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Todo homem busca uma meta: sucesso ou felicidade. O
unico caminho para se alcancar o verdadeiro Sucesso ¢
colocar a si proprio completamente a servigo da sociedade.
Primeiro, ter um ideal definido, claro e pratico — uma
meta, um objetivo. Segundo, ter os meios necessarios para
alcancar seus propositos — sabedoria, dinheiro, materiais e
métodos. Terceiro, ajustar seus meios a seus propositos.

— ARISTOTELES —



A Deus, Senhor do Universo,
pela vida - dadiva divina, cujo sentido
encontra-se na capacidade do aprendizado diario.
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RESUMO

Este trabalho versa sobre marketing de relacionamento: um caminho para a
exceléncia das empresas prestadoras de servigos bancarios. A metodologia que norteou a
construgdo deste trabalho foi o método de pesquisa bibliografica desenvolvida com base em
materiais ja elaborados, constituidos principalmente de livros, artigos de revistas cientificas e
artigos de internet. A principio descreve e analisa a luz dos tedricos da administragcdo a
origem e evolucdo do marketing de servigo seus principais modelos e diferencgas basicas.
Apresenta-se as principais bases do marketing de relacionamento e suas implicacdes no
campo de servigo, enfocando os desafios dessa nova ferramenta que passa a exigir mais
preparo, envolvimento e comprometimento por parte dos profissionais de servicos. E
finalmente examina-se o CRM (Customer Relationship Management) seus beneficios e
aplicabilidade. Por fim, os remates procedidos nas consideragdes finais, encontram-se numa
secdo propria, logo apo6s o ultimo capitulo. Espera-se uma conscientiza¢do dos profissionais
de marketing, em busca do reconhecimento e da valorizagdo da profissdo por intermédio da
qualidade do trabalho prestado, do seu potencial, capacidade de relacionar-se, de lidar com as
novas tecnologias e de pensar e agir estrategicamente.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos o mundo organizacional vem despertando para uma nova
modalidade do Marketing que objetiva cada vez mais criar ¢ manter um relacionamento mais
duradouro com seus clientes, tentando uma maior fidelizacdo dos seus consumidores. Este
processo estd ocorrendo também no setor de servigos, as empresas vém implementando
esforcos no sentido de procurar conhecer mais as necessidades e desejos de seus
consumidores e buscar assim satisfazé-los.

Os servigos estdo em todos os lugares — uma visita ao médico, um atendimento
religioso na igreja, um passeio ao restaurante preferido ou um dia na escola. A economia
global de servigos estd crescendo rapidamente, cada vez mais os paises ditos industrializados
descobrem que os seus produtos internos brutos estao sendo gerados pelo setor de servigos.

No entanto, o desenvolvimento desse setor nao esta apenas nas empresas de servigos
tradicionais, como de saude, educacional, financeiros, de seguros e bancos. Fabricantes de
bens diversos estdo atualmente se preocupando com os aspectos dos servigos das suas
operagdes a fim de estabelecer a vantagem diferencial no mercado e, além disso, gerar fontes
de lucros adicionais para suas empresas.

O marketing de relacionamento surge como uma nova abordagem para auxiliar as
organizagdes a compreenderem melhor e estabelecerem relagdes com seus clientes, sendo um
ponto importante para o sucesso de qualquer empresa. A manutencdo de sua clientela ¢ parte
vital deste processo.

O marketing, apesar de ser uma area do conhecimento ja madura e utilizada por
muitos profissionais, ainda ¢ pouco utilizado por diversas classes empresariais como a
educacional e de satde. No entanto, entrou com forga total em outros segmentos, entre eles,
pode-se citar os servigos bancarios. Portanto, estudar a temdtica ¢ de grande relevancia
considerando-se a importancia da interacdo entre empresas prestadoras de servigos e seus
clientes, ¢ ela quem vai procurar responder as expectativas e necessidades dos consumidores,
pois com o0s avangos constantes da tecnologia e a busca pela melhoria da qualidade dos
servicos, as pessoas estdo se tornando cada vez mais exigentes € a empresa que nao se
adequar a essa nova realidade esta fadada ao fracasso.

No Brasil, o tema do relacionamento cliente/empresa encontra-se, ainda em ensaios e
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reflexdes, em um numero consideravel de empresas de servigos. Observa-se uma grande
caréncia de estudos sistematizados que possibilitem uma melhor andlise e argumentagdo do
tema. Esta caréncia ¢ mais marcante quando se considerar a relacdo cliente/empresa dentro da
perspectiva do marketing.

Uma pergunta urge formular neste momento: Justifica-se que em pleno século XXI,
apesar dos avangos no mundo organizacional, o marketing de relacionamento como
ferramenta auxiliar da prestacdo de servigos na relagdo, satisfagdo e manutencao dos clientes
ainda nao seja utilizado por grande parte das empresas prestadoras de servigos?

A possibilidade de responder a esta questdo ndo serd vislumbrada segundo
consideragdes de todas as formas de relacionamento, nem da clientela envolvida, mas, com
efeito, a partir do conhecimento acerca do conceito de marketing de relacionamento e das
ferramentas utilizadas para este fim.

A metodologia que norteou a construgdo deste trabalho foi o método de pesquisa
bibliografica desenvolvida com base em materiais ja elaborados, constituidos principalmente
de livros, artigos de revistas cientificas e artigos de internet. O estudo estd dividido em trés
capitulos. No primeiro trabalhou-se o Marketing de Servigos, onde se apresenta uma visao
geral do marketing de servigo seus principais modelos e diferencas basicas. Um segundo
capitulo tendo como objetivo a discussdo do marketing de relacionamento conceitos e
defini¢des e seus componentes basicos. No terceiro capitulo apresenta-se a descricio do CRM
(Customer Relationship Management), sua aplicabilidade e beneficios. Por fim, os remates
procedidos nas consideragdes finais, encontram-se numa se¢do propria, logo apos o ultimo
capitulo.

Pretende-se, neste trabalho apresentar a constatacdo da realidade do marketing de
relacionamento nas empresas de servigos na visao dos mais conceituados estudiosos do
assunto. Deseja-se acenar com sugestdes possiveis de contribuir de alguma maneira para
ajudar em outros momentos, trabalhos que se proponham ao desafio de buscar respostas neste

dificil, mas importante, cenario tdo pouco explorado com a necessaria profundidade.
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1 MARKETING DE SERVICO

A competitividade e a concorréncia estao bem agressivas nos dias atuais. Nao € que o
ambiente empresarial esteja mudando; o ambiente empresarial j4 mudou. Nao ¢ que todas as
empresas estejam passando por mudangas; foram as mudangas que as alcancaram e as
pegaram.

A economia global de servicos na Alemanha, Estados Unidos, Canada, Inglaterra, e
outros estdo crescendo rapidamente. Percebe-se que, nos paises industrializados, os setores de
servicos impulsionados pelo marketing, representam parcela significativa dos seus produtos
internos brutos. De acordo com Wright (2003, p 6), os servicos estdo em todos os lugares, os

portes das empresas de servicos variam desde grandes corporagdes internacionais como:

“Companhias  aéreas, bancos, seguradoras, empresas de
telecomunicagdes, cadeias de hotéis e transportadoras at¢ uma ampla
gama de pequenas empresas de propriedade e administragdo locais,
que inclui restaurantes, lavanderias, taxis, oculistas e inumeros
servigos especificos”.

No entanto, o desenvolvimento desses setores ndo se encontra apenas nas empresas
de servicos tradicionais, como de saude, financeiros ¢ de seguros. Fabricantes de bens
diversos estao atualmente se preocupando com os aspectos dos servigos das suas operagdes a
fim de estabelecer a vantagem diferencial no mercado e, além disso, gerar fontes de lucros
adicionais para suas organizagoes.

O surgimento de novas tecnologias esta alterando o modo de se trabalhar, interagir e
perceber o universo. A internet mudou o conceito de valor do servigo e tornou as informagdes
parte do conteudo da maioria dos produtos mais corriqueiros.

Um numero considerdvel das coisas que a humanidade depende, como telefone,
servicos financeiros, loja de varejo etc., necessita de infra-estrutura complexa para dar apoio a
sua existéncia. O desenvolvimento da infra-estrutura (informatica, pesquisa, fax, etc.)
alcangou com a internet um ponto tal que muda muitas premissas arraigadas de modo pelo
qual se tem feito negocios, principalmente em relacdo & maneira de encarar-se o poder das

marcas, a fidelidade do cliente e a midia.
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Com base nas melhorias decorrentes do desenvolvimento tecnoldgico, Kotler (2000,
p. 33) assevera que: “Nos dias de hoje, a humanidade precisa agradecer por muitas coisas —
Os grandes avangos da medicina moderna, a produtividade excepcionalmente alta gracas a
automagdo € a mecanizagdo, a promessa dos computadores e da internet, o acelerado
crescimento do comercio global e o fim a Guerra Fria”.

Lideres que precisam tragar o futuro de suas empresas enfrentam o desafio de
encontrar um caminho que seja logico, pois as mudangas ocorrem em um ritmo cada vez mais
acelerado. Hoje ndo ¢ como ontem e ndo serd como amanhd. Manter a estratégia atual ¢
arriscado, assim como adotar uma nova tatica.

Nesse contexto, conforme Kotler (1999) ha algumas certezas que devem ser
observadas. Primeiramente, forgas globais continuarao a afetar a vida profissional e a pessoal
de todos; a atividade fabril se deslocaré para lugares economicamente mais favoraveis, a nao
ser que medidas protecionistas impe¢am tais deslocamentos, elevando os custos gerais. Em
segundo, a tecnologia continuard a avangar e a maravilhar a humanidade.

Cada vez mais, os seres humanos estdo se convencendo que os negdcios funcionam
melhor sob condigdes relativamente livres. Esse cenario possibilita os consumidores a decidir
0 que e onde comprar e também as organiza¢des podem gozar de mais liberdade para decidir
o que fabricar e comercializar. Economias competitivas giram mais dinheiro do que aquelas
altamente regulamentadas ou planejadas. De acordo com Kotler (1999, p.33), a globalizacao,
os avancos tecnoldgicos e a desregulamentacdo sdo fatores que representam infinitas

oportunidades e assevera que:

“O velho ‘marketing de Neanderthal’, equipara marketing como
vendas, enfatiza a conquista do cliente em vez do atendimento, tenta
obter lucro em fun¢ao do custo em vez de definir um prego conforme
o alvo e ndo planeja as ferramentas de comunicacdo de forma
integrada. Preocupa-se em vender o produto € nao em entender as
necessidades do cliente”.

O novo marketing tem novas maneiras de pensar. Passa por mais conhecimento sobre
os clientes e pela interacdo com eles, ¢ mais flexivel e vé os canais de distribuicdo como
parceiros, € ndo como adversarios.

O panorama atual, moldado pela tecnologia e pela globalizacdo, estd fazendo com
que as empresas mudem seus métodos administrativos ou desaparegam. As nove praticas

vencedoras de marketing sdo quase mitos: mais qualidade, melhor atendimento, pregos
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menores, grande participagdo de mercado, adaptacdo e personaliza¢dao, melhoria continua de
produtos, inovacdo em produtos, entrada em mercados de grande crescimento e superagdo das
expectativas do cliente.

Para Hoffman e Bateson (2003, p. 3) esse novo momento de servicos globais

caracteriza-se por:

“Indicadores de economias e for¢a de trabalho dominado pelo setor de
servicos; mas envolvimento do cliente em decisdes estratégicas de
negocios; produtos cada vez mais fortalecidos no mercadol...];
desenvolvimento de tecnologia que ajudam clientes e funcionarios no
provimento de servigos; funciondrios com mais autonomia para
desenvolver solugdes personalizadas para solicitagcdes especiais de
clientes [...] e surgimento de novas empresas de servicos e do
imperativo de servicos”.

Estes autores explicam que o imperativo de servico reflete a visdo de que os
aspectos intangiveis dos produtos estdo se tornando as caracteristicas principais que as
distinguem no mercado. Assim sendo, 0s servicos proporcionam o montante da riqueza e sao
fontes importantes de empregos e exportagcdes para muitos paises.

No mundo inteiro, a mudanga das economias para servicos ¢ evidente. As empresas
desse ramo ndo apenas tém crescido em tamanho, como também vém absorvendo a mao de
obra dispensada pelas industrias tradicionais, como agricultura, mineragdo e manufatura.

Albrecht e Zemke (2002) asseveram que o professor Levitt da Harvard Business
Schol, sustentou, de forma convincente, que a disting@o entre servi¢os € ndo-servigos torna-se
cada vez menos significativa, a medida que se aumentam os conhecimentos sobre servigos.
Para este professor “ndo héa essa coisa de setores de servigos. Ha apenas setores cujos
componentes de servicos sdo maiores ou menores do que os de outros setores. Todos
trabalham com servicos”. (apud ALBRECHT e ZEMKE, 2002, p. 31).

A demanda por servigos tem crescido enormemente como resultado de avangos
tecnologicos, mudancas demograficas ¢ aumento das pressdes competitivas. Hoffman e
Bateson (2003, p.81) explicam que: “De acordo com as proje¢des de pessoal para os anos de
1998 a 2008, do U.S. Bureau of Labor Statistics, espera-se que o setor de servigos respondam
por mais de 90% de todo o aumento do trabalho”.

No entanto, para que essa migracdo de produtos para servigos seja totalmente
alavancada como for¢a motriz Albrecht (2002, p. 29) explica que € necessario que se promova

uma modificagdo paralela na forma como as empresas sdo conceituadas, estruturadas e, mais
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importante, gerenciadas. O autor sustenta ainda que:

“As organizacdes que valorizam o projeto, o desenvolvimento e a
prestagdo de servigos sao tao diferentes das organizacdes industriais
tradicionais quanto a fabrica ¢ da fazenda. A diferenga aplica-se nao
apenas as organizacdes que comercializam servicos puros (oS
tradicionais setores de servi¢os), como também aos fabricantes de
produtos industrializados que atribuem alto valor estratégico aos
servigos, vendo-os como parte integrante de suas ofertas de produtos”.

Portanto, ndo importa se os servigos sao valorizados por serem uma estratégia util
para a diferenciagdo de produtos ou por estarem profundamente arraigados nas crengas e
valores da organizagdo, os resultados sao os mesmos.

Em diversos paises, incluindo o Brasil, ha uma enorme economia subterranea que
ndo ¢ captada pelas estatisticas oficiais. De acordo com Christopher e Wright (2003), uma
parte significativa da producgdo de servigos ¢ criada por meio de empregos sem registro em
trabalhos domésticos como os de faxineira, cozinheiro e jardineiro, ou em pequenas empresas
baseadas na troca em dinheiro vivo, como restaurantes, lavanderias, hotéis e taxis.

Coincidindo com o enorme crescimento da economia global de servigos, a demanda
por pessoas especialistas em marketing de servicos também estd se expandindo
consideravelmente.

Hoffman e Bateson (2003, p. 17) mostram que:

“Os especialistas que monitoram a economia norte-americana
observam que, a medida que os servigos substituiram os bens como
forma dominante na economia, o capital humano substituiu o capital
fisico como a mais importante fonte de investimento”.

Christopher e Wright (2003, p. 6) ressaltam que um ntimero consideravel de pessoas
se surpreende ao descobrir que o dominio do setor de servigos ndo se limita a nagdes
altamente desenvolvidas, e informa ainda que “Estatisticas do Banco Mundial, por exemplo,
mostram que o setor de servigos responde por mais da metade do Produto Interno Bruto (PIB)
e emprega também mais da metade da mao-de-obra em muitas nagdes da América Latina e do
Caribe”.

Os autores apresentam, conforme Quadro 1 abaixo o tamanho do Setor de Servigos

em Paises da América Latina.
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QUADRO 1 - DISTRIBUICAO DA FORCA DE TRABALHO

Pais Porcentagem dos Agricultura Industria Servicos
Servicos no PIB
Argentina 63 12 32 57
Brasil 52 22 23 53
Costa Rica 59 25 27 48
Republica Dominicana 62 24 18 58
Equador 50 31 18 51
El Salvador 66 11 29 60
Guatemala 55 50 18 32
Honduras 50 37 21 42
Meéxico 63 23 28 50
Panama 72 27 15 67
Porto Rico 57 4 26 70
Trindad-Tobago 55 10 33 57
Uruguai 64 15 26 60
Venezuela 53 11 28 61

Fonte: Banco Mundial, El Mundo del Trabajo em uma Economia Integrada, Washington,
D.C.: Banco Mundial, 1995 (4pud CHRISTOPHER e WRIGHT, 2003, p. 7).

Assim sendo, ¢ evidente de que sdo os servigos, € ndo a fabricagdo, os verdadeiros
criadores de riquezas em muitos paises. Portanto, o foco central do marketing hoje estd no
entendimento de que os lucros advém da satisfacdo, dos desejos e necessidades do
consumidor. Isso implica que o marketing deve se voltar para o relacionamento com seus

clientes, distribuidores e consumidores.

Atualmente o marketing esta alterando sua performance, ou seja, se preocupando
menos com os lucros de cada transa¢do para maximizar relacionamento que beneficie tanto a
empresa como o cliente. De acordo com Kotler, citado por Marcos Cobra e Aurea Ribeiro, em
seu livro Marketing Magia e Seducdo (2000, p. 36), “O principio operacional do marketing é
construir relacionamentos, e as transa¢oes rentaveis sdo decorréncia |...]”.

Fortalecendo o pensamento acima, Cobra e Ribeiro (2000, p.36) asseveram que:

“Em um mundo onde a concorréncia ¢ intensa, ter uma estratégia ¢ a
unica forma de garantir uma posi¢cdo Unica e diferenciada, que
permitird enfrentar a concorréncia [...]. Sem um claro direcionamento
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de onde esta e onde quer chegar, a empresa pode ndo chegar a lugar
algum”.

Assim sendo, o sucesso de uma empresa pode ser medido ndo apenas pelos lucros
financeiros obtidos, mas, sobretudo pelo nimero de clientes e pela satisfacdo ou insatisfagao
dos seus consumidores e clientes. Portanto, o marketing organizacional deve ser revisto com

base em informacgdes de como os clientes véem seus produtos e servigos.

1.1. Distin¢oes Entre Bens e Servicos: Principais Modelos

Pode-se admitir que a distingdo entre bens e servigos nem sempre ¢ perfeitamente
clara. Na verdade ¢ muito dificil exemplificar um bem puro ou um servigo puro, vez que um
bem puro implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo contivessem subsidios
fornecidos por servigos. Igualmente, um servigo puro nao conteria bens tangiveis. Hoffman e
Bateson (2003, p. 4-5) apresentam as definigdes que ajudam a compreensdo das diferengas

entre bens e servigos.

“No geral, bens podem ser definidos como objetos, dispositivos ou
coisas, ao passo que servicos podem ser definidos como agoes,
esforcos ou desempenhos. [..] quando ¢ mencionado o termo
produto, cle se refere tanto a bens quanto a servicos. Finalmente, a
diferenga principal entre bens e servios ¢ a propriedade da
intangibilidade — auséncia de substancia fisica”.

Assim sendo, como um resultado da diferenca em intangibilidade, aparece uma série
de problemas de marketing, que nem sempre podem ser resolvidos por solugdes de marketing
referente a bens.

Outro recurso, apresentado por estes autores, de perceber as diferencas entre bens e
servicos ¢ fornecido pela escala de tangibilidade exemplificada no Quadro 2, onde apresenta
uma série de produtos com base em sua tangibilidade. Os bens puros sdo predominantemente
tangiveis, a0 passo que 0s servigos puros sao intangiveis.

Portanto, pode-se observar que negocios como fast-food, o qual contém elemento
tanto de bens como de servigos, situam-se no meio da linha continua. Para Hoffman e
Bateson (2003), empresas que fabricam bens e desconhecem os ambientes de servigo
(intangiveis) de suas ofertas estdo negligenciando um componente essencial do

empreendimento.
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QUADRO 2 - ESCALA DE TANGIBILIDADE

Fonte: Adaptado de G. Lynn Shostack, “Breaking Free from Product Marketing” (Apud
HOFFMAN e BATESON, 2003, p.5).

Dessa forma, de acordo com a escala de tangibilidade, bens sdo predominantemente

tangiveis, isto €, suas propriedades fisicas podem ser sentidas, experimentadas e vistas pelo
cliente antes da efetivacdo da compra. O mesmo ndo se pode afirmar com relagdo a aquisi¢ao
de servigos — eles sdo predominantemente intangiveis.

Contrastando-se com bens, servigos ndo possuem os elementos fisicos que podem ser
sentidas pelos consumidores antes da aquisicdo. Como resultado, muitos desafios de
marketing tornam-se imediatamente evidentes. Para uma melhor compreensdo, Hoffman e

Bateson (2003, p. 7) apresentam os seguintes exemplos: Como voce:

e “Faria a divulgacdo de um servico que ninguém pode ver;
e Estabeleceria o preco de um servigo que ndo tem custo de bens
vendidos;
e Faria um estoque de um servigo que nao pode ser armazenado; e
e Comercializaria em massa um servigo que precisa ser feito por uma so6
pessoa — Ex. médico, dentista, advogado™?

Dessa forma torna-se claro que ¢ muito mais dificil gerenciar uma operagdo de

servigos, do que administrar uma empresa geradora de bens.
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Fortalecendo o que ja fora apresentado, os autores oferecem, além da escala de

tangibilidade, outros modelos como:

- Modelo Molecular

De acordo com Hoffman e Bateson (2003), modelo molecular é um modelo
conceitual do relacionamento entre componentes tangiveis e intangiveis das operagdes de uma
empresa. Esse modelo refor¢ga o entendimento de que potencialmente todos os produtos
apresentam tanto elementos tangiveis quanto intangiveis.

Assim sendo, a razdo para desenvolver modelos moleculares ¢ apreciar os elementos
tangiveis e intangiveis que constituem as entidades de marketing.

Para Hoffman e Bateson (2003, 2003, p. 7)

“Um dos principais beneficios de um modelo molecular ¢ que ele ¢
uma ferramenta de gerenciamento que permite visualizar a entidade de
mercado (produto) de uma empresa por inteiro. [...] O modelo
molecular também demonstra que o ‘conhecimento’ de servigo € o
‘conhecimento’ de bens do cliente ndo sdo obtidos da mesma maneira.
Com produtos predominantemente tangiveis, o conhecimento de bens
¢ obtido pela concentragdo nos aspectos fisicos do produto”.

Assim, a razdo para produzir modelos moleculares ¢ contemplar os elementos
intangiveis e tangiveis que constituem as entidades de marketing. Quando os administradores
demonstram ter uma visdo mais ampla dos seus produtos, podem desenvolver um trabalho
mais sofisticado para entender as necessidades dos clientes com mais eficacia e individualizar
suas ofertas de produtos das dos seus competidores.

O conhecimento do servigo ¢ adquirido de forma diferente da dos bens. Essa
experiéncia se d4 em virtude da predominancia de intangibilidade dos servicos. Hoffman e
Bateson (2003) explicam que clientes podem experimentar refrigerantes e biscoitos antes da
aquisi¢cdo. No entanto, 0 mesmo nao ocorre com 0s Servigos, vez que nao podem testar um

corte de cabelo, um procedimento cirdrgico ou o conselho de um consultor antes da compra.

Assim, de acordo com Albrecht (2000, p. 67),

“Ao usar nosso radar do cliente/consumidor, temos de enfocar cada
um dos principais participantes da molécula dos varios clientes ou
consumidores. Temos de entender ndo s6 o que cada um deles
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valoriza, mas como eles interagem uns com os outros, € como tais
interagdes afetam nossas oportunidades”.

Como se vé, grande parte dos métodos que podem ser usados para entender o
cliente/consumidor aplicar-se-4 com as devidas variagdes, ao processo de entender o
relacionamento com o cliente molecular. Para este autor, um deles €, necessariamente, mais
complexo que o outro, mas eles sdo conceitualmente muito semelhantes.

Portanto, compreender a importancia e os componentes da experiéncia de servigos ¢

fator determinante para a organizagao.

- Modelo Servuction

Modelo servuction — ¢ um modelo relativamente simples, mas de relevada
importancia, pois ilustra os fatores que influenciam a experiéncia de servico. E utilizado para
esclarecer os fatores que influenciam a experiéncia de servigo, compreendendo os que sdao
visiveis para o cliente e os que ndo sdo. A parte visivel ¢ constituida por trés aspectos:
ambiente inanimado, provedores de contato pessoal/servigo e outros clientes. Ja a organizagao
e sistemas invisiveis refletem as regras, regulamentos e processos em que se baseia a empresa.

Segundo Hoffman e Bateson (2003, p.13) explicam que para contemplar a parte
visivel do modelo servuction, precisa-se apresentar duas classes de clientes A e B. O cliente
A ¢ o recebedor do pacote de beneficios gerado por intermédio da experiéncia de servigos, ou
seja, ele ¢ aquele que realmente compra o servico, o Cliente B representa todos os outros
clientes que sdo partes da experiéncia do Cliente.

Para estes autores, o consumo de servigos € muitas vezes descrito como uma
experiéncia compartilhada, pelo fato de ocorrer com muita freqiiéncia na presenca de outros
clientes. Os exemplos incluem comer em um restaurante, assistir a um espetaculo em um
teatro, ou ser espectador de um evento esportivo.

Segundo Hoffman e Bateson (2003) ressaltam que a influéncia do Cliente B sobre a
experiéncia do Cliente A pode ser ativa ou passiva e positiva ou negativa. Clientes turbulentos
em um restaurante ou cinema podem afetar as experiéncias de outros clientes. O sistema
servuction cria a experiéncia e a experiéncia cria o pacote de beneficios para o cliente.

Assim, pode-se considerar que a maior implicagdo do modelo é que ele demonstra
que clientes sdo partes integrantes do processo de servigos, embora sua participacdo possa ser

ativa ou passiva eles estdo sempre envolvidos no processo de prestagao do servigo. Isso tem
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um efeito significativo sobre a o papel do marketing de servicos e oferece alguns desafios que
normalmente ndo sdo enfrentados por fabricantes de bens.

O ambiente inanimado envolve todas as caracteristicas invisiveis presentes durante o
encontro do servico. Dado a intangibilidade dos mesmos, eles ndo podem ser analisados como
os bens. Portanto, na caréncia de um produto tangivel, os consumidores procuram por indicios
tangiveis, que envolvem os servicos, para fins de mensuragdo de seu desempenho.

Assim sendo, o espago inanimado esta repleto de indicios tangiveis, layout’,
temperatura do ar, mobiliario, piso, luminosidade, musica, aroma, quadros, balcdes e
equipamentos. O interior do estabelecimento inclui ndo somente estes elementos, mas também
preocupa-se com outros fatores tangiveis da empresa como: cartdes de visitas, itens de
papelaria, faturas, relatorios, aparéncia dos empregados e fardamento.

Porquanto a proeminéncia fisica organizacional afeta a experiéncia do cliente durante
todo o encontro de servigo.

QUADRO 3 — FATORES QUE INFLUENCIAM A EXPERIENCIA DE SERVICO

Fonte: Adaptado de E. Langeard, J. Bateson, C. Lovelock e P. Eiglier, Marketing of Services: New
Insights from Consumers and Managers (Apud HOFFMAN e BATESON, 2003, P. 11).

O pessoal de contato representado na figura acima sdo os empregados que

interagem de forma breve com o cliente (recepcionista, atendentes e anfitrides).

! Layout — Divisio do espago dentro do ponto-de-venda (MOREIRA. PASQUALE; DUBNER, 2003, p. 259)
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Segundo Hoffman e Bateson (2003), o uso extensivo da evidéncia fisica varia com o
tipo de empresa de servigos. Hospitais, estdncias e creches fazem amplo uso da evidéncia
fisica no plano das acomodagdes e outros tangiveis ligados ao servigo. No entanto, as
agéncias de servicos como as de seguros e de correio expresso sdo mais limitados no que
tange a utilizagdo dessas evidéncias.

Para que uma empresa possa ter sucesso com o cliente externo, deve exercer com
sucesso o marketing interno, ou seja, pratica-lo em primeiro lugar com seu corpo funcional,
pois a meta final do marketing interno ¢ estimular um comportamento eficaz de marketing; ¢
construir uma empresa formada de pessoas capazes de criar verdadeiros clientes para a
organiza¢do. Um empregado bem informado e satisfeito ¢ o melhor agente de marketing de
uma organizagao voltada para servigos.

Cobra e Ribeiro (2000) sao do entendimento de que o pragmatismo dos negdcios
implica em saber cultivar e respeitar a natureza dos seus empregados, como também o seu
potencial de realizacdo, como forma de diferenciacdo dos servicos oferecidos. Para estes
autores, isto exige uma compreensao das atribuicdoes a serem desempenhadas por cada
individuo na organizacao, e também sua individualidade, dignidade e seu carater holistico.

Dessa forma, ¢ de grande relevincia reconhecer que o corpo funcional de uma
empresa ¢ mais que um elemento da maquina produtiva, pois representa a alma da
organizagdo, e sao também, consumidores de bens e servigos em potencial.

Em contrastes os provedores de servigos sao os fornecedores principais do servigo
central, como: médicos, dentistas, garcons ou professores de bancos. A responsabilidade
desses provedores ¢ de grande relevancia, vez que a qualidade dos servigos percebida pelo
cliente implica fortemente na condi¢do da interagdo comprador/vendedor.

Assim sendo, o cliente julga a qualidade do servigo, ndo apenas pelos atributos da
técnica (como, o sucesso de uma operagdo lucrativa), mas também pela Otica da
funcionalidade, ou seja, a preocupacdo demonstrada pelo prestador de servico e a confianga
que ele inspira.

O consumo de servigos na maioria das vezes ocorre no local onde o mesmo ¢
produzido, ou seja, bancos, consultorio médico, restaurante, saldo de beleza ou sala de aula.
Para Hoffman e Bateson (2003), ndo importa o local da prestagdo do servigo, pois as
interagdes entre clientes e pessoal de contato/provedores de servigos sdo situagdes comuns,
mas apesar disso, nao se pode reduzir o nivel de importancia dessa relagao.

Portanto, o0 modelo servuction gera a experiéncia e esta cria o montante de beneficios

para o consumidor. Sua maior implica¢do diz respeito a participacdo do cliente como parte
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integrante da produ¢do do servigo. Sua atuagdo pode ser ativa ou passiva, mas hd sempre um
forte envolvimento. Isso ¢ de grande valor para o marketing de servicos e oferece desafios que
geralmente nao sao enfrentados por produtores de bens.

Nas trés ultimas décadas, ocorreram alteragdes substanciais no ambiente global de
negocios. Setores emergentes de servigos, com e sem fins lucrativos, estdo atualmente
dominando economias que antes eram apreciadas pela sua forca industrial. De acordo com
Hoffman e Bateson (2003), empregados do setor de servigos aprenderam com rapidez que as
estratégias de marketing tradicionais e os modelos gerenciais, com pilares no setor
manufatureiro de producdo de bens, nem sempre podem ser aplicados nas empresas de
Servigos.

Para Hoffman e Bateson (2003, p. 16), a demanda por conhecimento em marketing

de servigos tem sido sustentada por:

enorme crescimento dos empregos no setor de servigos

crescentes contribuigcdes do setor de servicos para a economia mundial
desregulamentagao de muitas empresas de servigos

mudangas revolucionaria de filosofia gerencial de como empresas de
servicos devem organizar suas companhias.

Sem equivoco, a economia mundial estd passando pelas transformagdes mais
significativas desde a revolucao industrial. Acompanhando essas mudancgas, estd havendo
uma alteracao da filosofia de como as empresas de servigos devem organizar seus negdocios.

Atualmente, grande parte dos analistas de negdcios sdo do entendimento de que para
as empresas de servigos sobreviverem e prosperar no mundo contemporaneo faz-se necessario
substituir o modelo de gerenciamento industrial, em uso, para o modelo de gerenciamento
orientado para o mercado. No entanto, “os profissionais de marketing de servigos
compreendem que os pros e os contras de ambos os modelos sdo necessdrios para efetuar as
mudancgas requeridas” (HOFFMAN e BATESON, 2003, p. 20).

O modelo de gerenciamento industrial ¢ alicercado no setor de produgdo, ainda ¢
usado por grande parte das empresas de servigos. Segundo os autores acima, esse modelo
focaliza receitas e despesas operacionais e esquece o papel que o empregado representa na
criacdo da satisfacdo do cliente e dos lucros sustentados. Valoriza mais os gerentes de nivel
médio e alto do que os funcionarios da linha de frente.

Assim, pessoas que prestam atendimento ao cliente sdo colocadas em segundo plano.

Em decorréncia desse modelo, as empresas de servicos tém sido autodestrutivas. Além disso,
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a abordagem industrial tem gerado desagrado dos clientes, manuten¢do ou declinio da receita
de vendas, grande rotatividade de empregados e pouco ou nenhum crescimento na demanda
geral de servigos.

Opondo-se ao modelo industrial de gerenciamento, os proponentes do novo modelo
de gerenciamento orientado para o mercado sdo do entendimento de que a finalidade da
organizagdo ¢ servir o cliente. Assim sendo, o gerenciamento de servigos ¢ extremamente
relevante em quase todos os setores de atividades que lidam com produtos intangiveis ou em
que os produtos tangiveis sejam pouco diferenciados entre si. Até mesmo as organizagdes que
fabricam produtos tangiveis podem beneficiar-se de certos elementos da abordagem do
gerenciamento de servicos.

Segundo Cobra e Ribeiro (2000), as empresas modernas devem ter a alma cheia do
conhecimento de que a prosperidade nos negdcios emana de uma forca magica centrada na
qualidade de vida das pessoas, no bem estar da comunidade e na disposi¢do de investir em
acdes soOcias tanto quanto em agdes lucrativas. Para eles, as organiza¢des que querem
sobreviver no mundo de hoje, precisam repensar o seu modelo de atuacdao e isso implica
redirecionar suas acoes.

Albrecht e Zemke (2002, p. 60) acreditam que “o gerenciamento de servigos seja
como um conceito transformacional. Trata-se de uma filosofia, de um processo mental, de um
conjunto de valores e atitudes, e, mais cedo ou mais tarde, de um conjunto de métodos”.
Desse modo, converter toda uma empresa em entidade orientada para servigos exige tempo,
recursos, planejamento, imaginacao e enorme comprometimento da administragao.

Para Hoffman e Bateson (2003, p. 22), “4 logica sugere que a empresa deveria ser
organizada de maneira a apoiar as pessoas que servem o cliente. [...], a prestagdo de
servi¢os torna-se foco do sistema e a vantagem diferencial em termos de estratégia
competitiva”. Essa coeréncia torna-se mais clara quando examinada a luz dos trés tipos de

organizacao apresentados por Cobra e Ribeiro (2000, p. 203-204):

“Gerenciamento de relacionamento com cliente - nesse modelo as
empresas buscam identificar compradores potenciais, procurando os
seduzir e a partir dai edificar um relacionamento mais duradouro;
Gerenciamento da inovagdo de produtos - sio organizagdes que
procuram atrair seus clientes por meio da criacdo de novos e atraentes
bens ou servigos; Gerenciamento de infraestrutura — sio
organizagdes que constroem e administram facilidades de grandes
volumes, por meio de atividades operacionais repetitivas, como
logistica e estoque, manufatura e comunicagdo”.
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Para melhor compreensdo apresenta-se o0 Quadro 4 onde estd demonstrado os trés

modelos.

QUADRO 4 —- REPENSANDO A ORGANIZACAO TRADICIONAL

Administragdo do relacionamento

com o consumidor
Identificar, atrair e construir
relacionamentos com o cliente

Administragao e infra-estrutura

Inovagao e servigo

Concepgdo de novos servigos Construir e gerenciar facilidades
atrativos e como para altos volumes através de
comercalizdes tarefas operacionais repetitivas

Fonte: Harvard Business Review, margo/abril 1999, p.135, Rethinking the organization.
(Apud COBRA e RIBEIRO 2000, p. 202).

No entanto Hoffman e Bateson (2003) sdo do entendimento de que os conceitos
basicos e as conseqiiéncias da abordagem do gerenciamento orientado para o mercado sdo
representados por seis relacionamentos-chave, batizado por eles como o triangulo de servigos:

e Primeiro, a estratégia de servico da empresa deve ser comunicada
aos seus clientes;

e Segundo, a estratégia de servico também precisa ser comunicada
aos funcionarios da empresa;

e O terceiro relacionamento [...] concentra-se na consisténcia da
estratégia de servico e nos sistemas desenvolvidos para direcionar
as operagdes do dia-a-dia;

e O quarto relacionamento envolve o impacto dos sistemas
organizacionais sobre os clientes;

e O quinto relacionamento [...] identifica a importancia dos sistemas
organizacionais e dos esfor¢os dos funcionarios;

e O ultimo relacionamento [...] ¢ a intera¢do cliente/provedor de
servicos. Essa interagdo representa incidentes criticos ou
‘momento da verdade’.
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Diante do que foi apresentado, torna-se claro que o campo do marketing de servigo €
muito dindmico. Como tal, grande parte dos julgamentos e taticas apresentadas pelos autores
tém suas raizes em ciéncias da gestdo, recursos humanos, psicologia da administracdo e
também em marketing. Basicamente, o marketing de servigos diz respeito a administrar os
relacionamentos referentes ao compromisso que precisam existir entre marketing, operagdes e

recursos humanos.

1.2. Bens e Servicos: Diferencas Basicas

O trabalho na constru¢do do conhecimento sobre marketing de servigos inicialmente
foi muito lento. Segundo Hoffman e Bateson (2003), somente apds 1970 ¢ que essa categoria
comegou a fazer parte do campo académico. Isso deveu-se, em parte, ao entendimento de um
nimero considerdvel de educadores acreditarem ndo havia diferenga substancial entre
marketing de servico e de bens; como também, a necessidade de segmentacdao dos negdcios e
a falta de desenvolvimento do mercado-alvo almejado pela organizagao.

No entanto, desde essa época, muito tem sido escrito sobre as diferengas especificas
entre bens e servicos e suas implicacdes em marketing. Christian Gronroos (Apud

GONCALVES, 1999, P.78) apresenta a seguinte defini¢do para servigos:

“O servico ¢ uma atividade ou uma série de atividades de natureza
mais ou menos intangivel — que normalmente, mas nao
necessariamente, acontece durante as interagdes entre clientes e
empregados de servigo e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do
fornecedor de servicos — que ¢ fornecida como solu¢do ao(s)
problema(s) do(s) cliente(s)”.

As diferencas basicas entre bens e servi¢os sao atribuidas principalmente a quatro
categorias Unicas: “Intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade”
(HOFFMAN e BATESON, 2003, p. 30).

Intangibilidade - a intangibilidade ¢ considerada a mae de todas as diferengas entre
bens e servigos, pois dela emergem todas as outras. Os servigcos sao desempenhos, acoes e
esforcos. Como conseqiiéncia, ndo podem ser vistos, experimentados ou tocados igualmente
como os bens tangiveis. Gronroos (1995, p.36) apresenta as principais diferencas entre bens

fisicos e servigos, conforme Quadro 5.



27

QUADRO 5 — DIFERENCAS ENTRE BENS FiSICOS E SERVICOS

Fonte: MAURICIO GONCALVES GANGANA (4pud Gronroos, 1999, p. 104).

Como resultado da intangibilidade dos servigos, muitos desafios de marketing ndo
sdo normalmente encontrados no marketing de bens tangiveis. Isso ocorre, em parte, pelos
seguintes fatores: auséncia de estoque de servigos falta de protecdo por intermédio de
patentes, dificuldades para expor e comunicar os atributos do servigo para o mercado-alvo

pretendido.

Inseparabilidade - a mais obscura caracteristica da experiéncia de servigos tem
envolvimento com o conceito de inseparabilidade. Para Hoffman e Bateson (2003, p. 35), a
inseparabilidade refere-se a: “Conexao fisica do provedor de servigos com o servigo prestado;
O envolvimento do cliente no processo de producdo do servico; O envolvimento de outros

clientes no processo de produg¢do do servigo”.

Contrariamente, o produtor de bens, que dificilmente vé um cliente durante o
processo de fabricagdo, os provedores de servicos na maioria das vezes estdo em contato
direto com seus clientes e constroem suas produgdes de servigos levando em conta a presenca

fisica do consumidor.
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A inseparabilidade, ou seja, a conexao fisica do provedor de servigos com o servigo
pode acarretar problemas de marketing, pois para que ocorra a produgdo de diversos servicos,
¢ necessaria a presenca fisica do provedor para executd-lo. Como exemplo pode-se citar
servicos dentarios, cirurgicos, domésticos os quais exigem que um provedor de servigcos
execute o trabalho.

Hoffman e Bateson (2003, p. 35), explicam que “Por causa da intangibilidade dos
servigos, o provedor de servigos torna-se um indicio tangivel no qual se baseia pelo menos
parte da avaliagdo da experiéncia de servico pelo cliente”. Assim sendo, como indicativo de
tangibilidade, os produtores de servigos sdo individualmente julgados pelos atributos da
linguagem, do vestuario, higiene pessoal e especialmente pela habilidade do entendimento
interpessoal.

Portanto, a inseparabilidade reflete a interconexao entre provedores de servico e seus
clientes. Contrariamente aos fabricantes de bens, os elaboradores de servigos estabelecem
intercambio frente a frente com seus consumidores, que estdo completamente envolvidos no
processo de producao do servigo.

Heterogeneidade - no que tange as diferencas observadas entre bens e servigos, a
incapacidade no controle da qualidade do servigo, antes que ele seja efetuado ¢ a mais
freqiiente. Isso deve-se, em parte, ao fato do encontro do servigo ocorrer em tempo real, ou
seja, o cliente estd presente na producdo do mesmo. Assim sendo, na heterogeneidade a
qualidade depende de quem os proporciona e para quem, quando, onde € como sdo
proporcionados.

Para Hoffman e Bateson (2003, p. 43):

“A heterogeneidade — Caracteristica peculiar dos servigos que reflete
a variacdo de consisténcia de uma transacdo de servico para a
seguinte. [...]. A heterogeneidade, quase que por defini¢do, torna
impossivel que uma operacdo de servigos alcance 100% de perfeita
qualidade continuamente”.

Outro desafio ocasionado pela heterogeneidade € que nao somente a consisténcia do
servico muda de uma organizagdo para outra, mas também entre empregados dentro da
mesma companhia devido a oscilagdo de humor dos funcionarios. Os autores citam como
exemplo franquias tipo McDonald's, onde muitas possuem empregados simpaticos e
prestativos, ao passo que outras empregam individuos que agem como verdadeiros robos.

O marketing de servigos pode ser invadido por problemas acarretados pela

heterogeneidade. As maiores barreiras apresentadas por ela podem se traduzir no fato de que a
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uniformizagdo e o controle de qualidade dos servicos sdo dificeis de serem alcangados. Isso
acontece por causa da caracteristica da inseparabilidade.

Hoffman e Bateson (2003, p. 45) explicam que:

“Os problemas de marketing criados pela heterogeneidade sao
particularmente frustrantes. Uma empresa pode fazer o melhor
produto do mundo, mas, se um funcionario estiver em um dia ruim, as
percepcdes de um cliente poderdo ser afetadas desfavoravelmente. A
empresa poderd nunca mais ter outra oportunidade de servir aquele
cliente”.

Como se vé€, as expectativas dos clientes desempenham um papel fundamental na
avaliagdo do servico de uma organizagdo. Os consumidores avaliam a qualidade do servi¢o
comparando o que desejam ou esperam com aquilo que obtém, e as empresas obtém sucesso
satisfazendo ou superando essas expectativas.

Perecibilidade - esta ¢ a ultima caracteristica que difere bens de servigos. “A
perecibilidade refere-se ao fato de que ndo podem ser estocados. Ao contrario dos bens, que
podem ser armazenados e vendidos depois, os servicos que ndo sao vendidos quando
disponiveis cessam de existir” (HOFFMAN e BATESON, 2003, p. 45). Essa incapacidade de
estocar gera intensa dificuldade para o marketing de servigos.

Além disso, como os servigos ndo podem ser estocados, as poucas vezes em que a
oferta se iguala a demanda comumente dar-se por acaso. De acordo com os estes autores
diversas estratégias foram desenvolvidas com a finalidade de paralisar as dificuldades
potenciais acarretadas pela perecibilidade. Algumas atacam os problemas na tentativa de
gerenciar a demanda, ao passo que outras procuram administrar a oferta.

Nas taticas de administracdo da demanda estdo inseridas as fixacdes criticas dos
precos, sistemas de reservas, que promove a demanda através de servigos complementares € o
desenvolvimento da mesma fora do periodo de pico.

Assim sendo, devido a intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e
perecibilidade, o marketing assume um papel bem diferente nas empresas orientadas para
servicos do que exercem em organizacoes de bens puros. Pois o setor de marketing de servico
necessita manter uma verdadeira aproximagao com todos os outros setores da organizagao de
servicos. Assim, o entendimento de que o departamento de operagdes tem como encargo
fabricar o produto e o setor de marketing ¢ responsavel por comercializd-lo o mesmo

procedimento ndo pode ocorrer em organizacgdes voltadas para servigos.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

2.1 Conceitos e Definicoes

Marketing, palavra magica que hoje permeia quase todas as atividades humanas e
desempenha um papel importante na integracao das relagdes sociais e de troca. Esta presente
nas atividades que geram lucros, que vao desde produtos de consumo, industriais e agricolas,
passando por servicos de saude, educagdo, politica e outros.

No entanto, o marketing nao deve ser entendido como algo inflexivel. O mundo
mudou, modernizou-se, agilizou a comunicagdo e informatizou as industrias, abrindo espaco
para um dinamismo nunca visto nas organizagdes. Vive-se a transformacdo de uma
coletividade industrial de massa para uma sociedade fundamentada na informacdo e na
prestagao de servicos. Para Bogmann (2000, p. 22), “o marketing, assim como a economia, e
porque ndo dizer, o mundo, precisa se readaptar e se redefinir diante de uma realidade
mutante’.

Pois, os clientes sejam consumidores ou empresas, ndo estdo mais em busca de
opgoes. Querem encontrar exatamente aquilo que desejam, quando, onde e da forma que
imaginam. A tecnologia interativa e os bancos de dados permitem as empresas armazenarem
uma quantidade enorme de informagdes sobre necessidades e preferéncias individuais de cada
consumidor e por sua vez a tecnologia e o avango da informdtica permitem a industria
produzir cada vez mais em grande escala produtos sob medida para cada consumidor e
relativamente a custos mais baixos € em menor tempo possivel. No entanto, somente um
universo muito pequeno de empresas estd explorando todo esse potencial, a maioria continua
vendo o mundo através da Otica das ferramentas tradicionais de marketing e da producao de
massa.

Segundo McKenna (1999), o marketing hoje ¢ tudo ndo pode estar mais separado do
desenvolvimento do produto, da produgdo, das vendas, das finangas, tém que haver uma
grande interagdo. As empresas precisam de disposi¢ao e coragem para adaptar seus produtos e
servicos as necessidades de seus clientes, criando uma nova relagdo entre compradores e
empresa, trazendo o cliente para dentro da organizacgdo, firmando assim, um relacionamento

mais proximo.
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Portanto, o que conta agora sdo as relagcdes que a empresa estabelece e desenvolve
com seus clientes, parceiros, distribuidores e até com a concorréncia. As empresas devem
estar interessadas em oferecer aos seus clientes exatamente aquilo que eles precisam e
desejam comprar, através da tecnologia sempre ofertar bens e servicos personalizados
individualmente, ou seja, um marketing um a um.

De acordo com McKenna (1999), desde a década de 90 as empresas bem sucedidas
estdo se voltando para o mercado adaptando seus produtos as estratégias dos seus clientes. O
marketing ¢ orientado a criacdo, ¢ ndo ao controle de um mercado, baseado, portanto na
educagdo do desenvolvimento, no aperfeicoamento e ndo mais em simples taticas para
conquistar fatia de mercado, fundamenta-se na experiéncia e no conhecimento existente nas
organizagoes.

Kotler (1998) define marketing “como um processo social e gerencial através do
qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando
produtos e valores uns com os outros”. Enquanto a tecnologia se encarrega de oferecer uma
quantidade e variedade maior de produtos, o marketing faz com que todas essas diferentes
opg¢oes de um mesmo produto cheguem as maos do cliente.

As equipes de administradores variam consideravelmente na forma de estudar o
cendrio ambiental em que suas empresas estdo inseridas. As mais exigentes estdo sempre
atentas ao que estd acontecendo fora da empresa. No entanto, ao que parece, nem todas tem

este nivel de preocupacao, fato esse evidenciado por Albrecht (2000, p. 14) quando diz:

“Muitas organizagdes, [...], quase nao tém contato com o mundo. Seus
executivos podem estar preocupados com os problemas e questdes que
os cercam que acham que ndo encontram tempo para pensar em um
ambito mais amplo. Essas organizagdes tendem a assumir uma
posicao de inércia e sdo as mais castigadas quando uma onda de
choque as atinge”.

Desse modo, muitas equipes de executivos poderiam fazer um trabalho bem melhor
ao colocar as informacdes em pratica, para, assim entender melhor os desafios de negocios
que a empresa enfrenta e estar preparado para capitalizar esse conhecimento no processo de
desenvolvimento de estratégias, bem como na lideranca de sua propria unidade, a fim de
concretizar sua missao. .

McKenna (1999) acredita que a experiéncia e o conhecimento sdo dois fatores de

grande relevancia, e quando bem explorados pelas empresas podem se transformar uma



32

importante ferramenta de marketing, ja que sdo eles que vao definir os recursos de uma
organizagdo de marketing bem sucedida.

Possivelmente esta nova abordagem do marketing denominada marketing de
relacionamento suplante ao marketing tradicional. A antiga parte de uma idéia, fazer
pesquisas de mercados tradicionais, desenvolverem um produto, testar o mercado e finalmente
langéa-lo para comercializagdo. McKenna (1999) acha o processo lento, ndo gera respostas e €
arriscada, e principalmente o ritmo de mudangas como com que as coisas acontecem, ha,
portanto, cada vez mais motivos para se acreditar que esta abordagem tradicional possa nao
corresponder aos desejos e demandas dos clientes.

Peppers e Rogers (1996) comentam que a tecnologia da linha de montagem
possibilitou a producdo em massa, mais foi o surgimento da midia de massa que praticamente
ditou o desenvolvimento do marketing de massa, de modo semelhante a midia individualizada
gerard um tipo de concorréncia comercial totalmente nova, posto que, no marketing
individualizado disputa-se um unico cliente de cada vez.

Nessa nova abordagem de marketing individualizado precisa-se travar relagdes
especificas com os clientes individuais, algumas afinidades serdo mais importantes que outras,
suas melhores relagdes e os seus negdcios mais lucrativos, definirdo os melhores clientes.

A abordagem do marketing de massa visualiza a tarefa de esfor¢co de venda de um
unico produto ao maior nimero de clientes, em um processo que envolve propaganda,
promogdo de vendas, publicidade. Procurando sempre distinguir o produto de modo que
agrade ao maior numero possivel de consumidores, e depois publicar essas distingdes
utilizando mensagens de midia de massa unilaterais que sejam interessantes, informativas,
persuasivas em relagdo ao produto. No marketing individualizado a abordagem ¢ contraria,
pois, procura-se vender a um unico cliente o0 maior nimero possivel de produtos.

Para Vavra (1997), o objetivo primeiro do marketing de relacionamento ¢ conseguir
um valor integral de permanéncia de cada cliente. O segundo ¢ aumentar o valor de duragdo
de cada cliente e manter essa duragdo crescente ano apds ano. Numa mengao clara que a tnica
forma e caminho mais rentdvel para o marketing e conseqiientemente para a organizagao no
longo prazo ¢ centralizar os esfor¢os e o foco no cliente.

McKenna (1999) sugere como alternativa ao marketing tradicional ou de massa, essa
nova abordagem chamada de marketing de relacionamento, comegando a despertar o interesse
das empresas dispostas a aproveitar as grandes oportunidades que surgiram através da
tecnologia da informagdo. Essa nova forma de atuagdo das organizacdes conhecida como,

2 <6

“marketing um a um”, “pessoa a pessoa”, ou marketing de relacionamento, esta possibilitando
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as empresas desenvolverem e tentarem manter um relacionamento mais duradouro e
individualizado com seus clientes.

Portanto, conhecer o cliente, procurando identificar seus costumes, suas preferéncias,
e principalmente suas necessidades, representa assim o grande desafio da guerra de mercado e
da busca da relagdo duradoura com os clientes.

Para Pepprs e Rogers (1996), no mundo individualizado, tem-se que calcular o
sucesso em relagcdo a um cliente de cada vez, o foco passa a ser na fatia de cliente, e ndo na de
mercado. De acordo com este autor, o marketing tradicional procura aumentar sua fatia de
mercado através da venda de produtos com a maior qualidade possivel para um niamero cada
vez maior de cliente. Ja no marketing individualizado o foco estd na fatia de clientes, tratando
individualmente cada individuo que compra o seu produto a fim de que consuma mais, seja
fiel a marca em vez de procurar outro produtor/produto para atender suas necessidades.

Zeithaml e Bitner (2003, p. 139) fortalecem o pensamento acima quando afirmam

que:

“Houve uma alteragdo de foco em marketing, saindo das transacdes
para os relacionamentos. Os clientes tornaram-se parceiros € a
empresa precisa estabelecer compromisso de longo prazo a fim de
manter relacionamentos que possuam qualidade, servicos e inovagao”.

Portanto, o marketing de relacionamento representa uma mudanca de paradigma para
o setor de marketing, migrando o foco em compra/transagdes para outro em retengao/relagoes.
Assim sendo, o marketing de relacionamento ¢ uma filosofia de praticar negocios que objetiva
a fidelizacdo e o aperfeicoamento dos atuais clientes, e ndo na procura de novos
consumidores.

Segundo Gordon (2002, p. 31) “o marketing de relacionamento é o processo
continuo de identificagdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida de parceria”.

Assim sendo, o marketing de relacionamento ¢ uma atitude de trabalho onde o
cliente ¢ assistido de maneira mais ordenada. O motivo que torna o marketing de
relacionamento importante ¢ o seguinte: ganhar novos clientes custa muito mais caro que os
manter. Essa verdade fica mais evidente no marketing direto, em que os custos de aquisi¢ao e
manutengao de clientes podem ser quantificados com precisao. Em outras areas do marketing,

estimativas mostram isso também.

O marketing de relacionamento tem na sua base o marketing tradicional, ainda que
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seja bem diferente. Para Gordon (2002, p. 32) o marketing tradicional tem na sua defini¢do o
processo de identificagdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo
competitivamente superior de forma a atender os objetivos da empresa. J& o marketing de
relacionamento desenvolve-se a partir dai, porém possui seis dimensdes que se diferem

materialmente das defini¢des histérica do marketing:

“Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor
entre o produtor e consumidor; Reconhece o papel fundamental que os
clientes individuais tém ndo apenas como compradores, mas na
definicdo do valor que desejam; Exige que uma empresa planeje e
alinhe seus processos e negdcios, suas comunicagdes, sua tecnologia e
seu pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja; Existe
um esfor¢o continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor,
funcionando em tempo real; Reconhece o valor dos clientes por seu
periodo de vida de consumo; Procura construir uma cadeia de
relacionamentos dentro da organizagdao para criar o valor desejado
pelos clientes”.

Desse modo, a empresa deve procurar atrair para si consumidores que sejam
passiveis de se tornar clientes de relacionamento de longo prazo. Pois, por meio de
segmentacdo de mercado a organizagdo pode vir a compreender quais sao os melhores
mercados-alvo para a construgdo e durabilidade desses relacionamentos.

Segundo Zaithaml e Bitner (2003, p. 140), “a medida que os numeros desses
relacionamentos crescem, os proprios clientes fiéis, por meio do boca-a-boca, geralmente sdo
os responsaveis pela atragdo de novos clientes com potencial de relacionamento similar”.

McKenna (1999) assevera que:

“A propaganda de boca provavelmente ¢ a forma mais poderosa de
comunica¢do no mundo dos negdcios. Pode tanto ferir a reputacao de
uma empresa [...], quanto alavanca-la no mercado. As mensagens da
propaganda de boca a boca ficam na cabega das pessoas”.

Assim, a meta do aprofundamento das relacdes com o cliente sugere que
compradores leais podem ser ainda melhores quando esses compram produtos e servigos da
mesma empresa ao longo do tempo. Essa lealdade ndo somente proporciona uma base sélida
para a empresa, mas também pode representar um potencial de crescimento através da
publicidade boca-a-boca.

Entdo sob esta nova visao de marketing as organizagdes precisam estabelecer um
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relacionamento com seus clientes para poder identificar com mais profundidade suas
necessidades e desejos, para poder interagir com 0s mesmos.

No momento em que a nova economia, a globalizacao, as relagdes de trabalho e os
avangos tecnoldgicos estao transformando o cenario dos negocios em todo o planeta surgem
novas ferramentas e modelos de marketing para a comercializa¢do de produtos e servigos, nao
descartando a validade das técnicas tradicionais.

Assim, no cenario contemporaneo, muitas empresas afogam-se no mar de
informacgdes da interatividade e dos bancos de dados sobre os scus clientes, mas a verdade ¢
que somente poucas sabem como utilizar esse potencial como ferramenta diferenciada,
integrando as inovagdes tecnoldgicas, esse acervo de informagdes permite a organizacio
oferecer ao cliente exatamente aquilo que ele quer, respondendo a uma exigéncia

mercadologica cada vez mais freqiiente.

2.2 O Database e o Cliente

O database ¢ um dos instrumentos mais importantes de marketing para as
organizagdo, portanto independentemente do tamanho ou atividade, uma empresa pode e deve
construir um banco de dados dos seus clientes para poder conhecé-los melhor e identificar
com mais clareza suas necessidades. Convém ressaltar que também ¢ importante conhecer os
prospects’ (pessoas ou empresas que demonstrarem interesse em comprar um produto).

De acordo com Kobs (1993), a tecnologia de database entrou com impacto nas
grandes empresas de pedidos por correspondéncia, no final da década de 60, transformando a
lista de compradores em oportunidade de vendas. O database de clientes difere do prospects,
pois acrescenta as informacdes sobre seu historico de compra e esséncia deve conter
informacdes suficientes para segmentar o mercado e personalizar a comunicacao.

Personalizar a comunicag¢do ¢ mais que preparar uma mailing (enderecamento) em
nome de alguém. E a selecio de quem vai receber a oferta, através da percepgdo de suas
necessidades, estabelecendo um contato de resposta direta mais apurado com o cliente.
Anteriormente o database era formado a partir da resposta recebida, quando tinha-se que
preencher um pedido ou enviar uma literatura solicitada. Atualmente inicia-se com um nome

qualificado e acrescentam-se informagdes a medida que esse relacionamento consolida-se.

* Prospects — 1. Cliente que a agéncia tem em perspectiva; 2. Pessoa ou empresa que demonstra interesse em
comprar um produto (MOREIRA; PASQUALE; DUBNER, 2003, p. 355) .
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Portanto com o database sabe-se quem s@o os clientes, onde estdo, o que compram, com que
freqiiéncia, quanto gastam, se compram por telefone, como pagam, enfim a empresa dispde de
um levantamento mais aprofundado do cliente e sua acao.

O database marketing ¢ tratado como ferramenta importante da interagdo entre
marketing e a tecnologia da informagdo, notadamente a tecnologia de banco de dados
constitui-se assim em um maior facilitador para a implementagdo e execucdo da orientagao
para o mercado. O database marketing forma-se pela integracdo da tecnologia do banco de
dados, do conhecimento dos sistemas de informagdo, das técnicas proprias da pesquisa
mercadologica e do marketing direto, com o objetivo de desenvolver certas atividades na
consecucao de estratégias de marketing de sucesso.

Kobs (1993, p. 63) define o database como sendo “uma colegcdo de dados inter-
relacionados de clientes e transagoes que permite a oportuna busca e uso daquelas
informagoes para transforma-las em oportunidade de mercado”.

Portanto, o database ¢ um excelente instrumento de marketing e ganha a cada dia
uma conotagdo mais presente nas organizagdes, porque através dele pode-se descobrir mais
necessidades e desejos dos consumidores e a partir de um relacionamento mais proximo
procurar oferecer os produtos/servicos que realmente os clientes desejam. Conforme Kobs

(1993, p. 63), por meio do database pode-se descobrir:

“quem estd comprando nossos produtos ou servigos; gerar e
acompanhar dados sobre suas preferéncias; identificar oportunidades
para novos negocios; monitorar a fidelizagdo dos clientes; quantificar
as compras ¢ transacdes dos clientes; tentar construir relacionamento
mais proximo com seus clientes”.

Os clientes sejam consumidores ou empresas, ndo estdo mais em busca de opgdes,
querem encontrar no comércio o que procuram. Assim, através da ferramenta de marketing
que a tecnologia colocou a disposi¢ao das empresas que ¢ o banco de dados elas t€ém muito
mais informagdes sobre os habitos e comportamento dos seus clientes, esses dados coletados e
utilizados pelo database marketing podem atingir resultados espantosos para a sobrevivéncia e
o sucesso das organizagoes.

Nash (1996, p. 54) compara o database marketing como uma ferramenta que ¢ o
produto do processo evolutivo, ou seja, um produto que ainda estd em evolucdo. Para este

autor:
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“Marketing como banco de dados ¢ uma abordagem nova e poderosa
para o marketing de empresas de grande porte, e elas usam para
definir um novo modelo de realizar negocios, uma redefini¢do do
gerenciamento de marketing conduz a uma nova maneira de definir o
relacionamento entre uma companhia e seus clientes. Ele funciona
criando um banco de informagdes sobre os clientes individuais,
gerando dessa forma a habilidade de direcionar produtos e servigos
com mais precisdo com vistas em clientes especificos”.

Este autor ¢ do entendimento de que as empresas usam o database marketing de
diferentes formas, e nem todas as caracteristicas do database marketing sao visiveis em todas
as empresas que as praticam. Segundo Nash, 1996, p. 54, as caracteristicas de um database
marketing completamente integrados sdo: “cada registro de um consumidor ndo tem apenas a
identificagcdo e a instru¢do de acesso, mas um leque de informagoes de marketing. A
informagdo esta disponivel para a empresa no momento da transagdo da venda com o cliente,
o que possibilita uma melhor resposta com as necessidades dos clientes”.

Shaw e Stone (1994, p 57) enumeram algumas informacdes de um database que ¢

usado para guardar respostas dos consumidores diante das iniciativas da empresa, sdo elas:

“A informagdo estd também disponivel para estrategistas, que buscam
atingir quais sdo os mercados apropriados para determinados produtos
ou servicos e qual ¢ o marketing mix para cada produto em seu
mercado; Em grandes empresas, que vendem muitos produtos a cada
consumidor, o database ¢ usado para assegurar o contato com o cliente
coordenadamente, € com uma técnica de aproximagao adequada; O
database marketing eventualmente toma lugar das pesquisas de
mercado”.

Shaw e Stone (1994) definem marketing como banco de dados. Para eles esta
modalidade de marketing ¢ uma abordagem interativa que se utiliza de canais e meios de
comunica¢do de marketing enredaveis individualmente. Para ampliar a ajuda a um publico
alvo da empresa, para estimular sua demanda e para estar perto deles, registrando e mantendo
uma memoria eletronica de banco de dados de clientes (consumidores potenciais), todos os
contatos comerciais ¢ de comunicagdo para ajudar a melhorar os futuros contatos e assegurar

um planejamento mais realista de todo o marketing.

2.3 Lealdade, Comunica¢iao e Marketing Direto

O marketing de lealdade entrou com forca total. Ao que parece, grande parte das
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organizagdes mundiais descobriram o marketing da lealdade. Nos ultimos anos surgiram
iniciativas do género em grande parte dos ramos de atividade com empresas tentando repetir o
sucesso dos programas de milhagens das companhias aéreas. Sdo inimeras as ferramentas
utilizadas como: clube de compras, boletins informativos, tratamento especial para clientes
preferenciais entre outros.

Nash (1995) comenta sobre a lealdade ou escala de relacionamento como sendo uma
maneira comum de analisar um banco de dados. A idéia ¢ de que se tem um relacionamento
com todos que estdo na lista e de que a intencao de cada esfor¢co promocional ¢ fazé-los subir
escada acima degrau a degrau.

O autor defende a seguinte escala: 1 — Suspect, (possiveis clientes), nesse ponto
verifica-se os imaginaveis clientes ou suspeitos; 2 — Prospects (clientes potenciais) procura-se
identificar essa clientela; 3 — Usudrios iniciais, ou seja, clientes que compram o produto pela
primeira vez e fazem o teste, sdo chamados de clientes experimentais; 4 — clientes fieis, de
acordo com a escala seria o cliente repetidor da compra, conseqiientemente aquele que
iniciam o relacionamento duradouro com a empresa; 5 — advocates (defensores) sdo clientes
de grande importancia, pois, por gostarem do produto/servigo tornam-se fiéis e fazem a
propaganda boca-a-boca.

No entendimento de Vavra (1997), um cliente considerado fiel ndo ¢ aquele que faz
compras constantes E ressalta que as empresas estdo confundindo compras regulares com
fidelidade. Na compreensao do autor, os clientes fi¢is sdo aqueles que superam qualquer
obstaculo para comprar um produto especifico e ndo um equivalente e tem menos
probabilidade apds uma experiéncia ruim.

Assim sendo, o papel do gerente de relacionamento nesse contexto ¢ de grande
relevancia. Inclui a responsabilidade de escutar o cliente e integrar comunicagoes,
tecnologias, pessoas e processos colaborativos com ele. Este profissional estara disponivel
para o cliente e trabalhard com ele para garantir que ambos obtenham o valor que procuram.

Os custos do marketing de relacionamento podem ser aqueles associados a mudanca
e a crescente complexidade dos processos empresariais. Descobrir e depois atender as
necessidades dos clientes, ndo apenas em relagdo aos produtos e servigos, mas também para o
gerenciamento do relacionamento, sdo atividades-chave para definir esse processo.

De acordo com Nash (1995), todas as novas ferramentas de marketing sdo projetadas
para tirar os negocios dos competidores, assim, seria apenas sensato julgar que algumas delas
estdo nas maos de seus concorrentes. Enquanto a empresa dedica-se a delinear uma

estimulante campanha de captacgdo, os adversarios podem estar fazendo o mesmo visando os
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seus clientes.

Com esta afirmacao fica claro que a concorréncia nos dias atuais estd muito acirrada,
tentando sempre tirar os clientes de uma empresa, mostrando, portanto a importancia de
desenvolver-se o relacionamento mais duradouro com os clientes e um espirito de lealdade.

Gordon (2002) acredita que haja necessidade da empresa investir, adquirir novos
sistemas de comunica¢do e novos procedimentos, treinar a equipe de forma diferente. Como
também, os pontos de venda podem estar precisando de uma nova distribuicdo. A
comunicagdo com os clientes deve mudar. Sendo assim, € preciso enfrentar o marketing de
relacionamento ao longo de varios anos. E necesséario encarar o marketing de relacionamento

como um investimento. De acordo com Zeithaml e Bitner (2003, p. 142),

“Sdo inumeros os beneficios para uma organiza¢cdo advindos da
manutencao ¢ do desenvolvimento de uma base de clientes fiéis. Eles
podem estar associados diretamente com os fundamentos em que
sustentam uma empresa: aumento das compras, custos baixos,
publicidade gratuita por meio do boca-a-boca e retencdo de
funcionarios”.

Portanto, os beneficios do marketing de relacionamento geralmente ocorrem em uma
ou mais das seguintes areas: aumento da retencdo e lealdade do cliente (ficam por periodos
longos, compram mais e também o fazem com maior freqiiéncia); maior lucratividade por
cliente, ndo porque o cliente compra mais, mas em fungdo de: custos menores para o seduzir
(¢ desnecessario conseguir tantos consumidores se espera um volume de negdcio mais ou
menos estavel); e reducao do custo de venda (geralmente os clientes ja existentes reagem mais
e melhor ao marketing).

Shaw e Stone (1994, p. 62) apresentam os trés maiores beneficios para

identificar os melhores clientes de uma organizacao por meio de um banco de dados:

“Economizard dinheiro comunicando-se somente com os melhores
clientes, eliminando segmentos de consumidores improdutivos, pode-
se assim, controlar os custos e manter a resposta; Pode-se aumentar as
respostas e a eficdcia dos esforcos de marketing pela identificacdo de
mais novos consumidores; Pode-se criar uma lealdade com os
consumidores pela relacdo que os seus melhores clientes possuem
com a empresa. Isso pode ser obtido por meio de um programa de
comunicagdo (ongoing comunications) que custa pouco e propicia
grandes resultados em lealdade”.

Entusiasmados pelo sucesso dos programas das companhias aéreas, diversas
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empresas aderiram ao chamado marketing de lealdade. No entanto muitas se limitam a copiar
as estratégias de quem teve €xito sem analisar as necessidades e as demandas proprias do seu
negdcio. Um bom programa de marketing de lealdade precisa ser sob medida para sua
empresa. Deve dar recompensas justas e servir para compilagdo de um poderoso banco de
dados, deve estabelecer e manter relagdes duradouras.

Um programa de marketing de lealdade tem que estabelecer uma boa comunicacio
com o cliente. S6 ha fidelidade quando a comunicagdo ¢ permanente ¢ quando a empresa se
concentra nos clientes realmente importantes.

J& no campo da comunicagdo, os programas de fidelizagdo muitas vezes perdem o
valor por ndo propiciar uma comunicagdo regular entre empresa e cliente. Algumas
organizagdes passam por todo processo de criagdo e desenvolvimento, e gastos em programas
de fidelizagao e falham na hora de fortalecer o relacionamento através da comunicacao com
seus clientes, que pode ser feita por uma carta personalizada, cartdo, oferta.

Vavra (1997) comenta que o principal mecanismo para manter relacionamentos de
longa duragdo com os clientes ¢ aumentar sua satisfagdo através de interagcdes com a empresa,
tanto em qualidade quanto em numero. Em relacdo as interagdes com a organizagdo, a
empresa deve saber quando, como, em que condigdes, para quais propdsitos e com quem 0s
clientes interagem. Muitos dos feedbacks (retornos) que as empresas recebem de seus clientes,
podem ser analisados e reconhecidos pela organizacdo como uma fonte poderosa de
informacdes que podem ser utilizadas amplamente pelo marketing.

Portanto, no marketing de relacionamento tanto a seriedade da retencdo do cliente
como a inquietacdo com a qualidade deve transcender os limites departamentais, ou seja,
ampliar a defini¢do do cliente do usudrio final para todos os grupos (fornecedores,
funcionarios, segmentos influentes etc.), que integram o processo de levar o bem ou o servigo
para o mercado. Os esfor¢os para firmar todos esses tipos de clientes estdo a esséncia do
conceito de marketing de relacionamento.

Segundo Vavra (1997), o didlogo com o cliente pode proporcionar a empresa o
seguinte: Informar o cliente quando esse fizer algo errado e corrigi-lo; dar idéias para novos
produtos e formas de apresentar os atuais produtos; torna o cliente potencial mais interessado
e menos aborrecido ou frustrado; fornece apoio interessante para sua propaganda; acrescenta
valor para seu produto ou servigo.

De acordo com Shaw e Stone (1994), o marketing como banco de dados ¢ a
habilidade de antecipar as necessidades dos consumidores, superando os competidores e

assim estabelecer um didlogo com eles no momento certo e providenciar os produtos e
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servicos adequados. A interagdo entre clientes e a empresa possibilita a identificacdo dos
consumidores que estdo ou nao satisfeitos e de como atendé-los plenamente.

OrganizagOes precisam saber utilizar as informacdes dos bancos de dados para
identificar a melhor forma de comunicar-se com os clientes. Deve estar ciente que a
comunicagdo eficaz ¢ uma via de mao dupla. Existe, portanto uma necessidade de construg¢ao
de relacionamento através da interagao.

No entanto, muitas empresas vém encontrando dificuldades na comunicagdo com os
seus clientes. Isso deve-se a fatores como: ou o mercado que elas atuam estd distante e as
identidades dos clientes sdo desconhecidas, ou a freqiiéncia de compra esté4 tdo baixa que afeta
o desenvolvimento de um relacionamento mais proximo da empresa. Dai a importancia da
formagdo de um programa de comunicacdo com os consumidores para ajudar a estabelecer
um melhor relacionamento.

Vavra (1997, p. 36) explica que o sucesso de um programa de comunicacdo com
clientes depende da fixacdo de objetivos especificos que a empresa deseja realizar e apresenta
alguns objetivos comuns para as organizagdes de maneira geral:

e Posicionar a empresa. Uma organizagdo pode usar a comunicagdo com os clientes
para posicionar-se, identificar-se com o mercado especifico ou fortalece sua imagem
global.

e [Informar os clientes sobre os produtos ou servig¢os atuais ou novos. As comunicacoes
com clientes podem ser usadas para informa-los, notifica-los sobre novos produtos ou
Servigos.

e FEducar clientes. Os clientes necessitam saber da superioridade dos produtos e servicos
de uma empresa. Pois, melhor conhecimento da produ¢do ou do processo de entrega
freqiientemente torna o cliente um comprador mais astuto, beneficiando a empresa.

o FEstimular a venda cruzada. Encorajar o cliente a comprar outros produtos ou servigos
da empresa ndo ¢ objetivo do pds-marketing. Por outro lado, o marketing de
relacionamento ¢ praticado no setor financeiro visando a venda cruzada como
principal motivo.

e Proporcionar sensa¢do de pertencer e de importancia aos clientes fazendo-os
sentirem-se parte de um grupo exclusivo ou privilegiado que é parte integrante do
programa de comunicagdo com clientes. Isso implica valor real de um programa. Os
clientes ndo se sentirdo recompensados se as comunicagdes possuirem pouco ou

nenhum valor inerente.
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e Reafirmar a decisdo de compra do cliente. A dissonancia pos-compra, ou “remog¢o do
comprador”, pode ser aliviada consideravelmente por um programa de comunicacao.
Nenhuma empresa deve dar-se ao luxo de acreditar que seja aos clientes nos
momentos adequados, as publicagdes dirigidas a eles podem ajudar a orientar suas
perspectivas sobre o assunto e, em certa extensao, vacina-lo contra algum ponto de
vista oposto.

Os programas de comunica¢do mantém e fortalecem o relacionamento entre empresa
e seus clientes. A organiza¢do tem a oportunidade através do contato didrio com seus
clientes, de construir um relacionamento com eles. Sendo, portanto um importante e eficaz
meio de conservar a sua lealdade para com a organizagao. Esse ¢ o papel de um programa de
comunica¢do mantido pela empresa, seja ela de grande, médio ou pequeno porte.

Vavra (1997) comenta ainda sobre as prerrogativas das publica¢des de propriedade
da empresa em relagdo a outras midias de marketing. Algumas desses beneficios decorrem do
fato de existir um unico patrocinador. O autor apresenta algumas dessas vantagens:

e Seletividade. As publicacdes de clientes ndo sdo produzidas para atingir todo mundo.
Podem ser destinados as audiéncias especificas e seus interesses, evitando no inicio atingir
clientes potenciais que estdo em um mercado de servigo especifico.

e Concorréncia — Ao contrario das publicagdes em circulagdio no mercado, as
publicagdes patrocinadas por empresas permitem total controle sobre o material editorial. Elas
também permitem veiculacdo de assuntos importantes para audiéncias segmentadas que as
revistas especializadas podem considerar muitos comerciais.

o Credibilidade — Os editoriais dessas publicagdes sdo consideradas de alta
credibilidade. Um estudo realizado pela Opinion Research Corporation mostrou que quase
100% dos leitores acreditam no contetido editorial das revistas, ao passo que apenas 60%
acreditam nos anuncios. Em compara¢do apenas 40% acreditam em anuncios veiculados a
televisdo.

o Compatibilidade — Essas publicacdes ndo precisam disputar a atengdo em um
ambiente em constante mudanca. Devidamente projetados, editados, dirigidos a audiéncia
alvo, elas geram um ambiente préoprio, construindo um campo mental propicio para a
divulgacdo de seus anuncios.

e Utilidade — Em geral, as publicacdes destinadas aos clientes sdo raramente triviais.
Satisfazem uma necessidade por conhecimento. Podem suprir interesse pessoal especial ou

negocios como nenhuma outra midia.
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e Profundidade — Elas nao s3o limitados por um crondmetro, uma revista, tabloide,
jornal ou livreto podem abordar seus argumentos de venda em profundidade, como tantas
palavras quantas forem necessarias.

e Lembrang¢a — Elas ndo sao facilmente esquecidas, como ocorre com as midias de
massa.

o Tangibilidade — Elas ndo desaparecem da frente de seus olhos. Permanecem mais
tempo e seus artigos e anuincios ficam nas maos dos clientes para serem relidos, arquivados,
recortados e enviados pelo correio.

e Resultado a longo prazo — Em funcdo de sua tangibilidade, elas podem continuar
produzindo resultados de seis meses a um ano apos a veiculagao.

e Portabilidade — Elas podem ser transportadas em pastas e sacolas. Podem ser levadas
para qualquer lugar: residéncia, hotéis, avides e assim por diante.

e Retengdo — A vida de uma publicagdo destinada a clientes bem produzida tem uma
amplitude de trinta dias para a retengdo permanente em residéncia ou escritorio alvo.

No que tange ao marketing direto Bacon (1994) explica que marketing direto em sua
forma mais simples ¢ o que busca a resposta imediata. Essa resposta pode ser em formato de
solicitagdo com mais elementos, devolugdo de um formulario preenchido, chamada telefonica
ou visita em um estabelecimento ou clinica. Por meio da resposta, um individuo ¢ identificado
pela organizacdo como um cliente real ou potencial que deve ser contactado novamente.

Segundo Kotler (1998), marketing direto ¢ um sistema interativo que se utiliza de
uma ou de varias formas de midias de publicidade para alcancar uma resposta e/ou transagao
mensuravel em qualquer localizagao.

Kobs (1993) compreende marketing direto como sendo uma mensagem que alcanca
o cliente real ou potencial (prospect) de modo a gerar algum tipo de agdo imediata,
envolvendo normalmente a criagdo de um banco de dados dos respondentes.

Bacon (1994) comenta também de uma maneira mais abrangente do marketing
direto, ndo apenas inclui as atividades que geram respostas, mas ainda o atendimento, servicos
ao cliente ¢ a imediata venda decorrente. Atender solicitagdes ou ministrar servigos
prontamente, manter boas relagdes com os clientes e vender novamente aos mesmos
consumidores motivaram a margem de sucesso do marketing direto.

O crescimento do marketing direto em resposta aos padrdes sociais mutantes € como
resultado de esforcos de alguns praticantes astutos, a resposta direta, que vem crescendo

lentamente, mas com boa retaguarda, comec¢ou a caminhar a passos largos. Muitas familias
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tinham marido e esposas trabalhando fora com pouco tempo para fazer compras, a mala direta
e as compras pelo correio através de catdlogos tornaram-se uma maneira de economizar
tempo.

Os congestionamentos ¢ demorada do trafego de automdveis torna as compras em
lojas de varejo mais dificil e demorada. A expansdo do crédito ao consumidor através dos
cartoes de crédito possibilitou ainda mais comodidade para os compradores de mala direta,
porque podiam pagar suas compras através do correio ou telefone.

O avanco do processamento de dados também ajudou muito ao crescimento e
utilizacdo pelas empresas do marketing direto, o uso tornou-se mais crescente e sofisticado
das listas de clientes, a elaboracdo de um banco de dados mais preciso para atender as
campanhas. O desenvolvimento tecnoldgico na industria de informatica também ajudou a
expandir o uso de malas personalizadas e eficazes.

Como cresceu o sucesso da mala direta em marketing direto, as empresas comecgaram
a perceber que muitas formas e maneiras de marketing direto podiam ser usadas para vender
com maior eficacia. Para Kotler (1998), a flexibilidade do marketing direto tornou-se uma
ferramenta importante e utilizada com freqiiéncia, tanto para consumidores como para as
empresas (business-to-business). Em vez de concorrer com o varejo, com a forca de venda no
campo, a mala direta podia ser usada para enriquecer a resposta global da publicidade.

Assim sendo, as empresas percebiam as vantagens da resposta direta, eles
comecgaram a destinar mais verbas e demonstrar maior interesse pelo marketing direto do que
pela propaganda. Usavam o marketing direto e particularmente a mala direta como parte
integrante de seus planos de marketing. A resposta direta tornou-se tdo importante para
muitos anunciantes quanto a propaganda geral em televisdo ou jornais.

Bacon (1994) relaciona algumas formas de utilizagcao de marketing direto como:

e Mala direta — o marketing direto pode tomar muitas formas e usar muitas midias, ele
ndo estd limitado apenas como correio, embora a mala direta seja sua midia mais
popular, para obter respostas diretas.

e Revistas e jornais — podem freqlientemente ser eficazes midias de mala direta. Pode-
se distinguir um anuncio de resposta direta de outra de formagdo de imagem em uma revista
de diversas formas, uma delas é procurar um cupom ou proeminente uso de um telefone 0800
(DDQ@G), esses anuncios de resposta direta solicitam respostas diretas.

e Telemarketing - Vem sendo muito utilizado pelas empresas, sua possibilidade de
comunicagdo um a um torna-se um meio eficaz e amplamente utilizado de interagdo com o

cliente, embora alguns estudos demonstrem que seja uma forma cara de contato. Existem duas
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formas de utiliza¢do desses meios, o telemarketing ativo em que a empresa toma a iniciativa e
faz o contato com o cliente, e o telemarketing receptivo que ¢ a forma pela qual as empresas
atendem as ligagdes dos clientes atuais e potenciais.

e Encartes - sdo outros meios de respostas diretas, sendo folhetos ou livretos
encontrados em jornais ou revistas, ou também pacotes de encartes enviados como aniincios
de respostas diretas, inseridos em envelopes, podem ainda ser compartilhados com outras
empresas diminuindo o custo da mala direta, tornando-se uma propaganda cooperativa.

e Televisao — Embora que seja utilizada em grande escala como midia de massa, pode
ser usada como ferramenta de marketing direto através de abordagem para vender diretamente
aos consumidores. Podem existir trés formas de utilizacdo da TV na comunicagdo direta. A
primeira sdo anuncios persuasivos que descrevem o produto e suas vantagens, informando aos
clientes um numero telefonico de discagem direta (geralmente o 0800) para a solicitacao de
pedidos do produto. A segunda abordagem utiliza a TV como canal de vendas a domicilio, em
que toda a programacdo veiculada destina-se a vendas de produtos. A terceira abordagem
trata-se de um video texto onde o aparelho de TV pode ser conectado a um banco de dados de
uma empresa.

e Os canais on line (em tempo real) — representam hoje, a mais nova modalidade em
marketing direto. Através de um computador, que acessam a internet e a canais comerciais 0s
clientes e ndo clientes podem ter a seu dispor uma infinidade de produtos para comprar, 24
horas por dia. Além de comparar precos, condigdes de pagamentos, formas de garantia,
marcas e ter a op¢ao de outros similares, na hora que for decidir pela compra.

Entre todas as formas de marketing direto, a mala direta ¢ a mais versatil. A mala
direta tem quase todas as vantagens de outras midias de respostas diretas, o caminho para
tornar a mala direta bem sucedida hoje, especialmente com taxas postais crescentes, ¢
atingindo seus clientes constantemente por meio de marketing com banco de dados.

Segundo Kotler (1998) o custo da mala direta ¢ menor que outras midias e existe
também a possibilidade de testar antes as reais condigdes do mercado, sendo uma das
vantagens do marketing direto e sobre tudo da mala direta. O retorno da taxa de resposta
geralmente fica em torno de 2% das malas diretas enviadas aos clientes. As empresas também
podem mensurar a inten¢ao de compra, conhecimento da mensagem e até o impacto da mala
direta na conscientizagdo do produto, impacto de alguma promocgdo, e estabelece uma
comunicagao direta com o cliente.

Entretanto, todas estas formas de marketing direto precisam estar respaldadas em um

bom banco de dados, que contenha informagdes sobre seus clientes ativos e potenciais,
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incluindo nomes, enderecos, cargos, empresas, registro de compras. Banco de dados baseado
nas informagdes dos clientes atuais e prospects em caracteristicas comuns como renda,

padrdes de compra ou estilo de vida.

2.4 Qualidade, Servi¢o e Pos Marketing

Segundo Vavra (1997) existem alguns componentes que estdo diretamente
relacionados com o sucesso e desenvolvimento do marketing de relacionamento. Os
componentes chaves para essa modalidade de marketing sdo qualidade, servigos ao cliente e
pos-marketing. Esses trés elementos tém sido descritos como fatores essenciais pelas
organizagodes no trato do marketing de relacionamento, mas na pratica isso ndo ocorre na sua
plenitude.

Para este autor, qualidade representa investimento, ¢ um compromisso assumido pela
empresa e pelas pessoas que nela trabalham. Estratégias de pds-marketing ndo podem ser bem
sucedidas na auséncia de qualidade. Qualidade na auséncia de um forte programa de pos-
marketing pode estar longe do sucesso previsto.

O poés-marketing significa o fortalecimento da lealdade dos clientes ao encontrar e
administras suas esperancas. Os clientes tém expectativas sobre qualidade basicas de um
produto ou servico que compraram, além da expectativa do grau de servico que desejam
receber. Qualidade e servigo devem acompanhar cada produto e servigo colocado no mercado.

Vavra (1997) comenta que existem correlatos de qualidade, que empresas ao investir
em qualidade podem produzir mudangas positivas em participagdo de mercado e
rentabilidade. Porém o relacionamento entre comportamento de mercado e qualidade vem
sendo estudado de maneiras diferentes € nem sempre estdo de acordo € ndo mostram suas
relagdes positivas entre qualidade, participacdo de mercado e rentabilidade.

Qualidade e preco, em termos econdmico qualidade e preco podem estar co-
relacionados positivamente, a medida que a qualidade aumenta o preco acompanha, produtos
e servigos com qualidade superior. Essa parece ser uma observagao razoavelmente verdadeira
em situagdes em que clientes tém uma abundancia de recursos.

Qualidade e participacdo de mercado, se a alta qualidade for definida de acordo com
a definicdo do produto. Sendo assim um produto de qualidade sera vendido por um preco
mais alto e conseqiientemente para um menor numero de consumidores. Entretanto, se a
qualidade for determinar de acordo com a definicdo do usudrio, onde estética superior,

adequagdo e producdo melhorada ter que ser inerentes ao produto ou servigos, ndo justifica
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vender por um preco mais alto.

Qualidade e custo, existe dois pontos de vista em relacdo a qualidade sobre os custos
de produgdo. No primeiro a produgdo, qualidade e custo estdo positivamente relacionados e €
razoavel que o desempenho e durabilidade aumentem os materiais ¢ os custos de producao.
No segundo ponto de vista que qualidade e custos estdo negativamente relacionados, nesse
processo de melhoria continua erros na produgdo sio custos de qualidade que ao final, tem
que ser pagos.

Qualidade e rentabilidade, estd relacionado a rentabilidade, como por exemplo
ganhos de mercados, ganhos em participacdo e possibilidade de cobrar um pre¢o mais
elevado. Na area de custos, com economias de custos, aumento da produtividade possibilita
custos menores de refugo, concerto, garantia.

Servico ao cliente sao diferentes da prestacao de um servigco. Servigos ao clientes sao
cuidados e pos-marketing e devem integrar qualquer oferta de mercado, eles envolvem o
cuidado, a consideragdo e atengdo focados nos clientes. Um exemplo de um servigo ao cliente
pode ser uma rapida substitui¢do do produtos defeituoso.

Segundo Vavra (1997) existem também componentes de servigos ao cliente como:

Espontaneidade — Os servicos ao cliente para serem distintos da prestagdo de
servigos, devem ser inesperados. O apoio oferecido deve ocorrer espontaneamente, sem
solicitagdo do consumidor. Eles sdo oferecidos dentro do espirito de fazer algo especial para
formar uma interacao com a organizagao util, significativa ¢ memoravel.

Sinceridade — Eles devem ser percebidos pelos clientes como algo sincero; de outra
forma, eles podem ser interpretados como apenas outro artificio ou dispositivo de marketing
para aumentar as vendas.

Significancia — O cliente pode se sentir importante porque a organizagao o reconhece
€ 0 procura para expressar sua gratidao.

Consisténcia — As acdes classificadas como servicos ao cliente podem ser
desempenhadas com consisténcia a todos os clientes e de modo rotineiro em situagdes
semelhantes.

Pos-Marketing — Vavra (1997) define como um programa de integragao que deve
estar verdadeiramente voltado para o cliente, no sentido de exercer uma continua atividade de
pos-marketing com o objetivo de reter clientes. O pos-marketing deve ser uma forma
consistente e ampla de conduzir negbcios, ele ndo pode pertencer a uma area, departamento
ou funcdo. Ele tem que ser uma filosofia da empresa, uma prescrigdo como 0s negocios

podem ser conduzidos. Envolve a satisfacdo e refor¢o continuo para aqueles grupos de
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individuos ou organizacdes que sdo clientes ativos ou que ja foram cliente. Os clientes ativos
(atuais) sdo o sangue da organizagdo e deve ser respeitado por sua importancia.
O terceiro e ultimo capitulo serdo trabalhados as questdes referentes ao CRM como

soft principal.
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3 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT — CRM/SOFT PRINCIPAL

3.1 Conhecendo 0o CRM

Conceituar CRM — Gestao do relacionamento com o cliente — ¢ trazer a mente a
necessidade de mudar o foco do produto para focar o cliente. Os varios conceitos trazidos
pelos estudiosos do assunto e aqui detalhados buscam mostrar a importancia de se tirar a
prioridade do produto, uma vez que manter o cliente ¢ condicdo para a sobrevivéncia das
organizagoes.

Na definicao dada pelo Group, apud Santana (2003, p.1) “CRM é uma estratégia de
negocio voltada ao atendimento e antecipagdo das necessidades dos clientes atuais e
potenciais”. E um conceito no qual estio envolvidos: ambientes, tecnologias e pessoas. Para
se ter um bom resultado de um sistema desses faz-se necessario a utilizagdo de todas as
informagdes geradas nos contatos da empresa com o cliente. O gestor precisa saber
exatamente que perfil de cliente deseja, qual o valor que agregara a empresa, utilizando todos
os meios disponiveis como: Marketing direto, marketing de relacionamento, Database
Marketing e, principalmente, o CRM.

Taurion (2003, p.1) fala que o relacionamento mais direto com o cliente leva-o a
fidelizagdo. Segundo ele, o CRM ndo ¢ um modismo, mas uma evolucdo natural do marketing
de massa para um marketing mais personalizado, procurando ndo apenas criar, mas manter
relacionamentos com os clientes. O direcionamento do foco da organizacdo para esse
segmento trarda a mesma vantagem competitiva. Por isso, importante na estratégia de
utilizagdo do sistema, a conscientizagdo de sua importincia pela alta administragio,
investimentos em tecnologia e esforcos em redesenho de processos e mudancas
organizacionais.

Outro conceito trazido por Cabral (2003, p.1) desmistifica o termo trazido do inglés,
e vai dizer que CRM “é um conceito novo que propoe a saida de um mundo orientado para
produtos e a entrada em um outro orientado para clientes”. Diz que as empresas que tém a
cultura do CRM impregnada em todos os seus colaboradores fidelizam seus clientes pelo
conhecimento profundo que tém deles, e que esta ¢ uma cultura que além de identificar,

diferencia seus clientes com a finalidade de manté-los e desenvolvé-los.
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Falar de CRM ¢ detalhar estratégias, metodologias e software cuja finalidade unica ¢é
focar o cliente. Este instrumento ndo apenas satisfaz, mas antecipa as necessidades dos
clientes atuais e potenciais de uma empresa. Bucci (2005, p.1), ao falar da base tecnologica do
sistema, diz que CRM envolve capturar todos os dados do cliente, em toda a empresa,
consolidar todas as informagdes colhidas interna ou externamente em um banco de dados
central, e, apos analisa-los, distribuir essa andlise a todos os pontos da empresa, para que todo
o funcionario em qualquer ponto possa utiliza-los com a finalidade de interagir melhor com o
cliente.

Assim, o CRM ajuda a empresa no sentido de que a Diretoria de Marketing ¢
auxiliada a identificar e buscar seus melhores clientes, saber exatamente quais sdo suas metas
e alcancar os objetivos propostos. Auxilia, ainda, a melhorar a Geréncia de Vendas,
facilitando a comunicacgao, fazendo fluir melhor e mais rapidamente os processos e reduzindo
os custos. Além de identificar os melhores clientes passa a ser uma fonte de satisfacao para os

mesmos fidelizando-os e maximizando os lucros.

3.2 Aplicabilidade do CRM

A pratica continua e correta do CRM faz com que a empresa atinja o marketing one
to one (um a um) com alguns beneficios citados por Taurion (2003, p. 15):
e Aumenta o indice de retencdo dos clientes, com aumento na participagdo dos
negdcios, mesmo sob a flecha da concorréncia;
e Aprimora estratégias para incrementar as margens por unidade;
e Traz insights’ que permitem obter mercados totalmente novos para a empresa;

e Traz a modernidade da tecnologia para o dia-a-dia da organizacdo, com todas as suas

facilidades.

Importante relembrar com Bucci (2003, p.2):

“CRM nao ¢ exclusivamente uma iniciativa da tecnologia..., ou uma
iniciativa de marketing..., ou exclusivamente uma iniciativa de
vendas... ou exclusivamente uma iniciativa de suporte ao cliente...,
mas uma iniciativa em larga escala na empresa. Envolve todas as areas

? Insight — Expressio usada quando se faz uma descoberta no momento em que se esté criando algum texto ou
antncio (MOREIRA; PASQUALE; DUBNER, 2003, p. 247).
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da organizagdo, e requer que todas as areas da organizagao trabalhem
para o objetivo comum de um relacionamento mais forte com o
cliente”.

Hé a necessidade de repensar a estrutura organizacional, os sistemas de informagao,
0s processos, os or¢gamentos, o perfil das pessoas e a forma de remuneracao das equipes de
venda, para que o comprometimento € o valor do cliente seja entendido e traduzido pela
cultura organizacional.

Os estagios de negdocio de CRM sdo continuos e interdependentes. Quando se move
de um estagio para outro, se ganha conhecimento tacito e impulsiona o estagio seguinte.
Quanto maior utilizagdo, mais o sistema se sofistica trazendo melhores resultados e
otimizando os lucros. O negocio comeca com a aquisi¢do dos clientes, mas a sua manutengao
¢ a maior finalidade do sistema.

Assim, sem um conhecimento profundo do cliente, torna-se impossivel manter um
relacionamento saudavel e duradouro com ele. Para isso, Taurion (2003, p.1) adverte que se
precisa: “Identificar os seus valores de referéncia; Ndo tomar como referéncia a média do
mercado, mas cada cliente individualmente; Buscar ajustar os produtos e servi¢os as
necessidades de cada cliente”.

E extremamente importante conhecer cada cliente, reconhecendo-os em todos os
pontos de contato e em todas as areas da empresa. Todos os canais devem ter disponiveis
essas informagdes e conseguir uma interagdo tdo completa que nunca deixe o cliente precisar
dizer o que deseja mais de uma vez sem que seja atendido em suas necessidades.

Para Bucci (2003, p.5), “a compreensao verdadeira ¢ baseada em uma combina¢do
de andlise e de interagdo detalhadas”. Para que isso aconteca, este autor informa que sdo
necessarias algumas atividades: “Composicdo de perfil para conhecer o tamanho, os padroes
e a preferéncia do publico-alvo; Segmenta¢do para descobrir clientes com caracteristicas
semelhantes, Pesquisa de necessidades e atitudes, Avalia¢do do cliente”.

A seguir, a empresa utiliza essas informagdes para agir de forma a diferenciar os
clientes. Essas acdes visam detectar e “segurar” os clientes de maior valor para a organizacao.
Bucci (2003, p.9) acredita que alguns itens podem servir de subsidio, tais como: formador de
opinido, potencial de compra, variagao e numero de operagdes por periodo, comportamento,
nivel de maturidade da relacdo, tolerancia a prazos e falhas, fidelidade do relacionamento,

imagem percebida, entre outros.
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Apos estabelecer os critérios, atribuem-se valores para cada item, separa-se por
segmento e por regido, tipo de produto ou servigo, até conhecer-se o “DNA” de cada cliente,
isto ¢, passa-se a ter um conhecimento profundo do mesmo. Importante lembrar que cada
pessoa muda continuamente e isso também deve ser acompanhado e mudado.

Até pouco tempo, as empresas voltavam sua aten¢do para o produto, investindo em
campanhas caras, na expectativa de que os clientes os utilizariam tal como ofertados. Hoje,
com a tecnologia da informagdo, o cliente ndo quer apenas receber um pacote pronto, mas
algo que faca diferenca e alie prazer a satisfacdo das suas necessidades. Assim, as
organizagdes t€m buscado cada vez mais incrementar em seus produtos € servicos novos
canais que possibilitem a fidelizagdo por atender ao que se espera e até por criar uma nova
expectativa.

A customizacdo em massa ¢ a saida encontrada, uma vez que ainda ¢ dificil para as
organizagdes a personaliza¢do dos produtos por cliente. Dessa forma, buscam segmentar
quantitativamente o cliente, utilizando-se da segmentacdo. Essa personalizagdo permite que o
atendimento do cliente seja capaz de tratd-lo de forma particular, diferenciada, a partir de suas
necessidades de relacionamento com a empresa. Isso pode acontecer em qualquer area:
produtos, servigos, distribuicdo, forma de pagamento, atendimento no Suporte ao Cliente,
apresentac¢do via Internet etc.

De acordo com Bucci (2003, p.7), “personalizar significa desenvolver um tratamento
para cada cliente baseado na percep¢do de valor de cada um”. E lembra que embora nao
pareca, o Suporte ao Cliente ¢ um dos mais poderosos pontos de contato porque esse contato
do cliente com a empresa indica a sua predisposi¢do em interagir naquele momento e ¢é
oportunidade impar de conhecé-lo com mais profundidade.

Infelizmente, na maioria das vezes esse recurso ¢ desperdicado, porque as
organizagdes ainda estdo mais preocupadas com o processo: tempo médio de espera,
quantidade de ligagdes ou de vendas, enfim, estatisticas que nem sempre levam ao problema
principal — o relacionamento que leve a satisfacdo do cliente e o torne um defensor da
empresa. E 1sso s0 ¢ possivel quando o cliente ¢ realmente atendido em tempo real e se sente
um membro da organizagao.

Cada contato deve visar a fortalecer a relagdo do cliente com a empresa. Essa
interagdo precisa manter continuidade, independente do prazo em que foi efetuada porque ¢
através dela que se podem identificar as necessidades individuais e as mudangas dessas
expectativas, quando ocorrer. Essa interacdo ¢ a Unica maneira que se tem de obter

informagdes confidveis do seu cliente, livre das interferéncias dos concorrentes.
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Para Bucci (2003, p. 10), a interacdo ¢ também um componente critico de uma
iniciativa bem sucedida de CRM, porque ocorre em vdrios canais, incluindo as de apoio
indireto, servicos ao cliente e a Internet. Por isso, sdo necessarios alguns passos para que o

sucesso aconteca:

“Todas as areas da organizagdo precisam ter acesso facil a informagao
relevante acionaveis do ponto de vista do cliente; Todas as 4reas da
organizacao tém de ser treinadas em como usar essas informacdes
para fortalecer a interacdo, sempre voltadas para a necessidade do
cliente e o seu valor potencial”.

Se houver esse treinamento, as empresas estardo preparadas para aumentar o valor
que entregam a seus clientes. Bucci lembra que “entregar o valor é um ponto fundamental do
relacionamento”, e esse valor ndo estd baseado apenas no preco, mas na qualidade, na
conveniéncia, na velocidade, na facilidade de utilizagdo, no comprometimento, na exceléncia
dos servigos, enfim, numa gama de fatores que formarao a razao da preferéncia do cliente.

Assim sendo, quanto mais conhecimento as empresas tenham do seu cliente, tanto
maior a possibilidade de selecionar aqueles que agregam valor e trazem resultados efetivos,
traduzido em lucros. Esses serdo os padrdes para critérios de segmentacdo de uma campanha
que visa identificar clones nos esforcos de prospecting (pesquisa) e de aquisi¢ao. E isso so se
torna possivel com canais direitos, marketing direito, oferta direita e mensagens relevantes,
que podem ser levantados numa andlise do custo por aquisicdo de um novo cliente ou a
reten¢do de um ja existente.

Ainda segundo Bucci (2003, p.8),

“A reten¢ao bem sucedida do cliente envolve basicamente comeca-la
‘direitamente’ em uma base j& constituida [...] baseada na habilidade
da organizagdo de empregar constantemente trés principios: manter a
interacdo (nunca parar de escutar); continuar a entregar o produto e/ou
servico na definicao de valor do ponto de vista do cliente; recordar
que os clientes mudam”.

Assim, o ciclo continua enriquecendo o relacionamento e criando novas formas de
interacdo nos estagios seguintes, que devem ser continuos. Esse desenvolvimento se sofistica
com a execucao de processos de CRM. Para isso, as empresas devem apostar em muitas
mudangas necessarias e utilizar estratégias identificadas para diminuir custos de implantagao

do sistema, obter beneficios do processo baseados em dados corretos e ajuste do clima
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organizacional, boa utilizacdo do fator tempo, inclusive o despendido em treinamento e
mudanga cultural.

No entendimento deste autor, € necessario estabelecer metas ¢ medidas para alcance
dos objetivos que devem ser buscados constantemente e analisados em numeros reais que
traduzam resultados. Vai servir também para projetar o comportamento futuro e o valor
projetado de seus clientes quando observar o sucesso de suas iniciativas de CRM. Este ¢ o
conceito do valor da vida do cliente na empresa.

A competitividade ¢ um desafio de todas as empresas, mas s6 conseguirdo sucesso €
permanéncia no mercado aquelas que atenderem as necessidades dos clientes e conseguirem
manté-los leais e fiéis.

Desse modo, ao investir-se em um sistema que facilite o relacionamento com o
cliente, devem ser levantados no custo de aquisicao do sistema muitos outros elementos que
compde a sua estrutura, como hardware, software, pessoal, consultoria para o
desenvolvimento das etapas do projeto, medidas dos resultados de facil compreensdo para
todos, € os beneficios que possam trazer, ndo apenas reduzindo custo, mas aumentando a
receita. Insiste-se na questdo da métrica de resultados porque nem sempre o cliente satisfeito
significa resultados positivos para a empresa.

No entendimento de Bucci (2003) implantar uma cultura de CRM na organizagao
significa saber negociar como o Seu Z¢ da Bodega, o conhecimento profundo desse fregués
deve trazé-lo para junto da organizacdo e permanecer como seu defensor, desde que isso
retorne em lucros para a empresa.

Bucci (2003, p.10), fala que “um Scorecard de cliente pode ser desenvolvido para
refletir a dinamica do cliente em uma maneira que seja a mais significativa para a
organizagdao”. Dessa forma, deve refletir medidas da aquisi¢ao, da retencao, da penetragao e
da reativacdo, em todas as areas tanto funcionais quanto dos pontos de negocio. Segundo ele,
“o conceito de Scorecard do cliente refor¢ca o conceito de impactos cumulativos, refletindo
visoes simples em relacionamentos do cliente” e, por isso, deve ser razoavelmente claro, de
forma a ser o meaning de toda a organizagao.

Curry (2002) descreve estatisticas que permitem conhecer nao apenas a rentabilidade
do cliente, mas sua mobilidade dentro da segmentacdo da piramide. Segundo os autores, essa
informagado ¢ util na hora de realizar planos realistas com respeito aos clientes e de estabelecer
comparagdes entre periodos de planejamento e entre unidades de negdcios.

A matriz de migragao de negdcios mostra de forma clara os provaveis, os poténcias,

os inativos, os pequenos, médios, grandes e superiores clientes, enquanto a tabela de
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comportamento vai demonstrar o percentual de crescimento, manutengdo ou perda de clientes.
Dessa forma, torna-se possivel a empresa, visualizar situagdes completas e projetar seus
passos seguintes inclusive para os anos posteriores. As tabelas apresentadas ao final deste

trabalho detalham mais claramente o presente estudo.

3.3. Beneficios do CRM

As novas tecnologias serdo claramente as impulsionadoras da nova economia e por
isso os gestores devem deixar de encara-las apenas como ferramentas para melhorar o
rendimento de seus sistemas e processos, mas vendo-as como capaz de implantar novas
estratégias de negodcios, baseada na integracdo de processos, mas voltados a servico da
estratégia.

Na visdo de Valcarcel (1995, p.149), um novo modelo de marketing baseado na
recep¢do e na informacdo através do ciclo CRM, vem substituir o antigo modelo linear,
porque possibilita obter uma avaliacdo instantanea do cliente por meio das tecnologias e-
business.

Qualquer empresa que deseje gerir os contatos com seus clientes através de varios
canais e processos necessitard de uma solu¢do CRM. O problema colocado ¢ reconhecer qual
tipo de sistema deve ser utilizado por cada empresa para que o seu investimento deixe de ser
apenas uma onda, mas se consolide em resultados. Para isso, ao ser planejado um CRM, deve-

se atentar para os desafios citados por Bucci (2003, 21):

“Ser instrumento efetivo de fideliza¢dao (que deve ser medido através
da satisfacdo do cliente e das vendas cruzadas); Desenvolver estratégia
para uma constante reducao de custos (tempo médio de atendimento,
tempo médio de espera, tempo médio de solugdo de problemas)”.

Dessa forma, todo investimento feito no gerenciamento de relacionamento com o
cliente s terd retorno quando puder satisfazer as suas necessidades, elevando o lucro da
organizagao.

No entanto, na visdo de Stone (2001), ndo existe um modelo exclusivo de gestao de
clientes que funcionem em todos os mercados. Os profissionais de marketing operaram com
diversos modelos como o de definicdo de marcas de bens de consumo, o de marketing de
varejo e o de gestdo da forga de vendas. Eis, entdo, que surge o CRM, essa nova visdo do

relacionamento com os clientes chega para substituir ou complementar os modelos de fazer-se
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negobcio, até entdo existentes.
Stone (2001, p. 19) ressalta que atualmente, as idéias existentes para aprimorar a

gestdo de clientes passaram por diferentes fases, incluindo:

e Marketing de relacionamento com o cliente, cujo foco principal
era o cliente;

e Gestdo de relacionamento com o cliente, que deveria remediar a
pretensa auséncia de contribui¢des das outras funcgdes para a
gestdo de relacionamentos com o cliente;

e Marketing de relacionamento empresarial, que acrescenta a
dimensdo da cadeia de suprimentos; e

e CRM - gestao eletronica de relacionamento com o cliente —,
cujo foco € o e-business.

Desse modo, o foco principal das atividades descritas pelos diferentes nomes que o
marketing de relacionamento possui permaneceu o mesmo, alinhado com a defini¢do inicial e
atual de marketing de relacionamento na visdo de Stone.

Para Stone (2001, p. 19), o marketing de relacionamento ¢é:

“A utilizagdo de uma ampla gama de abordagens de marketing,
vendas, comunicacdo, servigos e atendimento ao cliente para:
identificar os clientes individuais de uma empresa; criar um
relacionamento duradouro e vantajoso entre a empresa e os clientes
que ele possui; e gerenciar esses relacionamentos para beneficiar os
clientes e a propria empresa”.

Stone (2001) explica que um dos principais fatores que influenciaram essa nova
questdo foi a rapida mudanga no comportamento do cliente, resultante das novas tecnologias
de marketing — em geral, tecnologia de marketing direto, como o telemarketing, e,
posteriormente, a World Wide Web*. No entanto, na pratica, muitas empresas fazem seu
marketing utilizando uma combinag¢do de varios desses elementos.

Apesar disso, 0o CRM ainda ¢ a aspiragdo de grande parte das empresas. No dia-a-dia
das organizagdes, progredir com a rapidez necessaria esta fortemente relacionado com a
prioridade que a empresa dispensa aos seus clientes-alvo, ou seja, cliente de valor positivo

e/ou alto. Para Stone (2001), o modelo CRM reconhece que o relacionamento ¢ apenas uma

* World Wide Web (rede mundial), criada em 1991 pelo laboratério europeu Cern, era o espago dentro da
Internet com interface grafica que pela primeira vez permitia o uso comercial. Em 1993, comegou timidamente a
ser utilizada; em 1994, comegou a ser notada; em 1995, a ser povoada; em 1996, a ser totalmente ocupada; ¢ em
1997 tornou-se sindnimo de Internet (MOREIRA; PASQUALE; DUBNER, 2003).
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parte do mix de marketing e que hé situacdes em que os elementos classicos do mix de
mercado sdo indispensaveis para que as estratégias de marketing alcancem seus objetivos, ou
seja, o sucesso: lideranca em termos de produto, preco, marca, localizacao de varejo, entre
outras.

Assim sendo, a maior contribuicdo que o CRM pode trazer para as empresas ¢ a
integracdo de todas as areas, todos os canais e todas as pessoas com foco total, permanente, e
de forma singular com o cliente. Assim, o Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente
trard beneficios tecnoldgicos, incrementa a gestdo de oportunidades, transforma-se numa
enciclopédia de marketing porque passa a ser um repositorio de informagdes consolidadas
sobre cada segmento da clientela, gerencia ofertas, analisa vendas e, principalmente, seleciona

e permite reter os clientes que realmente fazem diferenga para a empresa.
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CONSIDERACOES FINAIS

A globalizacdo da economia acarretou muitas conseqiiéncias para as organizagdes
mundiais. A concorréncia entre as empresas tornou-se mais acirrada e por sua vez 0s
consumidores estdo a cada dia, mais exigentes e esclarecidos, formando um novo cenario na
oOtica dos negdcios no mundo. Neste contexto cresce a importancia do marketing no universo
das corporacdes, ¢ em especial o marketing de relacionamento ocupa mais espaco e
importancia dentro das organizacdes, as corporagdes estao buscando desenvolver novas
formas e atuacdo junto aos clientes. Produtos massificados cedem lugar a produtos
personalizados, a complexidade vai dando lugar a simplicidade, as relagdes passam a ser
baseadas na confianga apoiadas na comunicacdo mais estreita com o cliente.

Um dos grandes influenciadores desta transformag¢do foi e continua sendo a
globaliza¢do, que surgiu em meio a um cendrio de revolucdo tecnoldgica, revolucao da
informética e dos meios de comunicacdo. A globalizagdo trouxe consigo caracteristicas como
abertura de mercado, tecnologia de ponta, competitividade e qualidade, assim sendo, as
empresas precisam enfrentar cotidianamente a acirrada concorréncia, atualizar-se diariamente,
criar e extrair vantagens do desenvolvimento tecnologico e tirar proveito das novas
oportunidades e dos novos negdcios que estao surgindo.

Existe hoje uma preocupagdo cada vez mais eminente nas empresas com a satisfacao,
superacao das expectativas e no atendimento das necessidades dos clientes, “ndo basta mais
satisfazer o cliente € preciso encanta-lo”, ¢ fazer com que o cliente interaja e se integre na
concepcdo de produtos/servigos com a institui¢ao, sentindo-se identificado e personalizado
com 0 mesmo.

Neste contexto o marketing de relacionamento surgiu como uma nova ferramenta
para as organizagdes voltadas para servigo, que passa por mais conhecimento sobre cada
cliente e pela interagdo com eles, ¢ mais flexivel e v€ os canais de distribuigdo como
parceiros, ndo como adversarios.

Entende-se que o marketing de relacionamento em servigos bancéarios ndo ¢ um
estimulador ou direcionador de demanda, mas um orientador de qualidade de vida, de
qualidade de assisténcia, levando o produto ao melhor uso e levando a clientela mais

seguranca. E antes de tudo um disciplinador de qualidade, um controle de assisténcia ¢ uma
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técnica de aprimoramento de servigos e de satisfacdo de necessidades e de conforto no
atendimento dessas necessidades, e tudo isso passa pelo relacionamento mais intimo da
empresa com seu cliente.

Objetivou-se neste trabalho aprofundar os conhecimentos sobre marketing de
relacionamento empresa/cliente. Para alcance deste objetivo fez-se um levantamento
bibliografico sobre o assunto na visdo dos seus mais consagrados pensadores. Apresentou-se
as principais bases do marketing de relacionamento e suas implicagdes no campo de servigo,
enfocando os desafios dessa nova ferramenta que passa a exigir mais preparo, envolvimento e
comprometimento por parte dos profissionais de servicos.

E neste novo cenario que os profissionais de servigos devem procurar assumir o
papel mais humanistico utilizando-se das ferramentas do marketing de relacionamento para
satisfacdo, manutencao e fidelizagdo da clientela, vez que passa agora a exigir desses
profissionais competéncias diferentes de tempos atrds, e uma das mais valorizadas atualmente

¢ explorar o relacionamento empresa/cliente com atendimento de qualidade e personalizado.
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