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A chave para o bom desempenho de uma empresa
€ parar de tentar prever o futuro e partir,
definitivamente, para a agao”.

Stephen Kanitz



RESUMO

A fidelizacao de clientes nas organizacdes tem sido considerada como uma grande
preocupacao para as empresas, devido a forte concorréncia e as mais altas
expectativas e exigéncias por parte dos consumidores. Uma forma de aumentar a
fidelidade dos clientes é concentrando-se em oferecer excelentes servicos e atender
as suas necessidades. Além disso, as empresa precisam ter a compreensao de que
€ necessario tratar cada cliente como se fosse o Unico, o que pode ser obtido por
meio de estratégias do marketing de relacionamento. Com a filosofia do marketing
de relacionamento, as organizagdes, entre elas a micro e pequenas empresas,
buscam ampliar e reforcar o foco de concentracao no desenvolvimento de relagdes
continuas com os consumidores ja existentes, pois entendem que é melhor e mais
lucrativo manter do que conquistar novos clientes. Com base nisso, 0 objetivo deste
estudo foi apresentar a importdncia do marketing de relacionamento para as
empresas de micro e pequeno porte. A partir de uma pesquisa de revisao, concluiu-
se que, as estratégias de marketing de relacionamento contribuem para que essas
empresas possam gerenciar e cuidar de sua interacdo com clientes, obtendo os
mesmos beneficios das empresas de maior porte. Porém, deve ser praticado nao
somente no ponto de atendimento ou ao nivel de gerente, mas em todos os pontos
da empresa, como forma de obtencédo de vantagens competitivas.

Palavras chave: Marketing. Marketing de Relacionamento. Micro e Pequenas
Empresas.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que as micros e pequenas empresas sao capazes de contribuir
de forma significativa para o desenvolvimento do pais, tendo em vista que potenciais
geradoras de renda e emprego de mao de obra. No entanto, micro e pequenas
empresas apresentam um ambiente diferente das organizagdes de médio e grande
porte em todos os sentidos, pois geralmente tem capacidade produtiva diferente,
tamanho, nivel de qualidade, capacitacdo dos funcionarios, conhecimento do
mercado, organizacdo e nivel de capital disponivel, também diferenciados;
centralizacdo, pouca informacao e utilizacdo intensa da intuicdo, entre outros
fatores.

Mesmo assim, as empresas menores necessitam utilizar-se de forma
constante de praticas inovadoras a fim de obter condigdes para competir e
estabilizarem-se no mercado.

Desse modo, entende-se que existem condigbes para as micro e
pequenas empresas conquistarem varios mercados, hoje dominados por grandes
empresas, porém surge a necessidade de foco, controle e, principalmente,
conhecimento, a fim de proporcionar tomadas de decisdo coerentes, assim como o
dimensionamento correto das suas reais possibilidades de crescimento. O
marketing, como um elemento agregador de valor, pode facilitar a adocao destas
atitudes e de muitas outras que vém ao encontro das necessidades das pequenas
empresas.

Devido a isso, tornam-se, portanto, cada vez mais necessarias por parte
dessas empresas, formas de gestdo para que torne sustentavel sua base de
clientes. Isso porque, ja se tornou consenso que, mais importante do que conquistar
novos clientes é buscar formas de manter e fidelizar os consumidores ja existentes.
Para tanto, tais organizacées devem se dedicar a manter parcerias de longo prazo
com os clientes, mediante estratégias denominadas de marketing de relacionamento
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

De acordo com Siqueira (2005), o marketing de relacionamento envolve
acées que buscam a criacdo, a conquista e, principalmente, a manutencao de
consumidores a partir de estratégias que sao implementadas ap6s a compra ter sido
efetuada.

Esse tipo de acédo é tado importante para as empresas, que Kotler (2005,



p. 49) considera que, “0 marketing de relacionamento é a chave para produzir um
elevado patriménio de cliente”.

Frente a isso, este trabalho consiste-se em um estudo de revisédo, que se
destina a apresentar a importancia do marketing de relacionamento para as micro e

pequenas empresas.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A abertura do mercado mundial trouxe consequiéncias importantes para o
crescimento de muitas organizacdes, que a0 mesmo tempo passaram a competir de
forma igualitaria com empresas de outros paises. Desta forma surgiu-se a
necessidade de reavaliar suas estratégias e proceder a tomada de decisdes com a
intencdo melhorar sua posicao no respectivo segmento de atuacao.

Como resultado da globalizacdo dos negbcios e o reconhecimento da
importancia da retencéo, do relacionamento e da fidelizacao de clientes, tem havido
uma mudanga no paradigma do marketing, a partir do foco sobre os beneficios de se
manter relacionamentos de longo prazo com os consumidores.

Nas micro e pequenas empresas isso torna-se particularmente relevante,
pois essas, além de terem de se adaptar as constantes mudancas do ambiente,
necessitam de estratégias para manter seus clientes fidelizados, frente a expressiva
concorréncia que demarca o setor, sobretudo as que originam-se das empresas
maiores

Tais fatores impactam nas ag¢des para manter a clientela fiel, de onde
decorre a necessidade dessas empresas envidarem esforcos para fazer com que
cada cliente sinta-se Unico, o que pode ser obtido por meio do marketing de
relacionamento.

Porém, muitas organiza¢des ainda adotam o marketing de massa (mesmo
que superficialmente), ou seja, com acdes, promogdes, campanhas e negociacao
para atingir todos os publicos, desconsiderando um atendimento individualizado, o
que pode ser obtido por meio de agdes do marketing de relacionamento.

Com base nessas consideracdes, este estudo busca responder a
seguinte questdo norteadora: Qual a importancia do marketing de
relacionamento para as micro e pequenas empresas?



1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Apresentar a importancia do marketing de relacionamento para micro e

pequenas empresas de micro e pequeno porte.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Discorrer sobre os conceitos e funcées do marketing;

- Identificar o papel do marketing para a gestdo estratégica das

organizacoes;

- Conceituar marketing de relacionamento;

- Destacar a definicdo, objetivos, origens e estratégias do marketing de
relacionamento.

- ldentificar formas de operacionalizacdo do marketing de relacionamento

nas organizacdes de micro e pequeno porte.

1.3 JUSTIFICATIVA

Em face dos ambientes cada vez mais competitivos e imprevisiveis, o
marketing é uma ferramenta que orienta a abordagem para a realizagdo dos
negécios. Essa abordagem é chamada de gestdo estratégica voltada ao mercado e
a administragcdo mercadolégica desempenha um papel fundamental nesse processo.

Uma administracdo de marketing bem sucedida, segundo Kotler e Keller
(2006), requer determinadas capacidades de gerenciamento, tais como entender o
valor para o cliente, criar valor para a clientela, bem como sustentar o valor para o
consumidor. O processo de criar, entregar e comunicar também requer muitas
atividades de marketing. Por muito tempo, as atividades de marketing foram voltadas
para o chamado marketing de conquista ou marketing transacional, pelo qual o
processo mercadoldgico das organizagdes volta-se exclusivamente para a conquista
de clientes novos.

Porém, atualmente, um dos temas atuais mais freqlentemente discutidos

quando o assunto € marketing, € o relacionamento com o cliente, pelo qual, a
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atencdo das empresas desloca-se para o foco de construir relacionamentos
lucrativos de longo prazo, concentrando-se menos nas transagdes. O objetivo do
marketing de relacionamento ¢é estabelecer relacionamentos mutuamente
satisfatérios entre empresas e clientes, retendo e fidelizando a longo prazo a fim de
ganhar a preferéncia dos mesmos nos negocios frente aos concorrentes.

Na verdade, a busca por clientes satisfeitos e a conquista de sua lealdade
vem sendo considerado uma das mais importantes premissas da gestao
mercadoldgica. Isso porque, torna-se mais barato a manutencao de um cliente do
que os esforcos empregados para a conquista de um novo consumidor. Além disso,
um cliente quando esté satisfeito geralmente indica a organizacdo e a marca para
outros consumidores potenciais, 0 que acaba gerando uma reducdo nos custos e
investimentos com propaganda, publicidade e outras formas promocionais
(MATTAR, 2004).

Assim, o marketing de relacionamento, parte do principio de que um
atendimento feito de forma individualizada, mediante o conhecimento em nivel
profundo dos consumidores, buscando oferecer exatamente aquilo que buscam,
pode ser capaz de manter e potencializar o relacionamento entre organizagcédo e
clientes por longo prazo.

Diante disso, justifica-se o presente estudo, que objetiva apresentar a
importancia do marketing de relacionamento para as empresas de micro e pequeno
porte.

Acredita-se que os resultados poderdo aumentar a base de dados acerca
do tema, bem como subsidiar os estudos em torno de como operacionalizar essa
estratégia de gestdo nas organizagoes.

Para o pesquisador, o trabalho gera a oportunidade de conhecer este
tema, considerado de extrema relevancia para a gestdo das empresas desses
portes, contribuindo através desse estudo com o desenvolvimento de seu préprio
potencial e auxiliando a instituicho em melhorias organizacionais, enquanto

profissional no mercado de trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nos proximos topicos sao apresentados os fundamentos reunidos da
literatura que embasam teoricamente o estudo.

2.1 O MARKETING COMO ESTRATEGIA DE GESTAO

Modernamente, para enfrentar a acirrada competitividade em
praticamente todos os segmentos de atuacao e na tentativa de conquistar maior fatia
no mercado, todas as organizagdes estdo voltando-se para os clientes, visando
compreender e satisfazer seus desejos e necessidades em mercados bem
estruturados e definidos.

Assim, visando obter um melhor e maior relacionamento com o
consumidor e, conseqlentemente aumentar os resultados, as empresas estdo
buscando fazer uso de ferramentas de gestdo estratégica, tendo o marketing um
papel de destaque entre as demais ferramentas de gestao.

Frente a isso, neste capitulo discorre-se sobre o marketing, verificando-se
conceitos ligados a essa estratégia de gestdo, bem como objetivos e funcdes do
marketing, composto de marketing, importancia do mesmo na prestacéo de servicos
além de aspectos sobre a fidelizacdo dos clientes (principal objetivo do marketing de

relacionamento).
2.2 CONCEITO DE MARKETING

A palavra marketing é conceituada de varias formas, por isso, convém
buscar a definicdo de marketing, para se poderem entender as suas reais
finalidades. De acordo com a AMA - American Marketing Association (apud
CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2004), o marketing pode ser entendido como o
processo de planejamento e execugdo da concepcao, do estabelecimento de
precos, da promocao, da distribuicdo de idéias, de produtos e de servicos com o
intuito de se criar trocas que satisfacam metas de pessoas e de organizagdes.

Com base na definicdo da AMA, Churchill Junior e Peter (2004) afirmam
que o marketing é essencialmente uma atividade empresarial criativa, envolvendo o

planejamento e a execucédo, determinacdo de preco, promocédo e distribuicdo de
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idéias, produtos e servicos, em uma troca que nao se destina apenas satisfazer as
necessidades atuais dos clientes, mas também antecipar e criar suas necessidades
futuras com determinado lucro.

No entendimento de Las Casas (2006), o marketing pode ser entendido
como a area do conhecimento que abarca todas as atividades ligadas as relacdes
de troca, orientadas para a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes, com
0 objetivo de alcancar determinadas finalidades da empresa ou individuo, sempre
considerando o meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacbes podem
causar ao bem-estar da sociedade como um todo.

Las Casas (2006) considera que para se entender o significado de
marketing, o ideal € comecar pela definicao classica que é apresentada nos livros da
area. Tal definicado foi apresentada em 1960, pela Associagdo Americana de
Marketing — AMA, considerando o marketing como “O desempenho das atividades
comerciais que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
usuério” (AMA apud LAS CASAS, 2005, p. 14).

Segundo a definicao de Kotler (2005, p. 6):

[...] marketing é o processo de planejar, executar a concepgao, a
determinacédo do prego, a promogao e a distribuicao de idéias, produtos e
servigos, para criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais. Lidar com o processo de ftrocas. [..] Vemos a
administragdo de marketing como a arte e a ciéncia de escolher mercados-

alvo e de captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagéo, entrega e
comunicagao valor superior para eles.

O marketing também pode ser utilizado em trés sentidos, sendo
considerado como uma fungédo gerencial, um processo social e uma orientacdo da
administragdo. Segundo Siqueira (2005), a fungdo gerencial do marketing busca
ajustar a oferta, usando como ferramentas um conjunto de principios e técnicas.
Como um processo social, atende as necessidades sociais. Com a aplicacao do
marketing social, sdo reguladas a oferta e a demanda de bens e servicos para
atender a essas necessidades sociais. No que se refere a orientacdo da
administragdo, pode ser considerada como uma filosofia, uma vis&o. De acordo com
o autor, essa orientacao reconhece que a principal tarefa da organizacao refere-se a
satisfacdo do cliente, visando atender a suas expectativas e necessidades,
considerando seu bem-estar, respeitando as limitacoes e exigéncia exigidas do
ponto de vista social, pretendendo atender os objetivos organizacionais, tais como o
de sobrevivéncia e continuidade da organizagdo no campo mercadolégico.
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Com este sentido, pode-se considerar que o marketing € “a fungédo dentro
de uma empresa que identifica as necessidades e os desejos do consumidor [...]".
(KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. XV).

Para Las Casas (2006, p. 15), o marketing é a area que abrange todas as
atividades referentes as relacbes de troca, cuja orientacdo € a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos clientes. Tem por meta principal o alcance de
determinados objetivos das empresas ou aspiragdes individuais. Além disso, o
marketing leva a organizagao a pensar sempre no ambiente em que atua, bem como
no impacto de suas acdes no bem-estar da sociedade. O autor ainda ressalta que as
definicbes de marketing sempre levam em conta o aspecto de orientacdo para os
clientes. Desse modo, “dirigir toda a atividade mercadolégica para satisfazer aos
clientes de determinado mercado € a chave para o sucesso em qualquer
empreendimento” (LAS CASAS, 2006, p. 15).

Boone e Kurtz (1998, p. 5), defendem um conceito ampliado de
marketing. Um conceito ampliado de marketing, conforme os autores, deve abranger
todas fungdes da organizacdo. Com isso, supde que o esforco de marketing
continue segundo praticas éticas, devendo promover efetivamente o bem-estar, seja
da sociedade seja da empresa. Com o conceito de marketing ampliado, identifica-se
também as variaveis de marketing (produto, preco, promocao e distribuicdo) que o
profissional de marketing administra para proporcionar satisfacao ao cliente. Além
disso, leva em conta que os segmentos de consumidores, bem como as atividades
de producdo e marketing que a organizagdo pretende satisfazer tenham sido
devidamente selecionados e analisados antes de se iniciar o processo. Em outras
palavras, segundo os autores, o cliente ou publico é que determinam a programacao
do marketing. “Finalmente, o conceito ampliado admite que as conceituacdes e
técnicas de marketing sdo aplicaveis a organiza¢des tanto sem fins lucrativos quanto
com fins lucrativos” (BOONE; KURTZ, 1998, p. 6).

Neste sentido, pode-se verificar que existem diversas maneiras de definir
marketing. Porém, essas definicdes, segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 3), se
baseiam em alguns termos centrais, tais como: produtos e servigos; desejos e
demandas; necessidades; mercado,valor, qualidade e satisfacdo; troca,
relacionamentos e transagdes; considerando-se marketing como “o processo social
e gerencial através do individuos e grupos obtém aquilo que desejam e que
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros” (KOTLER,;
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ARMSTRONG, 2008, p. 3).

Para Churchill Junior e Peter (2004, p. 14), a orientagdo do marketing
deve ser voltada para o valor. Segundo os autores, o valor para os clientes reside na
diferenca entre as percepcdes do consumidor quanto aos beneficios da aquisicao do
produtos/servicos e o0 custo que eles desembolsam para obté-los. Assim, o
marketing voltado para o valor parte do pressuposto de que os clientes que estejam
propensos e sejam capazes de realizar uma compra, somente fardo se “[...] os
beneficios das trocas excederem o0s custos e os produtos ou servicos oferecerem
um valor superior em comparacdo com outras opc¢oes” (CHURCHILL JUNIOR,;
PETER, 2004, p. 14).

McKenna (1997, p. 8) afirma:

O objetivo real do marketing é ganhar o mercado - ndo apenas fazer ou
vender produtos. Um marketing inteligente compreende definir que mercado
€ o0 seu. Significa pensar em sua empresa, sua tecnologia e seu produto de

forma diferente, comegando pela definicAo de onde pode estar sua
lideranca; porque marketing, o que vocé lidera, ganha. Liderar é ganhar.

Neste sentido, pode-se considerar que o marketing orienta-se por um
conjunto de principios basicos e praticos que objetivam direcionar o pensamento e
as agdes mercadolédgicas. Segundo Hooley; Saunders e Piercy (2001, p. 65), [...] “0
reconhecimento desses principios e de suas aplicacées pode revolucionar a forma
como as organizagdes respondem a seus clientes e interagem com eles”.

Dentro desse contexto, administrar o marketing, de acordo com Kotler
(2005, p. 101), refere-se ao esforco consciente da organizacdo para atingir seus
resultados almejados de mudancas em relacédo ao seu publico-alvo.

Para Sandhusen (2006, p. 41), a gestao de marketing envolve o planejar
e conceber o produto, o preco, a promocao e a distribuicdo de servicos e bens,
criando trocas com mercados-alvos capazes de satisfazer tanto os objetivos do
cliente como os da organizacéo.

Giuliani (2006, p. 5), afirma que os profissionais que atuam com marketing
devem estar voltados para movimentar o mercado, ndo devendo desenvolver
estratégias meramente pelos acontecimentos do mercado. “Sua responsabilidade
nao se atém ao conhecimento do mercado, deve abranger a necessidade de acao
continua e ininterrupta sobre ele” (GIULIANI, 2006, p. 5).

Las Casas (2006, p. 36), apresenta as principais atividades de um

administrador de marketing:
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[...] a atividade de um administrador de marketing é buscar informagdes em
seu ambiente, a luz dessas informagdes adaptar o programa do composto
de marketing para satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores visados. O administrador de marketing deve também exercer
outras fungdes administrativas de organizar e controlar, executar, além de
planejar.

Neste entendimento, de acordo com Kotler e Armstrong (2008, p. 78), a
administracdo de marketing esta diretamente relacionada com a demanda e possui
como objetivo afetar o nivel, o ritmo e a natureza dessa demanda, visando contribuir
para que a organizacao alcance seus objetivos.

Assim, nas funcbes de administrar o marketing, a empresa deve
direcionar as atividades para satisfazer as necessidades do seu publico-alvo de
forma rentavel. Segundo Boone e Kurtz (2002, p. 42), mesmo que existam iniUmeras
variaveis para atuacédo, a tomada de decisdo de marketing pode ser dividida em
quatro estratégias: de produto, de preco, de praca (distribuicdo) e de promogao. A
esse conjunto de estratégias, denomina-se composto de marketing ou marketing

mix, sendo que cada uma dessas estratégias é uma variavel no composto.

2.3 PRINCIPAIS CONCEITOS DE MARKETING

De forma usual, alguns conceitos estdo vinculados as definicbes centrais
do marketing, tais como: necessidades, desejos e demandas, produtos e servicos,
valor, satisfacdo, qualidade, entre outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2008.

Pode-se afirmar que a necessidade humana € o conceito mais basico ao
marketing. As necessidades referem-se a um estado em que o individuo percebe
alguma privacdo. Entre as necessidades complexas incluem-se as necessidades
fisicas basicas de alimento, vestuario, calor e seguranca; necessidades sociais de
inclusdo e afeicdo e ainda necessidades individuais de conhecimento e
autorrealizacdo. Quando uma necessidade nao € satisfeita, a pessoa ira procurar um
objetivo que a satisfaca ou tentara reduzi-la (KOTLER, 2005).

As necessidades podem ser inatas ou adquiridas. Inatas quanto prépria
da natureza humana e adquiridas quando derivada do ambiente cultural e social. As
necessidades adquiridas dependem da experiéncia, das relacdes e da evolucao da
evolucao da sociedade (DIAS, 2006).

A necessidade adquirida, segundo Dias (2006, p. 4):
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[...] pode ser esgotada ou saturada, por estar associada a resposta
tecnologica dominante (produto) num dado momento, a qual evolui a longo
tempo. Exemplos de necessidades adquiridas séo o desejo de pertencer a
um grupo, ser reconhecido e valorizado, a necessidade de ter um trabalho,
status ou prestigio.

As necessidades dao origem aos desejos. Os desejos referem-se as
necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas caracteristicas de cada
pessoa. A medida que uma sociedade evolui, os desejos de seus membros
crescem. Além disso, quanto mais as pessoas sao expostas a objetos que
despertam seus interesses e atencédo, mais as empresas tentarao fornecer produtos
e servigos que venham a satisfazer melhores os desejos (GIULIANI, 2006).

Para Kotler e Armstrong (2008, p. 4): “Os desejos sdo compartilhados por
uma sociedaade e se manifestam em termos de objetos que satisfardo as
necessidades”.

No que se refere a demanda, essa pode ser definida com base no fato de
que os consumidores véem os produtos como um conjunto de beneficios e devido a
isso selecionam os produtos que lhes oferecam o melhor beneficio pelo seu dinheiro.
Em outras palavras, escolhem os produtos que Ihes proporcionam maior satisfacao
de acordo com seus desejos e seus recursos financeiros (GIULIANI, 2006).

Assim, quando embasados no poder de compra, 0os desejos tornam-se
demandas. Porém, as pessoas, orientadas por seus desejos e recursos, passam a
demandar produtos com os beneficios que |lhes tragam satisfacao (DIAS, 2006).

Sobre a demanda, Kotler e Armstrong (2008, p. 4) afirmam:

As empresas que se destacam por sua orientacdo de marketing procuram
aprender e entender as necessidades, 0s desejos e as demandas de seus
clientes. Conduzem pesquisas que apontam o que seu consumidor gosta ou
nao gosta; analisam os dados sobre as perguntas e duvidas do cliente, bem
como do servico a ele prestado; observam os clientes utilizando seus
produtos e os da concorréncia, e treinam seus vendedores para ficarem
atentos as ndo atendidas dos clientes.

Neste sentido, as necessidades e desejos sdo atendidos por meio de
produtos ou servicos. Os produtos sdo qualquer coisa que possa ser oferecida ao
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Porém, o produto nao
encontra-se limitado a objetos fisicos, mas a qualquer coisa capaz de satisfazer uma
necessidade. Além de bens e servicos, produtos incluem pessoas, lugares,
organizacobes, atividades e ideias, sendo que em alguns casos seja adequada a
substituicao do termo produto por oferta (SIQUEIRA, 2005).

Com relacdo aos servigos, esses dizem respeito a um bem intangivel, um
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desempenho ou uma acao capaz de criar valor por intemédio de uma mudanca
requerida pelo cliente ou em beneficio do consumidor (SIQUEIRA, 2005).

Os servicos sao beneficios ou atividades destinadas a vendas, mas que,
por serem essencialmente intangiveis, ndo resultam na posse de nada, tais como
servicos de bancos, hotéis, entre outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Dessa forma:

[...] o termo produto abrange muito mais do que bens tangiveis ou servigos.
Os consumidores decidem de quais eventos participar, a quais programas
assistir na televisdo, quais lugares visitar nas férias, quais organizagdes
ajudar por meio de contribuicdes e quais idéias adotar. Para o consumidor,
tudo isso constitui produtos. Se em algum momento o termo produto ndo
parecer adequado é possivel substitui-lo por outro, como por exemplo,
recurso ou oferta de marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 6).

A troca, por sua vez € o ato de se obter um objeto desejado oferecendo
algo como retorno. Conforme o autor, esse € o conceito central do marketing
(KOTLER, 2005).

Para que haja potencial de troca, sdo necessarias cinco condicdes: que
existam, no minimo, duas partes; que todas as partes envolvidas tenham algo que
possa ter valor para as outras partes; que todas as partes possuam capacidade de
comunicacao e entrega; que as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta
da troca e que todas as partes acreditem na adequacdo da participacdo da
negociagao. Ainda conforme os autores, duas partes estdo envolvidas em uma troca
se estiverem negociando, ou seja, tentando chegar a condi¢cées aceitaveis para as
duas. Se chegarem a um acordo, ocorrera uma transagéo (DIAS, 2006).

Neste sentido, pelo fato de a troca ser o conceito central do marketing, a
transacao refere-se a sua unidade de avaliagdo. Uma transacao é relativa na troca
de valores entre duas partes, ou seja, uma parte oferece X para outra parte e obtém
Y em troca (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Sobre a transacao, Kotler e Keller (2005, p. 5) afirmam:

Uma transacao envolve varias dimensdes: pelo menos duas coisas de valor,
acordo no que diz respeito as condigdes, momento do acordo e local do
acordo. Geralmente, existe um sistema legal para apoiar e exigir o
cumprimento do acordo por todas as partes. Sem uma legislagao contratual,
as pessoas poderiam ver as transa¢des com certo grau de desconfianga, e
todos sairiam perdendo.

Finalmente, outro conceito ligado a definicho de marketing é o de
mercado, que refere-se ao grupo de compradores reais e/ou potenciais de um
produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).
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Os compradores do mercado compartiiham de uma necessidade ou
desejo especifico que podem ser satisfeitos através das troca. O tamanho do
mercado é dependente do numero de individuos que apresentam a necessidade,
possuem recursos para fazer uma troca e estao dispostos a ofertar esses recursos
em troca daquilo que necessitam ou desejam (KOTLER; ARMSTRONG, 2008).

Na verdade, existem dois tipos de compradores que participam das trocas
comerciais: 0s compradores organizacionais e 0os consumidores. Os compradores
organizacionais referem-se aqueles que adquirem bens e servicos para empresas,
orgaos governamentais e outras instituicdes, como no caso dos hospitais e escolas.
Os compradores organizacionais adquirem produtos para o funcionamento de suas
préprias empresas (como suprimentos de escritério, maquinas, redes de
computador) ou também para vender a outras organizagdes ou pessoas. Os
consumidores, por sua vez, adquirem bens e servigos para 0 seu uso préprio uso ou
para beneficiar outras pessoas. Como consumidores podem ser incluidos pessoas e
familias que compram para satisfazer necessidades e desejos, resolver seus
problemas ou melhorar sua vida (GIULIANI, 2006).

O mercado de consumo e o mercado organizacional sdo diferentes em
muitos aspectos, inclusive na forma como estabelecem sua comunica¢do. Em outras
palavras, enquanto os consumidores precisam de comida e abrigo para sobreviver,
as organizacbes podem precisar de maquinas e computadores para continuar
atuando (KOTLER, 2005).

Além do mercado de consumidores e mercado organizacional, ha também
o mercado global e os mercados sem fins lucrativos. O mercado global refere-se as
organizacbes que transacionam no mercado exterior. Essas empresas enfrentam
decisOes e desafios adicionais, pois necessitam decidir em que paises vao atuar, a
forma como vao penetrar em cada pais, além de como vao adaptar os aspectos de
seus produtos e servicos a cada um dos mercados atendidos, como vao determinar
0s precos a serem praticados em diferentes nagcdes e como adaptar as estratégias
de comunicagao a diferentes culturas e costumes (DIAS, 2006).

Essas decis6es acabam sendo tomadas diante de diferentes exigéncias
com relagdo a compra, negociacao, propriedade e formas de utilizacdo dos bens, de
culturas diversas, linguas e sistemas juridicos e politicos, além de moedas cujo valor
pode haver flutuagdo. Os mercados sem fins lucrativos englobam as organizacdes

que vendem seus produtos a empresas sem fins lucrativos, tais como igrejas,
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universidades, instituicbes de caridade ou érgaos publicos. Em funcado disso,
necessitam determinar seus precos cautelosamente, tendo em vista que essas

organizacdes possuem poder de compra limitado (DIAS, 2006).

2.4 OBJETIVOS E FUNGCOES DO MARKETING

Para apresentar as fungdes do marketing, Kotler (2005) relata duas idéias
muito freqlentes, mas equivocadas sobre o marketing, o que denomina de sérios
equivocos sobre marketing: “marketing € vender” e “marketing € um departamento”.
Afirma que a concepc¢ao de que marketing e vendas sdao a mesma coisa € o tipo
mais comum de erro, admitindo, porém, que vender faz parte do marketing, mas
essa ferramenta abrange muito mais do que as simples vendas.

Diante disso, Kotler (2005, p. 33) afirma:

Marketing ndo pode ser 0 mesmo que vender porque comega muito antes
de a empresa ter o produto. Marketing é a tarefa, assumida pelos gerentes,
de avaliar necessidades, medir sua extensao e intensidade e determinar se
existe oportunidade para lucros. A venda ocorre somente depois que um
produto é fabricado. O marketing continua por toda a vida do produto,
tentando encontrar novos clientes, melhorar o poder de atracdo e o

desempenho do produto, tirar licbes dos resultados das vendas do produto
e gerenciar as vendas repetidas aos mesmos clientes.

No que se refere ao equivoco corriqueiro de se acreditar que o marketing
refere-se a um departamento, Kotler (2005) explica que mesmo que as empresas
possuam departamentos de marketing e se as agdes mercadologicas fossem
concentradas somente nesse departamento, a organizacdo poderia fracassar no
mercado, pois qualquer departamento pode tratar o cliente bem ou mal, o que
afetara seu futuro interesse pelos negécios com essa empresa. Por isso, varios
contratempos podem ocorrer se 0s outros departamentos ndo se dedicam a
satisfazer o cliente, pensando que isso é tarefa para meramente do departamento
acoes mercadolégicas. Em razdo desta premissa, admite Kotler (2005, p. 34):
“‘Empresas avancadas buscam fazer com que todos o0s seus departamentos sejam
orientados para o cliente, ou mesmo que funcione em funcdo deste.” (KOTLER,
1999, p. 34).

No que se refere as funcdes do marketing, Siqueira (2005) considera que
todas as suas finalidades remetem a duas fungdes principais. Uma gira em torno da
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identificagdo de nichos de mercado ou oportunidades de demanda,
inadequadamente satisfeita pelas ofertas ja existentes, seja da prdpria empresa,
seja da concorréncia; outra diz respeito a conquistar e preencher esses nichos com
0 minimo de recursos e custos operacionais.

Kotler (2005) manifesta também esse entendimento, afirmando que,
muitas vezes considera-se o departamento de marketing por um conceito mais
amplo: a funcdo do marketing. Para o referido autor, a funcdo do marketing inclui
todos os recursos e atividades que tém um impacto direto ou indireto sobre o
estabelecimento, manutencdo e fortalecimento das relagbes com os clientes,
independente de onde estédo localizados na organizagédo. Sobre isso, ainda afirma:

O departamento de marketing € uma solugdo organizacional que visa
concentrar uma parte ou todas as partes da fungdo de marketing em uma
Unica unidade organizacional. A introdugcdo ou uso de um departamento de
marketing pode ser um passo aceitavel em um determinado estagio. Assim
procedendo, a direcdo da empresa pode ser capaz de criar um interesse ou,
pelo menos, uma compreensao tedrica da importancia do marketing. A
longo prazo, entretanto, esta solugdo torna-se facilmente uma armadilha,
que tanto psicologicamente quanto na pratica dificulta que toda a

organizagao pense e opere de uma forma verdadeiramente orientada para o
mercado. (KOTLER, 2005, p. 222).

E em funcdo disso que Siqueira (2005) concebe que o alcance do
crescimento em receitas lucrativas para a empresa é a principal responsabilidade do
marketing, que deve identificar, avaliar e selecionar as oportunidades de mercado e
estabelecer as estratégias para alcancar proeminéncia, sendao dominio, nos
mercados-alvo.

Na visdo de Mckenna (1997), o objetivo real do marketing, € ganhar o
mercado, e ndo apenas fazer ou vender produtos. Um marketing inteligente, acredita
o autor, envolve, sobretudo, definir qual € o mercado da empresa. Significa, ainda,
ter uma forma diferente de se conceber a organizacdo, a sua tecnologia € 0 seu

produto.
2.5 COMPOSTO DE MARKETING
O composto de marketing ou marketing mix, &€ definido, segundo Kotler

(2005, p. 45), como o conjunto de ferramentas que a organizacao utiliza para atingir
seus objetivos ou levar suas ac¢des de marketing ao mercado-alvo. Porém, pelo fato
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de existirem diversas ferramentas nesse sentido, passou-se a usar uma
classificacao que visasse a facilitar a memorizacao dessas atividades.

De acordo com Las Casas (2006, p. 42), a classificacado mais utilizada foi
a apresentada por McCarthy, denominada de Quatro P’s (4Ps) englobando os
seguintes componentes: produto, preco, praga (distribuicdo) e promocéao, conforme

mostra a figura 1.

Figura 1 - Composto de marketing.
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Fonte: Las Casas (20086, p. 42).

Assim, o composto de marketing ou os 4 Ps, sdo elementos controlados
pela empresa e sao fundamentais para que ela possa atender as necessidades de

seus clientes /consumidores.

Desta forma, pode-se dizer que através da uma analise dos componentes
do composto de marketing, podera a empresa ter em maos uma ferramenta de
gestao que fornecera subsidios para implementar e desenvolver acbes estratégicas
que possam ampliar sua participacdo no mercado e consequientemente obter e
influenciar maior nimero de clientes (LAS CASAS, 2006).

Em outras palavras, a ligacdo da empresa com seu mercado de atuacao
deve ser feita mediante as atividades de comercializacao representadas por produto,
preco, praca (distribuicao) e promocgao.

Devido a isso, qualquer que seja o trabalho de comercializagdo, o
profissional de marketing devera realizar um planejamento dessas quatro variaveis.

Assim, é importante conhecer o que significa esses quatro componentes
do composto de marketing.

- Produto: O produto € a variavel mais relevante do composto de
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marketing, pois conforme Las Casas (2006, p. 163), todas as atividades
organizacionais sao justificadas devido a sua existéncia. Na verdade, todos os
demais componentes do marketing mix sdo extremamente necessarios, porém, sem
o componente produto, que é o objeto principal da comercializacéo, eles seriam até
mesmo inexistentes.

O elemento produto, no composto de marketing, segundo Kotler (2005, p.
85), é tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo.

- Preco: O elemento preco, no marketing mix, refere-se ao prego, ou
valor, que o mercado se dispde a pagar pelo produto/servico. De acordo com
Churchill Junior e Peter (2004, p. 62), o valor para o consumidor consiste na
diferenca entre as percepcdes do cliente em relacdo aos beneficios e custos de
adquirir e usar produtos e servicos. Os beneficios tipicos para o cliente podem ser
tanto funcionais, como sociais, pessoais e experimentais, enquanto os custos tipicos
sao: monetarios, temporais, psicoldégicos e comportamentais.

Em funcao disso, segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 85), 0 preco € o
unico dos elementos do composto de marketing que representa uma receita, sendo,
por isso, um fator extremamente relevante, ao afetar diretamente os resultados da
organizacao.

- Praca (distribuicao): Sobre esta variavel, Las Casas (2006, p. 175),
afirma que, um bom produto e um preco ndo sado suficientes para assegurar as
vendas, pois € necessaria, também, a existéncia de uma forma eficiente de conduzir
os produtos até os clientes finais. Caso contrario, o plano de marketing ndo sera
eficiente, pois os consumidores acostumam-se e, muitas vezes, exigem comprar
seus produtos em locais que lhe sejam acessiveis e convenientes, além de
disponiveis quando deles precisarem.

Portanto, pode-se entender que o elemento praca, no composto de
marketing, refere-se a distribuicdo dos produtos de forma que podem ser facilmente
acessados pelo mercado-alvo. Para Churchill Junior e Peter (2004), esse elemento
diz respeito a como produto/servicos sdo entregues aos mercados para se tornarem
disponiveis para as trocas. Assim, entende-se que o elemento pragca, no composto
de marketing, diz respeito a distribuicdo dos produtos de forma que podem ser
facilmente acessados pelo mercado.

- Promocao: Este elemento do composto de marketing, de acordo com
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Churchill Junior e Peter (2004), diz respeito a forma pela qual os profissionais de
marketing informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e servicos,
utilizando, para isso, meios pessoais ou impessoais.

Conforme pode-se constatar, o profissional de marketing deve se
preocupar com as diversas formas para informar aos clientes sobre os produtos,

Servigcos ou marcas.
2.6 IMPORTANCIA DO MARKETING NA PRESTAGAO DE SERVIGOS

Na definicdo de Kotler (2005), um servico pode ser entendido como
qualquer desempenho ou acgao, essencialmente intangivel, que uma parte oferece a
outras, mas que nao resulta de propriedade de nada. Além disso, sua execucao
pode estar ou nao relacionada a um produto ou bem concreto.
Porém, o setor de prestacao de servicos é muito variado, sendo varias as
operacgdes consideradas como servigos, conforme relata Kotler (2005, p. 448):
A area governamental, com tribunais, hospitais, agéncias de financiamento,
servigos militares, departamentos de policia, corpos de bombeiros, correios
e escola, faz parte do setor de servigos. A area nao-governamental (ONGs),
com museus, instituicdes de caridade, igrejas, universidades, fundagdes e
hospitais, também faz parte do setor. Boa parte da area empresarial, na
qual estdo incluidas companhias aéreas, bancos, hotéis, seguradoras,
escritérios de advocacia, empresas de consultoria administrativa,
consultérios médicos, empresas cinematograficas, empresas de
manutencgao e imobiliarias, faz parte do setor de servigos. Muitas pessoas
que trabalham na area de produgdo, como operadores de computadores,
contadores e assessores, sdo literalmente prestadores de servicos. Na

verdade, eles formam uma “fabrica de servigos”, que presta servicos a
fabrica de produtos.

Segundo Giuliani (2006), devido a diversidade da oferta e a pouca
diferenciacao entre os produtos, os servicos possuem nos dias atuais um papel-
chave na conquista de uma parcela de mercado.

Neste sentido, de acordo com Kotler (2005), os servicos apresentam
quatro caracteristicas capazes de influenciar direta e enormemente na elaboracao
dos programas de marketing. Essas caracteristicas sdo: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade:

- Intangibilidade: Segundo Kotler (2005), diferente dos produtos que
podem ser apalpados, 0s servicos ndo apresentam condicbes de serem vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem adquirido. Em outras
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palavras, 0s servigos sao intangiveis.

Para reduzir essa incerteza, os compradores procuram sinais ou evidéncias
da qualidade dos servigos. Eles tiram conclusdes acerca da qualidade a
partir de instalagbes. funcionarios, equipamentos, materiais de
comunicacao, simbolos e pregos percebidos. Portanto, a tarefa do prestador
de servigos é “administrar as evidéncias” para “tornar tangivel o intangivel'.
Enquanto o desafio dos profissionais de marketing de produtos é agregar
idéias abstratas, o dos profissionais de marketing de servicos € agregar
evidéncias e imagens concretas a ofertas abstratas (KOTLER, 2005, p.
249).

- Inseparabilidade: Conforme Kotler (2005), os servigos, geralmente, sdo
produzidos e consumidos simultaneamente, o que ndo se observa nos produtos
tangiveis, que sao fabricados, estocados, distribuidos por meio de revendedores e
s6 entdo consumidos.

Sobre essa caracteristica, Siqueira (2005, p. 249), explica:

Se uma pessoa entrega o servigo, ela é parte dele. Como o cliente também
estd presente & medida que o servico € executado, a interagdo entre
prestador de servigos e cliente € uma caracteristica especial do marketing
de servigcos — tanto o prestador de servigos como o cliente influenciam o
resultado. Geralmente, os compradores de servigos tém fortes preferéncias
por um prestador. H4 muitas estratégias para driblar essa limitagdo. O
prestador de servigos pode cobrar mais em virtude da limitagdo de seu
tempo, pode trabalhar com grupos maiores ou realizar seu trabalho de
maneira mais rapida. Uma terceira alternativa é treinar uma quantidade
maior de prestadores de servi¢os e conquistar a confianga do cliente [...].

- Variabilidade: De acordo com Kotler (2005), os servicos sao altamente
variaveis pelo fato de que dependem de seu fornecedor, bem como de quando e

onde sao fornecidos.

Sabendo disso, as empresas de servicos podem tomar trés providéncias
visando ao controle da qualidade. A primeira € recrutar os funcionarios
certos e oferecer a eles um excelente treinamento. Isso é muito importante,
independentemente do nivel de habilidade dos funcionarios. [...] A segunda
providéncia é padronizar o processo de execugao dos servicos em todos 0s
setores da organizacao. As empresas podem fazer isso por meio do preparo
de um projeto de servicos que simule ocorréncias e processos em um
fluxograma. Isso Ihes permite identificar pontos falhos potenciais e entao
planejar melhorias. A terceira providéncia [...] consiste em monitorar a
satisfagdo do cliente por meio de sistemas de sugestbes e reclamacgoes,
pesquisas e comparagao com os concorrentes. (KOTLER, 2005, p. 249).

- Perecibilidade: Para Giuliani (2006), os servicos nao oferecem a
condicao de serem estocados. Sobre essa caracteristica, o autor explica que esse
ndao é um problema quando a demanda é estavel, mas quando a demanda é
flutuante pode provocar problemas. Devido a isso, as empresas de servicos devem
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adotar acdes para lidar com essa caracteristica.

Para Kotler e Armstrong (2003), uma empresa prestadora de servicos
deve levar em consideracao essas quatro caracteristicas especiais dos servicos ao
formular suas estratégias de marketing.

Para Kotler e Armostrong (2008), a medida em que se avanga mais em
direcdo rumo a uma economia globalizada, as organizagdes necessitam
compreender e conhecer 0os aspectos sobre o marketing de servi¢os. Isso porque,
devido a uma das principais caracteristicas do produtos, que é a intangibilidade, as
empresas devem tentar descobrir formas de tornar os servicos menos tangiveis com
0 objetivo de aumentar a produtividade de quem os executa (que, muitas vezes, €
inseparavel), padronizar a qualidade frente a variabilidade e aprimorar os
movimentos da demanda, bem como as capacidades de oferta em relacdo a

procura.

2.7 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Em todas as areas que se ocupam da atividade mercadolégica, seja
empresas, profissionais, cenario académico, de acordo com Siqueira (2005),
passaram a considerar a importancia da variavel relativa a fidelizacdo dos clientes
como um fator chave para o sucesso organizacional. Com isso, buscam a
compreensao das condicoes que levam a essa condicdo desejavel nas empresas,
sobretudo a respeito da satisfagdo do cliente. De forma semelhante, também
passaram a criar acoes de marketing para induzir o cliente a se tornar fiel.

Esse novo posicionamento também foi originado da constatacdo de que é
mais facil e barato manter os clientes ja conquistados do que capturar e buscar
novos consumidores no mercado (LAS CASAS, 2006)

Conforme colocam Kotler e Keller (2005, p. 178):

Os profissionais de marketing de ontem achavam que a habilidade mais
importante era conseguir novos clientes. Os vendedores passavam a maior
parte do tempo correndo atras de novos clientes, em vez de cultivar o
relacionamento com os ja existentes. O consenso entre profissionais de
marketing hoje é inverso. O principal € manter os clientes atuais e
desenvolver cada vez mais o relacionamento existente. As empresas
gastam muito dinheiro para conseguir cada um de seus clientes atuais e os
concorrentes estdo sempre tentando fisga-los. Um cliente perdido
representa mais do que a perda da proxima venda; a empresa perde o lucro
de todas as compras futuras daquele cliente. E ainda ha o custo de
reposicao daquele cliente. O custo incorrido para atrair um novo cliente é
cinco vezes maior que o custo para manter um cliente atual satisfeito.
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Porém, na afirmacédo de Las Casas (2006), a fidelizacdo dos clientes é
uma variavel fortemente ligada a gestdo da qualidade dos produtos e servigos, bem
como a satisfacdo plena dos consumidores em suas demandas e necessidades,
sobretudo em cenarios globalizados e transnacionais, que sao fatores que tornam os
clientes mais exigentes.

Em seu estudo, Giuliani (2006) revisou a literatura para identificar estudos
que se dedicaram ao tema fidelizacdo. Com isso, constatou que varios beneficios
sao atribuidos quando as organizacdes conseguem manter uma carteira de clientes
fidelizados, destacando os principais:

a) As vendas sao mais frequentes;

b) As empresas conseguem efetuar vendas cruzadas, ou seja, pode-se
comercializar outro produto ou servico associado ao item adquirido € ndo associado
a esse de maneira direta;

c) Conquista de novos clientes a partir da indicacdo dos clientes ja
conquistados e mantidos por meio dos programas de fidelizagao;

d) Concepcao por parte dos clientes de que a troca de fornecedor pode
impactar e modificar os padrdes de qualidade ao qual ja estdo acostumados, o que
faz com que paguem um valor maior, devido a seguranca de que o produto ou
servico ird cumprir as expectativas;

e) Reducéao de valores associados a aquisi¢cao de novos clientes

f) Diminuicdo dos custos do atendimento e da prestacdo dos servicos,
tendo em vista que a empresa ja conhece os seus clientes e as rotinas associadas
para atendé-los e satisfazé-los.

Devido a essa compreensao a respeito dos beneficios das empresas ao
obterem a fidelizagdo de seus consumidores, para Las Casas (2006), essa variavel
passou a ser um componente de alto grau estratégico. Isso levou as organizacdes a
se centrarem nas acbes capazes de converter seus clientes em uma carteira de
clientes fieis e leais.

Porém, para haver a obtencdo da fidelizacdo por parte dos clientes,
considera Santos (2011), é necessario primeiro a deteccdo de possiveis
insatisfacbes manifestadas pelos consumidores. A empresa deve descobrir os
motivos capazes de fazer com que potenciais clientes manifestem recusa de
consumir/adquirir um produto ou evitar a prestacao de um servigo, dando preferéncia

a um concorrente. A partir disso, deve-se sanar os pontos fracos encontrados e
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comunicar aos clientes sobre a qualidade que deve ser esperada. Isso é observado
nas empresas que sao orientadas ao cliente.

Porém, em alguns casos, a orientacao deve ser realmente o produto ou a
producao, como afirmam Churchill Junior e Peter (2004).

Para esse tipo de organizagédo, ndo basta apenas a satisfacdo do cliente,
considera Soares (2010). Elas trabalham no sentido de converter essa satisfacdo em
forga potencial de geragao de relacionamentos, principalmente devido ao fato de que
a globalizacdo dos mercados ocasionou o aumento dos niveis de concorréncia em
todos os segmentos, muitas vezes observado até em formas descontroladas de

atuacao.

2.8 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Uma das maiores e significativas tendéncias na pratica mercadolégica
nos ultimos tempos foi a mudanca de pensamento do marketing, que se deslocou da
simples realizacdo de compras ou negociacdo para o estabelecimento de
relacionamentos a longo prazo com os consumidores. Isso porque, na pratica
tradicional, os esforgos de marketing estavam unicamente preocupados em realizar
uma unica venda, enquanto o marketing de pds-vendas ou de relacionamento busca
o estabelecimento de uma conexdao com o mercado, para, dessa forma, obter
repetidas compras por parte dos consumidores.

Isso porque, cada vez mais os clientes sabem e exigem produtos e
servicos de alta qualidade, suprindo suas vontades, superando seus desejos e
expectativas e assim satisfazendo-os. Para que seja possivel a comercializacdo dos
produtos e servicos é necessario agregar valor ao negécio (DIAS, 2005).

Diante disso, neste capitulo contempla-se o tema a respeito do marketing
de relacionamento, situando-se sua definicdo, surgimento e evolucéo, entre outros
aspectos, como forma da organizacdo obter vantagens competitivas perante os

clientes.

2.9 DEFINICAO DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento, segundo Gordon (2001, p. 16) é “o

processo continuo de criacdo e compartilhamento de valores com os clientes que a
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empresa escolhe para atender”.

De acordo com McKenna (1997), marketing de relacionamento (também
denominado de pdés-marketing, after marketing ou CRM), significa construir e
sustentar a infra-estrutura dos relacionamentos de clientes. E a integragcdo dos
clientes com a empresa, desde o projeto, desenvolvimento de processos industriais
e de vendas. De maneira geral, consiste em uma estratégia de negdécios que visa
construir pro-ativamente relacionamentos duradouros entre a organizacao e seus
consumidores, contribuindo para o aumento do desempenho desta e para resultados
sustentaveis.

Neste sentido, o marketing de relacionamento pode ser definido, segundo
Gordon (2001, p. 53), como o processo de continua identificacdo, bem como de
criagdo de novos valores com consumidores individuais, compartiihando seus
beneficios durante um ciclo de parceria. Para isso, a empresa precisa envolver a
concentragdo, compreensao e a gestdo de uma colaboragao crescente tanto entre
fornecedores, como com clientes selecionados para a criacdo e o compartilhamento
de valores mutuos, por intermédio de interdependéncia e alinhamento
organizacional. Com base nisso, pode-se entender o marketing de relacionamento
como um conjunto de estratégias destinadas ao entendimento e a administracao do
relacionamento entre uma organizacao e os seus clientes, visando aumentar a visao
sobre o valor da marca e, consequentemente, os rendimentos no decorrer do prazo.

A definicdo do marketing de relacionamento é apresentada por Vavra
(2001, p. 33):

Pés-marketing € o processo de proporcionar satisfagdo continua e reforgo
aos individuos ou organizagbes que sao clientes atuais ou que ja foram
clientes”. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos, comunicados,
auditados em relagcéo a satisfacdo e atendidos. O objetivo do pés-marketing
€ construir relacionamentos duradouros com todos os clientes.

Nesse sentido, entende-se que o marketing de relacionamento pode ser
entendido como um processo de continua identificacdo, bem como de criagdo de
novos valores com consumidores individuais, compartilhando seus beneficios
durante um ciclo de parceria. Para isso, a empresa precisa envolver a concentracao,
compreensao e a gestdo de uma colaboracao crescente tanto entre fornecedores,
como com clientes selecionados para a criacdo e o compartiihamento de valores
mutuos, por intermédio de interdependéncia e alinhamento organizacional. Com

base nisso, o marketing de relacionamento € um conjunto de estratégias destinadas
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ao entendimento e a administracdo do relacionamento entre uma organizagao e os
seus consumidores, visando aumentar a visdo sobre o valor da marca, e
consequentemente, os rendimentos no decorrer do prazo (VAVRA, 2001).

Sobre o marketing de relacionamento, Cobra (2003, p. 33) explica que “o
nivel adequado depende do numero de consumidores ativos e da margem de lucro.
Mas marketing € arte de atrair e manter clientes rentaveis”. No nivel basico, afirma o
autor, o marketing deve atender as necessidades primarias requeridas pelos
consumidores; no nivel reativo, deve se antecipar a concorréncia, com vistas a
oferecer aos clientes servicos nao esperados. E, na parceria, busca-se um
relacionamento de cumplicidade com os clientes de maneira a agrada-los sempre

Entretanto, segundo Kotler (2005, p. 51-52):

A maioria das empresas pratica somente o marketing basico, quando seus
mercados contém muitos clientes e suas margens de lucro por unidade sao

pequenas [...]. No outro extremo, em mercados com poucos clientes e altas
margens de lucro, a maioria das empresas se direciona para o marketing de
parceria. [...]

Kotler (2005, p. 49) também acredita que “o marketing de relacionamento
€ a chave para produzir um elevado patriménio de cliente”, definindo patriménio de
cliente como “o total dos valores descontados ao longo da vida de todos os clientes
da empresa”.

Com base nisso, Santos (2011) define marketing de relacionamento como
uma filosofia que busca orientar os profissionais de marketing a atender de forma
melhor e com mais qualidade, os desejos e necessidades de seu publico alvo.

Na definicio de Soares (2010), entende-se por marketing de
relacionamento, como um continuo processo de busca por informacdes e dados a
respeito dos clientes e usuarios de uma empresa, com o objetivo de se identificar
possiveis adaptacoes e formas dos servicos e produtos a serem ofertados, de modo
que esse venham atender as expectativas dos mesmos, tornando-os satisfeitos. As
estratégias de marketing de relacionamento buscam ac¢des que sejam capazes de
promover um nivel duradouro nas relagcbes com o mercado, partindo do
conhecimento das necessidades e caracteristicas a respeito do mesmo.

Desse modo, com vistas a aumentar a possibilidade de reter os clientes,
as empresas passaram a se voltar cada vez mais para as estratégias de pdés-vendas
ou marketing de relacionamento. Basicamente, a linha basica desse tipo de

marketing concentra-se na edificacdo de lagcos entre as organizagcdes e seus
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consumidores ou clientes, com o objetivo de comunicacdo com 0s mesmos e, com
isso, aumentar as probabilidades de obter a fidelidade e retengcdo (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2005).

2.10 SURGIMENTO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

A ideia de manter relacionamento com o cliente surgiu a partir de
situagdes e eventos de negocios, tanto nacionais como externos, principalmente nos
anos de 1990, tais como a abertura de mercado, a globalizacdo, inovagdes
tecnoldgicas, aprimoramento nos sistemas produtivos, que fizeram com que as
organizacdes buscassem formas de obter e sustentar as vantagens competitivas
(SIQUEIRA, 2005).

Com isso, na época, surgiu o marketing de relacionamento, ou seja,
estratégias de marketing a qual procura satisfazer os clientes mesmo apds a compra
ter sido finalizada, conforme relata Baker (2005, p. 27):

O marketing de relacionamento desenvolveu-se em contextos de marketing
industrial e de servicos como uma reagdo contra as limitagdes do marketing
tradicional (transacional). Inicialmente desprezado por fabricantes
interessados em mercados de massa, as mudangas no clima competitivo no
final da década de 1980 e inicio da de 1990 alimentaram o interesse no
marketing de relacionamento em mercados de consumo de massa.

Na verdade, no chamado marketing transacional, os vendedores apenas
focalizavam trocas isoladas e individuais, satisfazendo somente as necessidades
imediatas ou em um determinado local ou hora. Porém, a filosofia do marketing de
relacionamento veio a substituir essa mentalidade, difundindo a ideia de que a
énfase deve ser a série seguida de transagdes com os clientes (PIZZINATO, 2007).
A diferenca entre essas ambas orientacbes do marketing podem ser observadas no
Quadro 1.

Quadro 1 — Marketing transacional X Marketing de relacionamento.

Marketing Transacional Marketing de Relacionamento

Enfase em conquistar clientes Enfase em manter os clientes atuais

Orientagao para o curto prazo Orientagéo para o longo prazo

Interesse em realizar uma Unica venda Interesse em vendas multiplas e
relacionamentos duradouros

Compromisso limitado com os clientes Alto nivel de compromisso com os clientes

Pesquisa sobre necessidades dos clientes | Pesquisa continua a respeito das necessidades

utilizada para complementar uma transacao dos clientes utilizada para melhorar o
relacionamento

Sucesso significa realizar um venda Sucesso significa lealdade do cliente, compras
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repetidas, recomendagbes dos clientes e baixa
rotatividade de clientes

Qualidade é uma preocupacao da produgao Qualidade é uma preocupagdo de todos os
empregados
Compromisso limitado com o servico Alto grau de compromisso com o servigo

Fonte: Pizzinatto (2007, p. 06).

Considera-se, entdo, que até os anos de 1990, segundo Miranda (2007),
as estratégias mercadoldgicas eram basicamente centradas na conquista de clientes
novos, no chamado marketing de massa. Essa fase era caracterizada, de uma
maneira geral, como muita oferta e poucos clientes novos a serem conquistados,
frente a uma concorréncia com nivel de intensidade cada vez maior. Porém, a
énfase da atividade de marketing deslocou-se para agdes que buscassem reter os
consumidores da carteira ja existente, a partir de acées denominadas de marketing
de relacionamento.

O deslocamento do eixo de abordagem do marketing, segundo Santos
(2011), ocorreu em parte a expressiva transformacéao dos niveis tecnologicos que se
passou a vivenciar a partir do fim do século XX. Com essa revolucao tecnoldgica, 0s
clientes passaram a ter acesso a mais informagdes e de maneira mais rapida,
contribuindo para mudancas das concepcgoes e praticas do marketing. Frente a isso,
as organizacdes passaram a entender que as acdes de relacionamento com seus
clientes seriam capazes de fornecer um contato mais estreito com os mesmos,

favorecendo a fidelizacao.

2.11 OBJETIVOS E IMPORTANCIA DO POS-MARKETING

O contexto de administrar o relacionamento com o cliente serve para que
a empresa adquira vantagem competitiva e se destaque perante a concorréncia. O
objetivo maior torna-se manter o cliente através da confianca, credibilidade e a
sensacao de seguranca transmitida pela organizagao.

Com a filosofia do marketing de relacionamento, as organizacées buscam
ampliar e reforcar o foco de concentragdo no desenvolvimento de relacées continuas
com os consumidores ja existentes, pois entendem que é melhor e mais lucrativo
manter do que conquistar novos clientes (CZINKOTA, 2008).

Desse modo, d forma geral, sdo os seguintes os objetivos do marketing

de relacionamento, segundo Siqueira (2005):
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a) fidelizagdo dos consumidores;

b) retencao das contas que a empresa ja dispoe;

c) Determinacao de precos que alcancem lucro

d) Tornar-se o fornecedor preferido para os clientes reais.

e) Concentracdo em clientes que apresentam maior potencial em termos
de lucro

f) Controlar cada conta para buscar lucros alongo prazo.

Conforme se pode entender, se os esforcos mercadolégicos forem
direcionados a base da clientela ja existente, maiores serdo as probabilidades de a
organizacao obter melhores e maiores resultados. Isso porque, se o cliente ja faz
uso do produto ou servico, ja estd constatado que esse declarou uma preferéncia
em relacao a todos os concorrentes. Esse fator faz do marketing direcionado para os
clientes atuais serem a principal direcao a ser seguida, principalmente para se obter
a sua satisfacao.

Acredita-se que o0s clientes que ja se encontram na base de
relacionamento de uma organizacdo ha mais tempo apresentam uma tendéncia de
comprar mais. Além disso, com esses clientes, as organizacées possuem mais
oportunidades de realizar vendas cruzadas, ou seja, compram outros produtos e
servicos de forma simultanea, e também sao os que podem fornecer boas
recomendagdes sobre a organizagdao para seus familiares e amigos (HOOLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2005).

Portanto, diversos sdo os beneficios para as empresas que praticam
acoes de relacionamento com seus clientes. Elas podem reter e fidelizar o
consumidor ja conquistado, determinar melhor o preco ou praticar preco maior do
que os concorrentes, tornar-se o fornecedor referéncia aos olhos dos clientes e
concentrar-se nos clientes com maior potencial de lucro ou mais rentaveis (DIAS,
2005).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de apresentar a importancia do marketing de
relacionamento para micro e pequenas empresas, neste capitulo descreve-se o

delineamento adotado para a realizacdo do estudo.

3.1 METODO

Para que uma pesquisa possa ser efetuada é necessario que haja a
escolha de métodos cientificos, que podem ser considerados como um conjunto de
operacdes e processos que se destinam a ordenar a pesquisa de forma
sistematizada e racional. Os métodos é que irdo permitir que o pesquisador possa
alcancar os objetivos tragados ao delinear o caminho a ser percorrido no decorrer da
pesquisa (MARCONI; LAKATOS, 2006).

O método cientifico seria, entdo, “...] a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir um certo fim ou um resultado
desejado” (CERVO; BERVIAN, 2002, p. 23).

Com base nisso, para a realizagdo do estudo, pretende-se utilizar o
método dedutivo para a abordagem do problema. O método dedutivo parte de uma
questdo geral para uma particularizacdo, ou seja, parte-se da teoria geral para
explicar uma questao particular (ANDRADE, 2005).

Ainda, segundo Andrade (2005, p. 131):

A deducéo é o caminho das consequéncias, pois uma cadeia de raciocinios
em conexdo descendente, ou seja, do geral para o particular, leva a
conclusao. Segundo esse método, partindo-se de teorias e leis gerais,
pode-se chegar a determinagdo ou previsdo de fendmeno ou fatos
particulares.

A deducao é um método racionalista que pressupdes a razao como unica
forma de se chegar ao conhecimento verdadeiro. Utiliza uma sequencia de
raciocinio de forma descendente, partindo do geral para chegar ao particular (GIL,
2002).
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3.2 TIPO DE PESQUISA

Para cumprir os objetivos pretendidos, bem como responder a pergunta
de pesquisa, foi utilizado o método da pesquisa bibliografica. A pesquisa
bibliografica pode ser conceituada como sendo aquela que busca proporcionar ou
fornecer ao pesquisador uma familiaridade sobre o tema que esta em estudo. A
finalidade principal da pesquisa bibliografica é aprimorar as ideias em relagdo ao
tema sob investigacao (GIL, 2002).

Cervo e Bervian (2002, p. 65) apresentam a definicdo e os objetivos da
pesquisa bibliografica:

A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir de
referéncias tedricas publicadas em documentos. Pode ser realizada
independentemente ou como parte da pesquisa descritiva ou experimental.
Em ambos 0s casos, busca conhecer e analisar as contribuicées culturais
ou cientificas do passado existente sobre determinado assunto, tema ou
problema.

Desse modo, as informacdes de interesse para o estudo foram coletadas
por meio de dados secundarios. Esse tipo de dados pode ser definido como sendo
aquele que nao foi gerado pelo pesquisador, sendo o trabalho deste apenas o de
coleta, sistematizacao e analise dos mesmos (GIL, 2002).

Os dados secundarios foram coletados através de fontes diversas, tais
como livros, revistas, periddicos, trabalhos cientificos, relativos ao tema que se
busca conhecer e que ja se encontram ja formalizados em materiais ja publicados
(ANDRADE, 2005).

3.3 FORMA DE ABORDAGEM

A abordagem utilizada foi qualitativa. Essa forma de abordagem é
adotada nos casos em que o pesquisador procura descrever os fendmenos, sem
levar em consideracdo o numero de vezes em que os mesmos ocorrem (CERVO;
BERVIAN, 2002).

Esse tipo de pesquisa “é a que se desenvolve numa situagdo natural; é
rica em dados descritivos, tem um plano aberto e flexivel e focaliza a realidade de
forma complexa e contextualizada” (MARCONI; LAKATOS, 2006, p. 271).

Esse tipo de abordagem deve ser adotada quando o pesquisador nao

procura contar o numero de ocorréncias de um determinado interesse, mas quando
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se preocupa em descrever a ocorréncia que as informacdes buscadas apresentam
(VICTORIANO; GARCIA, 1996).



36

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Conforme visto, o marketing de relacionamento € uma abordagem de
carater qualitativo e centrada em determinado publico, pela qual se atua diretamente
aos clientes certos, e ndo com um numero de consumidores ainda em potencial,
como ocorre no marketing de massa. O marketing de relacionamento valoriza as
duas faces - empresa e cliente, onde um e outro saem lucrando; desta forma o
cliente se torna fiel a empresa e a empresa ganha com a propaganda indireta do
cliente.

Em funcéao disso, o objetivo das agdes de marketing de relacionamento é
buscar fazer com que o cliente seja ouvido, atendido e consultado mesmo depois
que a compra é realizada. Esta estratégia faz com que o cliente se torne fiel a
empresa, afastando a concorréncia, mesmo que a longo prazo.

Neste capitulo, busca-se apresentar algumas diretrizes, estratégias e

principios do marketing de relacionamento aplicado a pequenas e médias empresas.
4.1 PRINCIPIOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para que exista um relacionamento com o cliente, é preciso desenvolver
técnicas — através de aprimoramentos, desenvolvimentos e criatividades. A fim de
criar lagos com os consumidores.

Através deste tipo de estratégia, fica mais facil levantar as informacgdes
necessarias, para moldar um servico de marketing para cada grupo de clientes.
Simplificando e criando a partir disto promocdes, mostruarios e novos produtos.

Dessa forma, para que as empresas possam implementar acoes de
relacionamento com os clientes, segundo Kotler e Keller (2005) é necessario, num
primeiro  momento, identificar os clientes, pois nenhuma relagdo pode ser
estabelecida com quem ndo se conhece. E preciso identificar os desejos e as
necessidades da clientela, do cliente em potencial para transforma-lo em parceiro.
Nisso pode residir o diferencial da organizacao, pois todo o resto pode ser oferecido
pelos concorrentes a qualquer momento.

Para ilustrar como ocorre esse entendimento, é utilizada a metéafora
denominada de “escada do marketing de relacionamento” (HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2005), apresentada na Figura 2.
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Figura 2 — Escada do marketing de relacionamento.

Enfase em ganhar
Parceiro 4 novos clientes
B B (conquistar o cliente)
Defensor
I I
Apoiador
I I
4 Cliente
I I
Enfase no .
desenvolvimento e Consumidor
valorizagdo dos I I
relacionamentos (manter Cliente em Potencial
os clientes) . .

Fonte: Hooley; Saunders; Piercy (2005, p. 335).

A escada apresenta um conjunto de fases ou estagios que podem ser
identificados na constru¢ao de um relacionamento com os clientes a longo prazo. No
primeiro nivel, encontra-se o cliente em potencial ou cliente-alvo. O objetivo inicial é
tornar o cliente potencial em consumidor efetivo. Para obter este objetivo, o esforco
do marketing deve ser conquista-lo, tornando-o cliente frequente. Depois disso, a
énfase muda para assegurar um relacionamento continuo de longo prazo. A partir
disso, o marketing de relacionamento deve buscar converter o0s clientes em
apoiadores da organizacao, despertando sentimentos positivos com relagéo a ela,
ou mesmo defensores, que a recomendam ativamente para outros consumidores. O
topo da escada é o parceiro, nivel em que fornecedor e cliente trabalham Juntos
para o beneficio matuo

Para que a empresa obtenha esse relacionamento fiel com os
consumidores, e para que ele possa ficar no topo da escada do markentig, onde
sejam defensores, apoiadores e parceiros da marca - a empresa deve assegurar
que a satisfacdo do cliente seja ainda maior do que os esperado.

Diante disso, Pizzinatto (2007) expde que o marketing de relacionamento

engloba os seguintes elementos:
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- Atividades e esforcos para a manutengéao de clientes satisfeitos apés a
transagao.

- Fazer tudo o que for possivel para incrementar a possibilidade de os
clientes atuais comprarem novamente o produto ou o servigo da mesma organizacao
em futuras ocasiées de compra.

- Fazer crescer a possibilidade de que os consumidores atuais comprarao
outros produtos da mesma empresa, ao invés de procurarem um concorrente
quando necessitarem adquirir tais produtos/servigos.

- Medir repetidamente a extensao da satisfacdo dos consumidores pelos
produtos ou servigcos atuais, tornando-os conscientes de que estdo sendo cuidados,
e utilizar a informacao coletada no planejamento estratégico.

Portanto, a empresa deve concentrar suas acdGes nos clientes ja
conquistados, pois 0s consumidores novos ainda continuam comprando na
concorréncia. Desse modo, com estratégias de marketing de relacionamento, os
consumidores podem se tornarem leais, ou seja, clientes de fato (KOTLER, 2005).

Nesse sentido, as estratégias de marketing de relacionamento podem
incluir, segundo Soares (2010):

a) Esforgos para manutencao de cliente satisfeitos, ap6s a compra te sido
efetivada;

b) Esforcos para garantir a recompra;

c) Mensuragao constante do nivel de satisfagdo dos clientes;

d) Comunicacdo com os consumidores sobre o que eles acreditam ser
importante para a organizacao.

Frente ao exposto, entende-se que as principais acées do marketing de
relacionamento devem comecar com a prospecgao e obtencdo de dados sobre os
clientes, que deverdo ser trabalhados no intuito de serem transformados em
informacdes sobre os mesmos. A partir disso, deve-se formular acées e promocdes
no sentido de se comunicar ao mercado sobre os mais variados fatores relacionados
a organizacao.

Quanto mais a empresa se dedicar a conhecer o cliente, mais ela ganhara
com 0 mesmo,pois mesmo que 0 tempo passe, a empresa guardara os dados e
preferéncias do seu cliente, podendo sempre atende-lo de uma forma personalizada
e prestativa.

Assim, o processo de marketing de relacionamento deve se iniciar com a



39

escolha certa do cliente, a identificacdo de suas necessidades, a definicdo dos
servicos prestados e agregados, a busca da melhor relacdo custo/beneficio e ter
funcionarios motivados e capacitados a atender estes clientes adequadamente.

A partir dos dados obtidos, com base em Gorgon, 2001, sobre os clientes,
a acOes de marketing de relacionamento devem buscar o estabelecimento de uma
rede de relacionamentos, empregando esses objetivos nas mais diversas atividades
organizacionais. Porém, a de maior relevancia deve ser a aplicacdo dessas
premissas para reavaliar o composto mercadolégico.

Isso porque, os quatro elementos do mix de marketing devem ser
planejados com o intuito de se adequarem a essa estratégia.

- Produto: Frente ao marketing de relacionamento, o produto deve
resultar de um processo de colaboracéo entre o cliente e a empresa. As mercadorias
e 0s servicos podem ser moldados e planejados de acordo com as expectativas do
cliente, para desse modo, satisfazé-los de forma mais rapida e, consequentemente,
agregando valor.

- Preco: No marketing de relacionamento, os clientes podem ter a chance
de participarem dos processos de precificacao, refletindo no valor das escolhas
praticadas. Isso faz aumentar a veracidade e credibilidade nos relacionamentos, ao
contrario do marketing tradicional, pelo qual é costumeiro o estabelecimento de
precos de acordo com a atuacao e valores do no mercado. Como resultado desta
acao, a empresa reflete a sua disposicao de atender os anseios de seus clientes no
que se refere aos custos para aquisicao do produto.

- Promocao: As agdes de marketing de relacionamento nessa variavel
deve proporcionar a realizacao de promocgoes de forma individualizada, ao contrario
do marketing tradicional, que geralmente emiti as promog¢des ou propagandas para
0s mais diversos publicos alvos de um segmento especifico, de forma massificada
(GORDON, 2001).

- Praca/Distribuicao: A ferramenta praga, no marketing de
relacionamento, ira designar a distribuicdo dos produtos de acordo com o que o
cliente deseja, ao contrario do que se observa no marketing tradicional, pelo a praca
somente € utilizada como um meio de distribuir o produto aos consumidores.

O cliente precisa estar seguro, que mesmo apés a compra do produto, ele

tera toda a assisténcia necessaria.
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42 FORMAS DE OPERACIONALIZACAO DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO NAS MICRO E PEQUNAS EMPRESAS

O cenario atual estd em constante evolugcao, com a desregulamentagao
da economia, novas tecnologias e 0 aumento do numero de concorrentes potenciais.
Além disso, as empresas passaram a oferecer produtos que também competem com
outros setores, como o0s seguros, por exemplo. O mercado fica cada vez mais
saturado, os precos cobrados pesam muito na decisdo de se manter, fazendo com
que o cliente ndo hesite em mudar de empresa se insatisfeito. Isso faz com que
tomar conta do cliente mude, principalmente considerando-se que o cliente de agora
€ considerado global (MISHKIN, 2005).

O marketing de relacionamento, conforme ja definido, consiste na
empresa criar mecanismos e estratégias para a fidelizacdo do consumidor. De forma
a obter esse objetivo, as empresas devem fazer combinacdes das variaveis por ela
controladas, ou seja: o0 preco, o produto, a distribuicdo e a promocéao. A ideia do
marketing de relacionamento é baseada na concepcdo de que 0s consumidores
necessitam e devem receber continua atencdo. As empresas que utilizam o
marketing de relacionamento vao além de uma simples transacéo ou venda. Elas se
concentram nos clientes ja existentes para continuar vendendo para os mesmos a
longo prazo (REIS, 2009).

Nesse sentido, Siqueira (2005) apresenta algumas estratégias para as
empresas de micro e pequeno porte adotarem o marketing de relacionamento:

- 12 Etapa: Preparar um banco de dados que seja consistente, no qual
deve ser incluidas todas as informagdes e dados do relacionamento das transagdes
com cada consumidor. Deve haver um levantamento do nimero mais possivel de
informacdes que sejam importantes sobre os mesmos, tais como compras
efetuadas, clientes decisores, nome dos diretores, necessidades demandadas,
necessidades latentes. Para isso, a empresa deve contar com programas
informatizados das contas atuais.

- 22 Etapa: A organizacdo, nessa fase, seleciona as contas dos clientes
que busca atender. Para isso, deve realizar um levantamento dos desejos e
necessidades dos clientes, além dos custos que arcou, os investimentos realizados
para que fossem atendidos, calculando o nivel potencial de cada conta em

particular.
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- 32 Etapa: Nesssa fase, a empresa deve buscar desenvolver ofertas de
servicos e produtos de modo particular a cada conta. E nessa fase que se faz a
analise das estratégias e acbes de relacionamento particular, levando em
consideracao as ofertas da concorréncia, visando diferenciar-se perante o mercado.

- 42 Etapa: Buscar implantar as estratégias de relacionamento
propriamente ditas, separando as contas em clientes estratégicos e clientes
situacionais, para definir os clientes especiais dos comuns.

- 52 Etapa: Nessa fase, a empresa deve avaliar os relacionamentos, para
verificar se esta obtendo o que planejou. Isso porque, os desejos e as necessidades
dos clientes podem se modificar e diversos fatores, tais como novos concorrentes,
pressdes por reducdes de precos, servigcos inadequados, mudancas nas culturas
organizacionais diferentes, atrasos, rompimentos contratuais podem fazer com que
haja comprometimento da parceria.

Contudo, a organizacao que consegue mostrar para o consumidor que ela
tem condicbes de ofertar recursos para o atendimento de suas necessidades de
forma superior a concorréncia, estara criando vinculos lucrativos e duradouro com
eles.

Na verdade, os clientes menos rentaveis ndo devem ser descartados ou
esquecidos, para estes clientes devem ser feitos planos segmentados pelos quais
eles possam passar a ocupar um novo patamar para a empresa, os de clientes
rentaveis. Os investimentos em marketing de relacionamento nos clientes que sao
pouco rentaveis ndo devem ser maci¢os, mas estratégicos. Os clientes rentaveis é
que devem receber um investimento maior de a¢des de relacionamento, para que
estes mesmos se mantenham como clientes e ndo migrem para a concorréncia.

Ainda nesse sentido, sabe-se que no atual contexto, todos os mercados,
seja qual for o segmento de atuacdo, sdo constituidos por muitos consumidores.
Esses consumidores apresentam demandas especificas em relagdo a produtos e
servicos. Porém, as empresas nao podem atender a todos, tornando muito dificil
implementar agdes com o objetivo de atingi-los com campanhas promocionais,
produtos e servicos especializados ou por outro meio de comunicagédo. Devido a
isso, para que a organizacao analise o mercado, para melhor atendé-lo, € usada a
estratégia de segmentacao, ou seja, verifica-se qual segmento € mais promissor
para desenvolver acoes (LAS CASAS, 2006).

Segmentacdo de mercado consiste em dividir os clientes em grupos com
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expectativas ou caracteristicas homogéneas. Essa abordagem permite que a
empresa defina os objetivos de negdcios sob medida para cada um destes
segmentos (PIZZINATO, 2007).

As ferramentas de segmentacdo de clientes deve contribuir para a
construcdo de um melhor relacionamento com clientes, de acordo com suas
expectativas, considerando o valor atual e o valor potencial de cada um.

O banco de dados é o instrumento basico necessario para o sucesso das
politicas de segmentacao para o relacionamento com o cliente nas organizagdes.
Uma analise do comportamento passado dos consumidores em resposta as
campanhas de produtos de crédito ou de poupanca, por exemplo, permite que a
empresa defina pontos de convergéncia por segmento de clientes. Com isso, o perfil
dos compradores é comparado com o de nao-compradores no mesmo periodo,
delimitando-se os perfis de clientes que apresentam mais probabilidade de compra
de um produto, ajustando-se, assim, o foco comercial (ABRAAO, 2011).

Esta segmentacdo tradicional pode ser substituida ou completada por
uma segmentagcdo comportamental que se desloca no sentido de se analisar a
utilizagdo dos muiltiplos canais de relacionamento oferecidos aos clientes (ABRAAO,
2011).

Frente ao exposto, como a literatura sugere, estratégias de
relacionamento sdo cada vez mais requerida na atualidade. Ao invés de trocas e
transacodes, o relacionamento com o cliente que deve ser a unidade de analise mais
adequada para as organizagdes. Na verdade, a abordagem do relacionamento vé o
marketing como uma atividade integradora, que envolve o pessoal de toda a
organizacao, com énfase na construgdao e manutencao de relacionamentos ao longo

do tempo com os consumidores.
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5 CONCLUSAO

O advento das inovagdes tecnolégicas e da concorréncia transnacional
vieram a aumentar a necessidade de formas de gestdo mais estratégicas para lidar
com os clientes. Isso tornou-se particularmente relevante para as micro e pequenas
empresas, que atuam com a concorréncia de empresas de maior porte num
mercado com consumidores exigentes.

Frente a isso, surge o marketing de relacionamento como uma estratégia
eficiente para a gestdo de empresas de micro e pequeno porte. Com isso, foi
possivel concluir que a fidelizacdo de clientes nessas empresas nao difere da
importancia observada em empresas maiores e € uma abordagem que deve ser
considerada, devido a forte concorréncia e as mais altas expectativas e exigéncias
por parte dos consumidores. Por isso, uma forma de aumentar a fidelidade dos
clientes é concentrando-se em oferecer excelentes servigcos, atender as suas
necessidades e criar estratégias de se relacionar com a clientela.

No marketing de relacionamento, o enfoque gerencial estda na
lucratividade do cliente individual, com base nos beneficios que podem ser
derivados desse relacionamento com o consumidor. Nesta abordagem, a énfase
recai principalmente em atividades com dimensdes interativas com o cliente, de
forma a trata-lo como Unico, com o objetivo de estabelecer, desenvolver e manter
relacbes de cooperacdo e parceria muatuas entre as organizacbes e 0s
consumidores.

Na verdade, o marketing de relacionamento é uma filosofia ou orientacao
do marketing surgida a partir da necessidade sentida por parte das empresas em
manter vinculos mais estreitos com os seus consumidores, a fim de fideliza-los e
reté-los, mantendo-os fieis. Essa concepcgao surgiu frente a constatagcdo do aumento
da concorréncia em todos os setores, o que tornou dificil para as empresas
manterem uma base de clientes volumosa e fiel.

Assim, nas micro e pequenas empresas, as estratégias de marketing de
relacionamento contribuem para que essas possam gerenciar e cuidar de sua
interacdo com clientes. Porém, deve ser praticado ndao somente no ponto de

atendimento ou ao nivel de gerente, mas em todos os pontos da organizagao.
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