizinhanca);

* Relacionamentos internos( unidades de negocios, assfuncionais, empregados);

* Relacionamentos com compradores (intermediarios easumidores finais).
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Deste modo, o marketing de relacionamentoolgavtodas as atividades dirigidas a
estabelecer, desenvolver e manter as trocas netaside sucesso. A légica da adequacao da
estratégia em ambientes de grande turbuléncia coeio de buscar fidelidade dos clientes
esta na disposicdo das empresas aprenderem dedontiaua com seus clientes e realcar o
relacionamento com a oferta crescente de valorlzasea neste conhecimento.

O padréo estabelecido pelo Principio detBade que 70 a 80% da receita de uma
empresa vém de 20 a 30% de seus clientes (KOTLBR)2CGom isso, percebe-se a mudanca
de critérios de sucesso de uma empresa, ndo mamediedo quantos clientes novos estao
entrando, embora isso ndo seja desprezivel, masreaindo quantos clientes se mantém e
crescem de importancia para a empresa, através;das de venda cruzada, em que se busca
agregar novos produtos ou servicos ao mesmo clemteque a idéia € vender um novo
produto ou servico ao mesmo cliente.

Baseado nos conceitos salienta-se que nragkdé relacionamento fundamenta-se na
integracdo entre os consumidores e a empresa, inoema no modo de relagdo ganha-
ganha.

Kotler (1998) ao afirmar em relacdo & nddeske, diz que as pessoas estdo se
distanciando cada vez mais do marketing transagioma foco é vender produtos, para atuar
na pratica do marketing de relacionamento, queactsizado pela construgcdo e manutencao
de relacionamentos duradouros e mais lucrativo®ego prazo.

Berry e Parasuraman (1992) afirmam que acatr trata-se da criacdo de clientes
duradouros provavelmente acarretard na compra ti@soservicos com a mesma empresa e
gue dificilmente a trocara por outro concorrente.

Na ratificacdo as posi¢cdes acima, Vavra J)196intera que o marketing deve mudar a
mentalidade de completar uma vendas para a dernnion relacionamento; de fechar um

negocio para construir lealdade.



78

De acordo com 0s conceitos acima percelmpieeo marketing de relacionamento néo
tem como principal objetivo as vendas num curta@ranas sempre estar vendendo, para que
a empresa adquira estabilidade no mercado. Parassoeaconteca, € fundamental que o
marketing de relacionamento seja usado no proakssonhecimento profundo da carteira de
cliente a fim de produzir produtos que satisfages swecessidades.

Autores como Berry e Parasuraman (1992¢ms@in que o marketing de relacionamento
diz respeito a atracdo pois seu principio basic® &iacdo de verdadeiros clientes que
provavelmente comprardo outros servicos da emm@egse dificilmente a deixardo por um
concorrente.

Kotler (1998) com bastante expresséo daligne as empresas que sobreviverdo a nova
tendéncia mercadoldgica sdo aquelas que reconheceaémente o valor de um cliente.

Observa-se que ndo convém uma empresadett@aminada a conquistar e manter seus
clientes, se € uma organizacdo centralizada e deol@ara o produto. S6 com uma
transformacdo organizacional seria possivel terdos principais fatores responsaveis pelo
sucesso das empresas. ( KOTLER, 1998)

Gronroos (1993) aponta abaixo os estagiosntke relacdo sadia, lucrativa e duradoura,
tanto para o cliente quanto para a empresa:

1. Estagio inicial: o objetivo é criar no cliente o interesse pelaresg seus produtos e
servicos, é necesséario aplicar o marketing tradaigara interromper o cliente
potencial, conseguindo assim sua atencao.

2. Estagio do processo de compras objetivo € transformar o interesse geral dotdie
em vendas, primeira compra, podem ser utilizadastasdades tradicionais de
marketing como publicidade, promocdao, relacdes igadkl mas, as atividades do
marketing interativo deve estar presentes semmedliente estiver em contato com

a empresa, antes de tomar qualquer decisdo de @ompssa mesma etapa, é
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necessario que ocorra um reforco dos incentivosipssas para certificar-se que o
consumidor potencial mantera a permissao e comiraidar atencao.

Estagio do processo de consumdiusca a criacdo de vendas repetidas, vendas
cruzadas e relacionamentos duradouros com o cliéntecessario que o marketing
interativo predomine e que as promessas sejam alaspgie modo que o cliente fique
satisfeito e perceba que a empresa merece suargmfiiCom o tempo, e devido a
permissdo concedida pelo cliente, a empresa padexdar o comportamento do

consumidor rumo aos lucros.

Apesar dos objetivos de obter novos cliesgjam primordiais, para a estratégia de

marketing de relacionamento é concentrar os esargs clientes ja existentes fazendo com

que a importancia do marketing interativo torn@ssencial.

Segundo Stone e Woodock (1998) os seguidéelos devem ser observados para

definicdo do nivel de relacionamento com o cliente:

a)

f)

9)

A midia por meio da qual os contatos ocorrem; porespondéncia, telefone, contato
pessoal

a frequiéncia dos contatos;

com quem cada contato ocorre ( que departamerdabfuncionario, entre outros)

0 escopo de cada contato — que assuntos séo berto

as informacgdes trocadas em cada contato;

os resultados de cada contato, isto €, os proxpassos a serem dados tanto pelo
cliente como pela sua organizacgao;

O custo de cada contato para o cliente — ndo apemagermos monetarios, mas

também de tempo e tensao.
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O que observa-se € o fato dos principaisrasitndo salientarem a Internet como um
canal de entrada num relacionamento, talvez paétodas clientes sentirem certa distancia
com a organizacao.

A interatividade, conectividade e criativddando algumas caracteristicas citadas por
McKenna (1998) para que o cliente participe daag&gia na organizacdo, no planejamento
de novos produtos num processo dinamico e gradativo

Peepers e Rogers (2000) afirmam que songeriledo se consegue o feedback (retorno)
do cliente é que se consegue diferencia-lo e témtar algo que os concorrentes nao fazem,
alcancando assim uma vantagem competitiva. Osemutecomendam para um bom sistema
de gestao de relacionamento com o cliente a tédoidBIP (identificar, diferenciar, interagir
e personalizar).

Percebe-se que os clientes ndo queremraélat como alvos ou nichos de mercado. O
que na verdade inspira confianca do cliente emcdelsa empresa € o0 respeito as suas
preferéncias e desejos.

Kotler (2000) deixa claro que existem empsepse ndo sabem diferenciar mala direta de
clientes com banco de dados. Entende-se por ma&i&do conjunto de dados cadastrais dos
clientes, porém informacdes simples. Diferentemeiite banco de dados que contem
informagdes mais detalhadas de cada cliente compesél, produtos que consome, datas de
aniversarios, politica comercial em relagédo a Ee&go.

Analisando os conceitos de Kotler (2000)nadi-se que competir neste novo mercado,
mais competitivo e agressivo, para conquistar naliesites é a preocupacdo aparente da
maioria dos profissionais de marketing contempaamode ser facil, mas os clientes
demonstram lealdade de marca muito pequena. O qummsderavelmente mais dificil é
manter os clientes comprando regularmente a mesameanou servico. Considerando 0s

custos decorrentes de conquistar novos clientésjca maneira de lucrar em tal situacéo é
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aumentar o tempo de vida de compra dos clientesatuago, a retencao de clientes € mais
importante do que a atracao de clientes. (VAVRA)9

Contrariando o marketing tradicional, o nedirkg relacional se enquadra na necessidade
do relacionamento a longo prazo, buscando a retemd#@elizacdo da carteira de cliente. A
afirmativa acima na verdade o fato das emprest®is@em mais competitivas quando estéao
preocupadas com a satisfacdo dos clientes. (FERREBRANZERLLA, 2000).

Ferreira e Sganzerlla (2000) salientam maeketing de relacionamento € um desafio
que compromete a empresa integralmente e todosndestr sintonizados com 0s objetivos
propostos, as condi¢cdes que lhes sao requeridasseimplicacbes para a empresa. Esta
precisa ampliar sua capacidade de aprendizagem efoado para fortalecer a posicéo
competitiva, o que implica redirecionar aspectobrea organizacional.

Stone (2001) enfatiza que o marketing dacrehamento é a utilizacdo de uma ampla
abordagem de marketing, vendas, midia, servicpertuao cliente para verificar os clientes
individuais de uma empresa, obter um relacionamdatadouro e benéfico tanto para o

cliente, quanto para a empresa.
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O conceito de marketing de relacionamentanéito amplo e compreende uma
multiplicidade de situacdes de troca que uma emaede estabelecer como forma de busca
de competitividade no longo prazo. Morgan & Hul94) caracterizam esta multiplicidade
ou abrangéncia de trocas relacionais como ilustnadggura 05:

Figura 05: As trocas relacionais no marketing decrenamento.

PARCERIAS COM FORNECEDORES

Fornecedores de Fornecedores de
Produto Servico: PARCERIAS
/\ LATERAIS
Unidades de
Negécic
Concorrentes

Empregados
EMPRESA — Organizagdes sem
Fins Lucrativo
/\
Departamentos
Funcionai

Governo

PARCERIAS
INTERNAS Consumidores

Intermediario

Consumidores
Finais

PARCERIAS COM COMPRADORES

FONTE: MORGAN (1994)

Nesta figura, aparecem dez formas discrdtasarketing de relacionamento que uma
empresa pode operacionalizar. As dez formas esfddidas em quatro tipos de parceiros:
fornecedores, parceiros internos, parceiros |laergiarceiros compradores.

Baseado nessa abordagem, o marketing deiomdanento deveria abranger todas as
atividades de marketing direcionadas para o eseibgnto, desenvolvimento e manutencéo
de trocas relacionais bem sucedidas. Como resulté&lmos que o marketing de
relacionamento oferece um foco mais amplo do goerketing tradicional ao buscar acdes

nestas outras relacdes, fora da diade compraddegen (GUMMESSON, 1998)
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Segundo Gronroos (1994) o marketing de i@lamento é estabelecer, manter e ampliar
relacionamentos com consumidores e outros parceoa® lucro, de tal forma que os
objetivos das partes envolvidas séo atingidos.dsdttancado pela troca mutua de promessas
e seu cumprimento. J& Gummesson (1998) aborda étieaae os valores do marketing de
relacionamento séo diferentes dos do marketingeramonal. Embora o relacionamento entre
fornecedor e consumidor seja comercial, ele é Uaticmamento, e isto requer uma visao de
longo prazo, respeito muatuo, uma estratégia gaahhage a aceitacdo do consumidor como
um parceiro e co-produtor de valor, e ndo como nregeptor passivo do produto do
fornecedor.

Falando-se de aplicacdes praticas, o etiatkde relacionamento tem ocupado posi¢cao
cada vez mais relevante, com as empresas buscaralorientacdo mais de longo prazo. As
relacdes se estabelecem sob parametros que naateompreco e os atributos do produto,
mas sim um agregado de aspectos nem sempre mMujiodss como interesses e convicgoes
comuns, aspectos corporativos, niveis de servipotusos no fornecimento, grau de
colaboracéo, apenas para citar alguns.

IndUstrias, como por exemplo a de computgjodesenvolvem formas altamente
complexas de relacionamento, onde empresas compe&tm certos segmentos e,
simultaneamente, formam parcerias laterais paraengelsimento de padrées ou
fornecimento reciproco de componentes. (MCKENNA3)9

Jackson (1985) apresentava um modelo qué&ramasum continuum de posicionamento
qgue trocas comerciais podem ter. Este modelo egifesentado na figura 06, onde a
extremidade da esquerda caracteriza abordagem dgo Igprazo (marketing de
relacionamento), enquanto que a extremidade daadicaracterizava uma abordagem de

curto prazo (marketing transacional).
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Figura 06: As dimensdes de tempo e o comportantEntmmprador organizacional.

Fonte: Gronroos (1993)

De qualquer modo, estabelecer relacionamentoeregsforco. Neste sentido, Kotler
(2000) argumenta que as empresas devem avalitacdoecusto/beneficio entre o esforco de
fidelizacdo via investimento no relacionamento eoaseqiiente melhora de seus niveis de
receita.

Segundo Kotler (2000), poderiamos classificar niveis de investimento no
relacionamento em cinco diferentes tipos de abemsade marketing:

1. Marketing basico: o vendedor simplesmente vende o produto.

2. Marketing reativo: o vendedor vende o produto e encoraja o clientensatar em
caso de duvidas, comentarios ou queixas.

3. Marketing responsavel: o vendedor contata o cliente apdés a venda e ceerifi
atendimento de expectativas, investiga decepcpedesugestdes de melhoria.

4. Marketing pro-ativo: o vendedor entra em contato com o cliente de faegalar
para falar de melhorias na utilizagcdo dos prodatode novos produtos.

5. Marketing de parceria: a empresa trabalha continuamente com o clienteahds

formas de melhorar seu desempenho.
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Gronroos (1994) salienta que diferentes yaximercados apresentaram diferentes
inclinacbes quanto ao tipo de marketing a ser agic Segundo o autor, fabricantes de
produtos como bens de consumo empacotados, queepossercados de massa, tém pouco
contato com os usuarios finais, 0 que indicarieolaveniéncia de uma estratégia do tipo
transacional.

A figura 07 mostra as implicacdes destaasdestratégias, incluindo uma nocao de
posicionamento dos diferentes produtos/mercadosnaNmensuracao explicita a bens de
capital, Gronroos (1994) aborda que bens indusiridésde componentes produzidos em
massa até maquinas e projetos complexos, podeegrasicionar bem entre bens duraveis e
servigcos. Entretanto, em muitas situacdes de magketdustrial, as relacdes com os clientes
sdo similares e muitas situacdes em servicos é@n,asgnhuma distingdo na posicdo no

continuum pode ser feita entre 0 marketing indalsério marketing de servicos.
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Figura 07:Continuumda estratégia de marketing: algumas implicacdes

O Contiuum de estratégia Marketing Marketing de

Transacional Relacionamento

Perspectiva temporal Foco no curto prazo Foco imgd@razo

Funcéo de marketingMix de marketing Marketing interativip

dominante (suportado por atividade do

mix de marketing)

Elasticidade de precos Clientes tendem a ser n@isntes tendem a ser menos
sensiveis ai preco sensiveis ao preco

Dimensdo dominante deQualidade técnica e Qualidade da interacjo

qualidade dominante cresce em importancia

Medida da satisfacdo ddVarket-Share Gestao da Base de clientes

cliente

Sistema de informacgéo solr@esquisa de satisfagdo dSistema de retorno do cliente

cliente cliente feitas em tempo real
Interdependéncia entrdnterface de pouco oulnterface de substancigl
marketing , operacdes e RH.nenhuma importancigimportancia estratégica.

estratégica

Papel do marketing interno Marketing interno de qmouMarketing interno de
ou nenhuma importanciasubstancial importancia prajo
para 0 sucesso. sucesso

O Continuum do produto Bens de Bens Bens Servigos
Consumo Duraveis Industriais

Fonte: Gronroos (1994)

Dunn & Thomas (1994) num estudo sobre que elersdmdgicos estdo envolvidos na
formacdo de relacionamentos de parceria em gramdegoracdes, propuseram uma
hierarquia desde a venda transacional até a sopgydearceria, como ilustrado na figura 08.
No ultimo estagio, onde se alcanca o nivel maisiga@do de relacionamento, a empresa
fornecedora, em vez de responder a demandas osiwteleempresa compradora, vende

solucdes a partir de demandas que ela mesma cria.
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Figura 08 : Hierarquia da compra — venda corpoaativ

A Solucao de Parceria

Solucao de Negécio OBJETIVO MODO DE MODO DE
Mudltiplas Ligadas através COMPRA VENDA
de Corporacao
. . . Geréncia Programa Iniciar —
Solucdo de negocios Corporativa Criar
Solucédo de produtos Mdultipl: Demanda
Ligadas para solucionar um
Problema de Negdcio
Gerente de Projeto
Negocios
Solucéo de produto
Produto mais Aplicacao
e Servigos
Gerente de
Venda por transacéo Departamento .
Caracteristicas, Fungdes, Usuario Transagao Reagir-
Preco e Performance Responder
a Demanda

Fonte: Dunn (1994).

N&o obstante a existéncia nos niveis decioglamento, o mercado organizacional
apresenta uma clara tendéncia de se mover no cedfdd trocas relacionais. Este
comportamento, segundo Sheth (1996) pode ser edtendmo mostrado na figura 09. O
movimento em curso se daria em dois eixos send® uta forma de relacionamento, e 0
outro, coincidente com as pressdes da globalizac@ncolhimento do mundo comentados

anteriormente, o do grau de globalizacao do suprtione
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Figura 09: Transferéncia bidimensional no compoetaiim de compra organizacional.

RECURSOS GLOBAIS

PRATICAS
FUTURAS DE
COMPRAS
TRANSACOES RELACIONAMENTO
PRATICAS
PASSADAS DE
COMPRAS

RECURSOS DOMESTICOS

Fonte: Sheth (1996)

Gronroos (1994), questionou a capacidade do usmigode marketing em atender o
conceito de marketing como a nocdo de que a emfEBsaUCESSO ao conceber e direcionar
suas atividades de acordo com as necessidadesepsdele clientes de mercados alvo.
Segundo o autor, os 4P’s ndo atendem o conceisossfoi mais orientados para a producéao do
que para o consumidor.

Na tentativa de redefinir as quatro ferramentasiele@ visdo e o interesse dos clientes,
Lauterborn (2000) sugeriu que se adotassem osdtQisarketing:

o Clientes (solucéo para 0);

o Custo (para o cliente);

o Conveniéncia;

o Comunicagao
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Percebe-se nesta nova abordagem uma cliovazagdo do cliente, mostrando, desta

forma, um pouco mais de aptiddo no atendimentoodoeito de marketing. Grénroos (1994)

chega a sugerir que a simples existéncia de unrtdepento de marketing pode fazer com

gque as demais pessoas da empresa percam gquakguesse no consumidor, que por ventura

tivessem.

Na abordagem McKenna (1993) o marketing elacionamento analisa a criagcdo e a

interacdo entre empresa/cliente, para que o codsunpossa fazer parte da estratégia

empresarial no planejamento de novos produtos gs&am agregar valor ao cliente.

Ainda para McKenna (1993), essas acOes atatida pratica do marketing de

relacionamento, sustentadas em Baco de dados,tpermi

1.

Dialogo com o cliente por meios que se utilizam parafeedback tais como: a
analise dos padrbes teedbacke dos histéricos de compras; implantacabatdines
— 0s sistemas de atendimento ao consumidor — andls cartas dos clientes;

pesquisas formais e informais.

. O aprofundamento na base de clientegprogramas de continuidade, de afinidade,

de aumento de volume nas vendas, tais camuss selling(venda cruzada) oup
grade( intensificacdo do volume, valor ou frequénciacdapra).

Trabalhar nichos de mercado com eficiéncia e luct@or meio das informagdes no
banco de dados € possivel encontrar nichos de deeecaiabilizar a atuagdo nesses
nichos, vencendo a barreira do tamanho do mercada perda de economia de
escala.

Maior controle do canal de distribuicaa oferecendo melhores informagdes sobre o
publico-alvo, permitindo melhora adequada da oferta

O marketing mais contabilizada trata-se da capacidade de mensurabilidade do

sistema e da capacidade de controle das variaweimfjuenciam as respostas.
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Uma afirmativa importante de Kotler (2000p dato do custo de preservar um cliente
fidelizado na empresa € cinco vezes menor queto desconquistar novos clientes. Portanto,
muitas empresas ndo dao devida atencao a opiogsedis antigos clientes.

Em outra pesquisa realizada com 14 granugsesas americanas.Forum Corporation
mostrou as razfes que fazem com que os clientesl@iam uma empresa por motivos que
nao sejam a mudanca ou a desisténcia no nego@d. (KR, 2000)

Quadro 09: Por que clientes abandonam as empresas.

O QUE ACONTECE COM CLIENTES QUE ABANDONAM A EMPRESA

(%)
Encontraram produto melhor 15
Encontraram produto mais barato 15

Mudam por sentirem descaso ou atencao precariggp@ do fornecedor] 70

Fonte: Kotler (2000, p.69)

Dentre eles, Berry (1992) foi quem citourgiro que o Marketing de Relacionamento é
atrair, manter e ampliar relacbes com clientes eyarozacdes de multi-servicos.

No cenario atual, o0 mercado esta altameornepetitivo com diversos concorrentes que
oferecem produtos e servicos similares. Devidcsa &0, 0s clientes estdo tornando-se cada
vez menos fiéis as organizacdes. O marketing dguistar clientes trabalha com custos mais
elevados e vem perdendo espaco para o marketirigleleacdo, que tem temo principal
objetivo preservar os clientes atuais.

Autores citam o relacionamento com cliertesio um fator primordial para o sucesso

das empresas no ambito global.



91

O marketing de relacionamento concentraasa assisténcia pois admite nele uma forte
forca de retencdo e fidelizagdo de clientes (GROBR01993). A intencdo de reter os
clientes é o que diferencia do marketing tradidioo@m suas estratégias restritas a captacao
de prospects Uma empresa do segmento de servigos concensda@gas num resultado de
longo prazo, logicamente usando a pratica do @iacnento.

Walker (1991) aborda sobre reclamacgdes imtek, pois as mesmas ndo podem ser
evitadas, pois salientam quais os motivos que gegainsatisfacdo e a empresa podera
detectar se os problemas estdo em:

- Ma qualidade do produto;

- Emum sistema de entregas nao voltado para o client

- Emum problema de atitude dos funcionarios;

- Em uma projecédo de imagem que esteja criando uma gectativa muito alta.

Ressalta-se que seja qualquer um dos aspagtoa, o importante é saber que um cliente
que se da ao trabalho de apresentar suas queixgardzacao, caracteriza um vinculo e certa
consideragédo pela organizacédo e ainda fica na asmerde ser atendido da melhor forma
possivel. De acordo com Stone e Woodcock (1998pblgma nao resolvido que vocé nao
conhece é sempre 0 mais perigoso. Ele se dissemieentualmente o seu cliente vai
embora.

Kotler (1999) salienta que clientes que am@m e tém sua queixa atendida
satisfatoriamente costumam se tornar mais fiéis gde clientes que nunca ficaram
insatisfeitos.

A afirmativa acima refor¢ca o fato de que ezsps tém que dar o maximo de atencédo a

sua carteira de clientes, pois um cliente que Bte gwestigiado torna-se defensor daquela

empresa.
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Na concepcao de Berry (1996) um servico feta de recuperacao de clientes aumenta
a disposicao do consumidor em indicar a emprese @arcepcao da qualidade do servico é
satisfatoria. Existe uma disposicdo em ajudar ent#i, criando valor como individuo. Esse
fato relata a magia da recuperacéao dos clientes.

O marketing de relacionamento considera adpme-se conhecer o cliente e identificar
quais os pontos deve-se analisar para executacesfoa sua prospeccao. Fala-se no fato de
gue melhores consumidores merecem melhores valwiespncepcao de Gordon (1998) as
empresas que identificam os clientes de forma jqalbardo satisfazendo muito pouco os
melhores clientes e com isso ndo conseguirdo maairs resultados nos principais clientes.

Deve-se tratar a necessidade como instévdisamicas, portanto nunca sao suficientes.
(COBRA, 2001)

Autores salientam, com o marketing de rel@mmento, novas necessidades sdo mais
rapidamente detectadas, e a empresa ganha vantgemspondé-las antes de qualquer
outra, 0 que gera surpresa para os clientes.

Na reflexdo sobre o efeito do marketing daionamento a longo prazo, obtém-se
inUmeras vantagens lucrativas: (MCDONALD, 2001)

- Custos de vendas, de marketing e de preparo séo amiwados durante um longo
ciclo de vida do cliente;

- Os gastos que o cliente faz aumentam com o tempo;

- Repetir uma venda para um cliente freqientemente @ta menos;

- Clientes satisfeitos fornecem referéncias;

- Clientes satisfeitos podem estar preparados para gar um preco mais alto.

Stone e Woodcock (1998) abordam que a emmasta menos na aquisicdo de novos
clientes e é mais barato vender mais para os efi@attiais, porque eles ja sdo conhecidos e a

empresa ja tem acesso a eles.
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Baseado em estudos, fala-se que o markdénglacionamento se destaca em relacao
aos marketing tradicional, pois sua filosofia n&tdeapenas em conquistar novos clientes,
mas principalmente manté-los. Considera-se que reatidg de relacionamento esteja em
alta, pelo fato do marketing tradicional ter a difdade de demonstrar financeiramente o
retorno investido, que muitas vezes sao altos.

Stone (1998) caracteriza que o0 objetivo agsgiico financeiro do marketing de
relacionamento estabelece que os custos diret@amposer observados com uma série de

beneficios, tais como:

- Maior faturamento e lucro em funcdo dmanto da taxa de retencao de clientes;

Faturamento de novos clientes, atraidos pela refoida empresa;

- Reducdo de custos relativos a atendimentos ddediamsatisfeitos;

- Reducdo de custos da complexidade, na medida enmsauncontram meios de
atender melhor os clientes conhecidos com procespoBticas menos complexos;

- Reducdo dos custos diretos, tanto quando se pemoisa clientes conhecidos
assumirem as partes do processo e do relacionameaiguerem e podem controlar;

- Reducdo do custo de vendas, na propor¢cao em gaes ¢aais caros de comunicacao
com os clientes sédo substituidos, em parte, p@<amais baratos.

Stone (1998) caracteriza que uma vantagemat&eting de relacionamento em relacéo
ao transacional é a possibilidade de gerenciamteliede forma individualizada. Esse fato tras
vantagem competitiva para a empresa, pois ela fioggouco da politica de desenvolver
campanhas de forma generalizada.

Mckenna (1993) salientam que para criargies duradouras no mercado, primeiro as
empresas tém que criar relagfes fortes. Tém quendalser relacdes com os clientes,
fornecedores, distribuidores, revendedores, pesbdkientes no setor e membros da

comunidade financeira.
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Por meio de parceria e clientes fiéis quereatabilidade sera alcancada pelas
organizacdes. Considera-se essa uma grande faigajpa empresas adotem a estratégia do
Marketing de Relacionamento.

A realizacdo de servicos com competénciaadidpde, contribui para o desenvolvimento
de relacionamentos duradouros. Tanto servicosdastpara o cliente quanto os voltados aos
demais publicos, tais como atendimento a forneesgdacdes sociais dirigidas a comunidade,
seminarios para os funcionarios e palestras pavaisias.

Por meio de um banco de dados, consultafserfd de cada cliente, analisando suas
compras, criando regras de descontos diferencipali@s determinado mercado de consumo.
Stone e Woodcock (1998) esclarecem que o histdoaglacionamento com o cliente podem
ser usado para calcular os custos beneficios daigiu de determinados tipos de clientes,
nao apenas para uma primeira venda, mas ao longdaldo seu relacionamento com eles.

A utilizacdo do marketing de relacionamegmbo grandes empresas foi possivel gracas as
evolucdes tecnoldgicas como observa Bretzke (1992):

Primeiro a tecnologia estd mudando a natureza at@ating pelo impacto
causado no mercado e no sistema de marketing. Nonamiutos, novas
midias, novos servicos, melhor e mais rapido feddltas informacgdes
sobre o comportamento do consumidor, integracdo eornadeia de
suprimentos e muitos outros desenvolvimentos, amliama necessidade de
executivos de marketing se conscientizar que ifetara a atuacdo sobre o
mercado.

Zeithaml e Bitner (2003) salientam que o@pio do marketing de relacionamento é a
qualidade do servi¢co. Toda e qualquer estratégratdacdo tem como pressuposto o servigo
principal da empresa tenha uma qualidade competitem isso ndo sera possivel fazer a
retencéo dos clientes.

Existe uma diferenca entre a avaliacdo @didpde do servico com a avaliagdo do grau
de satisfagéo do cliente. A satisfacdo considerays®e avaliacdo passageira, especificamente
de cada transacdo, ja a qualidade considera-seavatiacdo caracterizada a longo prazo. A

relacdo entre estes dois conceitos ndo € claras@&ate Hoffman (2001) salientam que as
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percepcdes que os consumidores tém da qualidaskerdgo com a qual efetuam um contato
pela primeira vez, baseiam-se nas suas expectatigase os demais contatos fazem com que
o cliente confirme ou reconsidere as suas percem®gualidade.

Hooley et alii (2001) caracteriza os métogasa construir-se o relacionamento com o
cliente e ainda salienta que podem ser agrupaddsgsroategorias:

o Construcdo de beneficios enriquecidos de lealdadenétodo que empresa cria
beneficios financeiros ou sociais para o0 cliente ad®rdo com o prazo de
relacionamento entre os dois.

o Construcdo de lagos estruturais e compromissoEmpresas podem criar lacos
estruturais com seus clientes por meio da ofertaedeficios enriquecidos, de acordo
legais ou da troca de conhecimento que o clierdepnderia ter por intermédio de um
outro fornecedor.

o Criando consumidores contenteso principal método para transformar um cliente
em advogado ou parceiro é dar a ele um pouco roasiel ele espera.

Com o mercado competitivo com diversos coecwes e produtos relativamente
equivalentes, os consumidores tornam-se cada vewsankeais as marcas e empresas.
Segundo Cardoso (2001), o marketing de conquistacdpjetiva prospectar novos clientes
tem custos mais elevados e vem perdendo espaco paaeketing de retencdo, que tem como
meta principal cuidar de manter os clientes atuais.

O Marketing de Relacionamento estd dandodalgem mais consistente e coerente na
maneira de atuar em parceria com o cliente, aocrammtdo marketing convencional que
satisfaz clientes temporariamente.

Gummesson (1999) caracteriza 0 marketingeléeionamento como uma relacdo ganha-
ganha, onde o cliente sai sempre e o fornecedoprselavam vantagem nas transacoes,
criando relacionamentos individuais e valor genaa® partes envolvidas.

A sobrevivéncia do uso dos quatro p’s nam &alicaveis a todos os mercados nem a
todas as situactes de marketing, pois represenfaanadigma dos anos 50 e 60 que néo foi

comprovada a sua utilidade para o ambiente hipgpetitivo dos anos 90 (Grénroos, 1994).
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Ambos os conceitos de marketing mix e marketingrelacionamento constituem nao
somente um novo paradigma, mas o inicio de uma tewra de orientacdo do marketing.

Autores do marketing de relacionamento ifieam varios fatores que contribuem para o
crescimento da importancia e desenvolvimento desta orientacdo do marketing como: a
natureza crescente global da competicdo, consuesdoais exigentes e sofisticados, intensa
fragmentacdo do mercado consumidor, velocidade maglancas de padrdes dos
consumidores, constante crescimento dos niveixigéreia de qualidade, inadequacédo do
conceito que a qualidade por si sO cria vantagempetitiva sustentavel, influéncia da
tecnologia nos produtos e servicos e o decliniefeividade da propaganda global.

Gronroos (1994) define o marketing de relagmento como funcéo, estabelecer, manter
e aumentar os relacionamentos com clientes e opioseiros, de forma lucrativa e de
maneira com que os objetivos das partes envolgejasn atingidos. Chega-se nesse resultado
por meio da de parcerias e realizacoes de fatosgtidos. Aborta-se que o fato de gerar um
relacionamento duradouro com o cliente agrega-8& v@® sentido de atragdo e retencdo
para por fim obter os objetivos financeiros da oiz@cao.

O estabelecimento e cumprimento de um @hacnento envolvem fazer e cumprir
promessas, 0 aumento da fidelidade significa umonoonjunto de promessas e seu
cumprimento. Os clientes estdo tornando-se passea® empresas precisam estabelecer
compromissos de longo prazo para manter os rekatientos nos niveis de qualidade e

servigo exigidos (GUMMESSON, 1987).
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Gummesson (1998) salienta que existe urp dielvida do relacionamento com clientes,
demonstrado na figura abaixo:

Figura 10 — Ciclo de vida do relacionamento coientés.

Boa qualidade
de servicos

Empregados Retencéo de
Satisfeitos empregados

Alta Clientes
rentabilidade satisfeitos

Boa qualidad
de servicos
internc

Fonte: Gummersson (1998). Retencao de
clientes

Com o passar do tempo, parceiros fiéis tamiaam boa rentabilidade, que possibilita dar
continuidade em campanhas e ac¢des promocionass,apmiargem de lucro comporta esses
fatos. A figura acima caracteriza de forma clarpracesso de boa qualidade de servigos,
gerando clientes satisfeitos, automaticamenteagtigerando margens de lucros expressivas.

Conforme dito anteriormente, importante rddean que nos anos antes do século XX os
proprietarios de estabelecimentos tratavam seusntef de forma individualizada.
Logicamente com a escassez de recursos da épama @wmnero reduzido de clientes os
empresarios levavam as informacdes sobre os didotdas gravadas na mente. Com a
evolucdo tecnoldgica as empresas do século XXleguesn administrar todos seus clientes

como 0s empresarios citados acima.
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CAPITULO V — Importancia do marketing de relacionamento nas empresas. Tipos de
relacionamento e valores dos clientes.
5.1 Fatores essenciais para o relacionamento comadentes

5.1.1 Atracao e retencao de clientes

Kotler (1998) salienta que boa parte dasideae aplicacdes sobre marketing é sobre a
necessidade de atracdo de novos clientes e n&emgdo deles. Andersen e Jacolegaird
Brown (2001) concorda com Kotler e ainda salienta go mercado globalizado, as empresas
tem que dar prioridade para novos clientes, pas slbstituem os que eventualmente se
afastaram da empresa, porém somente mascararhas dal organizacao.

Percebe-se que a cada dia que passa assespé&n identificando que para manter suas
rentabilidades elas devem prestar atencéo no iddicensumidores perdidos e trabalhar para
reduzi-la. Para Rosa (2001) a retencdo do portidéioclientes é apresentada como uma
alternativa muito mais econ6omica do que a conguistnovos clientes, capaz de aumentar a
lucratividade por envolver um menor numero de msasirdespendidos no esforco de
abordagem ao cliente ja existente, como também gonentar a competitividade,
produtividade e criagéo de valor percebido pelentd. Ele aborda que a conquista de novos
consumidores envolve investimentos em propagandanqLdes e pos-vendas, além de
custos fixos de analise de crédito.

O gréfico 01 comprova as afirma¢cfes de Rosaostra que é mais lucrativo manter
clientes atuais do que adquirir novos, uma vez qgudesenvolvimento normal de um

relacionamento com o cliente faz com que sua mahyata aumente.
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Grafico 01: manter clientes € igual a lucratividade
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Alucratividade individual do cliente devido a cust os de aquisi¢do do cliente

Fonte:PricewaterhouseCoopers, (2001)

A pesquisa da PricewaterhouseCoopers apud Brow@l)2feleve que no inicio do
relacionamento, o cliente reduz a margem de luer@% (com base nos custos de aquisi¢ao)
e em trés anos, esse cliente aumentara a margerorddruto para 7%.

Para que um sistema de aquisicdo funciondodwva eficaz € necessario ter uma
estratégia voltada para pré-vendas com o intuitooliecar o vendedor diante de um cliente
com potencial e com disposicdo para comprar. Iraptetidentificar quais sdo psospects
bem como os interesses individuais de cada um. égunida, utiliza-se de comunicacéo
voltada para o futuro cliente por diversos tipos rdadias. Tratando-se de clientes ja
cadastrados, a situacao fica mais facil pois seédéra da real necessidade dos clientes.

Mudancas do eixo central do negoécio de moso de novos clientes para retencéo e
relacionamento com a base existente de consumitbrésdo sentido, uma vez que se estima

que atrair um novo cliente custa cinco vezes mais mpanter um cliente de sua base,
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conforme ja vimos anteriormente. No entanto, mu#agpresas se acostumavam com a

rotatividade em sua base, de forma a consideraraturah um baixo grau de

fidelidade.(PEPPERS E ROGERS, 2000)

Rosa (2001) identifica que uma das premissas dmg&b de consumidores seria 0

prolongamento dos contratos vigentes de forma ipate&, formando assim uma relacdo mais

duradoura para a empresa. Para que isso ocorraglseadeve ser feita por meio do

marketing de relacionamento ao contrario do tradai marketing transacional.

Kotler (1998) apresenta quatro etapas para wempresa reduzir o numero de

consumidores perdidos:

1)

2)

3)

4)

Definicdo e mensuracao da taxa de retencdo de mihaes atual.

Procurar as causas que levam os consumidores daafz@am a empresa e procurar
administrar melhor aquelas que néo deveriam ocoRer exemplo, quando um
cliente deixa de comprar um produto porque mudodeseidade, ndo ha nada que a
empresa possa fazer; do contrario, quando ela déé&acomprar porque esta
insatisfeita com o produto, a empresa deve temtwmder o motivo em busca de
aperfeicoamento.

A empresa precisa estimar o volume do lucro nadaabdizado quando perde
consumidores, ou seja, o0 lucro que seria obtidelsecontinuasse comprando por
determinado nimero de anos.

A empresa precisa calcular quanto custaria redutaxa de abandono de clientes. Se
o custo for inferior ao lucro perdido, essa quadgsaeria ser destinada a reducéo da

taxa de abandono.

Tratando-se se indice de abandono, Reicl{h®Rb) salienta que empresas que reduzi-lo

em 5% podem maximizar seus lucros entre 25% a 8afiter (1998) aborda duas solugbes

para reducao da taxa de abandono: a primeira gsailadiversos argumentos para erguer
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barreiras para dificultar a troca de fornecedoré®o a melhor alternativa, segundo ele, &
entregar alta satisfacdo aos consumidores, umaquez a chave para a retencdo do
consumidor € sua satisfacao.

Fundamental ressalvar que o0s principais tiobge e estratégias do marketing de
relacionamento estdo alicercados no conceito deigdo e retencao de clientes.

Existem trés tipos de clientes retidos, @sltb valor, de baixo valor e clientes potenciais,
para cada um deles, as estratégias adotadas teserqgiéerentes. Qualquer que seja o tipo do
cliente, o0 mesmo pode abandonar a empresa, e tarfdyéado a deixar de ser cliente.
Kamakura transcreve na figura 11 o ciclo de vidadi@ntes.

Figura 11: Ciclo de Vida do cliente

Desenvolvimento e Retencéo

Aquisicao )

quisie ) . , Ex-cliente
Cliente retido ou repetidor

x Saida

Prospect Reacdo do Alto Valor > Voluntaria
Prospec / ’\
Publico Novo Alto

Alvo Compra Cliente Potencial

Saida Forgada

A 4

Rain Valni

LIniverso de Cliente

Requisi¢ao

Fonte: Kamakura (2002)
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5.1.2. Satisfacdo de clientes

O marketing de relacionamento tem realcadop@ortéancia do estudo da satisfacdo do
cliente, especialmente pelo ato de esta ser tra@mua um indicador de sucesso dos esfor¢cos
de marketing (ROSA, 2001). Segundo Kotler, (1988)sfacdo é o sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparacdo do mEseondo produto em relacdo as
expectativas da pessoa. Rosa (2001) define sdttsfdgs clientes como uma funcdo das
expectativas e das ndo confirmacdes das expedativa

A expectativa do consumidor € influenciadalapexperiéncia anterior de compra,
recomendacdo de amigos, informacdes e promessaempsesas e dos concorrentes.
Empresas ndo podem criar expectativas altas pais pgecepcionar os clientes e se gerar
poucas expectativas, corre o risco de nao atrawsmrospects(KOTLER, 1998)

Rosa (2001) nas afirmativas abaixo, travecrdois referenciais sobre o conceito de
satisfacao de clientes:

1) Tratar a satisfacdo de maneira cumulativa, em guelientes fazem uma avaliagao
global de consumo ou compra de produtos e sereigosm dado periodo de tempo;
um julgamento genérico baseado em diversas traesaeadlizadas com um produto
ou servi¢co; uma derivagao de um conjunto de expeasé individuais com a loja ou o
produto adquirido.

2) Como apreciacédo geral baseada em todas as exypestqtie o cliente obteve com a

organizacado, sendo um indicador de desempenhodmasdaal e futuro.
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Engel, BlackWell e Winiard (1995) afirmamega numero de clientes insatisfeitos pode
chegar a um terco da carteira atendida, dependdmdegmento de mercado. Um estudo de
SinghapudEngel et. Al (1995) sugere algumas formas quenassuinsatisfacao do cliente:

o Respostas verbaisbuscando reparacéo do vendedor

o Respostas particularescomunicacéo boca-a-boca negativa

o Respostas de terceirogprocessar legalmente

A reclamacéo ou elogio pelo consumidor, clerdo com Winiard (1995) aborda alguns
fatores:

o Significancia do evento de consumamportancia, preco, visibilidade social e tempo
exigido para o consumo.

o Conhecimento e experiéncia:niumero de compras anteriores, conhecimento do
produto, percepcdo da capacidade como consumidexperiéncia anterior de
reclamacao.

o Dificuldade de buscar reparacdotempo, interrupgéo da rotina e custos.

o A probabilidade percebida de que reclamar leve a tabuicdo ou a algum outro
resultado positivo.

Kotler (1998) com muita propriedade apa@aitmmas conseqiiéncias que um consumidor
satisfeito gera de retorno para a empresa:

o Gera menores custos de atendimento do que os rmwmsIMidores porque as
transacfes de compra j& estao rotinizadas;

o Compra mais a medida que a empresa langa novosatpsodu melhora os produtos
existentes;

o Faz comentarios favoraveis sobre a empresa e sailist@s;

o Presta menos atencdo a propaganda de marcas emiesre € menos sensivel a

preco;
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Oferecer idéias de produtos/servicos a empresa e;

Mantém-se leal muito mais tempo.

No mercado atual fortemente competitivo, Basimples manter um cliente satisfeito,

pois consumidores desejam ter a satisfacdo e regqumodutos e servicos diferenciados.

Stone e Woodcock (1998) lista uma série de fatquesos clientes buscam para tornarem

satisfeitos:

a

a

a

Acesso facil e conveniente a pessoa certa na emymaprimeira vez,
Contato adequado da empresa e comunicacao desta dante;
Status privilegiado, como um cliente conhecido;

Solucéo rapida e eficaz dos problemas;

Antecipacdo adequada das necessidades deles;

Um dialogo amigavel, profissional e de duas vias.

Para Newell (2000) a mensuracdo da satisfai@s clientes tem como vantagem

competitiva a busca de informacdes que contribuem a empresa no fornecimento de

produtos de valor agregado.

5.1.2.1 Qualidade x satisfagéo

A qualidade caracteriza-se por descreveraa de exceléncia de produtos e servigos de

uma empresa. O termo torna-se abrangente poisvenaotangibilidade e intangibilidade.

(BOONE E KURTS, 1995). Apés a década de 90, a dadé torna-se requisito primordial

minimo para que as empresas adquiram satisfacadieloes.
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5.1.3. Fidelizacao de clientes

Tanto Vavra (1993) quanto McKenna (1993)xdei claro que os programas de
fidelizacdo abordam, por meio de campanhas dirad&s a construcdo da fidelidade de
clientes., porém a fidelizac&o de clientes é taanente montada com diferencial competitivo.

Exemplos de programas de fidelizacdo podemadquiridos nas empresas aéreas pelo
qual criam um programa de milhagem e vai concedemdditos para préoximas viagens
recompensando a opcdo pela empresa. Outro exendploos programas de clientes
preferenciais e freqlentes onde as empresas criacanmsmos por meio de cartdes de
fidelidade concedendo descontos a clientes fiéisdes.

Bretzke (1999) salienta que programas deifiddes tem que ser criados, considerando
0s tipos de relacionamento que as empresas depegaervar com seus clientes. Além disso,

é fundamental que os programas e beneficios searpre renovaveis por periodos.
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Bretzke (2005) apresenta seis modelos emliZatdo que podem ser utilizados pelas

empresas, como apresentado na figura 12:

Figura 12: Modelos utilizados pelas empresas gamaentar a fidelidade.

Modelo de Modelo
recompensas Educacional

Modelo
Contratual

Cliente Fie

T

Modelo de

Modelo do Servigo Afinidade
de Valor Agregado

Modelo de I
Alianca

Fonte: adaptado de Bretzke (2005)

Percebe-se que os programas de fidelizag@o podem ser utilizados sem um real
planejamento e muito menos sem objetivos estalblelegoreviamente. Uma interessante
pesquisa feita por Reinartz e Kumar (2002) com (®.Clientes de 4 empresas trouxe 0

surpreendente resultado de que nem todos os dlieatgaveis sdo fiéis e nem todos o0s

clientes fiéis sdo rentaveis.
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O quadro 10 contraria algumas opinides sfiee abordadas por diversas empresas que

utilizam os Programas de fidelizacdo como estratdgirelacionamento:

Quadro 10: Reconsideracédo sobre as premissasdliddide dos clientes.

Premissas

Contra-argumento

Exemplo

Clientes fiéis custam men

para serem atendidos.

Clientes fiéis que adquire
grandes volumes sabenseu
valor para a empresa
exploram isso para obt

prémios ou descontos.

Um provedor de servico (
alta tecnologia oferece a s¢
200 principais clientes we
de

e

sites além oferec

servicos venda
personalizados. O custo an

é de US$ 10 milhoes.

Clientes fiéis pagam mais q

outros clientes.

Clientes fiéis acreditam qt
eles merecem pregcos m

baixos.

Clientes regulares de ur
empresa de entregas expres
pagam 9% menos que clien

recentes.

Clientes fiéis atraem ms

clientes do boca-a-boca.

Os clientes s6 indicar
empresas se eles, além
agirem, se sentirem fiéis. 4
empresas devem nao ape
medir 0 comportamento (
compra, mas verificar ¢

atitudes dos consumidores.

Clientes de farmacia qu
além da repeticdo da comp
se julgam fiéis a maa tém
54%

indicada do que um client

mais de chance

gue apenas  poOsSuUi
comportamento de repetir

compra.

Fonte: Reinartz e Kumar (2002).

Peppers e Rogers (2002) efetuaram fortdégagia pesquisa de Reinartz e Kumar

abordando que autores ressalvam a lucratividadededidade por meio de diferentes

consumidores somente salientando um Unico pontwista, ao invés de relacionar as

variaveis para um grupo de clientes avaliados neterohinado segmento especifico.num

periodo de tempo pré-estabelecido.
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Um problema agravante das empresas comamgaPnas de fidelizacdo ocorre quando
elas tém a necessidade de descontinua-los. Brét889) acredita que é melhor néo ter
programa algum do que ter um programa que naocacrsvalor ou que, devido ao custo,
precisa ser descontinuado.

O conceito de fidelidade do cliente voltarsais para o comportamento do que para a
atitude. Quando um cliente é fiel, ele apresentaomportamento de compra definido como
nao aleatodrio, expresso ao longo do tempo por adgomada de decisfes.(BARNES, 2002)

Griffin (1998) salienta que existe um denmawior comum que permeia todos esses
comportamentos e ajuda a explicar por que a fidééde a lucratividade estdo téo
estreitamente vinculadas; cada componente dessgoc@amento contribui direta ou
indiretamente para as vendas.

De acordo com Griffin (1998) define-se defiel como aquele que:

o Realiza compras regulares e repetidas

o Compra as diversas linhas de produtos e servi¢os

o Recomenda os produtos e servigos a outras pessoas
o Mostra-se imune aos apelos da concorréncia

McKenna (1993) salienta que o marketing moaldorna-se uma luta na obtenc&o da
fidelidade dos clientes. Todo interesse na empeesacolocar na sua carteira de clientes,
parceiros fiéis, significa dizer que ela esta bndogparceiro em rentabilidade e a meio, longo
prazo, a margem de lucro em cima desses cliemdsrea aumentar. A partir dai, a empresa
passa a ter uma vantagem competitiva perante @smcentes

Na definicdo de Oliver (1997) a fidelidadena-se um compromisso consistente em
recomprar um produtos ou determinado servico porlamgo periodo de tempo. Por isso
afirma-se que o Marketing de relacionamento egt&rfeente voltado para relacionamentos

em longo prazo e com consisténcia
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Decisfes de repetir a compra podem estaaldas em fatores objetivos e subjetivos e a
fidelizacdo pode ser resultado de caracteristiiamsecas e extrinsecas dos produtos ou de
valores (BRETZKE, 2005). Entre estas caracteristieatdo as variaveis demograficas,
econdmicas e psicossociais. Gade (1998) repartsteatégias que levam o consumidor a
tornar-se fiel perante trés pontos de vista:

o O consumidor aprende a ser fiel a certas marcaspeareber a lealdade como
reforcadora, uma vez que implica menor esforcmcgalmente no que concerne no
aspecto de riscos; representando um comportameetéeqn por finalidade riscos e
gastos financeiros e psiquicos.

o O consumidor se envolve psicologicamente. Issorecquando o consumidor é
sensivel a julgamento dos outros, por exemplo,rdpagreferéncia ou de membros
familiares que valorizam determinadas marcas, @ndm obtém muita satisfacdo de
marca ou produto e esta satisfacao implica pasméip e envolvimento egoicos.

o O consumidor se torna fiel a marca e ao produtaddea estratégias de marketing,
como brindes, ofertas e descontos para assinaturas.

Na concepcdo de Peepers e Rogers (2002canvieniéncia de mudar garante a
fidelidade, isto €, deve ser cada vez mais conumenipara o cliente que ele compre de
determinada empresa e que seja cada vez mais grmente mudar para um concorrente.

Empresas tem o pensamento de que a fideligadsa ser gerada através de descontos
atrativos ou promocg¢fes temporarias que estimulempcas repetitivas. Portanto, alguns
autores como (Newell, 2000, Gade, 1998) acreditamesse procedimento ndo representa a
fidelizacdo, pois caso 0 concorrente lance um pnegis competitivo ou menos, esse tipo de
cliente tende a migrar de empresa. A atitude dexabprecos ou mesmo dar desconto, pode
acarretar sérios problemas para a organizacao efasgerao dificuldades de reposicionar o

preco perante o mercado.
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O quadro 11 cita algumas estratégias seladas por Andersen e Jacobsen apud Brown

(2001) e Reinartz e Kumar (2002), para serem si@epara as empresas baseado no tipo de

clientes:

Quadro 11: Estratégias de fidelizacdo para cadadigcliente.

Relacao Fidelidade/Lucratividade Estratégia da empresa

Fiel e lucrativo

Fiel e ndo-lucrativo

Infiel e lucrativo

Infiel e ndo lucrativo

A empresa se concentra em aprofundar o
relacionamento, fortalecer a fidelidade. No entaato
aproximacédo deve ser devagar, a comunicagdo nao
deve ser muito frequiente ou o cliente ira ignorédla
recompensa pela fidelidade deve ser feita com asess
limitados a eventos especiais e produtos exclusvos

de alta-qualidade

A empresa deve manter o relacionamento e assegurar
a fidelidade, desde que perceba que o cliente messa
tornar lucrativo. Se isso n&o ocorrer, o clienteedser
abandonado.

Nesse caso a empresa deve se concentrar
completamente em fortalecer o relacionamento e
construir a fidelidade. Durante o periodo em que el
compra o produto, invista arduamente. Caso ele
abandone, para de investir.

Nesse caso provavelmente vale a pena pensar em
deixar o cliente para a concorréncia. Ele deve ser
identificado logo para que ndo haja perda de teenpo

dinheiro com investimento sem retorno.

Fonte: adaptado de BROWN (2001) e REINARTZ e KUM@ERO02).
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Normalmente o processo de fidelizacdo é gkava clientes torna-se fiéis com o decorrer

do tempo e das vantagens que as empresas oferetdmoa da fidelidade. O modelo da

figura 13, conhecido como escalada de lealdadedsenhado por Considine apud Bretzke

(1999) e demonstra que consumidores atuais e a@aiéncial sobem na escala no que diz

respeito a lealdade. Importante que a empresaaraadp investir em relacionamentos.

Figura 13 : Fidelidade dos clientes ao longo dapiz

Fidelidad

Cliente

Clientes

Provavei

Potencial

Experiment

dores

Cliente
Fiel

Advogados da
marca

Repetidore

Temnc »

Fonte: adaptado do conceito de escalada da leali#ga@ensidin@pud Bretzke (1999)

Para que a empresa saiba de que tipo éucadi seus clientes, ela deve utilizar técnicas

de segmentacdo. No entanto Brown apud Hauden (28@#&pita que a maior parte dos

Programas de Fidelizacdo é baseada mais no nivehdanento do cliente do que ajustadas

para seu segmento, porém, conforme as empresasisentram mais nas necessidades de

seus clientes individualmente, elas vao percebeu#opodem alcancar o mesmo nivel de

fidelidade com menos investimento.
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Falando-se na questdo tradicional, confojnerimos nesse trabalho, o foco esta

basicamente nas transacdes. Portanto, com o0 dedwrerescimento das empresas, a

exigéncia na geracdo de resultados, fazem com myEesas cresgcam e necessitem do

desenvolvimento de relacionamentos mais duradouros.

Modernas empresas perceberam que o sucessmegjocios estd em adquirir bons

clientes. Existe varias maneiras de identificamps e quais tipos de clientes possam trazer

sucesso as empresas. Autores recomendam criar wamaide conhecida como regra dos

80/20. No qual 80% do faturamento provém em 20%ctestes.

Quadro 12 : Piramide de clientes

80% 20% Bons clientes
das dos Clientes- padrao
vendas custos Pequenos Clientes
20% 80% Novos clientes
das dos “Prospectgjuentes”
vendas custos “Prospectsnornos”
“Prospectdrios”
Contatos
Suspects
Outros

Fonte: Curry (1999)
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5.3. Valor do cliente

Tratando-se do nivel de servico prestadalemte, forca as empresas a procurarem
compreender o real significado. De acordo com Be2{2000) é necessario que a empresa
entenda o que é valor para os clientes.

Para Berry e Parasuraman (1992), valor psete entendido como o resultado da
avaliacao, por parte do consumidor, da total @i do produto ofertado, tendo por base a
sua percepcdo entre o valor pago e o0 que estaerab®bem troca. Acredita-se que as
empresas que querem competir na prestacdo de aeildyem compreender que a opgao
estratégica assume um monitoramento do clientegieamente da qualidade do servico
prestado.

O valor é entendido como um importante camepbte do marketing de relacionamento, e
a habilidade da organizacdo em oferecer valor grp@os seus clientes € considerada como

uma das estratégias competitivas de maior sucessanos 90.
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A percepcéao de valor do cliente precisagatioma significancia mais profunda, podendo
elevar-se do nivel de episddio para o nivel deci@md@amento, conforme demonstra a figura
abaixo:

Figura 14: Efeito de agregar valor em um relagioerto de longo prazo.

Episédio de valor Aumentando os beneficios/reduzindo os sacrificeos d
compra

Recompra

L |

ProtecA <— Credibilidad¢ — Garanti:

Relacionamento
de valor l
Confianc:
Lealdad:

l

Relacionamento mutuamente lucrativo nara forneceddient:

Fonte: Gronroos (1994) e Ravald (1996).
A verdadeira missdo de uma organizacécaé aior para os trés membros chaves de um

sistema de negdcios: clientes, empregados e idvess. (PAYNE ET AL, 1998)
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5.4. O funcionamento do Marketing de Relacionamento

O processo do Marketing de Relacionamentoaise a partir da alta administracdo da
empresa, pois caracteriza-se por decisfes estraségue, diversas vezes, podem significar
mudanca de rumo (KOTLER, 1998). O marketing decrefeamento caracteriza-se por
envolver algumas dimensdes englobadas em algum&s/eia-chaves que integram entre
elas de acordo com a figura 15 abaixo:

Figura 15: Dimensdes e variaveis-chaves do mawdkel Relacionamento

Comprometimento

Culture

Fstratéai

Taticr

Confianca Cooperacéao

Fonte: Ferreira e Sganzerlla (2000).

Ferreira e Sganzerlla (2000) salientam qaedmensao filoséfica, o marketing de
relacionamento como cultura, € o centro do neg@wmasidera a criacdo e a agregacao de
valor ao relacionamento, por meio de uma recompenaaooperacdo mutua, de forma que o
relacionamento se caracteriza por ser estavel, aaelig baseado em confianca e

comprometimento reciprocos.
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Na concepcao de Grénroos (1993) o marketengelacionamento baseia-se na interacao
do marketing de servicos e do gerenciador de caddidapodia-se na dimensao interativa do
marketing de servicos e do gerenciamento de quiidaronroos ainda salienta que para 0s
relacionamentos serem duradouros e rentaveiscéaspra funcao de interacao que € definida

como interface entre producéo e consumo.
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CAPITULO VI — Aplicacdes da estratégia CRM.

Bretzke (1999), salienta que inovacdes néde@sgjue seja constante, tornando possivel
somente quando os colaboradores tém poder de tomededecisdo para efetuar um
atendimento diferenciado.

Ressalvam-se que tanto na prospeccao corfidatizacdo, uma estratégia de CRM gera
um diferencial competitivo, pois constroi e geranoi relacionamento com grospecte o
cliente de maneira muito mais eficiente e eficaecéésita-se definir uma estratégia de
interacdo que tenha uma proposta de valor supeargws concorrentes, desenvolver acdes
especificas de comunicacdo pelo meio mais adeqeadferecer diversos canais para o
relacionamento, que o cliente prospectutiliza, de acordo com a sua conveniéncia.

Para empresas direcionarem o0 foco nos cfiectm o intuito de ter diferencial
competitivo necessita-se de uma estratégia bemidfpor meio de uma tecnologia que
ofereca dados para a tomada de decisdo. (BRETZAI®) 1

Os investimentos em CRM sé&o explicados petacupacdo das empresas em encontrar
uma alternativa & comodizacdo. Segundo Peppergerf(2004) o que hoje € uma inovacao,
amanha sera umaommodity Segundo Brown (2001), o CRM, bate de frente com o
marketing de massa, pois alcanca reducdes nosscdstoidia, facilitando a entrada com
clientes especificos, identificandom®spectdde maior valor e melhora a comunicacéo.

Embora os investimentos em CRM sejam exglisapela necessidade de um
relacionamento mais personalizado com o clientenpactos da ado¢do de uma estratégia de
CRM ainda ndo completamente entendidos.

Brown (2001) salienta que o conceito de CBMntigo. Essa era forma como os
comerciantes se relacionavam com os clientes nga@as quando havia poucos clientes e

conheciam-se suas necessidades, preferéncias, aguaisitivo e outras caracteristicas que
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permitiam um relacionamento tdo personalizado gaemeiito dificil a concorréncia oferecer
um servico semelhante.

Na concepcdo de Swift (2001) o CRM tratagee uma abordagem empresarial
caracterizada para influenciar o grau de compomémeos clientes, por meio de programas
de comunicacdo, melhorando as compras, e rentbdighor cliente. Segundo Greenberg
(2001) CRM pode ser definido como uma estratégieiglinada de negdécios, voltada a criar
e sustentar relacfes lucrativas de longo prazoasoatientes. As iniciativas bem sucedidas de
CRM comecam com uma estratégia e filosofia de negdgue alinhem as atividades da
empresa em torno das necessidades dos clientes.

Tratando-se do ponto de vista tecnologid®MCnvolve a captacdo dos dados referentes
a clientes, efetuando uma filtragem consolidadaligando os dados ja filtrados, efetuando a
distribuicdo dos resultados dessa analise com w@slhetos, usando essas informacdes
interagindo com clientes de forma segura e efieldffEPPERS e ROGERS, 2004).

O sucesso da implantacdo do CRM trata-sente estratégia bem definida como uma
infra-estrutura tecnolégica de ponta, tendo o alinénto na reestruturacdo de toda empresa,
envolvendo processos, pessoas e a propria tecao(@ROWN, 2001; GORDON, 1999).

Boa parte dos autores apresenta uma abandpgescida com a de Gummesson (2002),
onde destaca que o CRM é um de estratégias comarherdo no marketing de
relacionamento, tendo aplicagdo nas empresas c@ortsuda evolucdo tecnoldgica da
informagao.

As tecnologias de informagdo e comunica@mo tim papel fundamental no CRM, e
foram essenciais para acelerar e popularizar aatégis do marketing de relacionamento.
Todavia, o CRM ndo deve ser considerado puramestdroldgico, mas sim, como a
integracdo das estratégias do marketing de relaciento com as tecnologias de informacao

e comunicacdo. (BRETZKE, 2000; KRAEUTER, 2002).
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Falando-se da questdo estrutural do CRMerghsse que € mais que uma simples
ferramenta. Trata-se de uma série de tecnologigsseftware de informacdes que agindo de
forma integrada, operacionaliza as estratégiasdéscapara o0 CRM. O numero de
fornecedores de software voltadas para a tecnoloBiR aumenta a cada dia que passa.
Porém existes variedades nas ferramentas falando-sentido de funcionalidade.

Devido ao fato de ter uma grande variedaglesa@lu¢cdes no mercado, a Meta Group
(2001) propdem uma classificacédo dos softwaregngms abaixo:

o CRM Operacional: sdo os aplicativos voltados para o cliente. Est@acionamento
aos sistemas deack-office, front-office e mobile offi@s sistemas dé&ont-office
estdo relacionamentos a automacdo do atendimerstoclaantes, automacdo do
marketing e automacdo das vendas. Jaobile-officeesta relacionado aos sistemas
moveis de atendimento aos clientes e automacaampa;

o CRM Analitico: esta dimenséo esta relacionada a inteligénciassidtsmas, com o
objetivo de prospectar o conhecimento, identificadderenciais competitivos para a
gestdo dos negécios (RODRIGUEZ, 2002).

o CRM Colaborativo: esta relacionado a toda interacdo entre o consuraids canais
de comunicacdo da organizacdo. Os varios canaisrtato devem estar preparados
para ndo sO permitir essa interacdo, mas tambémntgan fluxo adequado dos dados

resultantes dela para o resto da organizagéo.
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6.1 Deciséo estratégica voltada para a tecnologidR®.

A tecnologia de banco de dados voltada paranavketing de relacionamento é
denominada CRM. N&o se deve confundir, no enta@BM com marketing de
relacionamento (BROWN, 2001). O primeiro referesseum suporte que colabora na
execucao do segundo. CRM nao tem utilidade semmpre@nsao do que seja marketing de
relacionamento. Ja o marketing de relacionamentoa&filosofia que pode ser implementada
sem o apoio do CRM. (CARDOSO&FILHO, 2001)

Para Peppers e Rogers (2000) admite queesagp necessitam mudar a cultura para
entrar no processo de implantacdo do CRM, principate nas pessoas responsaveis pelo
atendimento ao cliente.

A conquista de um diferencial competitivolango prazo € um dos beneficios da
implantacéo do sistema CRM., logicamente todosoosaitos da estratégia estao fortemente
ligados ao marketing de relacionamento, no fatowcjpal da estratégia estar ligada
diretamente no relacionamento com clientes.

Peepers e Rogers (2000) definem CRM( CustoR@ationship Management ou
Gerenciamento do relacionamento, como o proprio enamdica € a integracdo entre o
marketing e a tecnologia da informacdo para prevempresa de meios mais eficazes e
integrados para atender, reconhecer e cuidar dateliem tempo real e transformar estes
dados em informacdes que disseminadas pela organizaermitem que o cliente seja
analisado e cuidado por todos.

Ressalva-se que a tecnologia de CRM, seade&senho dos processos e um modelo de
relacionamento que faga uma sustentabilidade d® eah longo prazo para o cliente, sera
apenas um projeto de informatizacdo de Call Centette vendas e, portanto, ndo conduzira

efetivamente ao estagio da resposta em tempo real.
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Para evitar tais problemas e que o tratatn€@RM n&o seja visto somente como uma
tecnologia, Peepers e Rogers(2000) recomendam cgrapeesa assuma a estratégia em
quatro etapas:

1 — Definicéo e planejamento do modelo de relaciomeento;
2 — Redesenho dos processos de atendimento do ¢éen

3 — Selecéo da solucao;

4 — Implantacéo da tecnologia de CRM

Admite-se que o0s maiores erros nos proje®sCRM, seria o fato de pensar que
escolhendo o hardware e as solucbes da estrategiesplvem os problemas. Empresas
investem significativamente em recursos, mas rgidioiente e quase sempre onde realmente
deveriam investir. (PEPPERS E ROGERS, 2000)

Observa-se que o CRM é um dos métodos malistisados e eficientes, que
transformam a maneira como as empresas podem armaemintabilidade dos clientes atuais.
(BROWN, 2001). Salienta-se que o acesso a Inteomb forte canal de relacionamento e
vendas torna-se amplamente facilitado, porém écpdit por poucas empresas, mas as que
realmente adotam esse uso, adquirem resultadossoganores.

Peppers e Rogers (2000) salientam que alémted um bom procedimento no
atendimento inicial, € necessario responder a eneailer disponiveis todos os dados do
cliente nodatabase marketing fim de gerar uma comunicag&o continua e contiobje

O marketing de relacionamento é considerada excelente ferramenta no processo de
fidelizacdo do cliente, inclusive na reducao sigatfva em relagcdo aos custo de adquirir
novos clientes. Esta conceituacéo pratica podelsarvada no gréfico 02, que demonstra as

razdes pelas quais empresas brasileiras se largamastimento em ferramentas CRM.
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Grafico 02: Motivos que levardo as empresa a adolagdo de CRM — em %.

Aquisicdo Vantagem Retencdo Satisfacdo Vendas Qutros
cliente competitiva cliente cliente

Fonte: Forbes Brasil, ago.2001

Segundo Cardoso & Filho (2001) falando elag@o a visdo pragmatica, esse fato ndo
tira dos executivos certa visdo do que consist@rograma de marketing de relacionamento,
pois mais do que uma ferramenta de marketing, aaree que deve ser vista como filosofia
de trabalho que necessita permear toda organize@btencdo da capacidade de gerenciar

contatos e gerar negocios. Veja-se o grafico @yais
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Grafico 03: Como os executivos das 80 maiores esaprirasileiras definem CRM — em %

Administracao

do
relacionament
_ _ ocomo
Filosofia cliente; 22
empresarial;
38
Atendimento

C_all cent ao cliente; 17

internet; 3

. Softw are; 12
Tecnologia; 8

Fonte: Forbes Brasil ago. 2001
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O Meta Group (2001) aborda a importancia elapresas adotarem o que denomina-se

ecossistema do CRM, em outras palavras, 0 mapeandenticlo de vida do cliente. O

instituto conceitua o ciclo em 4 estagios todosralacionamentos que procurar gerar a

satisfacao do cliente. Funciona como aborda adiger

Figura 16: Ecossistema CRM

Servigo
<> Assisténcia Técnica Engajamento
23 Servicos de R
Atendimento ao
Consumidor R
o Suporte e Pés-venda R
Engajamento
Distribuicéo
Distribuicéo

®,
X3

Transacgao

Conhecimento inicial criado por
propaganda / marketing

Busca de oportunidade

Gerenciamento de Campanhas

ransacao

D

Entrega do Produto ao Cliente
Servico de Distribui¢édo
Integracdo com a Cadeia de
Suprimentos

®,
o

®,
o

Fonte: Adaptacdo de meta Group (2001)

+— Aquisi¢do do produto
% Canal de vendas
« Configuracéo do
produto e Pagamento

®,
Q

Analisa-se que o primeiro estagio do cickavim engajamento inicial do cliente com a

empresa, fazendo com que este a conheca por mgimpagandas e passe a se interessar

pela aquisicdo do bem ou servi¢co. O segundo espagi@ a aquisicdo do produto ideal para

o cliente por meio de um canal de venda adequadmtega deste produto de maneira que

satisfaca o cliente é o terceiro estagio, que tangom servicos pos-vendas, de suporte e

assisténcia técnica. Todos estes estagios, quaabtlaltam em conjunto e focando na

satisfacdo do cliente, conseguem alcancar seusvalsje
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6.2 Metodologias para implantacdo do CRM

Na concepcédo de Peppers & Rogers (2002)ooepso de implantacdo da estratégia

CRM,

a)

b)

d)

f)

assume algumas etapas relatadas abaixo:

Andlise dos requisitos do negdécicanalise da empresa e do mercado, como ela quer
se relacionar com seus clientes, qual filosofia CRiglhora sua competitividade,
quais os recursos disponiveis.

Definicdo das estratégias para o CRMconsiste na definicdo de estratégias para
identificar, diferenciar, interagir e personalipatliente;

Desenvolvimento de processa@ompreende a analise e reestruturacdo dos precesso
organizacionais para suportar as estratégias dafima etapa anterior;

Selecdo e implantacdo da tecnologiaa tecnologia deve ser integrada como 0s
sistemas legados e sistemas lblack-office customizadas de acordo com as
necessidades da empresa e alinhada as regrasééoneg

Treinamento e mudancga organizacional:ndo economizar em treinamento, e
comunicar a estratégia a todos da empresa e defimiplano de remuneracdo e
incentivos alinhado com a estratégia;

Desenvolvimento de medidas para avaliacdo da estégfia para o CRM: deve-se
desenvolver um plano de medidas de resultado amasido as perspectivas dos

clientes, da mudanca organizacional dos procedaasformacéo e da tecnologia.
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Peppers & Rogers (2002), salienta que anslzgetapa, que tem a funcdo de definir as
estratégias do CRM, tem compreendido quatro atidgafundamentais que devem ser
rigorosamente exercidas pelas empresas:

1) Identificacdo dos clientes.

2) Diferenciacao dos clientes.
3) Integracédo com os clientes.
4) Personalizacao dos clientes.

Identificar os clientes significa que a eagar deve inicialmente conhecer os clientes
individualmente, suas preferéncias, necessidadegjrinos e reconhecé-lo em todos os

pontos de contato da organizacao (BARNES, 2002).

6.3 Agentes que sustentam a estratégia CRM.

Na analise de alguns conceitos relacionad@RM e metodologias de implantacao,
constata-se que, apesar dos diferentes pontostde salienta-se que o CRM precisa ser visto
como uma estratégia de negd6cio que como conse@iiprmvocara mudangas nas pessoas
envolvidas, nos processos de trabalho e no usectalbgia de informacdes. Conforme dito
anteriormente chegamos a conclusdo de que o0s poscess pessoas e a tecnologia sao os
principais agentes que suportam as estratégias @@&RM. (GORDON, 1999; PAYNE,
2000).

Rodriguez (2002) salientam que o corporda empresa € formado pelos seus processos
e pela sua tecnologia, sendo o seu coracdo e oéiwbnado pelos seus funcionarios. Este
pensamento coloca as pessoas como sendo a pridiciEaiséo de uma organizacao.

O CRM trata-se que mudancas de atitudegnpas pessoas envolvidas tem que resistir

ao processo de implantacdo da estratégia. (SIMNE&T2000).
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Na afirmacdo de Abreu (1999) existdaois modos basicos de se executar uma
mudanca cultural em uma empresa:

1) Fazendo os integrantes da organizacdo comprarem déia de
uma nova configuracao de crencas e valores;

2) Recrutando e socializando novas pessoas para dentrda
organizacdo e removendo 0s membros antigos conforme
necessario.

As empresas necessitam verificar os prosegse possuem impacto no alcance das
metas do CRM, ter uma analise detalhada e se preeisstrutura-los para que a estratégia
seja bem sucedida. Brow (2001) salienta que opsos de uma empresa focada no cliente
devem ser construidos para obedecer as necessatadisnte e devem ser desenhados tanto
para dar suporte a eventos voltados aos clierdex) para dar a empresa uma visao completa
do cliente.

Os fatores essenciais para desenvolver ggosale negécios alinhados a estratégia CRM
sao: (BROWN, 2001).

o Ter uma abordagem de fora para dentro, com o ell@mtcoracado do processo;

o Dar limites aos processos pelas fronteiras fungsoseastentes para fornecer o melhor
servigo ao cliente;

o Criar processos gue permitam que problemas e Easgsejam resolvidos logo no
primeiro contato do cliente com a organizagao;

o Fornecer aos clientes a capacidade de se autor@juda
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Empresas que adquiriram bons resultadosnpéantacédo de iniciativas de CRM foram
aquelas que imputaram as informacdes sobre clieotesntro estratégico na sua estrutura de
informacé&o. (SWIFT, 2001).

Baseado nos materiais estudados salientpieena realidade se esses trés agentes
(tecnologia, processos e pessoas) ndo estiveragraaios no objetivo de implantacdo e
principalmente controle, a estratégia CRM possieali® se tornard um fracasso dentro da

organizacao.
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CONCLUSAO

Observa-se assim que a atividade de MarkelinRelacionamento consta em gerenciar
estrategicamente os principais clientes, buscaodpatibilizar o duplo objetivo: dos clientes
e da empresa. O sucesso nos dias atuais, é justantiemtes e fornecedores formalizarem
parcerias duradouras e com vantagens para ambastas. De acordo com Kotler (1998),
guanto mais antigos os clientes sdo da empresa&raara lucratividade desse cliente para a
empresa. Isso mostra 0 sucesso que o GRlstomer Relationship Managemefdy nas
empresas do século XXI.

Percebe-se que houve uma drastica evolugdonarketing transacional. Conforme
apresentado no decorrer do trabalho, o0 marketargs#éicional preocupava-se com a venda de
um determinado produto, sem demonstrar importanagi@pinido de quem iria compra-lo.
Nos dias atuais, o cliente torna-se alvo princigalempresa. Essa diferenca e evolucéao,
mudaram o conceito de muitas organizacoes e fezoeenempresas reavaliassem o conceito
de suas bases culturais.

No entanto o marketing teve uma expressia@uedo, mas sua mudanca maior foi a
chegada do CRM. Notou-se que empresas alteraram adBetivos estratégicos para um
relacionamento duradouro em clientes potenciaispeatais para ela. Diferentemente do
Marketing de massa, cujo objetivo era vender pargximo de clientes possiveis, atualmente
as empresas cuidam dos principais parceiros eagfietum trabalho especifico em cada um

deles.
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A vantagem competitiva do marketing de riela@mento estad relacionada com o
desenvolvimento de novas parcerias com clientesel\d@dos na organizacdo. Se os clientes
nao estiverem satisfeitos com atitudes e estratggicertamente ndo terdo seu grau de
potencialidade aproveitado ao extremo.

Observou-se que a satisfacdo do cliente perdéuas funcdes muito importantes para a
empresa. Ela é tanto uma meta da organizacdo comcdferramenta gerencial, porém, ela
deve ser utilizada em conjunto com as demais fexnées de marketing para que gere 0s
melhores resultados para a empresa.

Analisou-se que para oferecerem beneficassre que privilegie os clientes, muitos
Programas de Fidelizacdo tem que ser usados desabvenaneiras logicamente de acordo
com o perfil de cada cliente.

Pode-se afirmar que, o CRM como uma esietégobtencdo da vantagem competitiva,
€ um forte aliado para que a empresa cresca comist@&mcia e crie uma longetividade
duradoura no mercado.

Em relacdo a retengdo de novos clientesfonoe visto no trabalho, percebe-se que
existe um ciclo , em que se tem empregados sabisfautomaticamentestakerolde interno
torna-se retido na empresa, aumentando assim @apmlde servicos prestados aos clientes,
obtendo parceiros satisfeitos e consequentemeidesgela empresa. A retencao do cliente,
transforma-se em aumento na rentabilidade, propoaoido uma boa qualidade de servigos
prestados a esses parceiros.

Na abordagem do assunto atracdo de novasedi, conclui-se que se necessita analisar
bem quais estratégias tomar para atrair novos ipascéa que o conceito do marketing de
relacionamento € preservar e cuidar dos clientegigientes na carteira. O custo de aquisi¢ao

de cada cliente, chega-se até cinco vezes maisisto de retencdo de clientes de clientes
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existentes (KOTLER, 1998). Por esse motivo, queeéigo ter uma analise detalhada de qual
o foco do parceiro a ser atraido.

A estratégia CRM torna-se bastante eficazmamutencdo de relacionamentos. No
processo de implantacdo de CRM em organizacOesfus@lamentais todas as areas da
empresa estar envolvidas no processo, pois egggagéo é de suma importancia para que o
projeto seja finalizado com sucesso. Observou-g aymaior desafio da implantacdo da
estratégia, € a avaliacdo de desempenho de todesgm Ogall centersarmazenam uma
série de informacdes, sobre concorrentes, parceim®dutos que devem ser analisadas de
forma estratégica para que as decisdes sejam terdadarma eficaz e corretas.

Percebe-se assim que a tendéncia, € dexmgio mais a discussao entre marketing de
relacionamento e marketing tradicional. No entahtmyera uma juncdo dos conceitos, de
forma equilibrada, a importancia seja nos cliere@anto nos produtos.

Para estudos futuros sugere-se, uma pesexpdaratoria em um grupo de empresas que
tenham como estratégia principal o marketing dacrehamento. Assim, pode-se medir

efetivamente quais vantagens competitivas as eagpraderentes a estratégia obtém em

relacdo aos seus concorrentes.
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