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“O novo marketing sugere que as empresas devam estar orientadas
totalmente ao cliente, em virtude, principalmente, da concorréncia,
cada vez mais acirrada do mercado. [...] as empresas bem sucedidas
estdo wvoltadas para o mercado, adaptando seus produtos ds
estratégias dos clientes”.

(MCKENNA, 2004, p. 3)
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RESUMO

Esse trabalho aborda a exceléncia na qualidade do atendimento por meio de uma ferramenta
tecnoldgica denominada Marketing de Relacionamento. Justifica-a escolha do assunto pelo
interesse em investigar e demonstrar a eficiéncia do Marketing de Relacionamento, bem como
deixar explicito como usufruir essa estratégia no intuito de fidelizar clientes por meio da
exceléncia na qualidade do atendimento / relacionamento. O objetivo foi comprovar, por
meio das pesquisas, bibliografica e de campo, a eficiéncia da ferramenta em pauta para
fidelizagdo e retengdo de clientes. A conclusdo foi a de que os desafios e as oportunidades
para a sobrevivéncia e crescimento das empresas estdo justamente na implantacdo de
estratégias tecnoldgicas. Exemplificou-se essa afirmacdo citando-se o Marketing de
Relacionamento, que proporciona maior proximidade com o cliente, a compreensao de suas
necessidades, a flexibilidade para ofertar mais valor de forma individualizada e a custos mais
baixos, evidenciado a exceléncia no atendimento.

Palavras chave: Marketing de Relacionamento, Atendimento, Fidelizacdo e Retencdo de
Clientes.



ABSTRACT

This paper addresses the excellence in quality of care through a technological tool called
relationship marketing. Justified the choice of subject for the interest to investigate and
demonstrate the efficiency of Relationship Marketing, and making explicit how to get this
strategy in order to retain customers through excellence in quality of care / relationship. The
objective was to demonstrate, through research, literature and field, the efficiency of the tool
in question for customer loyalty and customer retention. The conclusion was that the
challenges and opportunities for survival and growth of companies are just in the
implementation of technological strategies. It is exemplified that statement citing the
Marketing Service, which provides greater proximity to customers, understanding their needs,
the flexibility to offer more value on an individual basis and at lower costs, evidenced
excellent service.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Service, Customer Loyalty and Retention.



1 INTRODUCAO

O consumidor, hoje em dia, esta cada vez mais consciente de seus direitos e assim
exige qualidade tanto nos produtos quanto no atendimento. Assim, a conscientizagao sobre a
atual situacdo do mercado consumidor competitivo, fez com que a maioria das empresas
adotasse uma postura orientada para o0 marketing, para sua prosperidade e manutencdo no
mercado. Essas mudangas mostram um quadro em que as empresas que continuarem com
uma viséo apenas nos lucros materiais sem um maior envolvimento nos relacionamentos com
seus clientes tendem a sucumbir, sendo ultrapassadas por seus concorrentes.

Entdo, a satisfagdo do cliente passa a ser o foco principal de toda a organizacéo,
fazendo-se necessario que todos os departamentos estejam conscientes que devem trilhar um
objetivo comum deixando preferéncias de lado e priorizando as necessidades dos clientes.
Para que isso aconteca e que possa corresponder as expectativas do cliente de forma
transparente, a empresa deverd adotar uma politica de integracdo entre os departamentos e a
valorizacgéo profissional para obter o comprometimento maximo de seus funcionarios (cliente
interno) com os prazos e a satisfacdo de seus clientes externos (consumidores).

Pelo evidenciado, as empresas devem adquirir capacidade de criar produtos e servigos
gue atendam ou superem as necessidades de seus clientes, empregando as tecnologias
disponiveis no mercado para assegurar, pre¢co competitivo, rapidez na entrega e a qualidade
dos produtos proporcionando, também, diversificacdo de produtos para que os clientes tenham
opcdes de modelos, precos e qualidade. Ao mesmo tempo € preciso encurtar distancias entre
empresa e cliente, ouvindo sugestdes e criticas.

Colocando em prética esses conceitos, as empresas poderdo criar lagos de fidelidade
com seus clientes, ndo permitindo espaco para o crescimento da concorréncia. O custo para
retomar um cliente perdido para a concorréncia é muito maior que o desenvolvimento de um
novo cliente. Assim, a utilizacdo dos conceitos para criar relacionamentos duradouros, por
meio de satisfacdo, valor e qualidade, mantém a empresa viva junto aos seus atuais clientes e
abre espaco para a conquista de novos nichos de mercado.

A ndo observancia dessas premissas podera colocar a empresa em uma situacdo de
risco e queda em sua participacdo no mercado, podendo ainda leva-la a faléncia total.

Conforme cita Levinson e Rubin (2005, p. 56) marketing, “E um processo que objetiva
a construcao de relacGes duradouras”, reiterado por Drucker a mais de cinquenta anos quando
este ressaltou que “[...] marketing é uma atribuicdo de toda a organizacéo e ndo apenas de um
departamento.” (DRUCKER, 1955, p. 28).
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Kotler e Armstrong (2007, p. 391) defendem a tese de mudancas na filosofia da
empresa nas condigdes atuais de mercado quando afirma que “[...] as empresas para serem
vencedoras, devem ser centradas no cliente, devem oferecer valor superior para seus clientes-
alvo, devem adotar a filosofia de criar clientes e ndo apenas criar produtos”. Valor € a
diferenga entre valor total e custo total para o cliente, cujo resultado é o lucro para o
consumidor. Sendo assim, pode-se considerar que valores observados e decisivos quando da
escolha de um produto ou marca deve-se levar em consideracdo a qualidade e confiabilidade
do produto, a prestacdo de servigos apos a venda, o pessoal envolvido (responsavel e bem
informado) e a imagem da empresa.

Segundo esses autores, aliado a esses fatores, o preco deve ser compativel com o
produto e as condigdes financeiras do publico-alvo. O produto pode ter uma grande qualidade,
a prestacdo do servico pode ser excelente e a empresa ter uma boa imagem. A satisfacdo do
cliente estd intimamente ligada a sua expectativa, quando ela é atingida o cliente fica
satisfeito, quando ela é superada, o cliente fica encantado. Para atingir essa satisfacdo, faz-se
necessario a integracdo de uma cadeia de valor interligando logistica interna, operacoes,
logistica externa, marketing e vendas, e servi¢os. N&o basta apenas os colaboradores internos
estarem comprometidos com os clientes, os fornecedores e parceiros também devem possuir
essa preocupacdo, quando da aquisicdo de materiais. Os fornecedores deverdo fornecer
matéria prima de maneira agil e com a qualidade exigida pelo cliente. Sem esses requisitos,
toda a cadeia ficara comprometida e o cliente final sentira o reflexo da quebra dessa cadeia,
dai sua insatisfacao.

lacobucci (2001, p. 335) afirma que “[...] as empresas que confiarem apenas em
produtos, que ndo Sse preocuparem em reconhecer a importancia do valor dos seus clientes,
pode estar cometendo um erro grave”. O mesmo autor cita ainda um case da empresa Dell

Computer?:

A empresa Dell Computer conseguiu ultrapassar gigantes como a Compaq e IBM,
que possuiam um maior foco no produto, [...] ela reconheceu que o produto era
importante, mas percebeu que os clientes podiam comprar MHz, meméria RAM e
Hds de varios outros concorrentes. Contanto que o produto atendesse a padrfes

bésicos de qualidade.

A diferenciacdo nesse caso foi o atendimento / relacionamento com o cliente, como

melhor prestacéo de servigos e tempo de entrega e a0 mesmo tempo, gerou-se um cliente fiel.

® Dell Computer: empresa norte americana fabricante de componentes para computadores e suprimentos para
informatica. Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 335).
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Cabe lembrar, que o consumidor /cliente hoje também avaliar a empresa pelo
cumprimento da Responsabilidade Social da empresa. Esse € um item importante em relacdo
a fidelizacéo de clientes que as empresas devem considerar.

Em outro prisma, Araujo (2005, p. 57) faz uma citacdo pertinente ao caso “[...] a
empresa ou organizacdo que pretende manter um vinculo com seu cliente, fideliza-lo, estar
presente na vida dele, deverd praticar o chamado marketing de relacionamento”. Assim, para
0 sucesso da implantacdo de uma politica de satisfacdo total do cliente, é necessario que 0s
funcionarios / colaboradores estejam motivados e comprometidos com a empresa, torna-se
invidvel o fato de os colaboradores ‘passar’ uma imagem de satisfacdo para o cliente se 0s
mesmos ndo possuirem essa motivacao.

Nesse viés, conforme Thiede (2005, p. 28) “[...] na empresa atual, 0 que esta sendo
mais valorizado sdo as contribui¢fes dos funcionarios em termos de comprometimento e
eficiéncia, e ndo exatamente 0s cargos que ocupam”.

Entdo, a empresa deve promover o endomarketing a departamentalizagdo e um
trabalho harménico com objetivos comuns, as remuneracdes terdo como embasamento 0
cumprimento das metas e dos objetivos, que devem estar transparentes para os colaboradores.
Desta forma, ressalta-se a importancia deste estudo pelo mesmo discutir a contribui¢do de
relacionamentos duradouros com os clientes a partir da satisfagdo destes e, do valor e
qualidade dos produtos. E justifica-se o interesse em pesquisar e demonstrar a eficiéncia do
Marketing de Relacionamento, bem como deixar explicito como usufruir essa estratégia no
intuito de fidelizar clientes por meio da exceléncia na qualidade do atendimento /
relacionamento com o cliente. A pesquisa se fundamentou na teoria da construcdo de
atendimento / relacionamentos com o cliente - CRM? por meio de satisfacdo, valor e
qualidade.

Pelo evidenciado, o presente trabalho tem por finalidade demonstrar o posicionamento
atual de mercado e como as empresas devem agir para manter seus clientes por meio de
atendimento / relacionamento duradouros, tornando-os fiéis e satisfeitos respondendo a
seguinte questdo: Como fidelizar clientes por meio da exceléncia na qualidade do atendimento
derivado das técnicas do Marketing de relacionamento?

Como hipétese se recorreu ao entendimento Kotler (2005), quando esclarece que 0s
desafios e as oportunidades para a sobrevivéncia e crescimento das empresas estdo justamente

na implantacdo de estratégias tecnologicas.

2 CRM - Customer Relationship Marketing (Marketing de Relacionamento). Existem no mercado softwares de
CRM para o0 auxilio na implantacdo dessa filosofia ou ferramenta. Definicdo de CRM na Web. On Line.
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Nessa dire¢éo, cita-se como exemplo, o marketing de relacionamento, que proporciona
maior proximidade com o cliente, a compreensdo de suas necessidades, a flexibilidade para
ofertar mais valor de forma individualizada e a custos mais baixos.

Nesse cenario, clientes e fornecedores construindo relacionamentos produtivos que
proporcione beneficios mutuos proporcionam beneficios extensivos a toda sociedade. A
implantacdo do Marketing de Relacionamento baseia-se na cultura propicia da organizacéo,
garantindo subsidios para uma competicdo leal entre concorrentes, pois seu maior mérito é a
exceléncia no atendimento ao cliente. Assim sendo, o objetivo geral do trabalho foi
comprovar a eficiéncia do Marketing de Relacionamento para a fidelizacdo e retengédo de
clientes.

Para tanto se estipulou e desenvolveu os objetivos especificos:

e Investigar o relacionamento “marketing & clientes”;

e Verificar a importancia do marketing de relacionamento;

e Realizar uma pesquisa de campo, com clientes / consumidores de empresas que
aderiram as técnicas da ferramenta ‘Marketing de Relacionamento’.

No tocante aos aspectos metodoldgicos, quanto ao contexto teorico, coletdnea de
dados secundarios, se recorreu a técnica da pesquisa bibliografica que “[...] € um apanhado
geral sobre os principais trabalhos ja realizados, revestidos de importancia por serem capazes
de fornecer dados atuais e relevantes relacionados com o tema” (MARCONI; LAKATOS,
2011, p. 25).

Por assim ser, ressalta-se que a pesquisa bibliografica auxiliou sobremaneira na
localizagdo de documentos como meio para se referenciar, ajudando a confrontar estudos ja
realizados, possibilitando a escolha de textos esclarecedores, condizentes com a proposta do
trabalho.

Quanto aos objetivos especificos se empregou a pesquisa descritiva, pois “Neste tipo
de pesquisa, os fatos observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem
que os pesquisadores interfiram neles” (ANDRADE, 2010, p. 101).

E a pesquisa de campo foi a estratégia utilizada para se atingir o objetivo geral, pois
segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 75) “[...] os dados sdo observados e coletados tal como
ocorrem espontaneamente”.

Cabe ressaltar que essa pesquisa de campo foi aplicada a clientes / consumidores — de
forma aleatoria - de empresas, que antes consultadas, afirmaram a implantacdo de técnicas e

estratégias da ferramenta em pauta: 0 CRM, ou seja, o Marketing de Relacionamento.
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2 A GERENCIA DE MARKETING

De acordo com Barreto e Padua Neto (2002, p. 2), 0 mundo contemporaneo esta
passando por uma revolugdo cultural competitiva gerando assim consumidores mais
exigentes. Esta competitividade faz com que os consumidores tenham um aumento da
necessidade de obter uma recompensa pelo valor monetério despendido na aquisi¢do de um
produto ou servico, querendo reconhecer beneficios e valores que consideram importantes.
Técnicas de marketing sdo aplicadas em muitos aspectos da vida e métodos de marketing séo
objetos do estudo de varias ciéncias sociais, particularmente Psicologia, Sociologia, e
Economia. Na sequéncia alguns conceitos de marketing:

Simdes (1995, p. 20), faz uso, para definir marketing, da pesquisa de mercado e de
publico. Define marketing como “[...] conjunto de atividades que, partindo de estudos
constantes sobre o consumidor e das tendéncias do mercado, chega a defini¢do e fabricacdo
do produto ou servigo”.

Partindo de um conceito mais atual, Kotler (2005, p. 21) define o profissional de
marketing como sendo “[...] aquela pessoa que é especializada em compreender, planejar e
controlar as trocas. Ele sabe como pesquisar e compreende as necessidades da outra parte”.

Para McCarthy e Perreault (1997, p. 22), o conceito de marketing se resume em “[...]
como uma organizacgdo destina todos os seus esforgos para satisfazer aos consumidores ou
clientes a certo lucro, esperado ou calculado”.

Kotler (2005, p. 30) cita que “[...] Marketing é o processo social e gerencial atraves do
qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacdo e
troca de produtos e valores uns com 0s outros”. Nota-se que o conceito de produto que esta
nesta definicdo extrapola os bens tangiveis e inclui, também, os servicos.

Outra importante definicdo sobre o conceito de Marketing é o de Boone e Kurtz (2009,
p. 6), “[...] processo de planejamento e execucdo da concepcdo, preco, promocao e
distribuicdo de ideias, bens e servigos etc., organizagOes e eventos para criar trocas que
venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais”.

Para Levitt (2001, p. 21), “Marketing € o processo de atrair e manter a fidelidade do
cliente”.

Conforme Kotler e Armstrong (2007, p. 7), “Marketing significa administrar mercados

para chegar a trocas com o proposito de satisfazer as necessidades e desejos do homem”.
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A diferenca entre marketing e vendas esta no seguinte: se vocé comega com 0S
clientes, consumidores, ou grupos que deseja atender bem - isso é marketing. Se
vocé comega com um conjunto de produtos que tem e deseja empurrar para qualquer
mercado que possa encontrar, isso é venda. (DRUCKER, 2002, p. 56).

E, para Schewe e Smith (1982, p. 383), “Marketing é um conjunto de atividades
necessarias e incidentais para ocasionar relacionamentos de troca em nosso sistema

econbmico”.

[...] o estudo sistematico da mercadizacdo quer sob aspectos descritivos, quer sob 0s
analiticos. E mercadizacdo é a execucdo das atividades de negdcios que encaminham
o fluxo de mercadorias e servigos, do produtor aos consumidores finais, industriais e
comerciais (ARANTES, 1991, p. 13).

Para Kotler (2005, p. 37) marketing é “Um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de

produtos de valor com outros”.

Os desafios e as oportunidades para a sobrevivéncia e crescimento estdo justamente
na implementacdo de acBGes que permitam maior proximidade com o cliente, a
compreensdo de suas necessidades, a flexibilidade para ofertar mais valor de forma
individualizada e a custos mais baixos. Enfim, que clientes e fornecedores
construam relacionamentos produtivos com beneficios matuos. (BRETZKE, 2001,
p. 22).

2.1 Comportamento do consumidor

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2005, p. 4) o comportamento do consumidor
pode ser definido como “[...] as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem
estas agdes”.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2001, p. 80), o estudo do comportamento do
consumidor teve origem a partir do aparecimento do conceito de marketing, por meados dos
anos 50 do século XX. A orientacdo para o marketing coloca o consumidor como elemento
central de todo o processo, portanto, conhecer as necessidades e desejos do consumidor
passou a ser uma das prioridades dos profissionais de marketing. Esse estudo evoluiu em
decorréncia das modificacGes ocorridas no mercado e nos habitos dos consumidores. Cada
vez mais 0s consumidores tornavam-se mais exigentes e menos previsiveis quanto as suas

decisbes de compra.
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Por conta dessas mudancas e para atender melhor a necessidade de consumidores
especificos; grande parte das empresas optou por desenvolver agBes de segmentacdo de
mercado. Segundo Schiffman e Kanuk (2001, p. 81), o desenvolvimento do estudo do
comportamento do consumidor ocorreu por diversos outros motivos como, por exemplo:

“[...] crescimento do nimero de novos produtos em desenvolvimento, o crescimento dos
movimentos de defesa do consumidor, as preocupacOes ambientais e o crescimento tanto do
marketing social como do marketing internacional”.

Segundo Mowen e Minor (2006, p. 25), “[...] o estudo sobre o comportamento do
consumidor pode ser aplicado a varias etapas do processo de marketing”:

¢ No posicionamento do produto;

e Na andlise do meio ambiente;

e Nas pesquisas de mercado;

e Na estratégia de mix de marketing;
e Na segmentacdo de mercado.

O quadro 1 representa o elucidado:

AREA DE APLICAGCAO GERENCIAL DEFINICAO

Posicionamento do produto Tentativa de influenciar a demanda do produto por meio
do desenvolvimento e da promocdo de um produto com
caracteristicas especificas que o diferenciem dos
concorrentes.

Analise do ambiente Avaliacdo das forcas externas que agem sobre a empresa
e seus clientes e que geram ameacas e oportunidades.

Pesquisa de mercado Pesquisa feita com o consumidor, elaborada para
fornecer informagbes sobre fatores que influenciam a
aquisi¢do, o consumo e a disposicdo de mercadorias,
servicos e ideias.

Estratégia de mix de marketing Coordenagdo das atividades de marketing que abrangem
desenvolvimento, promocdo, formacdo de preco e
distribuicdo do produto.

Segmentacdo Divisdo do mercado em subconjuntos distintos de
clientes com vontade e necessidades semelhantes. Cada
subconjunto devera ser atingido por um mix de
marketing diferente.

Quadro 1 - Areas de aplicacdo gerencial - comportamento do consumidor.
Fonte: Mowen e Minor (2006, p. 22).

Ciente de todos esses conceitos, o executivo de marketing deve tomar decisdes com
certa regularidade, em muitas dessas decisdes ele precisa de informagOes sobre o

comportamento do consumidor para decidir com relativa margem de seguranca.
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Portanto, se conclui que as aplicagdes das informagfes sobre o consumidor nas

decisdes sobre marketing sdo fundamentais para o sucesso empresarial.

2.1.1 Fontes de informacao

Conforme Churchill e Peter (2005, p. 29), as necessidades hedonicas - relacionadas ao

prazer e autoexpressdo dos individuos - sdo relativamente emocionais. Depois de o0s

consumidores terem identificado uma necessidade eles podem procurar informag6es sobre

como satisfazé-la, essa busca de informacdo pode ocorrer em cinco fontes basicas: fontes

internas, de grupos, de marketing, publicas, de experimentacdo. A partir dessas fontes, 0s

consumidores podem identificar varias marcas de produtos que poderiam satisfazer suas

necessidades:

Fontes internas: as informacdes armazenadas na memoria da pessoa. Se um
consumidor satisfez uma necessidade semelhante no passado, ele provavelmente
comecara a busca de informacdes lembrando como fez isso. Para compras rotineiras,
as fontes internas podem ser as Unicas utilizadas pelo consumidor;

Fontes de grupos: os consumidores podem consultar outras pessoas como, seus amigos
e familiares, ao procurar informagdes para compras. Essas fontes de informacéo
podem ser as mais poderosas para moldar decisbes de compra, uma vez que tém alta
confiabilidade e credibilidade;

Fontes de marketing: os consumidores também obtém informacdes contidas nas acdes
de marketing por meio de embalagens, vendedores, propaganda, mostruarios de
produtos etc. Apesar de facilmente acessiveis aos consumidores, essas fontes nem
sempre ganham sua confianga;

Fontes publicas: sdo fontes independentes dos profissionais de marketing e outros
consumidores, que incluem artigos na midia sobre produtos ou classificacdes feitas
por organizagdes independentes, como o Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC).
As fontes publicas costumam contar com alto grau de confiabilidade, mas podem
requerer algum esforgo por parte dos consumidores para serem obtidas;

Fontes de experimentacdo: os consumidores também podem experimentar produtos,
por exemplo, manuseando-0s, cheirando-os, provando-os ou testando-os.

Para Churchill e Peter (2005, p. 30), a partir dessas fontes, os consumidores podem

identificar varias marcas de um produto que poderiam satisfazer suas necessidades.
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Segundo Karsaklian (2004, p. 181), quando um consumidor esta em estado de alerta,
ele torna-se ativo na busca de solugdes relativas a seu problema. Neste caso, a iniciativa muda
de campo passando das maos da empresa para as do consumidor. Considerando-se 0s
objetivos, principalmente aqueles publicitarios, ligados a uma boa compreensdo do processo
de informacdo, vérios trabalhos tentaram explicar a natureza, quantidade, sequéncia e

influéncia das informagdes utilizadas pelos consumidores para tomar decisdes de compra.

2.1.2 Motivacéo e consumo

Segundo Karsaklian (2004, p. 183), a base das motivacdes encontra-se na questdao do
equilibrio psicoldgico do individuo. A descoberta de uma necessidade leva o individuo a uma
situacdo de desconforto, dai a urgéncia em satisfazer tal necessidade. Por isso que ele tem
motivacdo suficiente para procurar uma solugdo que possibilite retorno a seu estado de

equilibrio psicologico, ou seja, a satisfacdo da necessidade em questéo:

Conhecendo os principais fatores motivacionais é possivel estabelecer-se uma
comunicacdo mais eficiente. Um produto que seja apresentado de forma que sugira
que a pessoa ndo fique sozinha, apelara para os consumidores que desejam satisfazer
sua necessidade de afeicdo. Creme dental, cigarros, automaéveis, usam intensamente
estes apelos. Conhecendo as necessidades que os individuos tém de seguranca e de
poupanca enfatizam em seus comerciais e aniincios a protecdo a familia e aos entes
queridos (LAS CASAS, 2006, p. 141).

Com base em Maslow, Herzberg (1968 apud SILVA JUNIOR, 2001)* criou a Teoria de
Dois Fatores, que apresenta o0s insatisfatores (fatores que causam insatisfacdo) e o0s
satisfatores (fatores que causam satisfacdo). O quadro 2 traz a representacdo da Teoria dos
Dois Fatores:

FATORES QUE PREVINEM A INSATISFAGAO FATORES QUE GERAM SATISFAGAO
(HIGIENICOS) (MOTIVADORES)
Salério Realizacdo
Condicdes de trabalho Reconhecimento
Relacdo com pares, com supervisor e subordinado Responsabilidade
Seguranca Progresso
Politica e administracdo da companhia Desenvolvimento

Quadro 2 - Teoria de Dois Fatores.
Fonte: Adaptada de Herzberg (1968).

! HERZBERG, Frederick. Novamente como se faz para motivar funcionarios. Biblioteca Havard de

Administracdo de Empresas, 1(13):1-13, 1968.
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A auséncia de insatisfatores ndo basta; os satisfatores devem estar claramente
presentes para motivar uma compra. McGregor, um dos mais famosos autores
behavioristas da administracdo, preocupou-se em comparar dois estilos opostos e
antagdnicos de administrar: de um lado, um estilo baseado na teoria tradicional,
excessivamente mecanista e pragmatica (a que deu o nome a teoria X), e de outro,
um estilo baseado nas concepcBes modernas a respeito do comportamento humano
(a que denominou teoria Y) (CHIAVENATO, 2011, p. 549).

O quadro 3 apresenta a teoria X e Y de MAcGregor:

Teoria X - Concepcéo tradicional de direcéo e
controle

Teoria Y — Integracéo entre objetivos individuais e
organizacionais

O ser humano tem aversdo natural ao trabalho.

O ser humano vé o esforco fisico e mental no trabalho de
forma tdo natural quanto querer descansar.

A maioria das pessoas precisa ser controlada,
dirigida, coagida e punida, para que finalmente
trabalhe.

A maioria das pessoas busca naturalmente se autocorrigir,
para atingir os objetivos que se propuseram alcancar.

O homem é um ser carente que se esforca para
satisfazer uma hierarquia de necessidades.

O compromisso com um objetivo depende das
recompensas que se espera receber com sua consecugéo.

O ser humano ndo assumir

responsabilidades.

consegue

O ser humano ndo sO6 aprende a aceitar as
responsabilidades, como passa a procura-las.

A participacdo dos funcionarios € um instrumento de
manipulagdo dos mesmaos.

A participacdo dos funcionarios é uma forma de valorizar
suas potencialidades intelectuais, como: imaginacdo,
criatividade e engenhosidade.

Quadro 3 - Teoria “x e y” de McGregor.
Fonte: Ferreira, Reis e Pereira (2002, p. 44).

2.1.3 Renda e consumo

McCarthy e Perreault (1997, p. 41), os mercados sdo formados de pessoas com dinheiro

para gastar. Portanto, os padrfes de gastos do consumidor estdo relacionados a renda. Estudos

sobre o comportamento do consumidor mostram que a grande maioria gasta sua renda com a

familia. Assim, faz sentido para nés considerar a renda familiar e como ela gasta. A maioria

das familias gasta boa parte de sua renda em necessidades, como alimentacdo, aluguel ou

prestacdo da casa, carro, moveis e seguro. A compra de artigos de luxo decorre da renda

discricionéria que sobra depois do pagamento de impostos e necessidades. A renda

discricionéria ¢ um conceito ilusorio porque a definicdo de necessidades varia de familia para

familia. Depende do que elas consideram necessario para seus estilos de vida. Uma TV de 50

polegadas pode ser comprada por meio da renda discricionaria de uma familia de baixa renda,

mas ser vista como uma necessidade por outra familia de alta renda.
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Segundo esses autores, em fungdo de diferencas como essas, frequentemente, as
empresas procuram identificar a renda familiar e os dados de gastos para saberem mais como
seus mercados-alvos gastam suas rendas. Quando uma necessidade nédo € satisfeita, ela pode
levar a um impulso. Por exemplo, a necessidade de liquido leva ao impulso de sede. Impulso é
um estimulo forte que encoraja a acdo para reduzir uma necessidade. Os impulsos sdo internos
- sdo as razdes de certos padrdes de comportamento. Em marketing, a compra de um produto
é resultado de um impulso para satisfazer a alguma necessidade. Esse impulso origina-se da
sensacdo de frustracdo, gerada pelo anseio de satisfazer uma ou mais necessidades, ora
insatisfeitas. Quando da satisfacdo dessas necessidades, desaparece a sensacdo de frustracao.

Isso poderé acontecer, momentaneamente, no ato da compra de um produto.

2.1.4 Processo de decisdo de compra

De acordo com o pesquisador Nicolao (2002, p. 29), o consumidor pode ter davidas
depois de tomar uma decisdo de compra. Pode ter escolhido entre varias alternativas atraentes,
ponderando as vantagens e as desvantagens e, finalmente, tomando uma decisdo. Entretanto,
as davidas podem levar a dissonancia, tensdo causada pela incerteza sobre a legitimidade da
decisdo. A dissonéancia pode levar um comprador a procurar informagdes adicionais para
confirmar a certeza de decisdo e reduzir a tensdo. Sem essa confirmagdo, o adotante pode
comprar outro produto ou marca na préxima ocasido ou ndo comentar favoravelmente sobre o

produto com outras pessoas.

O processo de compra do consumidor pode ser uma tomada de decisdo rotineira,
limitada ou extensiva. Ha mais probabilidade de que os consumidores usem tomadas
de decisdes extensivas quando o produto é importante, o preco € alto, o produto é
complexo ou pouco conhecido e quando ha muitas marcas (CHURCHILL; PETER,
2005, p. 169).

2.1.5 Avaliacao pés-compra

H& mais probabilidade de que os consumidores tomem decisdes extensivas quando o
produto é importante, o preco € alto, o produto € complexo ou pouco conhecido e quando ha

muitas marcas. O quadro 4 traz a sintese do exposto:
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Tipos de Envolvimento Caracteristicas Fontes de Tempo
Deciséo do consumidor Conjunto informacdes Investido
com a compra Considerado consultadas
Rotineira Baixo Poucas opcdes de | Internas O minimo possivel
marcas; vendedores
e caracteristicas
avaliadas
Limitada Moderado Varias marcas, | Internas e algumas | Pouco
vendedores e | externas
caracteristicas  de
produtos avaliados
Extensiva Alto Muitas marcas, | Algumas internas e | Muito
vendedores e | muitas externas
caracteristicas  de
produtos avaliados

Quadro 4 - Tipos de tomada de decisdes dos consumidores.
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2005).

Para Mowen e Minor (2006, p. 221), “[...] durante e depois do consumo e da utilizagéo
de um produto ou servico, os consumidores desenvolvem sentimentos de satisfacdo ou
insatisfacdo, ndo havendo ddvida quanto a exceléncia do produto”.

Para Schiffman e Kanuk (2001, p. 413), existem trés resultados possiveis depois da
avaliacdo pos-compra:

e Desempenho efetivo de acordo com as expectativas, levando a um sentimento de
neutralidade;

e O desempenho ultrapassa as expectativas, causando o0 que se conhece como
desconfirmacdo positiva das expectativas (que leva a satisfacéo);

e Desempenho abaixo das expectativas, causando a desconfirmacdo negativa das
expectativas e insatisfagéo.

Algumas empresas procuram desenvolver estratégias de relacionamento pos-
compra para diminuir o numero de clientes insatisfeitos e/ou manter viva na mente do
consumidor a experiéncia positiva que o cliente teve com o consumo do produto ou servigo.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2005, p. 180), a lealdade do cliente baseada em
satisfacdo genuina e continua é um dos maiores ativos que uma empresa pode adquirir. Ha
varias acOes de marketing. Se essas forem executadas pelas empresas, certamente, a relagéo
com o cliente sera reforcada. Dentre as principais a¢des citam-se as seguintes:

e Tornar o marketing individualizado uma realidade;
e Criar uma politica de controle de qualidade total;

e Desenvolver um sistema de feedback de satisfacdo antecipado;
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e Sempre desenvolver expectativas realistas para o consumidor;

e Fornecer garantias;

e Fornecer informacdes sobre o uso do produto;

e Abrir um canal de comunicacdo para que o consumidor possa relatar suas experiéncias
com o consumo do produto ou fazer sugestdes sobre o produto e a empresa;

e Sempre reforcar a lealdade com o cliente por meio de contatos ocasionais para lembra-

lo que a empresa ainda esté interessada neles.

2.2 Customer Relationship Marketing (CRM) - Marketing de Relacionamento

Conforme Gordon (2001, p. 86), “[...] a maior parte das empresas precisa da
tecnologia para permitir que o relacionamento com o cliente ocorra através de toda a sua
cadeia de valor”.

Para Rapp (2000, p. 58) “[...] a dimens&o dos relacionamentos é o novo marketing que
a tecnologia tornou possivel”, a tecnologia permite formar um banco de dados dos clientes
que traduzem o perfil de cada cliente.

De acordo com Berry (2008, p. 25), é constante na literatura a atencdo quanto a
consisténcia deste relacionamento e o seu vinculo com o futuro “[...] os clientes de amanhd, o0s
funcionarios de amanhd, os parceiros de amanhd”. As empresam podem se tornar mais
competitivas, fazendo do servico ao cliente uma arma para vencer a concorréncia. A
consciéncia de que o cliente é o foco principal de uma organizacdo tem apresentado avangos
importantes.

Mas, segundo esse autor, apesar dos recentes desenvolvimentos observados, a maioria
das empresas brasileiras ainda esta atrasada nessa area. Procurar satisfazer o cliente implica
antes de qualquer coisa descobrir seus desejos, necessidades, exigéncias, satisfacbes de forma
a manter o cliente fidelizado. N&o basta apenas oferecer produtos de qualidade, mas sim, um
atendimento também com qualidade.

Nesse sentido, conforme Cobra e Rangel (2001, p. 1), “O cliente se conquista e se
mantém com base na qualidade de atendimento”. Se a qualidade de atendimento ao cliente
depende das pessoas dentro das empresas, é preciso motivar os funcionarios da empresa a
prestarem sempre um atendimento diferenciado e personalizado a cada cliente. E preciso
investir em qualidade de atendimento para se alcancar sucesso nas negociacdes. O

consumidor é o ponto de partida para uma mudanca no eixo decisorio das empresas.
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Nessa dire¢do, acrescenta Cobra e Rangel (2001, p. 14), “A satisfacdo do cliente é o
principio e o fim de nosso trabalho”. As empresas que desejam sobreviver precisam
desenvolver uma nova filosofia de trabalho. Apenas as empresas orientadas para 0s
consumidores vencerdo, serdo aquelas que podem oferecer valor superior a seus consumidores
alvo. Somente as empresas cujo objetivo for fidelizar o cliente é que vencerdo no mercado.

Segundo Albrecht (1999, p. 12), o “Pacote de Valor ao Cliente” compreende uma
combinacdo de coisas e experiéncias que cria, no cliente, uma percep¢do total do valor
recebido. A tarefa da empresa é observar seus custos e desempenho em cada atividade de
criagdo de valor, procurando melhord-las. A empresa deve estimar 0s custos e 0S
desempenhos de seus concorrentes.

O grau de relacionamento da empresa com seus clientes € a razdo do sucesso das
empresas, independente do ramo em que esteja atuando. Assim sendo, “O melhor
investimento que uma empresa pode realizar é criar boa vontade”. (COBRA; RANGEL, 2001,
p. 9). Esta boa vontade para com os clientes é muito importante para o sucesso de qualquer
organizacdo. Porém, o cliente sé serd fiel enquanto Ihe convier e por pouco tempo, até
conseguir melhores condicdes para negociar.

Um bom relacionamento s se constrdi com base em bons servicos aos clientes, o que
hoje exige o uso de ferramentas tecnoldgicas. Nesse sentido, Costa e Crescitelli (2003, p. 35)
afirmam que, “Os clientes de grande parcela de servicos exigem velocidade”. Desta forma, a
solugdo inovadora para as empresas resume-se no surgimento das novas tecnologias: a
Internet (e-commerce), o telefone etc., trazendo velocidade e comodidade. Neste cenario
destaca-se 0 Marketing de Relacionamento, conceito que prima todos os relacionamentos que
possam influenciar na satisfacdo do cliente, entre eles, relacionamento com fornecedores,
relacionamentos internos e também relacionamentos com compradores, ou seja, oferece a
possibilidade da empresa ser efetivamente orientada para o cliente, facilitando o uso da
Tecnologia da Informacéo (TI1) para a tomada de decisdo tatica e estratégica. I1sso por meio de
maior conhecimento dos clientes, mercado, fornecedores e concorrentes funcionando da

seguinte forma:

[...] captura dos dados do cliente; consolida¢do de todos os dados capturados interna
e externamente em um banco de dados central; analise os dos dados consolidados;
distribuicdo dos resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o cliente;
uso dessas informacdes ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de

contato com a empresa.

2 Gartner Group (2000 apud PEPPERS E ROGERS, 2000, p. 35).
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Essas observacbes remetem ao papel do *“vendedor ou representante da
empresa/produto”, que também pode ser entendido como um profissional de marketing
definido por Kotler (1994, p. 20) como sendo “[...] aquela pessoa que é especializada em
compreender, planejar e controlar as trocas. Ele sabe como pesquisar e compreende as
necessidades da outra parte”.

O quadro 5 apresenta os beneficios do Marketing de Relacionamento:

Para a Empresa Para o cliente
Aumento do ciclo de vida do cliente Acesso a melhor comunicagéo
Aumento das vendas Maior facilidade de compra
Aumento da lucratividade por cliente Maior facilidade de comunicacéo
Aumento da participacdo na carteira do cliente Economia de tempo
Retencgdo do cliente Necessidades especificas atendidas
Diminuicéo dos custos
Reducdo dos custos dos processos
Melhoria da comunicacéo com o cliente

Quadro 5 - Beneficios da fidelizacdo advinda do Marketing de Relacionamento.
Fonte: Adaptado de Moutella (2002, p. 12).

Assim:

Se uma organizacdo estiver procurando afinar todos os pontos de contato com a
marca, integrando pessoas, processos tecnoldgicos do ponto de vista do cliente,
resultando em valores de longo prazo para a marca, para a fidelizagéo de clientes e
rentabilidade, entdo pode se ter a certeza que ele esta entendendo o que significa o
CRM. (PIZZINATTO, 2005, p. 113).

2.2.1 Produto, servigos e a qualidade

Ha muitas estratégias de marketing para que o produto fiqgue em alta no mercado e no
conceito do consumidor/cliente. (KOTLER, 2003). Nesse sentido:

[...] é pequena a diferenca entre as empresas industriais e a de servicos. Ela se reduz
se analisarmos que, toda vez que um cliente compra um produto, esta na realidade
comprando um servigo que o produto ira Ihe oferecer. Uma geladeira oferece gelo e
resfriamento de alimentos, uma cadeira oferece descanso e conforto, um carro
oferece transporte. Vive-se, portanto, em uma economia de servigos. (OLIVER,
2003, p. 96).

A maioria das empresas oferece servicos juntamente com seus produtos. Por

exemplo, quando vendem carros, as concessionarias fornecem assisténcia e manutencao.
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Na realidade elas geram um percentual consideravel de seus lucros na prestacao de
servigos de manutencdo. Como exemplo, citam-se as empresas fabris que empregam grande
numero de profissionais de servicos: contadores, pesquisadores de mercado, gerentes sénior e
médio, engenheiros etc. Desta forma, verifica-se que ndo existe grande distancia entre produto
e servigo. Assim sendo, “Servigo é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer
a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua
producdo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”. (KOTLER, 2005, p. 42)

Segundo esse autor, uma das principais maneiras de construir um relacionamento em
longo prazo com os clientes é a entrega de servigos. Desta forma, o0s servigos, devem ser
considerados uma ferramenta estratégica, entre outras, utilizada para administrar o
relacionamento completo com a clientela. Os servigos estdo ativamente ligados aos
relacionamentos.

A aproximacéo do marketing de relacionamento ao marketing de servicos deve-se ao
fato de que o relacionamento é um servico prestado ao cliente e a sua natureza interativa passa

a ser a base para a oferta continua de valor superior. Assim:

[...] criar uma operagdo de servigcos bem sucedida é incontestavelmente uma tarefa
dificil, mas sustentar esse sucesso é uma tarefa mais dificil ainda. Os servigos séo
nada menos que o desempenho, e o desafio de sustentar o vigor, 6 compromisso, as
habilidades e o conhecimento daquele que o desempenha, a qualquer tempo.
(BERRY, 2008, p. 42).

E, para Oliver (2003, p. 97), “[...] em todos os segmentos de produtos as empresas
buscam melhorias com uma quantidade estonteante de aperfeicoamentos para obterem
produtos melhores e mais inteligentes, através de ideias inovadoras”. Desta forma, nos
servigos ndo poderia ser de maneira diversa, e, nesse contexto, melhor em geral significa sem
erro e rapido.

Segundo Cobra (2003, p. 35), “[...] os clientes de grande parcela de servi¢os exigem
velocidade”. Assim sendo, a solugdo inovadora para as empresas resume-se no surgimento
das novas tecnologias: a Internet (e-commerce)®, o telefone etc., trazendo velocidade e

comodidade.

E-commerce: ou comércio eletrbnico; € um tipo de comércio feito especialmente por um equipamento
eletrdnico como, por exemplo, um computador. Fonte: Definigdo de E-commerce na Web. On Line.
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Faz-se necessario que os produtos e servicos sejam destinados a atender necessidades
dos clientes, tendo como caracteristica, além da intangibilidade, producdo e distribuicdo
simultanea. Nessa direcdo, Las Casas (2001, p. 41), assevera que “[...] o marketing de
servicos vem sendo abordado como uma poderosa ferramenta estratégica para criacdo de um
diferencial competitivo”. Os servicos constituem uma transacédo realizada por uma empresa ou
um empresario cujo objetivo ndo estd associado a transferéncia de um bem; sendo um ato,
acao, esforco ou desempenho e pode apresentar-se de varias formas tendo sempre presente a
relacdo interpessoal e o fator humano. A importancia dos servigos torna-se perceptivel quando
se volta para as grandes transformacgdes econdmicas mundiais.

Assim, saiu-se de uma economia primaria, em que a base era a agricultura, passou-se
por um processo de industrializacdo e, hoje, vivencia-se uma economia de servicos. Kotler
(2005, p. 55), afirma que “[...] nos Estados Unidos da Ameérica (EUA), 0s servigcos
representam 79% do total de empregos e 74% do Produto interno Bruto”. E Gianesi e Corréa
(2001, p. 46), ressaltam que “[...] isso evidencia-se com a mensuracdo da participagédo dos
servicos no Produto Interno Bruto, principalmente nos paises de primeiro mundo”. A
importancia dos servigos pode também ser demonstrada sob outros aspectos:

e Desejo de melhor qualidade de vida;

e Mais tempo de lazer;

e A urbanizacdo tornando necessarios alguns novos servicos;

e Mudancas demogréficas aumentam a quantidade de criangas ou idosos, 0s quais
consome maior variedade de servicos;

e Mudancas socioeconémicas;

e Aumento da participacdo da mulher no trabalho remunerado e pressées sobre o tempo
pessoal;

e Aumento da sofisticacdo dos consumidores levando a necessidade mais ampla de

Servigos;

e Mudancas tecnoldgicas que tém aumentado a qualidade dos servi¢os ou vém criando
servigos completamente novos.

Sob o aspecto econdmico, 0s servigos tornaram-se um importante fator de agregacéo

de valor. Nesse sentido:

[...] hd uma relagdo direta entre servigos de qualidade e a rentabilidade das empresas.
Ha um peso enorme dos servigos para o cliente, quando este toma suas decisdes de
compra. O servigo, sob o enfoque de agregagdo de valor ao produto, é de
competéncia de toda a organizacéo. (GALE, 1996, p. 63).
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Duas caracteristicas de servicos influenciam no desenvolvimento de estratégias de

marketing:

[...] esforco do cliente - enquanto nos produtos o envolvimento do cliente pode ser
limitado a comprar o produto final e usa-lo, nos servicos ele pode estar a par de sua
producao; relacdo com os Clientes - 0s servigos envolvem uma relacdo continua com
os clientes; enquanto que com bens esta é impessoal, especialmente se o provedor é
um profissional liberal, como um médico ou advogado. [...] Os profissionais de
marketing de servicos dependem de sua capacidade de reter - e ndo s6 de atrair
clientes. Eles se beneficiam especialmente do marketing de relacionamento que se
centra em construir confianga e demonstrar comprometimento com cliente.
(CHURCHILL JR; PETER, 2000, p. 293).

Nesse prisma, segundo Kotler (2009, p. 56), para a prestacdo de servigos existem
algumas caracteristicas e fatores estratégicos de sucesso como: “[...] especializacdo técnica;
velocidade de solucéo e informacdo; precos competitivos; administracdo de relacionamento
com clientes e outros parceiros significativos”. Servigos prestados por meio do uso intenso de
tecnologias/sistemas, compradores sofisticados; e cuja facilidade de administragdo &
fundamental para o varejista é de vital importancia para a adocdo de estratégias
comprovadamente acertadas. Ou seja, alcancar a exceléncia operacional, prosperar a
participagdo de mercado para manter uma posi¢cdo de baixo custo, linha de produtos e
extensdes inovadora, sistemas de processamento flexiveis e até certo ponto customizaveis e
compreensdo suficiente do negécio providenciando treinamento ao departamento de vendas.
Assim sendo, o gerenciamento da qualidade em servicos ganhou consideravel importancia
entre as empresas do mercado mundial, e o setor de servigos tem crescido consideravelmente.
Tudo isso fica comprovado com a afirmacdo de Albrecht (2000, p. 83), de que nos EUA, “[...]
apenas 13% das empresas fabricam bens de todos os tipos, as demais (87%), dedicam-se as
atividades de informacéo e servigo”. Desta forma, gerenciar o movimento pela qualidade dos
servicos € uma evolucdo que necessariamente avanca a cada dia.

A importancia desse gerenciamento € traduzida pela afirmacdo de Gale (1996, p. 65),
“[...] servico ao cliente, de alta qualidade, significa lucros”. Esse autor complementa
esclarecendo que o resultado do sucesso alcancado por uma empresa que administram
estrategicamente a qualidade em servicos é evidente. Um exemplo: a Xerox® - empresa que

administra a qualidade dos servigos que presta ao cliente, como apoio aos produtos que vende.

® Xerox: Xerox Corporation é uma empresa estado-unidense baseada em Stamford (Connecticut). Fonte:
Definicdo de Xerox na Web. On Line.
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Essa flexibilizacdo nos servicos é necessaria. No conceito de Paladini (2000, p. 82),
“[...] o atendimento ao cliente depende das expectativas que ele demonstra ou expressa
durante a relagéo existente no processo”.

Para tanto, é necessario, flexibilidade, criatividade e capacidade de adaptacdo. N&do ha
porque fazer diferenciacdo entre servigo e qualidade, uma vez que servico é todo trabalho que
agrega valor ao que uma pessoa faz em beneficio de outra. A ndo diferenciagdo justifica-se
quando Albrecht (2000, p. 90), define qualidade como “[...] @ medida que uma coisa ou
experiéncia satisfaz uma necessidade, soluciona um problema, ou agrega valor em beneficio

de uma pessoa”. Nessa dire¢éo:

Dar énfase ao valor para o cliente e entender o que ele quer comprar se traduz em
qualidade de servigo, de criagio de valor para ele. E preciso que as coisas tenham
significado para que se possa fidelizar o cliente, porque a fidelidade néo se prende
ao vazio ou a propostas abstratas, o cliente é fiel a algo que quer e acredita.
(KOTLER, 2005, p. 57).

A razdo do sucesso de uma empresa em qualquer ramo de negdcios depende do grau
de relacionamento da empresa com seus clientes. Essa integracdo depende do adequado
atendimento da clientela. Portanto, prestar servi¢cos de qualidade significa estreitar com o0s

clientes um importante elo. Assim:

[...] esforcos de qualidade bem-sucedidos exigem que a administracdo da empresa
atinja e exceda a satisfacdo dos consumidores, dentro desse enfoque a qualidade de
produtos e servicos é somente uma parte, uma das prioridades estratégicas das
empresas. (OLIVER, 2003, p. 66).

Dessa forma, necessario se faz ainda, difundir essa ideia largamente, proporcionando a
todas as pessoas da organizacgdo o treinamento e 0 apoio Necessarios para que se atinjam esses
objetivos, defende o ultimo autor referenciado. A lideranca na qualidade, nos dias de hoje,
comegca com um intimo conhecimento de como os consumidores definem satisfacdo e
qualidade de produtos e servigos e uma énfase nos resultados obtidos ao se alcancar e superar
as expectativas dos consumidores.

Nesse sentido, de acordo com Cobra e Rangel (2001, p. 82), “[...] é fundamental que
0s produtos e servicos oferecidos aos consumidores estejam de conformidade com suas
necessidades e expectativas”. Desta forma, um bom produto pode tornar-se mais competitivo
se for acompanhado de um bom servi¢o aos clientes e a prestacdo de servicos aqueles se
apoiar em uma metodologia e/ou qualidade diferenciadora, como chave para incrementar 0s

negdcios.
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Nesse sentido, Berry (2008, p. 55), acrescenta que “[...] os clientes s&o motivados a
permanecer como tais quando compram esse tipo de servico e tém uma excelente
experiéncia”.

E, para Levitt (2001, p. 63), “[...] o relacionamento entre vendedor e comprador
raramente termina apos a venda”. Na realidade este relacionamento intensifica-se e torna-se o
fator critico na escolha do consumidor para uma préxima compra. Esso esta explicito
principalmente nos servicos financeiros, consultoria, empreitadas em geral, bens de capital e
todas as outras organizagdes que envolvem transacdes de compra e venda. Desta forma, tem-
se que a satisfacdo do cliente é uma consequéncia de uma série de eventos, que comeca
quando uma empresa entra em contato com o mesmo; e isto é algo que nunca termina.

Nesse sentido, Cobra e Rangel (2001, p. 84), afirmam que “[...] o aftermarketing (pds-
marketing - sic) se inicia logo apos fechado o negdcio e transferida a posse do bem ou
servico”. A transformacdo de um cliente potencial em cliente de longo prazo faz com que
entrem em cena uma série de outras atividades.

E, conforme Nickels e Wood (1999, p. 86) é importante que “[...] ap6s a venda o
vendedor faca o acompanhamento para certificar-se que o cliente estd satisfeito” Esta
verificacdo posterior possibilita o profissional de vendas verificar se a entrega, instalagéo e
desempenho do produto atenderam as expectativas, bem como o acompanhamento completo,
atencioso e constante mostra ao cliente que os ‘vendedores’ se preocupam com ele. Quanto
maior 0 numero de formas pelas quais € possivel satisfazer o cliente, mais forte é o

relacionamento e vice-versa.

2.2.2 Tecnologia

Berry (2008, p. 76) enfatiza que “[...] a tecnologia da informacdo facilita a
aprendizagem eficiente sobre 0s usuérios dos servicos e produtos e o desempenho de tarefas
do marketing de relacionamento”. Isso ocorre por meio de:

e Rastreamento dos padrdes de compra e relacionamento geral dos clientes existentes;

e Padronizagdo dos servigcos, promocOes e precos de acordo com necessidades
especificas do cliente;

e Coordenagdo ou integracdo do fornecimento de multiplos servicos para 0 mesmo
cliente;

e Fornecimento de canais de comunicagdo empresa/cliente ou cliente/empresa;
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e Minimizacédo das probabilidades de erros e interrupgdes no servico;
e Aumento das ofertas essenciais de servico com ofertas extravaliosas;
e Personalizacdo dos encontros de servigos com apropriados.

Conforme Berry (2008, p. 66), “[...] a ado¢do de equipamentos modernos e maquinas
sofisticadas pode ser um apoio a uma diferenciada prestacdo de servicos”. Desta forma,
percebe-se que a tecnologia foi adaptada para criar, intensificar e transformar os
relacionamentos. Mas, como ndo existe um modelo genérico para a construcdo deste centro de
conhecimentos ou banco de dados, Berry (2008, p. 67) recomenda que “[...] se avalie
constantemente 0 processo de armazenagem dos mesmos, para que os dados ndo fiquem
desatualizados e para que se retenham apenas os que forem realmente utilizaveis em favor
deste relacionamento”.

Segundo o autor citado, nos canais de distribuicdo, ja ocorre uma mudanca
significativa: impde-se a necessidade de ferramentas e tecnologias para implantar essas
mudancas. Concebe-se que o desafio é utilizar a tecnologia para que 0s processos se tornem
mais automatizados e eficientes e que resultem em valor agregado para o cliente. Assim,
criando valor para o cliente e reduzindo custos para a empresa, a tecnologia beneficia clientes
e fornecedores. Desta forma, pode afirmar que a Tecnologia de Informacgéo (TI) se traduz
fundamentalmente como um modo de desempenhar velhas fungbes gastando menos, com
maior eficiéncia. A expansdo da memoria organizacional é importante fator que coloca todos
os funcionarios da empresa conectados e integrados com 0s objetivos da empresa e dos

clientes, possibilitando a estes comodidades. Nesse sentido:

[...] a tecnologia da informacdo permite também a customizacdo verticalizada dos
servigos, estando ela presente em um ndmero cada vez maior de interfaces com o
usuario, e isso fara com que o cliente decida sobre onde e como um servigo é
prestado. (McKENNA, 2004, p. 64).

Como observado os consumidores/clientes tm hoje varias opg¢des em fazer uso de um
servico ou produto, por meio do telefone (call center) ou Internet (e-commerce). Essa
personalizacdo s6 melhora e torna mais forte o relacionamento entre a empresa e o0 usuario, e
faz com que a empresa preste servico em tempo real. Ainda segundo Rapp (2000, p. 61), € a
chamada “Terceira Onda”, decretando a morte do “marketing de massa” e celebrando o

nascimento dos mercados individuais, do chamado ‘marketing one-to-one’”.

7 H H A H =+ 3 H H Y+ H H
Marketing one-to-one: termo inglés que significa ‘um a um’ - significa relacionar-se com os clientes

individualmente, um de cada vez. Dessa maneira, conhecendo-se cada um dos clientes, pode-se identificar suas

necessidades e tratad-lo de maneira personalizada. Definicdo de Marketing one-to-one na Web. Online.



30

Assim, marketing e tecnologia ndo s6 se fundiram, mas entraram em um processo de
retroalimentacdo. Segundo o mesmo autor, a capacidade de expandir as informacfes na
memoria organizacional da empresa também facilita o trabalho dos profissionais que prestam
0 servico. As redes de computadores se resumem no desenvolvimento mais importante no
gerenciamento de organizagdes desde a invengdo da empresa moderna. Elas permitem que a
informacdo, antes tradicionalmente divulgada por meio da hierarquia, passe agora a fluir
livremente entre os individuos. E, isso altera a natureza da autoridade gerencial e do trabalho,
pois a interconectividade, ao mesmo tempo em que induz novos investimentos para a

administracdo, abre novas possibilidades de conexdo entre empresas e dentro da prépria:

Através da criacdo de sistemas de feedback no ambiente digital, pode-se otimizar
resultados, conhecer a opinido dos clientes, consultar funcionarios e receber
informacdes externas de forma muito mais eficaz do que até hoje eram feitas,
inclusive, em tempo real, neste esquema a analise da evolucdo do relacionamento
com os clientes ou do clima do ambiente de trabalho, jA ndo é feita com
questionarios impressos, que consomem tempo e dinheiro; os resultados sdo
conhecidos imediatamente e com custo negligenciavel. (GATES, 2000, p. 13).

As empresas de sucesso sdo as que descobriam ha mais tempo como transformar os
seus consumidores em parceiros. Como seus consumidores, elas estdo domando o poder da Tl
para obter a informacdo especifica que desejam. Portanto, verifica-se que quanto maior a
utilidade da TI, mais as organiza¢Ges diminuem os custos e fidelizam clientes por meio do

Marketing de Relacionamento.

2.2.3 Marketing de Relacionamento como diferencial

A eficaz ferramenta Marketing de Relacionamento envolve conhecimento, ou seja:

[...] captura dos dados do cliente; consolidacdo de todos os dados capturados interna
e externamente em um banco de dados central; analise os dos dados consolidados;
distribuicdo dos resultados dessa andlise aos varios pontos de contato com o cliente;
uso dessas informagdes ao interagir com o cliente através de qualquer ponto de

contato com a empresa.

Segundo Peppers e Rogers (2000, p. 24-25), essa ferramenta disponibiliza, tanto para o
cliente como para a empresa, inimeros canais de relacionamento, de forma que aconteca essa
interacdo com o cliente nos diversos pontos da empresa. Os mesmos autores propuseram uma

subdiviséo da estratégia do Marketing de Relacionamento em trés tipos:

8 Gartner Group (2000, apud Peppers e Rogers, 2000, p. 35).
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e Colaborativo: englobando os pontos de interagdo com o cliente e a empresa, a
preocupacao estd em preparar os canais de contato, para garantir o fluxo adequado de
dados resultante deste contato, para o resto da organizagéao;

e Operacional: tratando os aspectos operacionais da relacdo com o cliente, melhorando a
eficiéncia do relacionamento entre ele e a empresa, incluindo também todos os
sistemas de informacdo da mesma (Enterprise Resource Planning [ERP], Call Center,
Sistemas de Automacdo de Vendas, Sistemas de e-commerce (comercio virtual) e,
sistemas legados, etc.);

e Analitico: responsavel por toda a estratégia de diferenciacdo de clientes, assim como
sua segmentacéo.

Cabe ressaltar que para o sucesso da implantacdo do Marketing de Relacionamento na

empresa é preciso haver motivacao e treinamento junto a equipe.

Nesse prisma, cita-se Moran (2000, p. 90-91) quando afirma que as organizacdes sao
compostas de pessoas, portanto, “[...] ndo se pode falar em competitividade empresarial, sem
gue se tenham pessoas competentes e dedicadas na busca de fazer a sua empresa a melhor do

mundo”. Nesse sentido:

Os processos de desenvolvimento de pessoas estdo intimamente relacionados com a
educacdo. Educar significa extrair, trazer, arrancar. Em outros termos representa a
necessidade de trazer de dentro do ser humano para fora dele as suas
potencialidades. (CHIAVENATO, 2009, p. 290).

Se todos estiverem verdadeiramente comprometidos com 0s objetivos da empresa a
possibilidade de sucesso sera bem maior. No entendimento desse autor, a qualidade e a
motivagdo séo frutos do esforgo de todos e da vontade de fazer a coisa certa, ou seja, uma
contribuicdo a um processo de busca constante para compreender 0S mecanismos que
desencadeiam a motivacao dos individuos. Nesse cenario, parece haver um consenso sobre 0

fato de motivacgdo ser um fator interno, tanto que:

[...] o desejo de realizar algo surge de motivos ou necessidades do ser humano, pois
as pessoas agem de forma a satisfazer suas necessidades. Assim, essa é uma forma
de dizer que as pessoas tém motivos para fazer o que fazer, ou seja, motivagdo € um
motivo que leva a agdo. (FONSECA, 2005, p. 54).

A motivacdo na equipe de trabalho € fator decisivo na exceléncia da qualidade, assim
aos lideres cabe identificar a melhor estratégia para manter exceléncia no ambiente

organizacional.
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Quanto ao treinamento, esse consiste no aperfeicoamento das pessoas para 0 exercicio
de sua atividade, conceito este defendido por autores como Ferreira, Fortuna e Tachizawa
(2004), Kwasnicka (2006) e Chiavenato (2008) e Heilborn e Lacombe (2009):

Na perspectiva de Ferreira e Fortuna e Tachizawa (2004):

Treinamento, um dos muitos recursos utilizados no processo de desenvolvimento,
visa o aperfeicoamento do desempenho funcional, ao aumento da produtividade e ao
aprimoramento das relagBes interpessoais. Na realidade, o treinamento prepara as
pessoas para 0 desempenho do cargo mediante um processo continuo visando
manté-las permanentemente atualizadas com a tecnologia utilizada na realizagéo de
suas tarefas. (p. 219).

Para Kwasnicka (2006, p. 148), o treinamento na organizacdo consiste “[...] no
conhecimento adicional que é dado ao empregado com a finalidade de auxilia-lo no
desempenho de sua tarefa e trazé-lo o mais préximo possivel das habilidades que o cargo
exige”.

De acordo com Chiavenato (2008, p. 30) “O treinamento ¢ um processo educacional
de curto prazo que utiliza procedimento sistematico e organizado pelo qual o pessoal nédo
gerencial aprende conhecimentos e habilidades técnicas para um propdsito definido”.

E, segundo Lacombe e Heilborn (2009):

Podemos definir treinamento como qualquer atividade que contribua para tornar
uma pessoa apta a exercer sua funcdo ou atividade, aumentar a sua capacidade para
exercer melhor essas fungBes ou atividades, prepard-la para exercer de forma
eficiente novas funcdes ou atividades. (p. 270).

Pelos esclarecimentos dos autores mencionados percebe-se que as organizacdes
precisam dispor de pessoas competentes, motivadas e treinadas para produzir com exceléncia

da qualidade.
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3 SUPREMACIA DO CLIENTE

3.1 Clientes

As definicdes que se encontram na literatura para designar clientes possuem um
carater muito amplo, a exemplo da definicdo de Nickels e Wood (1999, p. 89): “[...] individuo
ou organizacgdo que compra ou troca algo de valor pelos produtos da empresa”.

Reconhecer a importancia, e dar a devida atencdo ao publico interessado - leia-se
clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores; é o que estdo fazendo as empresas para
alcancar os lucros desejados. Conforme Kotler (2005, p. 58), “[...] sem clientes ndo h&
negécios”. Vale salientar que todos os Stakeholders® sdo importantes e devem ser
considerados como clientes. Ndo somente objetivando o lucro da empresa, mas, uma parceria
lucrativa para todos os envolvidos. Isso € que sustentara a empresa. Os concorrentes também
oferecem vantagens semelhantes, pois as empresas estdo enfatizando a retencdo de clientes
em vez de simplesmente conquistar novos clientes. Mas estes ja mantém a mesma lealdade,
porque ha varias opcdes no mercado, agora podem escolher, haja vista que os produtos e
servigos de empresas concorrentes estdo atingindo uma equivaléncia progressiva.

Segundo Stone e Woodcock (2002, p. 89), “Os clientes esperam que seus
relacionamentos com as empresas sejam gerenciados”. Desta forma a chave para o marketing
competitivo estd na satisfacdo das expectativas relevantes do cliente de forma melhor que a
proporcionada pelo concorrente. O relacionamento entre empresa e cliente inclui:

e A midia e os meios de comunicacdo por meio dos quais ocorre 0 contato (correio,
telefone, encontros presenciais);

e A frequéncia dos contatos (timing);

e Com quem é feito cada contato (departamento, pessoa);

e Escopo dos contatos (assuntos abordados);

e Informagdes trocadas em “cada” contato;

e Resultados provenientes de “cada” contato;

e Custo dos contatos com o cliente.
Com relagéo ao conhecimento e percepcdo do cliente, Gordon (2001, p. 92) ressalta

que devem ser considerados 0s seguintes atributos:

% Stakeholders: Significa entidades significativas na existéncia da empresa. Web, online.
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e Infraestrutura tecnoldgica que apreenda, armazene e processe 0s dados necessarios e
que resultem no conhecimento sobre o cliente, além de uma arquitetura tecnoldgica
que coloque esses dados em seu centro estratégico;

e Cultura e lideranca que enfatize e valorize o conhecimento e a percepcdo sobre o
cliente;

e Estratégias explicitas para recrutar, treinar e preservar profissionais que vejam 0
cliente como centro de seu trabalho;

e Processo de negdcios, recompensas e reconhecimento de maneira a enfatizar os niveis
de aprendizado sobre o cliente para o pessoal interno: o aprendizado individual;

e Aprendizado em equipe dentro da empresa; o aprendizado em equipe entre a empresa
e outras empresas com as quais ela faca negdcios, tais como fornecedores e 0s canais
intermediarios de distribuicéo;

e Aprendizado em equipe com os clientes.

A integracdo do cliente a empresa € resultado da metodologia de voltar a empresa para
0 mercado e, quando h& opcdo por esta estratégia torna-se necessario estruturar e capacitar a
organizacdo para tal. Portanto, as principais capacidades que uma empresa precisa
desenvolver, levando-se em consideracdo o Marketing de Relacionamento sdo: pessoal;
processo; tecnologia, conhecimento e percepcao.

Nesse sentido, de acordo com Berry (2008, p. 81), “Os clientes podem ensinar as
empresas como querem que elas lhes sirvam”. Empresas de relacionamento captam e utilizam
esse conhecimento e tornam dificil para os clientes abandonar essa relacdo. E o que se pode
chamar de aprendizagem continua sobre os clientes. Desta forma, a capacidade de agradar os
clientes € um desafio para as empresas, tendo em vista que eles querem cada vez mais
produtos adaptados as suas necessidades, entrega répida, precos acessiveis e servigos
adicionais gratuitos, alternativas que representam qualidade e satisfacdo aos clientes.

O grande diferencial ndo sdo 0s servicos, sS40 as pessoas, uma vez que 0S Servigcos
dependem do desempenho das pessoas e ndo apenas de maquinas e equipamentos destinados a
prestacdo dos servicos financeiros por meio de cartdes inteligentes, atendimentos a segurados,
emissdo de bilhetes aéreos. (COBRA, 2003, p. 71). O sucesso do marketing nas empresas esta
atrelado a qualidade dos produtos e aos servigos oferecidos, como também de pessoas
comprometidas e motivadas. Se as empresas deixarem de investir em seus colaboradores,

estardo deixando de investir na qualidade de seus produtos e servicos.
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Dentro desse enfoque, a qualidade e a exceléncia no atendimento tém significativa
importancia na satisfacdo dos clientes. Para o bom atendimento Zemke (2008, p. 27-28),
destaca alguns principios:

e Ouvir, entender e corresponder as necessidades dos clientes de forma personalizada e
criativa;

e Estabelecer uma visdo clara do que é atendimento superior e comunicar essa Visdo aos
colaboradores;

e Ter bons colaboradores, treinando-os e informando-os para atingirem padrdes de
atendimento, como também lhes dar autonomia;

e Reconhecer e recompensar os funcionarios que ddo um passo alem por seus clientes.

Segundo Fitz-Enz (2001, p. 4), no final do século XX, os administradores de empresas
vieram a aceitar que o diferenciador critico de uma organizacdo comercial ou industrial s&o as
pessoas e ndo o patriménio em imdveis, dinheiro, equipamentos. Ao se depararem com uma
economia do conhecimento, as pessoas sdo a alavanca dos lucros. Todos 0s outros recursos de
uma organizacao, ou seja; seus bens patrimoniais sdo passivos e inertes. As pessoas ao utiliza-
los aplicando conhecimentos, fazem a geragéo do valor. Somente as pessoas geram valor por
meio da aplicagdo de suas caracteristicas humanas intrinsecas, da motivagéo, das habilidades
adquiridas.

Para Gordon (2001, p. 84), “[...] no Marketing de Relacionamento as informacgdes
sobre os clientes sdo colocadas na linha de frente, onde clientes e empresas interagem”. Deste
modo, a a qualidade dos produtos ou servigos das organizagdes, visto que, estdo inseridas em
um ambiente hostil e de intensa concorréncia, necessitam cada vez mais de implementar
estratégias para alavancar a qualidade ao seu produto ou servico para atender as ansiedades e
desejos dos seus clientes e manté-los sempre fiéis. Os profissionais de front Office™ que
executam essa interacdo - pertencem a equipes de funcionarios treinados, desenvolvidos e
transformados em precursores de um processo de busca por uma alianga com o cliente e a sua
preferéncia.

Nesse mesmo prisma, Berry (2008, p. 92) ressalta: “[...] quanto maior o envolvimento
das pessoas na criagdo de valor para os clientes, maior o desafio [...] as empresas de servicos
criam valor por meio do desempenho”; por estas observagdes pode-se observar a qualidade do
produto como uma funcéo da qualidade de desempenho, haja vista ser também uma funcéo da

capacidade e motivacdo dos que realizam as operacoes.

19 Eront Office: linha de frente. Definicao de Front office na Web: Online.
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O mesmo autor observa também que os servigos realizados diretamente para 0s
clientes sdo inseparaveis das pessoas que os realizam. Assim sendo, entende-se que servigos
sdo contatos, e percebe-se que contatos séo relacionamentos, e se estes relacionamentos forem
efetuados eficaz e eficientemente, a questéo fidelidade estara garantida.

Desta forma, percebe-se que servicos e relacionamentos dependem das pessoas que 0s
envolvem, e que o sucesso de qualquer plano de marketing depende da motivacdo e esforgo
da equipe de trabalho e, mais particularmente do marketing interno. E sabido que o0s
relacionamentos de uma empresa com funcionarios e parceiros contribuem nos esforcos de
construcdo de relacionamentos com os clientes. Assim sendo, conforme Berry (2008, p. 96),
“[...] se as empresas dependentes de mao-de-obra ndo cultivam relacionamentos baseados em
confianga com seus funcionarios, ndo conseguem tambeém construir relacionamentos com 0s
clientes”. Quanto ao desempenho, ressalta 0 mesmo autor que relacionamento empresa-
funcionario é extremamente influenciador ao relacionamento empresa-cliente.

Gordon (2001, p. 100), ensina que o ponto de partida para qualquer relacionamento
como o cliente esta na capacidade de deter informacGes sobre e para os clientes: “[...] o
conhecimento e a percepcdo vém de dados sobre as interagdes, transacdes e comportamentos
manifestos dos clientes, incluindo compra, atendimento e atividade de retorno”. Assim, a
capacidade de desenvolver o conhecimento unido a tecnologia pode ajudar no conhecimento
do cliente como, por exemplo, a extracdo de dados e da formulacdo de prognésticos que
permitem certa previsdo do comportamento deste. As empresas estdo cada vez mais
reconhecendo que devem trabalhar com seus clientes em processos conjuntos de criacdo de

conhecimento para desenvolver vinculos duradouros e uma maior capacidade para atendé-los.

O marketing de relacionamento deve se apoiar no conhecimento e na experiéncia;
pressuple a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente
realmente possa ser parte da estratégia da organizacdo no planejamento de produtos
e servicos de valor em um processo dinamico e continuo (MACKENNA, 2004, p.
86).

Percebe-se pela afirmacdo do autor, que o desenvolvimento de um sistema de
feedback™*, por meio dos dados do mercado transforma-se em informacdes estratégicas de
fidelizacdo de clientes e consequente competitividade. Entdo, mais do que captar e guardar
informacdes dos clientes faz-se necessario a percepgdo para que sejam direcionados esforcos

corretos no sentido de transformar contatos em relacionamentos produtivos.

1 Feedback: retorno. Definicdo de Feedback na Web: On line.
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Desde o comeco da década passada Porter (1999) ja ressaltava que Marketing de

Relacionamento seria 0 processo por meio do qual, ambas as partes - o comprador e 0

fornecedor - estabelecem relacdes eficazes, eficientes, agradaveis, entusiastas e éticas, ou seja,

é pessoalmente, profissionalmente e proveitosamente recompensadoras para ambas as partes.

O centro dos processos deve ser o cliente e 0s conceitos de produtos e servi¢os
devem estar voltados para esta estreita ligacdo com ele. 1sso requer, muitas vezes,
que 0s processos sejam radicais ou ligeiramente alterados para uma abordagem de
intensificacdo de relacionamentos (GORDON, 2001, p. 64).

Para Stone e Woodcock (2002, p. 65), os processos-chave de relacionamento com o

cliente devem atender aos seguintes critérios, aqui sintetizados:

A equipe deve ter pleno conhecimento e entendimento do processo;

Os papéis sao alocados com clareza, a equipe precisa entendé-los e ter aptidoes, tempo
e recursos para desempenha-los;

Processo produz beneficios claros para os membros da equipe (os colaboradores
trabalham melhor, com reducéo de tenséo ou conflito);

A equipe deve estar comprometida com o processo;

Processo assegura que a informacdo cera esteja disponivel, no momento certo e para
as pessoas certas;

O processo deve dar suporte aos objetivos de marketing e permitir que a equipe
consiga alcancé-lo.

Os referidos autores, com essas afirmacdes, estdo dizendo que toda a organizacdo da

empresa deve girar em torno dos clientes que escolheu para atender; e que 0S processos

devem auxiliar o aprimoramento deste relacionamento. Ha que se considerar que esses

processos também estejam direcionados aos objetivos da empresa verificando se ha beneficios

mutuos.

3.2 Valor, satisfacédo e qualidade

De acordo com Stone e Woodcock (2002, p. 63), valor para o cliente se resume em

bom atendimento da empresa que levara a satisfacdo e a consequente fidelizacdo do cliente,

isto refletird em lucro para a empresa e assim viabilizard a base da vantagem competitiva

sustentavel, cada vez mais imprescindivel a qualquer empresa no ambiente atual. Qualidade é

tdo basico que nao pode ser considerado uma funcéo em separado.
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Ou seja, qualidade é o negdcio visto do ponto de vista do seu resultado final, ou seja,
do ponto de vista do cliente, haja vista que 0 sucesso nos negdcios ndo é determinado pelo
produtor, mas pelo consumidor. Qualidade é uma decorréncia da interacdo entre a
organizacdo e os clientes. Assim o grau da qualidade alcancado depende da sintonia entre
esses dois polos. A qualidade é a maneira como o produto ou servigo é estimado, ou visto,
pelo cliente. Desta forma, gestdo para a qualidade assegura a satisfagdo de todos aqueles que
fazem parte dos diversos processos da empresa: clientes externos e internos, diretos e

indiretos, funcionarios, fornecedores, comunidade, sociedade, governo e acionistas.

3.2.1 Gerando valor para o cliente

Segundo Albrecht (2000, p. 12) o “Pacote de Valor ao Cliente” compreende uma
combinacdo de coisas e experiéncias que cria, no cliente, uma percep¢do total do valor
recebido. A tarefa da empresa é observar seus custos e desempenho em cada atividade de
criagdo de valor, procurando melhora-las. A empresa deve estimar 0s custos e 0s
desempenhos de seus concorrentes. A medida que desempenha certas atividades melhor do
gue seus concorrentes obtera uma vantagem competitiva. O grande entrave esta nas “paredes”
que os departamentos da organizacdo levantam em volta de si, dificultando a prestacdo de
servigos de qualidade aos clientes. O termo “paredes”, aqui utilizado, se refere a conceitos
ultrapassados de departamentalizagdo, em que “chefes” e conceitos defasados de
administracdo persistem em vigorarem, colocando barreiras ao progresso e criatividade,
fatores cruciais para o desenvolvimento e progresso da empresa, referente a seus clientes
internos / externos. O grau de relacionamento da empresa com seus clientes é a razdo do
sucesso das empresas, independente do ramo em que esteja atuando.

“O melhor investimento que uma empresa pode realizar é criar boa vontade”
(COBRA; RANGEL, 2001, p. 9). A boa vontade para com os clientes € muito importante para
0 sucesso de qualquer organizacdo. Porém, que o cliente s6 serd fiel enquanto assim lhe
convier e por pouco tempo, até ele arranjar melhores condi¢cfes para negociar. Neste contexto
€ necessario pesquisar o consumidor/cliente para saber o que eles valorizam como qualidade
de atendimento, pois o que é qualidade para um cliente poderd ndo ser para outro. O
relacionamento tem aspectos palpaveis, visiveis e claramente definidos como direitos e
deveres de fornecedores e clientes, mas tambeém aspectos intangiveis ndo claros que podem
alterar o relacionamento. Um bom relacionamento s se constréi com base em bons servicos

aos clientes.
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Para Kotler (2005, p. 65), um dos instrumentos de técnica de mercado mais valiosos é

a andlise do valor (qualidade) para o cliente, que tem como propoésito determinar os beneficios

valiosos ao cliente. Os passos principais da analise de valor para o cliente seriam:

Identificar os principais atributos que merecem valor para os clientes. Diferentes
pessoas da empresa podem ter ideias diferentes em relagdo as coisas que os clientes
valorizam. Por isso 0s pesquisadores de técnica de mercado da empresa devem
perguntar aos proprios clientes quais sdo as caracteristicas e o desempenho que
pretendem obter quando escolhem um produto ou um vendedor;

Determinar a importancia dos diferentes atributos. Neste caso, se pede aos clientes

para que qualifiqguem ou classifiguem a importancia que tém diversos fatores. Se as

qualificacbes dos clientes variam muito, eles devem ser agrupados em diferentes
segmentos de clientes;

Determinar a atuacdo da empresa e da concorréncia em relacdo a diferentes valores

(qualidades) para os clientes, que qualifiquem com as qualificagfes da importancia

dos valores. Na continuagéo se pede aos clientes que qualifiquem a atuacdo de cada

concorrente em relacéo a cada atributo. Duas noticias ruins seriam:

- Aatuacdo da empresa merece qualificacdes altas para atributos menores,

- A atuacdo da empresa merece qualificacdes baixas para atributos maiores. Além
disso, deve-se confiar nas qualificacbes que merece cada competidor nos atributos
importantes.

Estudar a forma pela qual os clientes de um segmento especifico qualificam a atuacdo
da empresa, comparando-a com uma concorrente importante especifica, atributo por
atributo. A chave para ter vantagem competitiva é tomar cada segmento de cliente e
estudar como fica a oferta da empresa em comparacdo com a de seu principal
concorrente. Se a oferta da empresa estiver em melhor situacdo que a do concorrente
em todos os atributos importantes, a empresa podera cobrar um preco mais alto e obter
mais utilidades, ou podera cobrar 0 mesmo preco e ganhar maior participacdo no
mercado;

Vigiar as mudancas dos valores dos clientes por meio do tempo. Embora os valores

dos clientes sejam bastante estaveis em curto prazo, é provavel que mudem conforme

0 surgimento de tecnologias e caracteristicas da concorréncia e conforme os clientes

viverem em diferentes climas econémicos.
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3.2.2 Gerando satisfagéo ao cliente

Segundo Kaotler (2005, p. 25), necessidade “[...] € um estado de privacdo de alguma
satisfacdo basica que o individuo sente. Desejos séo caréncias por satisfacfes especificas para
atender a estas necessidades mais profundas™. A partir dessa definigéo, percebe-se que, com 0
aparecimento das necessidades e desejos das pessoas (clientes), as organizagcdes desenvolvem
atividades “produtivas”. Comecam a desenvolver bens (produtos) e prestar servicos que, em
principio, devem satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. E nesse ponto que muitas
organizagOes entram em conflito e ndo s&o suficientemente capazes de enxergar que 0s
clientes determinam e orienta 0s seus negocios, consequentemente o sucesso ou fracasso
perante 0 mercado em que participam. E também, nesse momento que se justifica perante os
céticos, a importancia de satisfazer as necessidades e desejos dos clientes.

De acordo com Kaotler (2005, p. 35-36), é importante satisfazer o cliente, porque as
vendas de uma empresa em cada periodo provém por meio de dois grupos fundamentais:
clientes novos e clientes cativos. Para o autor, a chave para a manutencdo € a satisfacdo de
clientes, pois um cliente satisfeito:

e Compra mais e permanece “leal” por mais tempo;

e Compra outros produtos a medida que a empresa os lan¢a no mercado;

o Fala favoravelmente sobre a empresa e seus produtos e servicos;

e Presta menos atencdo as marcas e propagandas dos concorrentes e a pregos;
e Da ideias de produtos e servicos a empresa;

e Custa menos atendé-los porque as transacdes passam a ser rotinizadas.

3.2.3 Proporcionando a qualidade desejada pelo cliente

Conforme Cobra e Rangel (2001, p. 11), “[...] o cliente se conquista e se mantém com
base na qualidade de atendimento”. Se a qualidade de atendimento ao cliente depende das
pessoas dentro das empresas, é preciso motivar os funcionarios da empresa a prestarem
sempre um atendimento diferenciado e personalizado a cada cliente. E preciso investir em
qualidade de atendimento para se alcancar sucesso nas negociacdes. O consumidor € 0 ponto
de partida para uma mudanca no eixo decisorio das empresas.

De acordo com Cobra e Rangel (2001, p. 14), “[...] a satisfacdo do cliente € o principio
e o fim de nosso trabalho”.
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A empresa que deseja vencer e sobreviver precisa desenvolver uma nova filosofia de
trabalho, pois somente as empresas orientadas para 0os consumidores vencerdo. Serd aquela
que pode oferecer valor superior a seus consumidores-alvo. Somente as empresas cujo

objetivo for fidelizar o cliente é que vencerd, certamente, no mercado.
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4 PESQUISA DE CAMPO
Essa pesquisa de campo foi feita por meio do instrumento “questionario’. O mesmo foi
enviado via e-mail em 04/06/12 a um universo de 175 clientes. A amostra se constituiu de 100

respondentes, concluséo diante dos e-mails respondidos no dia subsequente ao envio.

4.1 Instrumento de pesquisa: questionario

Bom dia. Sou aluna da Mackenzie e estou realizando uma pesquisa sobre a fidelizacdo do cliente/consumidor por
meio da exceléncia da qualidade no atendimento e gostaria de contar com sua participagdo respondendo ao
questionario abaixo. Desde ja agradeco sua colaboragéo:

1 - Quando de sua compra o atendimento do fornecedor atende suas expectativas?

() sim

() ndo

() as vezes

() nunca

2 - Se sim. Por que?

() boa comunicagéo

() educacéo

() informacéo

() todas as alternativas

3 - Se ndo. Por que?

() auséncia de informacGes

() longa espera por informacGes

() informacg@es incorretas

() todas as alternativas

4 - O que considera mais importante no atendimento do fornecedor?
() propaganda ndo enganosa

() bom atendimento

() pontualidade

() rapidez

5 - Por que voltaria a comprar nesse fornecedor?
() qualidade no atendimento

() qualidade do produto

() satisfagdo relativa a preco e entrega
() todas as alternativas

6 - Alguma sugestdo ou comentario?

Quadro 6 - Questionario aplicado na pesquisa de campo - de forma aleatéria a consumidores.
Fonte: A Autora (2012).




4.2 Tabulacéo dos dados

90% - 80%
80% ~
70% ~
60% ~
50% ~
40% -
30% ~
20% ~

10% -

= [

expectativas?

14%

504

OQ’;) T
sim

1- Quando de sua compra o atendimento do fornecedor atende suas

0%

nao as vezes

nunca

Tabela 1 — Primeira questdo.

2 - Sesim, porque?

50% ~
45% -
40% -
35% ~
30% ~
25% - 20%
20% ~
15% ~
10% -
5% o

0% T

20%

14%

boa comunicacgio

45%

educagdo informacio

todas as alternativas

Tabela 2 - Segunda questéo.
Fonte: Pesquisa de campo (2012).

Terceira questdo: ndo houve alternativas: ndo e nunca.
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4- O que considera mais importanteno atendimento do fornecedor?

70% - 60%

2020 1 11% 10%

1026 -
000 [ ] [ 1

propagandanio  bomatendimento pontualidade rapidez
€nganosa

Tabela 3 - Quarta quest&o.
Fonte: Pesquisa de campo (2012).

5- Por que voltaria a comprar nesse fornecedor?

60% - 55%

50% -

40% -

30% -

20% - 15% 15% 14%%

OQO T T T 1

qualidadeno qualidadedo satisfacdo relativaa todas as
atendimento produto preco e entrega alternativas

Tabela 4 - Quinta quest&o.
Fonte: Pesquisa de campo (2012).

Sexta questdo: nenhuma sugestéo.

4.3 Resultados

A maioria dos respondentes afirmou que:
¢ Quando de sua compra o atendimento do fornecedor atende suas expectativas: 80%;
e Por que: boa comunicacdo, educacao e informacao: 45%;
e Considera mais importante no atendimento do fornecedor o atendimento = 60%;

¢ Voltaria a comprar nesse fornecedor pela qualidade no atendimento = 55%.
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CONSIDERACOES FINAIS

Verificou-se na literatura pertinente, que a competitividade mundial, diante de
mudancas e implantacdo de tecnologia, vem aumentando, significativamente, nos ultimos
anos.

Esse acontecimento faz com que as empresas busquem melhorias continuas em seus
processos, produtos e/ou servigcos para oferecer qualidade com baixo custo, satisfazer as
necessidades de seus clientes por meio da exceléncia da qualidade no atendimento e
fornecimento de produtos / servicos, para se tornarem mais competitivas, a ponto de assumir
uma posicédo de lideranga em seus mercados.

Para isso € preciso atencdo as mutagdes que ocorrem em seus ambientes como, por
exemplo, ferramentas tecnologicas eficazes como o Marketing de Relacionamento.

Pode-se constatar, pelos esclarecimentos dos tedricos consultados, que as empresas
para ser bem-sucedidas em seus negdcios devem elaborar um planejamento estratégico,
ferramenta importante para a sua sobrevivéncia, em que surgem opcGes de melhorias como,
por exemplo, a implantacdo de novas tecnologias, como no caso, o Marketing de
Relacionamento que proporciona satisfacdo ao cliente (interno e externo) por meio da
exceléncia no atendimento / relacionamento.

Cabe ressaltar a importancia do treinamento e motivagdo. A ferramenta pode ser
Otima, os resultados mais ainda, todavia, se a equipe ndo for devidamente treinada, 0s
resultados poderéo surpreender de forma negativa.

Na pesquisa de campo, realizada com consumidores /clientes de empresas que ja
aderiram ao Marketing de Relacionamento se verificou que a maioria dos respondentes esta
satisfeita com o atendimento pertinente.

Os casos de ndo satisfacdo total - minoria - deverdo ser investigados para que se
busque a satisfacdo total. Naturamente se omitiu, por questBes éticas, razdo social das
empresas e nomes de consumidores /clientes, todavia como as empresas séo conceituadas no
mercado certamente ja devem também estar a par dessas pequenas anomalias e buscardo
solugdes satisfatorias com base na motivacao e treinamento.

Retomando-se o problema de pesquisa deste trabalho: “Como fidelizar clientes por
meio da exceléncia na qualidade do atendimento derivado das técnicas do Marketing de
Relacionamento?” Confirmou-se a hipdtese, porque os desafios e as oportunidades para a
sobrevivéncia e crescimento das empresas estdo justamente na implantacdo de estratégias

tecnoldgicas.
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Exemplifica-se essa afirmacdo citando-se o marketing de relacionamento, que
proporciona maior proximidade com o cliente, a compreensdo de suas necessidades, a
flexibilidade para ofertar mais valor de forma individualizada e a custos mais baixos,
evidenciado a exceléncia no atendimento.

Também, pode-se observar, pela pesquisa de campo realizada, a implantagdo do
Marketing de Relacionamento nas empresas permitem ao consumidor satisfacdo e &
organizacdo a fidelizacdo de clientes. Isso porque, o conceito de Marketing de
Relacionamento, denota entre outros, uma importante missdo: manter todos os colaboradores
cientes do historico do cliente com a empresa. Entretanto, é preciso atentar para o fato de que
a implantacdo desse conceito, por implicar uma mudanca de paradigmas da organizagéo,
assume uma relevancia estratégica, na qual a cultura, os objetivos, a estrutura organizacional,
0S processo e as politicas de recursos humanos precisam estar alinhados, com vistas a alcancar
a vantagem competitiva decorrente da habilidade superior em relacionar-se com o mercado e
atendé-lo melhor em suas necessidades e desejos.

Esse alinhamento inclui, como ja observado, treinamento especifico e motivacao por
parte da empresa, e espirito de procura e de equipe por parte dos funcionarios e colaboradores.
Desta forma, como resultado final entende-se ter cumprido o objetivo do trabalho, ou seja, se
comprovou a eficiéncia do Marketing de Relacionamento para se fidelizacdo e retencdo de
clientes.

Para uma proxima investigacdo, em continuacdo & temaética ora abordada, se
recomenda a seguinte tematica “A Relacdo entre Marketing de Relacionamento e Recursos
Humanos (RH) nas Organizac¢Ges”, assunto aqui ndo abordado por fugir ao propdsito do
objetivo geral, mas que, certamente, agregaria/agregara valores ao teor informativo do estudo.
Essa recomendacdo se deve ao fato de o Marketing de Relacionamento focar empresas,
negocios as pessoas, fato também observado em RH.

Outra sugestdo: “Fidelizacdo de Clientes, Responsabilidade Social e as Novas
Tecnologias: focando a Tl Verde, ou sustentavel”, assunto aqui ndo abordado por fugir ao
objetivo geral do trabalho, mas que, certamente, agregaria ricas informacGes ao texto aqui
exposto.

Justifica-se essa sugestdo porque hoje, a relacdo com a reponsabilidade social das
empresas no quesito meio ambiente - assunto em voga - na discussdo sobre o aguecimento
global, a area de TI ndo fica atras. A preocupacdo com o caminho dado aos residuos
despejados no meio ambiente, para diminuir ou até mesmo eliminar o impacto ambiental, esta

se tornando aos poucos, a nova postura das empresas modernas.
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E para quem n&o consegue imaginar aonde a TI entra nisso, em que ela influencia no
problema de aquecimento global e s6 pensar na quantidade de lixo eletrdnico existente e
despejado em lugares impréprios. Assim, 0 assunto pertinente a TI sustentavel, vem
dominando o debate entre os grandes empresarios da area no mundo com base nos principios
do desenvolvimento sustentdvel, razdo pela qual vale uma abordagem pertinente. Lembrando
que a fidelizacdo de cliente envolve também a responsabilidade social das organizagcfes. O
consumidor / cliente esta atento a isso, uma vez que hoje a preocupacdo com o meio ambiente

¢ de todos.
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