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RESUMO

Este trabalho foca no atendimento do cliente, colaborador e fornecedor, utilizando-se
do Marketing de Relacionamento. Indica também pontos onde a empresa pode
buscar informacdes adequadas e veridicas para executar e planejar acbes de
vendas e pds-vendas, almejando a satisfacdo e superacdo das expectativas de seus
clientes. Assim, podera aumentar o faturamento da empresa e ajudar no
posicionamento da marca perante o publico. Do ponto de vista dos fornecedores,
auxilia nas negociacdes e parcerias. O colaborador se sente mais motivado e feliz,
percebendo que a empresa se preocupa com o bem estar e com o desenvolvimento
de seus funcionarios.

Palavras-chave: Marketing, Relacionamento.



ABSTRACT

This work focuses attention on the client, employee and supplier using Relationship
Marketing. Indicating points where the company can seek appropriate and truthful
information to execute and plan sales and post-sales, craving satisfaction and
exceeding customer expectations. Thereby increasing company revenues and
helping in positioning the brand to the public. With suppliers helps in negotiations and
partnerships. The employee feel more motivated and happier realizing that the
company cares about the welfare and the development of its employees.

Keywords: Marketing, Relationship
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INTRODUCAO

A globalizagéo trouxe ao mundo novas tecnologias, tornando o mercado cada vez
mais competitivo. As empresas devem se adequar a essa nova era. As mudancas
nunca param, sao constantes e rapidas. Com isso, surgiu uma nova classe de
consumidores, com mais conhecimentos, maior poder de aquisicdo, independentes
e com muitas exigéncias. As empresas vém buscando novos meios para construir
relacbes solidas continuas e duradouras com seus parceiros. Conforme Vavra
(1993, p. 255) “desenvolver relacionamentos bem sucedidos exige pratica constante
e intensa de técnicas pos-marketing”. Um dos esforgos mais evidentes € a coleta de
informagdes a respeito dos clientes, lembrando que estudos revelam que para a
maioria dos consumidores o preco pode ser relevado gracas a qualidade dos
produtos e servigos prestados, como resultado, aumentando a receita e sua carteira

de clientes.

A primeira instancia, o objetivo de qualquer empresa € visar o lucro. Antigamente a
concorréncia se baseava normalmente por precos, qualidade e localizacdo, mas
hoje esses ndo sao os unicos critérios, como Mckenna (1992, p. 46) disse “do ponto
de vista do consumidor, a diferenciacdo ndo esta relacionada ao servico ou ao setor
quanto a sua forma de fazer negdcios.”. Os clientes esperam muito mais, querem
seus desejos e anseios atendidos, ser bem tratados, conseguirem um bom preco,
facilidades e até mesmo serem surpreendidos. As empresas praticamente oferecem
0S mesmos produtos e servi¢os, tornando-as relativamente semelhantes, o que as
diferem é como esses produtos e servi¢cos sdo oferecidos, e se sua marca esta bem
posicionada na cabeca dos clientes. E necessario buscar um diferencial, a qualidade
no relacionamento com o cliente, atender bem ndo se resume apenas em trata-lo
bem, mais do que isso, devem-se acrescentar beneficios a produtos e servigcos

objetivando sempre superar as suas expectativas.

As organizagbes elaboram planos e projetos para atingir resultados positivos,
técnicas de elaboragdo de projetos podem lancar a empresa para patamares
elevados, alcangando um maior nicho no mercado. Para empresas que operam em
mercados com grande nivel de concorréncia de alto risco, a conquista e
conservacao desses clientes sdo bem mais que objetivo, € uma necessidade, tendo

assim que criar vinculos fortes e valorizando cada um deles. E necessario criar um
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canal direto entre empresa e cliente, buscando ouvir e até antecipar 0s seus
desejos, vontades, 0 que ele espera da empresa, e também, ouvir suas criticas, pois
descobrindo no que sua empresa esta errando, ela pode mudar para que esses

problemas néo afetem futuramente esse e outros clientes em potenciais.

Essa analise foi citada por lan Gordon (1998, p. 30):

Quando o cliente reclama é sinal de um processo avariado em algum ponto
do negocio. Talvez isto tenha a ver com o entendimento e a formulacéo das
expectativas dos clientes ou com o atendimento a essas expectativas. Em
todo caso, uma organizacdo que funciona de modo colaborativo com os
clientes ao longo de toda a cadeia de valores deve ter uma necessidade
limitada de um departamento de atendimento ao cliente, pelo menos ndo no
seu sentido convencional.

Sao necessarios dedicacdo e esfor¢o coletivo, fazendo com que seus clientes
retornem e repitam suas compras com regularidade, fazer o cliente se tornar fiel ndo
€ de um dia para o outro, precisa conquista-lo por meio de trocas de experiéncias,

observacoes e atitudes dos consumidores.

Assim, sendo o marketing de relacionamento € um trunfo para as organizacdes
alavancarem o sucesso, encontrando estratégias que possam ajudar nessa busca
pela satisfacdo do cliente perante a marca, sempre lembrando que o cliente é a

“alma” do negdcio.
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1 - MARKETING DE RELACIONAMENTO
1.1QUANDO E COMO SURGIU.

Leonard Berry foi o percursor do marketing de relacionamento nos anos 80, mas
embora o conceito de parcerias e contratos de longo prazo ja era praticado ha muito
tempo. Porém, a partir dos anos 90 varios autores comecam a descrever e discutir
sobre esse assunto em varios livros e artigos, eles apontam as diferencas entre o
Marketing tradicional com o Marketing de relacionamento, onde o foco principal além
de conquistar clientes, € conseguir sua fidelizacdo. Reconhecemos que a fidelizacao
de clientes € a melhor forma de alcancar uma boa competitividade, e satisfacdo dos

clientes.

Segundo Mckenna (1993) em seu livro “Marketing de Relacionamento”, no capitulo
“Marketing de Relagdes”, ela enfatiza sobre a questdo do posicionamento da marca
na cabeca do cliente, e fala que a chave para conquistar esse processo € 0

Marketing de Relacionamento.

O marketing de relacionamento surgiu para suprir uma deficiéncia do marketing
tradicional, direcionando a relacdo massificada para uma acdo voltada mais ao
individuo, descobrindo, conhecendo, analisando e focando o cliente em si. Para
Kotler (1998, p.30), “é a pratica da construcdo de relacdes satisfatérias de longo
prazo com partes chaves [...], para reter sua preferéncia e negdécios a longo prazo”,
concentrando e sendo mais eficaz permitindo que a empresa aumente a sua
lucratividade em cima de cada cliente buscando sempre satisfazer da melhor forma,

concentrando esfor¢cos naqueles que proporcionam o maximo de valor.

Madruga (2010, p. 6) enfatiza que o marketing de relacionamento:

Assim como o marketing de massa foi a solugcdo no século passado para
levar o maior numero possiveis de produtos para o maior numero imaginavel
de clientes, o marketing de relacionamento na atualidade privilegia a
interacdo com o seu cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente
para ele, um conjunto de valores que o levardo a satisfacdo e longevidade do
seu relacionamento com a empresa.
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Tabela 1 — Diferenga entre Marketing Tardicional e de Relacionamento

Por esse motivo as empresas deixam de foca apenas no marketing de massa e
passa a analisa/estudar cada cliente em si para melhor satisfaze-lo e para se

preparar para novos parceiros gue virao.
1.2 DEFINI(;AO E CONCEITO.

O Marketing de Relacionamento é uma ferramenta que auxilia a administracéo
empresarial, uma filosofia que na qual se recebe uma orientacéo por parte do cliente
para gerar lucros para a empresa, reconhecendo que se devem buscar novas
formas para estabelecer comunicacdo e um relacionamento profundo e duradouro
junto com os clientes, buscando amenizar os problemas e resolvendo empasses

mais rapidos.
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As empresas utilizam o marketing de relacionamento como estratégia competitiva, €
uma ferramenta que deve ser utilizada para criar vinculos, construir uma relagéao

duradoura tanto com clientes, fornecedores e até mesmo com os colaboradores.

A sua importancia esta além de conhecer seus clientes, pois se sabe que conquistar
um novo cliente € muito mais caro do que manter os existentes, ajuda e faz a
empresa crescer e continuar existindo. Com a globalizacdo crescendo aparecem
novos riscos e oportunidades a todas as empresas, forcando-as sempre a buscar
melhorar, ndo apenas para ganhar mais, competir, prosperar, mas sim, também para

sobreviver ao mercado.

Vavra (1993, p. 32) descreve que:

A partir da perspectiva do cliente, € mais provavel que uma compra seja
vista como o inicio de um relacionamento. O cliente sente desejo ou
necessidade consideravel para uma interagdo continua com a organizagao
de venda. Mas a visdo de um relacionamento progressivo provavelmente
age diretamente contra 0 modo de pensar da organizacdo orientada para
“vendas agressivas”, que pode considerar a venda de seus produtos ou
servigos como apice de seu esforco e relacionamento com o cliente.

Caso o cliente ndo se sinta satisfeito isso implicard no fim do relacionamento, e
como isso provavelmente havera consequéncias, pois cliente insatisfeito gera muitos
problemas com o marketing boca-boca, prejudicando a imagem da marca. Ignorar
um cliente nunca deve ser uma acao tomada pela instituicdo, a empresa deve se
focar e obter um relacionamento amigavel, constante e duradouro, para que a
satisfacdo seja de ambos os lados, ou seja, troca de beneficios. O marketing de
relacionamento é a unido de varios processos, desde o atendimento, a venda, a
comunicacdo até o pds venda. Saber qual o nivel de satisfacdo de um cliente papel
fundamental para a instituicdo, e um meio eficaz é utilizar das estratégias para
consulta-lo, fazer pesquisa de opinidao e conversar com o cliente, tendo como
objetivo mostrar onde a empresa pode melhorar, onde ela esta errando, pois o
encantamento inicial na venda e atendimento deve ser mantido, para que 0 mesmo

nao seja esquecido.

Para Ronald Swift (2001, p. 2) o marketing de relacionamento atualmente pode ser

expresso da seguinte forma:
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...a época em que Henry Ford dizia que todos podiam ter qualquer cor de
veiculo desejada “desde que fosse da cor preta” acabou ha muito tempo.
Ela acabou no dia em que alguém decidiu ouvir os clientes, oferecendo uma
segunda cor de um veiculo.

Atualmente, os clientes, exigem que o fornecedor ou provedor de servicos
ofereca flexibilidade, disponibilidade, criatividade e preco vantajoso. Dessa
forma sdo necessdrias novas técnicas para descobrir esses atributos, para
gue a organizacéo tenha sucesso em um mundo de desejos, preferencias,
comportamentos e lealdades de clientes em constante mutacéo.

O relacionamento pos venda em um mercado tdo competitivo é de extrema
importancia, pois nos dias de hoje, os clientes se tornaram escassos, por esse
motivo devemos manter uma relacdo com o cliente atual, fazendo com que se torne

fiel a marca e volte a usufruir de seus produtos e servicos com mais frequéncia.

Vavra (1993, p. 33) descreve o pdés-vendas como:

Esse novo composto de marketing reconhece plenamente o valor das
atividades de retencéo de clientes. Manter clientes exige que as empresas e
organizagbes demonstrem cuidados e interesses por ele apos terem feito
uma compra. Esses cuidados e interesses fazem parte do poés-vendas
porque aplicam principios de marketing aos clientes apds eles terem
comprados bens ou servigos.

Ter um relacionamento amigavel com o cliente traz a possibilidade de oferecer uma
oferta continua de valores superiores, possibilitando beneficios tanto para os
fornecedores quanto para os clientes, assim fugindo das ofertas a qual se disputa
precos com os concorrentes. Conhecendo bem seus clientes a empresa comeca a
criar uma nova linha de consumidores, os encantados, pois clientes encantados séao
clientes fieis, assim transformando essas acdes em resultados positivos, gerando
lucros sdlidos e crescentes. Quanto mais préximo do cliente mais facil de entender
suas necessidades e anseios, e um novo caminho para vantagens competitivas &
criado, os seus desejos serdo atendidos e surgira outro tipo de encantamento, o da
superacéo, o cliente vai perceber que a empresa esta preocupada com ele, e com o
gue necessita, sendo assim, superando suas expectativas, tornando cada vez mais

fiel.

Para Cobra (1997, p. 60) deve-se levar em consideracao:

A interpretacdo do comportamento do consumidor envolve uma abordagem
interdisciplinar de conhecimento de economia, psicologia, psicologia social,
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sociologia, antropologia, do estado fisico social, de inteligéncia, até mesmo
da fisica, da engenharia, da pesquisa operacional e da matematica.

Isolando seus clientes como individuos Unicos, a empresa encontra um caminho a
qual leva a um relacionamento prolongado e duradouro, trazendo beneficio para os
clientes e melhores lucros para as empresas. Desta forma, a empresa humaniza os
clientes, conhecendo-o a finco, ajudando na hora de vender um produto ou servico,
e focando melhor o seu marketing, direcionando exatamente o foco da campanha,
valorizando a agéo e trazendo resultados melhores. Assim relacionamos diretamente
o marketing direto com o marketing de relacionamento, multiplicando os resultados,
tendo respostas mais rapidas de suas campanhas e com certeza adquirindo maior

lucratividade para a empresa.

Com todas essas agdes, sdo recolhidas muitas informac¢des importantes para a
empresa, sO é necessario um estudo minucioso e detalhado de cada caso em
particular, para que ndo se perca o foco final, a satisfacdo do cliente, assim
aumentando os resultados dos projetos e acdes de marketing utilizados pela
instituicdo. Proporcionando uma melhor relacdo empresa/cliente, gerando satisfacao
e resultados, que facilitaram em negociac¢des futuras. Para tanto a empresa deve se
atentar em criar um banco de dados para armazenar essas informacdes, pois além
de conhecer quais sdo suas necessidades, preferéncias, interesses e
personalidades exclusivas de cada individuo a empresa deve saber manter essa
relacdo e sobre tudo a cada dia melhora-la, e buscar sempre surpreender seus

clientes, facilitando assim apelos mais convincentes.

Madruga (2010, p. 10) cita a importancia de um bom banco de dados.

Motivada pela crescente demanda empresarial por tecnologias
mercadolégicas integradas e automacdo dos esforcos de vendas e
marketing, a industria de softwares langou, em meados dos anos 90, o
CRM, a fim de auxiliar as empresas no gerenciamento, de forma integrada,
das interagcbes com os clientes. Gradativamente, novas funcionalidades
foram incorporadas ao sistema, que alcancou ampla difusdo no meio
empresarial, responsavel por investimentos na ordem de bilhdes de dolares
ao ano em todo mundo.

As pessoas procuram empresas que agreguem valor aos seus produtos e servicos,

buscam apoio antes e pds venda, eles necessitam de uma empresa que o entenda e
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ajude em suas necessidades. Eles buscam confianga, precisam acreditar realmente
que sdo importantes, e realmente sdo. Todo tipo de relacionamento € importante,
empresal/colaborador, empresal/fornecedor e o mais importante empresa/cliente, pois
sem relacionamentos amigaveis, duradouros e que traga satisfacdo a ambos a
empresa dificilmente ird resistir com o passar do tempo, por isso que o marketing de
relacionamento é tdo importante, para gerenciar essa relacdo da melhor forma
possivel, tornando um parceiro da organizacdo, assim tanto a empresa quanto o

cliente se sentem seguros em relagéo ao outro.

A busca de melhorias deve ser permanente, atendimento adequado, receptividade,
clareza, transparéncia e acima de tudo honestidade com os clientes, se preocupar
realmente com o bem estar do consumidor em relagdo com os produtos e servigos

oferecidos, para que o encantamento ocorra.

O marketing de relacionamento tornou-se uma ferramenta indispensavel para as
empresas sairem na frente na disputa e conservacdo de seus clientes, ela ajuda a
empresa e encontra meios para satisfazer e encantar seus clientes, mantendo assim
sua fidelizacdo. Interatividade, conectividade, criatividade, comunicacdo, s&o
atributos para que o cliente sinta que realmente faz parte da empresa, sem a

diferenciacédo de onde termina a empresa e onde comeca o cliente.

A globalizacdo trouxe ao consumidor novas formas de compras, possiblidades,
formas de pagamento entre tantas outras novidades, e ele se adaptou muito rapido,
conhece seus direitos, fazendo sempre prevalecer esses direitos, assim a empresa
deve superar as expectativas do cliente, surpreendendo sempre, tendo assim um

grande diferencial em relacdo aos concorrentes.

Mckenna (1992, p. 105) fala sobre o desenvolvimento do marketing de relacgoes.

O marketing de relagcdes é essencial ao desenvolvimento de lideranga,
fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servigos
no mercado. A criacdo de relacdes sélidas e duradouras é uma tarefa
ardua, de dificil manutencdo. Mas acredito que, em um mundo onde o
cliente tem tantas op¢bes, mesmo em segmentos limitados, uma relacao
pessoal é a Unica forma de manter a fidelidade do cliente.

Grande parte das empresas ndo entendem a importancia do marketing de

relacionamento, sendo assim, um grande diferencial e uma grande estratégia



21

competitiva para as empresas que se preparam para esse marcado globalizado e
concorrido, um método para melhor servir e manter os seus clientes em potencial,
mantendo os ativos, as instituicdes que agirem rapidamente para seduzir e encantar

seus clientes certamente terdo motivos para comemorar 0 sucesso da empresa.

Empresas que ndo destaquem seus produtos, servicos e marca, € que nao se
adapte as mudancas do mercado provavelmente ficardo obsoletas e altamente
vulneraveis aos seus concorrentes, podendo assim perder espaco para as

concorrentes e perder o mais importante, seus clientes.

Dessa forma, fica subentendido que as empresas devem construir um
relacionamento com um alicerce firme e forte frente aos seus concorrentes para se
destacar diante ao mercado atuante, para potencializar seus métodos e crescer

junto a globalizacéo, sobrevivendo e alcancando seus objetivos.

O marketing de relacionamento tem como objetivo criar uma relacado forte entre
empresa e cliente, onde a marca transmite ao consumidor as qualidades intangiveis
da corporacdo, assim, conquistando realmente a lealdade do publico. A empresa
deve sempre buscar um relacionamento transparente, mostrando o respeito e a

integridade que a mesma tem com seus clientes.

Mckenna (1992, p. 88) fala sobre essa importancia.

A credibilidade é a palavra chave para o processo de posicionamento no
mercado. Com um numero tdo grande de novos produtos e tecnologias no
mercado, 0os consumidores sentem-se intimados pelo processo decisorio.
Muitos nem conhecem as tecnologias usadas nos produtos. Produtos
baseados na tecnologia sdo como elos de uma corrente: sdo atraentes
porque estdo ligados ao futuro. Mas quando as empresas compram um
pedaco de futuro, precisam de maior seguranca. Querem comprar de um
fornecedor que tenha credibilidade.

Os relacionamentos sdo essenciais para uma empresa, mas todos devem estar
envolvidos, contribuindo para uma harmonia geral, ou seja, fornecedores,
colaboradores, varejistas e diretoria, desta forma, obtém uma cadeia de valores e
relacionamento, onde os valores do cliente perante a marca aumentara

gradativamente.

1.3COMPONENTES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO
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As empresas esquecem o0 marketing de transacdo, apenas se importam com o ato
da venda, esquecendo-se de praticar o marketing de relacionamentos, e
esquecendo 0s processos de criar, manter, intensificar, conhecer, estudar
relacionamentos fortes e valiosos com seus clientes. Para isso devem-se utilizar

componentes que auxiliam no desenvolver de um bom marketing de relacionamento.

Lideres, quem deve direcionar todos os envolvidos a focarem em um marketing de
relacionamento de acordo com as necessidades e interesses de seus clientes e
fornecedores, para que todo planejamento estratégico voltado para essa area tome

o rumo adequado e de forma correta.

Gordon (1998, p. 38) diz:

Marketing de relacionamento procura cativar o cliente interativamente nas
diversas etapas de criacdo de valor, buscando meios inovadores para
desencadear beneficios novos e significativos para ele. E, em seguida, a
empresa desejara compartilhar o valor dos beneficios recentemente criados
para o cliente, esteja ele relacionado com a escolha das caracteristicas ou
de funcionalidades, rapida entrega do produto ou do servico, comunicagdes
oportunas ou qualquer outro aspecto do pacote de beneficios.

Estratégia, ao ser desenvolvido um planejamento estratégico deve ser pensado no
marketing de relacionamento, além de ser construida, a empresa deve programar as
acOes voltadas ao cliente, ou seja, estratégias centradas diretamente para 0s

clientes, e como satisfazer seus desejos.

Valores e cultura da empresa devem se adequar a esse planejamento de marketing
de relacionamento, conduzindo a cultura e valores do cliente para dentro da
empresa e fundindo uma a outra para a formacao de um relacionamento prolongado,

sadio e satisfatorio para ambas as partes envolvidas.

Gordon (1998, p. 46) explica a importancia dos valores e cultura das empresas para

um bom marketing de relacionamento.

Empresas com culturas distintas podem criar valores juntas, porem as
semelhancgas e diferencas entre as culturas precisam ser entendidas desde
o inicio. Diferencas culturais extremas podem prejudicar a formacéo e a
manutencdo de um relacionamento. Por exemplo, onde a cultura e valores
de uma empresa maximizar o valor das transacdes de hoje e utilizarem
gualguer combinacdo de competéncia, astucia e esperteza para alcancar
seus fins, é improvavel que se possa formar um relacionamento duravel
com uma outra empresa equipada para criar valores genuinos a longo
prazo. As empresas que vivem a custa de acordos momentaneos
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geralmente ndo convivem bem com empresas classificadas como
construtora pacientes.

A mensagem: os valores e a cultura dos clientes devem ser conduzidos
para formar relacionamentos duradouros.

Os colaboradores sé@o partes essenciais para 0 processo, para uma boa capitacéo,
desenvolvimento e resultados das acbes do planejamento estratégico. A empresa
deve valorizar as acOes de seus colaboradores, treinando, deixando-os bem
preparados para desenvolver uma boa comunicagdo com seus clientes,
identificando, reconhecendo, individualizando cada um deles, reconhecendo seus
histéricos com o relacionamento com a empresa. Descobrir suas necessidades
também é papel fundamental do colaborador, pois o maior contato com o cliente
normalmente ocorrem através dos colaboradores de linha de frente, vendedores, e
0S mesmos devem resolver possiveis problemas e achar solucdes rapidas e

apropriadas para cada momento da relagéo.

Essa interagéo € citada por Gordon (1998, p. 48), e ele informa que:

As pessoas sdo essenciais para qualquer relacionamento. Elas continuam
executando o trabalho, mas agora devem ser equipadas com tecnologia e
processos para multiplicar suas capacidades e eficiéncia. Na era do
marketing tradicional, o conhecimento sobre o mercado e os clientes era
centralizado e o profissional de marketing procurava envolver outros
profissionais da empresa em programas de marketing estratégico. Agora, as
informacdes sobre os clientes sdo colocadas na linha de frente, onde os
clientes e empresas interagem. O pessoal da linha de frente deve ter
habilidade para se comunicar com os clientes de modo a reconhecé-los,
lembrar seu histérico de contatos, entender as questdes atuais dos clientes,
prever certos comportamentos e propor respostas, solugées ou sugestdes
apropriadas. Cada vez mais, os profissionais de linha de frente estdo se
tornando consultores, trabalhando com os clientes para agregar valor as
suas empresas.

A estrutura da empresa também deve se adequar para considerar novos métodos e
esforcos de cada norma e procedimento do marketing de relacionamento,

considerando a organizacao por capacidade e relacionamento com os clientes.

Os processos também sao individuais para cada consumidor, com 0 objetivo de
aumentar os lucros concedidos, focando os clientes ja existentes, valorizando, e

melhorando em cada processo criado, facilitando assim a comunicagao entre 0s
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colaboradores com resultado de satisfazer o cliente, considerando a aplicabilidade

dos processos do planejamento do marketing de relacionamento.

Para Gordon (1998, p. 49) as empresas devem pensar em Seus pProcessos e
setores.
A estrutura de uma empresa deveria facilitar sua estratégia. Na verdade, o
modo mais facil de ver se uma empresa tem problemas de estratégia é
examinar com que frequéncia ela se reorganiza. Empresas que se
reorganizam frequentemente, sem contexto estratégico e base racional,

guase sempre tém dificuldades para definir e implementar uma estratégia
vitoriosa.

A area de tecnologia, mais conhecida internamente nas instituicbes como TI, € um
dos setores fundamental do processo, a tecnologia na empresa vem para facilitar,
agilizar, ajudar, concentrar informacées e melhorar a comunicacdo interna,
oferecendo aos clientes maiores opc¢des de interatividade com a empresa, auxiliando
nas compras e busca de informac¢des sobre os produtos, servicos e conhecimento
da marca. E para a empresa as vantagens sdo gigantescas, auxiliando os estudos
de cada caso de seus clientes em potenciais, facilitando os planejamentos e acdes

em cada caso.

Madruga (2010, p. 67) ressalta a importancia da TI.

O marketing direto evolui notavelmente na década de 80, gracas ao
aprimoramento e acessibilidade da tecnologia de informacédo, que impés
velocidade ao processo de analise de carteira de clientes. O emprego da
tecnologia de banco de dados foi estendido dos departamentos internos de
informatica para as areas de relacionamento com clientes, a fim de gerar e
controlar agbes mercadologicas.

Com todos esses componentes em maos, com o auxilio da tecnologia em foque do
planejamento do marketing de relacdo a instituicdo conseguira fazer estudos com
acesso as informacfes adquiridas dos clientes desenvolvendo novos conceitos e
percepcdes, facilitando nos investimentos desejados que devam ser utilizados
intensamente e com constancia para colher resultados em longo prazo com maior

rentabilidade e satisfacéo.

O Feedback, o retorno das acdes obtidas, forma de coletar dados importantes, €

outro ponto forte para essa estrutura, pois com ele podemos verificar se as acoes
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estdo corretas e qual sua aceitacdo perante os clientes, fornecedores e
colaboradores. Analisar essas informacdes de forma correta e atenta pode trazer
beneficios a futuras estratégias da empresa, sendo cada vez mais especifica e

focada para o publico desejado.

Figura 1 - Feedback

Assim percebemos que os componentes facilitam no estudo de um bom marketing
de relacionamento, oferecendo oportunidades para criar valores a marca, criando
uma empresa com forca no mercado concorrente, sendo bem vista pelos clientes,
representando um avanc¢o importante, organizando a institui¢cdo, ligando diretamente
aos seus clientes. Inquestionavelmente a organizagdo sentird uma transformacgéo
em seus negocios, em sua cultura organizacional, em sua lideranca, em seus
colaboradores e em toda a sua estrutura organizacional, alcancando seus objetivos,

metas almejando maior lucratividade.
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2 - 0S C’s DO MARKETING

Por muito tempo utilizou o principio de McCarthy, Jerome, os 4 P’s, que sdo um
conjunto de variaveis, Preco, Praca, Produto e Promocédo, que eram utilizados para
influenciar os consumidores em suas compras. Mas conforme apareceram as
mudancas houve uma necessidade de desmembramentos nessas variaveis. Pois
todos os fatores devem ser analisados e estudados a finco para entendermos os
processos do Marketing de Relacionamento, para aperfeigoar os resultados obtidos,

e principalmente vincular toda a organizacado nesse processo.

Cliente: é de extrema importancia definir quais clientes, suas participacdes e
importancia perante as atividades da empresa, que estratégias serdo utilizadas em

cada caso, conhecer e estudar cada um.

Categoria: analisar as ofertas de produtos e servi¢os oferecidos ao cliente, avaliando
a capacidade da empresa em produzir e comercializar os produtos e servicos.

Capacidade: estudar a capacidade que a empresa possui para estocar seus
produtos e prestar seus servigos, oferecendo aso seus clientes com valores devidos.

A garantia dessa etapa deve haver um entrosamento entre os colaboradores.

Custo: cuidando dos custos da empresa auxilia a criacdo de valores da empresa
perante o cliente, tornando o produto mais acessivel, ou mesclando oportunidades
de rendimentos diretos, com vendas supervisionadas ou prestando assisténcias para
o cliente, onde o mesmo busca valores mais baixos, ou ndo se importe tanto com

desconto, mas com qualidade.

Controle: os processos monetarios devem ser controlados, administrados,
supervisionados e comandados por profissionais da éarea, focando sempre o
interesse do cliente e da empresa, assim faz com que a empresa consiga acgdes

planejadas e de baixo custo.

Colaboracgéo: apoiar as formas de operacfes estratégicas existentes que levam a
melhor interagéo dos negodcios do cliente com os dos fornecedores, facilitando a vida

da empresa, pois as agoes serdo analisadas para fundir cliente/empresa/fornecedor.

Customizacao: a empresa deve customizar seus produtos, servicos e relacdo com

seus clientes, para acentuar o valor de sua marca para seus consumidores.
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Comunicagéo: criar um canal de relacionamento, com comunicagdo interativa,
auxiliando o cliente em tempo real, refletindo a importancia de sua parceria, dando a

empresa um banco de dados com informacdes diretas e verdadeiras.

Calculos: a empresa deve atentar em saber a satisfacdo, quais valores sua marca
criou para 0 mesmo, se ele se sente satisfeito, aprofundando o vinculo com o

consumidor.

Cuidados: a empresa deve cuidar para utilizar estratégias e métodos para fornecer
informagdes em tempo real para o cliente, sempre cuidando da relagao entre ambos.

Cadeia de relacionamento: a parte final de todo o processo, ligando, empresa,
cliente, fornecedores e colaboradores, contribuindo para criar uma cadeia de

relacionamento, intensificando um relacionamento satisfatdrio e continuo.
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3 — ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Possuir uma boa estratégia competitiva auxilia a empresa a se destacar das demais,
pois a globalizacéo trouxe com ela forcas que dificultam a relacdo empresa/cliente,
as ameacas de novos concorrentes, que a cada dia surgem novas empresas no

mesmo ramo, oferecendo produtos e servicos semelhantes ou até mesmo iguais.

Podemos dizer que ainda existem as ameacas de entrada de produtos e servi¢cos
substitutos, pois conforme as tecnologias evoluem, os produtos e servigos também
mudam, essas mudancas podem deixar seus produtos e servicos defasados,
afastando os clientes e bloqueando novos clientes que aparecem no mercado,
dessa forma, a busca da evolucdo ndo esta apenas centrada nas acdes, nas
estruturas, mas nas analises e conhecimentos da &rea, para que sua instituicdo
continue evoluindo buscando sempre a satisfagdo dos seus consumidores,

melhorando assim seu relacionamento.

O poder de barganha também vem aumentando demais, pois 0s consumidores
sabem muito bem do que esperar de um bem, produto ou servicos, e vao a busca de
seus direitos. O poder de negociacdo vai além dos descontos e promocdes, 0
cliente quer sentir satisfeito por ter adquirido tal produto, e sentir-se seguro pelos
servigos que ele compra. Muitas vezes os clientes superam precos pela qualidade, e
esse € um valor que diferencia muito aos demais concorrentes, quando o cliente
compra a marca fica muito mais facil o relacionamento, auxiliando nos processos e

resultados das acles estratégicas voltadas nessa area.

Uma das estratégias mais convencionais é a do preco, pois se torna um grande
atrativo para os clientes, embora alguns precos possam ser mais elevados que de
outros concorrentes, ndo podemos esquecer-nos das vantagens inclusas nesses
produtos e servigos, pois conforme foi dito, o preco € uma parte de um todo, o
conceito de um cliente perante a marca estd muito além do preco dos produtos e
servigos, ela busca uma parceria que se mostre boa para ambos. Se a empresa
focar também em diminuir seus custos isso implicara diretamente ao preco,
facilitando e dando mais uma carta extra contra seus concorrentes, ficando a frente

dos mesmos e se destacando.
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Outro ponto chave € a diferenciacdo, conhecer seus clientes individualmente,
estudando suas necessidades, pontos onde pode executar uma acdo mais focada
para buscar da melhor forma possivel um resultado satisfatorio e positivo, fazendo
investimentos diretos em imagem da marca, o ciente que conhece bem a marca

dificiimente ira troca-la.

Na tecnologia de informacdes, sempre quanto mais informacdes melhor, pois
conhecimento é essencial para os dias de hoje, quanto mais conhecemos nossa
area de trabalho mais facil fica de se adaptar e continuar crescendo, buscando a
cada dia a exceléncia de seu atendimento, de seus produtos, a melhor forma de
prestacdo de servigcos adequados. Pois apenas com informagdes claras e diretas
que a empresa conseguira planejar cada acao futura em busca de maiores

resultados futuros.

As organizacfes que estreitam os elos com seus clientes conseguem resultados a
curto e em longo prazo, trazendo assim situacfes benéficas para ambos os lados.
As organizacbes que cultivam essa pratica conseguem um resultado mais
satisfatorio em relagcdo as empresas que nao praticam, pois suas estratégias sao
respaldadas por informacfes, sendo muito mais seguro as acdes voltadas ao

marketing.

Dentre algumas ferramentas que auxiliam o marketing de relacionamento estdo, o
Data-base, o telemarketing, o marketing direto e a comunicacao dirigida, que
auxiliam muito a instituicdo nos estudos e conhecimentos de cada caso de todos 0s
clientes. Essas ferramentas auxiliam para detectar oportunidades de venda, da
suporte as decisfes, permite identificar o publico alvo exato, as necessidades de

seus clientes e oferecer os produtos e servi¢os corretos para cada situacao.

A concorréncia é o ponto forte do sucesso ou fracasso da empresa, elas devem se
preocupar com a adequacao de suas atividades, a inovacédo e implementacdo de um
bom sistema de marketing de relacionamento que traga mais vantagens perante a

concorréncia, ajudando assim a se manter ativo no mercado concorrente.

Além disso, € necessario que todos os departamentos trabalhem em conjunto, no

proposito de construir bons relacionamentos em varios niveis, dentre eles estdo o
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social, o setor econémico, a parte técnica das acdes e do juridico, pois com um bom

relacionamento com o cliente dificilmente a empresa tera problemas juridicos.
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4 — NIVEIS DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE.

A empresa Skywalker, que faz o trabalho de consultoria e marketing informou que
existem cinco niveis de relacionamento que ressaltam a possibilidade de uma boa

atividade com os clientes.

Inicialmente vem o nivel basico onde ndo ha nenhum tipo de acompanhamento apos
venda, transformando as relagbes em algo quase sem importancia, trazendo

pequenas margens de lucro, pois ndo explora o melhor de cada caso.

Existe também o relacionamento reativo, que ha um pequeno incentivo para o
cliente entrar em contato com a empresa assim que necessario, sem destacar um

acompanhamento com o0 mesmo.

O relacionamento amigavel ja estd entrando na &rea do marketing de
relacionamento, pois apos a venda existe um contato com o cliente para saber de

sua satisfacdo, conhecido como marketing pds venda.

Proativo, € quando a empresa entra em contato periodicamente para saber de suas
necessidades, e também para ofertar novos produtos e servicos, valorizando a

importancia do cliente.

E por dltimo, e 0 mais importante dos relacionamentos com os clientes, esta a
parceria, onde jA se constitui um o6timo relacionamento e fidelizacdo, onde a
empresa trabalha continuamente para identificar as necessidades do cliente e poder
oferta-lo produtos e servicos no momento de necessidade, trazendo para a empresa

alta margem de lucro.

Acrescentar alguns tipos de beneficios € muito importante para essas relacdes
serem duradouras e rentaveis, como o0 beneficio financeiro, onde clientes mais
assiduos recebem descontos especiais e prémios, melhorando o relacionamento

entre empresa e cliente.

Os beneficios sociais se destacam, pois € um instrumento ao quais os vinculos com
o cliente sdo ampliados, com o auxilio dos colaboradores, que além de obter as
informacdes necessarias dos clientes em potencial também tem o dever de prestar e
vender produtos e servigcos personalizados, auxiliando na construcdo de um

relacionamento forte.
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Além dos lagos estruturais, que auxiliam a visualizagdo das informagfes por toda a
instituicdo facilitando nas tomadas de decisfGes e ajudando a resolver as situacdes
pelas quais empresas e clientes possam passar, melhorando na acessibilidade das

informagdes capitadas.

A empresa deve se preocupar com a imagem perante o cliente, ela deve passar
para o cliente a importancia dele, ndo apenas para aumentar seus lucros, transmitir

seguranca, ser transparente, e objetivo para melhor atender seus clientes.
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5. MARKETING DE RELACIONAMENTO: APLICACAO DE PESQUISA

Para melhor compreensdo da importancia do Marketing de relacionamento, foram
formuladas sete perguntas para identificarmos as necessidades das empresas e a
importancia do relacionamento com o cliente, quais 0os pontos onde as organizacfes
estdo errando e onde elas podem melhorar. Foram entrevistados 50 pessoas
aleatoriamente na cidade de Assis/SP, entre os dias 20 a 30 de marco de 2013.
Com as informacdes coletadas foram desenvolvidos gréficos para melhor

visualizacao e analise dos resultados.

1) Vocé acha importante que a empresa se preocupe com seus clientes?
SIM - 96% NAO - 4%

Vocé acha importante que a empresa se preocupe com
seus clientes?

HSIM
mNAO

Figura 2 — Vocé acha importante que a empresa se preocupe com seus

clientes?

As empresas devem focar seus esfor¢os para o cliente, buscando atender suas
necessidades e superando suas expectativas. Com o processo de Marketing de
Relacionamento, vocé aproxima mais os clientes, fidelizando e conquistando sua

preferencia, ajudando no faturamento da empresa.
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2) Gosta quando a empresa entra em contato com vocé para saber sobre suas
opinides, sugestdes, elogios ou criticas?
SIM - 84% NAO — 12%

Gosta quando a empresa entra em contato com vocé para
saber sobre suas opinioes, sugestoes, elogios ou criticas?

HSIM
mNAO

Figura 3 - Gosta quando a empresa entra em contato com vocé para saber

sobre suas opinides, sugestdes, elogios ou criticas?

Essa €& uma etapa muito importante para o processo de Marketing de
Relacionamento, conhecer, estudar e analisar as informacfes adquiridas através
desses contatos facilitara nas tomadas de decisdes, e vai auxiliar nos processos do

Marketing.

3) Vocé tem dificuldades para ser ouvido nas empresas (sugestdes/reclamacdes)?
SIM - 54% NAO — 46%
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Vocé tem dificuldades para ser ouvido nas empresas
(sugestoes/reclamagoes)?

HSIM
mNAO

Figura 4 - Vocé tem dificuldades para ser ouvido nas empresas

(sugestbes/reclamacdes)?

Os consumidores devem ser ouvidos, sugestdes e reclamacgdes, sdo com essas
informacdes que a empresa pode estudar onde sera seu foco, planejar sem
informacdo é muito dificil, por esse motivo, ouvi-los sempre é uma boa forma de

coletar dados para uma boa agéo entre os clientes.

4) As empresas ja fizeram algo com base em alguma de suas reclamagfes ou
sugestoes?
SIM — 74% NAO - 26%
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As empresas ja fizeram algo com base em alguma de
suas reclamacdes ou sugestdes?

ESIM
m NAO

Figura 5 - As empresas ja fizeram algo com base em alguma de suas

reclamacdes ou sugestbes?

As empresas que buscam entender as necessidades de seus clientes sempre
sdo bem vista. O cliente se sente importante, e com isso, a empresa acaba
ganhando sua confianca. Sempre que seus desejos e necessidades sao
ouvidos, o cliente fica satisfeito e passa adiante, aumentando assim a imagem

da empresa e com isso melhorando o seu faturamento.

5) Ja deixou de comprar em alguma empresa por mau atendimento?
SIM — 98% NAO - 2%
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Ja deixou de comprar em alguma empresa por mau
atendimento?

HSIM
mNAO

Figura 6 - J4 deixou de comprar em alguma empresa por mau atendimento?

O bom atendimento ndo € mais um diferencial para as empresas. Hoje o cliente
quer se sentir importante. A empresa deve buscar sempre o melhor para seus
clientes, pois, caso contrario, ela podera perdé-lo e até mesmo perder futuros

clientes, pois um cliente insatisfeito gera varios clientes insatisfeitos.

6) Ja indicou alguma empresa pelo seu atendimento e atencdo aos clientes?

SIM — 96% NAO — 4%
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Ja indicou alguma empresa pelo seu atendimento e
atencao aos clientes?

HSIM
mNAO

Figura 7 - J4indicou alguma empresa pelo seu atendimento e atencao aos

clientes?

O famoso boca a boca é um ponto forte que diferencia as empresas, clientes
satisfeitos sempre indicardo aos seus amigos e familiares, ajudando a criar uma

imagem forte e segura.

7) Quantas empresas lhe deram retorno apds uma venda?
NENHUMA - 86%
1 EMPRESA - 10%
2 EMPRESAS - 2%
MAIS QUE DUAS — 2%
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Quantas empresas lhe deram retorno apos uma venda?

B NENHUMA

H 1 EMPRESA

1 2 EMPRESAS

B MAIS DE SUAS EMPRESAS

Figura 8 - Quantas empresas |lhe deram retorno apés uma venda?

O pés-venda é algo tdo importante quanto a propria venda. E com ela que se cria
um vinculo com o cliente, tentando entender suas necessidade e dificuldade. A
organizagdo que se preocupa com o cliente, ndo s6 no momento da venda, mas

com o pds-venda possui um grande diferencial aos demais concorrente.

Analisando a pesquisa percebemos a importancia da empresa ouvir e intender os
anseios dos seus clientes. Buscando melhora continua em seu atendimento,
servicos e produtos, assim alcancando maior rendimento entre seus
colaboradores, informagfes mais clara e corretas, contribuindo para um bom

desempenho e faturamento da organizacgao.
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CONCLUSAO

Para que uma empresa possa praticar o Marketing de Relacionamento, é necessario
estudar e analisar quais estratégias serdo utilizados e quais os beneficios que serédo
alcancados. As empresas devem se empenhar em trabalhar cada vez mais o
relacionamento, assim, tendo uma grande vantagem competitiva, conseguindo,
reducdo de custos, clientes fidelizados e satisfeitos, aumento da renda, construindo
uma estabilidade, comprovando que um bom relacionamento traz resultados

positivos.

A empresa deve se atentar e se preocupar com o relacionamento com seus clientes,
sabendo que isso s6 nao basta. Os clientes hoje estdo cada vez mais atualizado e
buscando produtos, servicos e empresas de melhor qualidade, custo, satisfacdo e

gue atenda suas necessidades e expectativas.

O profissional da area de marketing deve se preocupar com a fidelizacdo dos
clientes, pois se torna a largada das acbes envolvidas com o Marketing de
Relacionamento. Tornando um fator de diferenciacdo frente aos concorrentes,
conquistando a credibilidade dos clientes atuais e futuros. A empresa deve destacar
seus pontos fortes, equipe, produtos, estrutura, servicos, evidenciando aos seus
clientes o que de bom ela tém, auxiliando nas acdes e pratica do bom

relacionamento.

Os clientes devem ser identificados, reconhecidos, estudados, ouvidos e
principalmente atendidos. Suas necessidades deverdo ser atendidas, suas
expectativas alcancadas e seus desejos realizados. E para isso, um banco de dados
deve ser criado e cuidado, para que as informacdes obtidas sejam utilizadas de
forma correta e segura. Retendo o cliente a empresa maximizara seus lucros em

longo prazo.

A equipe é outro ponto forte de para um bom Marketing de Relacionamento,
treinamentos e desenvolvimentos de colaboradores ajudaram nas tarefas de
rastreamentos e identificacdo dos clientes. O profissional da area de marketing deve
saber analisar as informacbes obtidas, e focar nas estratégias da empresa,

maximizando os resultados das acdes.
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Os fornecedores sdo outro ponto do estudo. A busca por parcerias, para minimizar
0s custos e alavancar os resultados. Os profissionais envolvidos, devem se atentar a
todas as oportunidades, que auxiliaram nas busca de resultados favoraveis e de
maior lucratividade, assim construindo vinculos fortes ndo s6 com os clientes,

colaboradores e também com os fornecedores.

Conclui-se, portanto, que para manter seus clientes fiéis a empresa necessita de um
foco estratégico, de um bom plano de desenvolvimento e uma equipe comprometida,
para conquistar a confianca dos clientes. Se preocupar com detalhes, e
constantemente com a imagem da empresa, treinamento de seus funcionarios, e

almejar diminuir os custos e alavancar seus lucros.



42

ANEXO

Questionario da Pesquisa

1 - Vocé acha importante que a empresa se preocupe com seus clientes?

2 - Gosta quando a empresa entra em contato com vocé para saber sobre suas

opinides, sugestdes, elogios ou criticas?

3 - Vocé tem dificuldades para ser ouvido nas empresas (sugestbes/reclamacoes)?
4 - As empresas ja fizeram algo sobre alguma reclamacao ou sugestédo sua?

5 - Ja deixou de comprar em alguma empresa por mau atendimento?

6 - Ja indicou alguma empresa pelo seu atendimento e atencao aos clientes?

7 - Quantas empresas lhe deram retorno apds uma venda?

Nenhuma

Uma empresa

Duas empresas

Mais que duas
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