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“Nada de grandioso sera feito sem paixao”
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RESUMO

O presente trabalho trata do marketing de relacionamento, dando destaque ao papel do mesmo no
momento da conquista e preferéncia dos clientes. Referido estudo realizou-se por meio de
pesquisa bibliografica e de campo, esta ultima realizada em forma de estudo de caso em uma
empresa do de Elevadores, onde buscou-se principalmente analisar os fatores determinantes que
levaram os entrevistados a ndo renovacdo de contrato com a empresa pesquisada. Para a coleta
de informagdo utilizou-se um questionario aplicado aos ex-clientes da empresa em questdo.
Conforme os resultados obtidos na pesquisa o principal motivo que levou os clientes a trocar de
empresa foi 4 demora no atendimento, seguido do fator preco. Desta forma, a principal agdo
proposta para a empresa foi a contratacdo de um maior numero de funcionarios de campo mais

qualificados, para que assim se consiga obter uma redu¢do no tempo de atendimento.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, clientes, conquista.
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INTRODUCAO

O presente estudo tem como tema o marketing de relacionamento, tema este que
possibilita um alerta ao entendimento da relacdo a empresa — clientes. O trabalho foi
desenvolvido através de estudo de caso realizado em uma empresa do ramo de elevadores e
escadas rolantes, localizada na cidade de Fortaleza.

De acordo com Gordon (2002, p. 106):

“O marketing de relacionamento tem condi¢des de oferecer as empresas
uma série de vantagens importantes, tais como desenvolver a fidelidade
entre os clientes, dispor de um ambiente que favoreca solucdes
inovadores, estabelecer um local propicio para testar e alinhar a empresa
com os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer.”

Desenvolver agdes de marketing de relacionamento € reconhecer que o poder esta de fato
nas maos do consumidor e reconhecendo isso, deve-se oferecer a este o que ele realmente quer e
da melhor forma possivel, assim se terd grandes chances de vencer os desafios impostos pelo
atual mercado.

E importante se ter em mente a importincia de manter o foco da empresa voltado para a
exceléncia no atendimento de seus clientes, diminuindo cada vez mais o indice de insatisfacdo e
de evasao dos mesmos, assim como também, o interesse em transformar nao clientes em clientes.

O conceito de marketing de relacionamento ¢ relativamente recente, surgido nos anos 90,
de uma necessidade imposta pelo mercado, uma necessidade de reformulagdo da relagao
empresa/consumidor.

A cada dia, como se podera observar ao longo do trabalho, os consumidores detem uma
maior quantidade de informagdes e ocupam uma posicdo privilegiada na relagdo com as
empresas. E o consumidor quem comega ditar as regras em diversos segmentos do mercado,
devido, por exemplo, ao fato de estar bem informado sobre os produtos e a grande concorréncia
entre as empresas, que aumentam suas opgoes de escolha.

Hoje as empresas tém que analisar detalhadamente o mercado em que atuam, de forma a
atender da melhor forma as necessidades dos consumidores. O marketing de relacionamento
trabalha no sentido de que estes se tornem leais ou pelo menos prefiram uma determinada marca

pelo maior tempo possivel.



Sabe-se que uma empresa que ¢ lider no mercado hoje ndo possui nenhuma garantia que
sera amanha. O conhecimento da marca pelo mercado ndo ¢ mais suficiente para levar uma
empresa ao sucesso. Elas precisam desenvolver relagdes com fornecedores e distribuidores,
investidores e clientes, assim como com pessoas € empresas importantes no mercado. As
empresas tém que estar voltadas para o mercado, sempre procurando clientes ou possiveis
clientes.

Também deve-se levar em consideragdo que os clientes estdo cada dia mais bem
informados e t€ém mais op¢oes de compras a sua disposi¢do. Assim as empresas, devem utilizar o
marketing de relacionamento e suas ferramentas para fazer com que os clientes comprem mais €
mantenham-se fiéis a elas.

O objetivo geral deste trabalho consistiu em tratar do marketing de relacionamento, dando
destaque ao papel do mesmo no momento da conquista e preferéncia dos clientes.

Como objetivos especificos pode-se citar: relacionar os motivos que fizeram os ex-
clientes deixarem de ser clientes da empresa em questdo; conhecer as condi¢cdes apontadas pelos
entrevistados para que voltassem a ser clientes da empresa; identificar as sugestoes de melhoria
para a empresa apontadas pelos pesquisados.

O estudo em questdo foi realizado através da utilizagdo de dois tipos de pesquisa: a
pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo, esta ultima realizada através de um estudo de caso.
Foram pesquisados, através da aplicagdo de um questionario, os ex-clientes da empresa com
contratos cancelados a no maximo 01 (um) ano e que residam na cidade de Fortaleza.

A monografia aqui apresentada foi estruturada da seguinte forma:

No primeiro capitulo foram apresentados os aspectos gerais do marketing, destacando sua
defini¢do, principios, caracteristicas e sua importancia para as empresas. Foi estudada também a
evolucdo do marketing ao longo dos anos, chegando-se até o marketing de relacionamento.

O segundo capitulo abordou o marketing de relacionamento, sua importancia , acdes e
beneficios para a empresa que se utiliza de suas ferramentas, foram destacadas também algumas
acdes que a empresa pode desenvolver para conquistar e reter seus clientes. Foi realizado ainda
um paralelo comparando o marketing tradicional com o marketing de relacionamento, apontando
suas principais diferengas. O capitulo tratou também dos processos de fidelizagdo que as
empresas estdo realizando para manter seus clientes fiéis a sua marca, e além de serem

enumeradas as principais razoes que levam o cliente a deixar uma empresa.



No terceiro capitulo consta a metodologia utilizada para a realizacdo deste estudo, aqui
deu-se destaque a pesquisa desenvolvida e os critérios adotados para a mesma.

No ultimo capitulo estdo apresentados os resultados obtidos através da pesquisa de campo
€ 0s respectivos comentarios sobre os mesmos. Constando também um pequeno historico da
empresa pesquisada, os graficos e quadros demonstrativos dos resultados do questionario
aplicado.

Por fim, serdo apresentadas as consideragdes finais do estudo, com sugestdes de algumas

acdes que podem ajudar a empresa no momento da conquista e manutencao de seus clientes.



1. ASPECTOS GERAIS DO MARKETING

O marketing tem como uma das principais func¢des acarretar receitas lucrativas para a
empresa, identificando, avaliando e selecionando as oportunidades do mercado, para assim
estabelecer estratégias de dominio do mercado alvo. Os profissionais de marketing precisam ter
informagdes sobre seus clientes e concorrentes.

Marketing ndo ¢ vendas, ¢ claro que vender faz parte do marketing, mas ele significa
muito mais do que isso. O marketing avalia as necessidades do mercado e identifica as
oportunidades de lucro. Ele esta presente por toda a vida do produto, tentando encontrar novos

clientes e aumentar seu desempenho.

1.1 CONCEITOS DE MARKETING

Segundo Peter Ducker (1988) ¢ comum muitas pessoas ainda relacionarem marketing
somente com vendas e propaganda, porém essas sdo apenas duas das muitas fungdes que o
marketing possui. Atualmente ele deve ser entendido no sentido de satisfazer as necessidades dos
clientes, de forma a identificar estas necessidades, desenvolver um produto de valor para o
consumidor, com um prego acessivel e fazendo uma boa distribui¢do e promog¢ao do mesmo. Ele
ainda afirma que: “O objetivo do marketing ¢ tornar a venda supérflua. E conhecer e
compreender o cliente tdo bem que o produto ou servigo sirva... € venda por si proprio”.E ainda

(13

considera que marketing ¢ “... o processo pelo qual a economia ¢ integrada a sociedade para
servir as necessidades humanas” (DUCKER, 1973, p. 223).
Para Boone e Kurtz (1998), o marketing ¢ responsavel por grande parte das atividades
necessarias a criagdo ou conquista dos clientes, como:
e Identificar as necessidades do cliente;
e Criar mercadorias e servigos para satisfazer essas necessidades;
e Fazer com que as mercadorias e servigos estejam disponiveis onde e quando os clientes
desejarem adquirir;
e Proporcionar o servico e acompanhamento necessarios para assegurar ao cliente

satisfacdo apds a compra.



Conforme Kotler e Armstrong (1998, p.3) pode-se definir marketing da seguinte forma:
“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.”

Desta forma marketing significa dirigir mercados para através das trocas se chegar a
satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor, pois ele procura identificar as necessidades
e expectativas dos seus mercados alvos, na tentativa de satisfazé-los de forma superior a
concorréncia, para assim, tentar atingir a fidelidade dos clientes.

Esse processo de troca envolve muito trabalho. A empresa deve buscar seus compradores,
determinar quais sdo suas necessidades, desenvolver bons produtos e servigos, determinar seus
precos e finalmente realizar sua promoc¢ao para o mercado.

Para Levitt, marketing refere-se a “... criar e manter clientes”(1998, p.33). Para este autor,
o marketing estd relacionado com uma das principais caracteristicas do marketing de
relacionamento, que € a manuteng¢do de clientes.

Em relagdo ao assunto, Kotler e Armstrong (1998) afirmam que para se atingir os
objetivos organizacionais ¢ necessario identificar as necessidades e desejos dos consumidores e
proporcionar a satisfacdo de seus clientes de forma mais eficiente que seus concorrentes. Para
estes autores, o conceito de marketing tem inicio na definicdo de um mercado-alvo,
concentrando-se nas necessidades do consumidor e obtendo lucro através da satisfacdo de seus
clientes. Sabe-se entretanto que, o conceito de marketing ndo significa que a empresa deve dar a
todos os clientes tudo o que eles querem, no momento que desejam, deve ser levado em
consideracgdo o equilibrio entre a geracdo e valor para o consumidor e a obtencao de lucro para a
empresa.

Assim, o marketing deve ser responsavel pela criacdo de produtos e servigos que
satisfacam as necessidades e desejos dos clientes, fazendo com que os mesmos percebam valor
nesses produtos e vejam vantagens em consumi-los ao contrario do produto dos concorrentes.
Atualmente, qualidade ndo ¢ apenas auséncia de defeitos, mas sim o encontro da satisfacio
procurada pelo consumidor.

Segundo McKenna (1997), para uma empresa atingir uma posi¢ao duradoura no mercado,
tem que criar relagdes fortes, a serem desenvolvidas com os clientes, fornecedores, distribuidores,

revendedores e pessoas influentes no setor. E para comercializar um produto de forma eficiente,



a empresa tem que estar atenta as tendéncias e opinides dos consumidores, tem que perceber
como o cliente esta vendo seu produto.
Na visdao de Vavra (1993, p. 41) o conceito de marketing corresponde ao seguinte:

“Marketing € o processo de conceber, produzir, fixar preco, promover e
distribuir idéias, bens e servigos que satisfazem as necessidades de individuos e
organizagdes. Incorpora toda a miriade de processos de mudanca para distribuir
produtos ¢ servicos. Requer também previsdo para antecipara as mudangas
ambientes e modificar as ofertas para competir em um mercado mutante com
maior eficacia”.

Segundo este autor (1993), o primeiro objetivo do marketing focado no cliente ¢ obter um
valor de duracdo de cada cliente. O segundo objetivo ¢ aumentar esse valor de duragdo e manter
essa duracdo crescente a cada ano. O terceiro objetivo € usar os lucros conquistados com os dois
primeiros objetivos para conquistar novos clientes a um custo mais baixo.

Desta forma, o marketing de relacionamento possui ferramentas que tém como foco o
estreitamento das relagdes entre fornecedores e clientes, de modo a criar fidelidade de consumo
entre oS mesmos.

Para McKenna (1997), a grande quantidade de escolhas que o cliente possui, faz com que
as empresas enfrentem o fim da sua fidelidade. Para evitar isso, a empresa deve encontrar um
modo de interagir com o cliente, como forma de criar e manter uma relagdo com o mesmo,
levando assim, o cliente para dentro da empresa como participante do processo de
desenvolvimento e adaptacdo de produtos e servigos.

Com isso, chega-se a conclusdo que o mercado esta cada vez mais tendo que ser dividido
e assim, o aumento da gama de opcdes que os clientes possuem a seu dispor tem obrigado as
empresas a langar mao de diversos artificios para obter a conquista da preferéncia do consumidor
na hora da compra.

Na visdo de McKenna, o objetivo real do marketing ¢ “... ganhar o mercado — ndo apenas
fazer ou vender produtos” (1997 p. 08). Para se ganhar um mercado ¢ necessario fazer coisas
diferentes, de forma diferente, tanto com os fornecedores como com os clientes. Também se
devem desenvolver produtos pra atender a esse mercado, definindo os padroes do mercado

Ainda no que se refere ao conceito de marketing, conforme Churchill e Peter (2003, p.04)
“marketing ¢ o processo de planejar e executar a concepcdo, estabelecimento de pregos,
promogao e distribuicdo de idéias, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas

individuais e organizacionais”



Para o administrador Douglas Zela (2002), em seu artigo “Afinal de contas, o que ¢
marketing?”, marketing ¢ o ato de conhecer o mercado de atua¢do de uma organizagdo, para
depois disso oferecer de forma inovadora os produtos e servigos que esse mercado almeja.

Desta forma, pode-se chegar a conclusdo de que marketing significa primordialmente
entender as necessidades dos clientes e atendé-las com eficiéncia, assim deve-se conhecer
primeiramente qual o seu mercado de atuagdo para depois tomar decisdes sobre 0 mesmo.

Ainda conforme Zela (2002): "vocé ndo vende o que vocé tem e gosta de vender, mas o
que as pessoas desejam comprar". Assim, a empresa deve olhar muito mais para os desejos e
necessidades dos clientes do que para os problemas da mesma.

Desta forma, percebe-se que a atuagdo do marketing comecga antes mesmo que o produto
esteja pronto, pois a pesquisa de mercado (ferramenta utilizada pelo marketing) tem como
objetivo descobrir valores, necessidades e preferéncias do publico-alvo, para que sejam colocadas
no produto as caracteristicas que melhor atendam aos anseios deste.

Para McKenna (1997, p. 40), marketing ¢ “... desenvolver e manter relagdes com infra-
estrutura ¢ com os clientes. E integrar os clientes no projeto, desenvolvimento, produgdo e
processo de vendas da empresa”.

Com isso, para que um produto seja bem sucedido deste seu projeto até a venda, sdo
necessarias varias analises e decisdes de marketing, orientando o mesmo ao tipo de produto e
mercado, concentrando-se no desenvolvimento, fabricacao e distribui¢do do mesmo, para que os
principais desejos e necessidades dos clientes sejam atendidas.

Para a professora de marketing Heliza Faria (2005), o marketing consiste em técnicas que
devem ser utilizadas para descobrir ¢ atender as necessidades dos clientes. Porém, neste caso ¢
preciso trabalhar pensando no valor agregado dos produtos e servigos, ou seja, pensar no "algo
mais", para desta forma ocupar um lugar distinto na mente dos consumidores e assim, vencer a
concorréncia. Neste caso, o interessante ¢ comecar com uma pesquisa para descobrir as
necessidades do mercado. Dando importancia ao que o cliente quer, quanto pode gastar e do que
ele gosta. De posse dessas informacgdes, fica mais facil procurar o "algo mais" que faz a
diferenca perante a concorréncia.

Segundo Kotler (1998) o conceito de marketing trata do sucesso para se atingir metas

organizacionais de maneira mais eficaz do que os concorrentes.



Portanto a organizagdo que trabalha orientada para o marketing se concentra em descobrir
0 que seus concorrentes querem e em oferecer-lhes isso de forma a atender seus objetivos. Na
visdo de Pride e Ferrel, a empresa que ¢ orientada para o marketing tem como base “a analise do
cliente, a analise do concorrente e a integracdo dos recursos da empresa para oferecer ao cliente
valor e satisfacdo, bem como a obtengao de lucros de longos prazos” (2001, p. 435).

Um fator também importante para a empresa € a analise do ambiente em que a mesma se
encontra, através de um profundo conhecimento de seus concorrentes, para que a partir deste
ponto, ela possa percorrer uma trajetoria que va ao encontro de seus objetivos, através de um
plano estratégico.

Na visao de Boone e Kurtz, marketing pode ser entendido como: “processo em que duas
partes se dao algo de valor, com o objetivo de satisfazer necessidades reciprocas”. (1998, p. 07)

Em complemento a estas defini¢des, McKenna (1997), faz referéncia ao tema tecnologia
atrelada ao marketing, para este autor, tecnologia e marketing ja andaram bastante separados,
pois se achava que os computadores tornariam o marketing menos pessoal. Porém devido a
percepgao que com o uso da tecnologia se chegava a uma redugdo nos custos, isso foi mudando.
As empresas passaram a descobrir ganhos reais vindos com o uso da tecnologia. Assim a relacao
entre empresa e cliente teve uma grande mudanca. Desta forma, a unido da tecnologia com o
marketing, acarretou, por exemplo, a possibilidade de se testar as reagcdes dos clientes em tempo
real e se conseguir melhorias baseadas na experiéncia.

O item a seguir trata da importancia de alguns principios do marketing, assim como

também os elementos necessarios a aplicagdo de estratégias de marketing.

1.2 PRINCIiPIOS BASICOS DO MARKETING

Na visdo de Ambroésio (1999) pode-se observar alguns principios do marketing que
servem para orientar as organizacdes no momento da tomada de suas decisoes, sdo elas:

a) O cliente ¢ o centro de tudo

Os objetivos ao longo prazo de uma empresa sdo mais faceis de ser alcancados se o
cliente estiver plenamente satisfeito;

b) Os clientes ndo compram produtos



Os clientes ndo compram os produtos e sim aquilo que eles sdo capazes de proporcionar
para eles, isto €, eles sao menos interessados nas caracteristicas técnicas do produto ou servigo do
que nos beneficios que obtém quando adquirem aquele produto.

¢) O marketing ¢ um algo importante demais para ser deixado a cargo apenas do
departamento de marketing

O marketing ¢ tarefa de todos dentro da organizagdo. As agdes de todos acarretam
impacto sobre os clientes e seu grau de satisfagao.

d) Os mercados sao heterogéneos

A maioria dos mercados ndo ¢ homogénea e sim formada de clientes individuais e
diferentes. Os clientes tém anseios diversos no momento em que buscam adquirir determinado
produto.

e) Os mercados e clientes mudam frequentemente

Os mercados sdo dindmicos e os produtos t€ém sua vida limitada até surgir uma nova
maneira de satisfazer os desejos ou necessidades que os geraram.

Como ja foi dito anteriormente, os clientes costumam consumir produtos que lhes
oferecem maior valor de consumo, que significa a diferenga entre o valor total e o custo total para
ele, ou seja, a diferenga entre o valor que este produto tera para ele e o esforco que ele terd que
fazer para adquiri-lo.

Ainda para Ambroésio (1999), a satisfagdo do cliente com a compra de um determinado
produto ira depender do desempenho deste produto em relacdo as suas expectativas perante o
mesmo. As expectativas do cliente sdo criadas com base em compras anteriores, opinidoes de
conhecidos e nas propostas oferecidas por que estao vendendo o produto.

Para as empresas que mantém o foco no cliente, a satisfagdo do mesmo ¢ um fator
decisivo para seu sucesso. Elas perceberam que os clientes que estdo satisfeitos acarretam varios
beneficios, pois sdo menos sensiveis a preco, permanecem consumidores por mais tempo e falam
bem da empresa e de seus produtos para outras pessoas.

Atualmente as empresas devem estar voltadas para criar vinculos mais fortes e em
relacionamento de lealdade com seus clientes. Elas devem dedicar muita aten¢do ao indice de
perda de clientes e voltar suas forcas no sentido de reduzi-lo.

Para reduzir o indice de perda de clientes, a empresa deve, primeiramente, identificar qual

o indice de manuteng¢do dos clientes e quais os motivos que levaram alguns clientes a abandonar



a empresa e assim determinar quais os motivos que podem ser eliminados ou pelo menos
reduzidos. A atencdo da empresa deve estar voltada para aqueles clientes que deixaram a
empresa por falta de qualidade nos produtos ou servigos e precos elevados.

Para Ambrosio (1999), custa muito mais para a empresa atrair novos clientes do que
manter seus atuais clientes satisfeitos. E a maneira mais adequada de manter clientes € oferecer
um alto nivel de satisfacdo, resultando na lealdade dos mesmos para com a empresa.

Na visdao de Boone e Kurtz (1998, pags 61 a 63), os elementos basicos de uma estratégia
de marketing sdo:

1 — Publico-alvo:
O consumidor ¢ o ponto central das atividades de marketing. A empresa deve

primeiramente definir seu mercado-alvo.

2 — Composto de marketing:

A tomada de decisdo em marketing pode ser dividida em quatro estratégias:

a) produto — leva em consideragdo a satisfacdo de todas as necessidades do consumidor
em relagdo a um bem ou servigo.

b) preco — trata de métodos que deverdo ser utilizados para se definir precos lucrativos e
justificaveis. Esta estratégia ¢ muito influenciada pela competitividade, pois se um consumidor
estd acostumado a pagar precos mais baixos por um produto, ele ndo vai admitir pagar mais.

c¢) distribui¢do — utilizada para assegurar que os produtos de uma empresa vao estar
disponiveis nas quantidades apropriadas e nos lugares e momentos certos.

d) promogdo — ela ¢ a ligacdo que existe entre vendedores e compradores. O marketing
deve se utilizar da mistura de varios elementos de promocao para se comunicar de forma mais
eficaz com seu publico-alvo.

Para os mesmos autores (1998), outro item bastante importante no mercado competitivo
global ¢ a qualidade dos produtos, pois ela descreve o grau de exceléncia dos produtos de uma
empresa, conseguindo-se através dela a satisfagdo do cliente. Pois se conseguir a satisfagdo do
cliente ¢ se chegar a um produto ou servico que agrade os consumidores porque foi ao encontro
de suas necessidades e expectativas de qualidade. Sendo assim, a qualidade e a satisfagdo do

cliente afetam diretamente a lucratividade da empresa.



Com o proposito de se obter um maior conhecimento sobre a historia do marketing, o

proximo item trata da evolugao do marketing ao longo do tempo.

1.3 A EVOLUCAO DO MARKETING

Segundo Rafael Sampaio (1995), em seu artigo da revista “Como conquistar ¢ manter
negdcios maximizando o relacionamento com o meio ambiente mercadoldgico” desde o comego
de sua existéncia até os dias de hoje, pode-se dividir o processo de evolug¢do do marketing em trés
geragoes, que sdo classificadas de acordo com a natureza de sua utilizagdo pelas empresas, sao
elas:

e Ajudar a vender

Na fase inicial do marketing onde o mesmo significava basicamente “ajudar a vender”,
sua aplicacdo ndo passava de uma lista de truques de vendedor, ou seja, era simplesmente um
agrupamento de estratégias e técnicas de vendas. Pegava-se como base uma tatica que havia
dado certo em uma determinada situacdo e adaptava-se para utilizar em outros casos semelhantes.

A funcdo basica do marketing era apenas a de apoiar o setor de vendar da empresa. As
decisdes em relacdo ao produto, sua qualidade, distribuicdo e preco eram tomadas sem a sua
influéncia.

A palavra-chave dessa primeira fase do marketing foi a “esperteza”, quanto mais esperto
fosse um vendedor, melhor ele seria. Este mesmo raciocinio também era aplicado a propaganda e
promogao.

Nenhuma empresa tinha a preocupagdo em adaptar o produto as necessidades reais do
consumidor e sim o cliente que tinha que se moldar ao produto.

Nessa fase, o centro do processo era o produto e tudo girava em torno de administra-lo e
as principais teorias e taticas de marketing versavam sobre isso.

A meta principal do marketing e das empresas desta €época era a de explorar e conquistar
novos mercados, desta forma todo esfor¢o era voltado nesse sentido, mesmo que isso acarretasse
uma possivel perda dos seus atuais clientes. Assim, ndao havia a preocupagcdo em manter os atuais

clientes e sim em ganhar novos consumidores. Tinha-se como desafio nesta fase, o aumento no



volume de vendas das empresas, ndo se estava muito interessado no grau de satisfacdo de seus
consumidores atuais, pois havia muitos outros 1a fora para conquistar.

As empresas que se sustentam e permanecem lideres até hoje souberam passar de forma
correta para a segunda e posteriormente para a terceira geragado do marketing.

e Ajudar a fazer o melhor para os consumidores

Nessa fase, o marketing ainda ndo estava voltado para mudar a esséncia da empresa e de
seus produtos ou servigos, mas ja podia ser visto como uma forma de ajudar a fazer o melhor para
os consumidores. Porém isso era apenas uma adaptacdo do que ja se tinha, sem grandes
alteragdes.

Entretanto, foi nesta época que surgiu tdo conhecido conceito do mix de marketing, ou
seja, os quatro Ps: Product, Place, Promotion e Price. E foi através da aplicagdo desse conceito
que muitas empresas tiveram um grande sucesso e ficou provado que o marketing ¢ uma
atividade fundamental dentro de uma organizacao.

O conceito-chave dessa geragcdo ¢ de que a imagem se torna mais importante que o valor
real de um produto ou servigo.

No setor de comunicacdo, esta fase se caracterizou por uma alternancia entre a
propaganda e a promoc¢ao. Inicialmente, a primeira era a ferramenta mais utilizada, porém a
segunda foi comecando a fazer as tarefas que a primeira ndo conseguia realizar, principalmente
apresentar resultados a curto prazo. Desta forma, no final desta geracdo, a promo¢ao ganhou um
peso maior que a propaganda.

O marketing foi mudando progressivamente para as empresas, nesse mesmo contexto,
procurava fazer o melhor para os consumidores. Desta forma, foi surgindo a terceira geragcdo do
marketing.

e Adaptar a empresa para o mercado

O principio da terceira geragdo era de que nada ¢ tdo importante quanto o mercado. Nao
existe produto ou servigo totalmente perfeito e nem empresa que esteja acabada. Tudo ¢
inconstante e estd sujeito as vontades e desejos dos consumidores. Sao eles quem vao definir
quais as caracteristicas e que qualidade o produto vai ter e at€¢ mesmo o prego base que o produto
ou servicgo tera.

Desta forma, ¢ muito importante estar antenado com as tendéncias do mercado e até

mesmo conseguir antecipar essas tendéncias, pois deste modo podera se tomar atitudes pro-ativas



para conquistar e manter os consumidores, aumentando cada vez mais o relacionamento da
empresa com o mercado.

Na terceira geracdo do marketing, deve-se criar e manter relacionamentos com
consumidores, pois ai estd a grande forca do presente e do futuro. Foi ai que houve o
deslocamento do poder do mercado para o consumidor.

O conceito-chave desta geragdo ¢ de que o valor real dos produtos e servigos ¢ mais
importante que sua imagem. E claro que a imagem ¢ importante, mas ndo se paga a mais por um
produto apenas por causa dela.

A principal agdo desta fase ¢ administrar os anseios e necessidades dos consumidores e
ndo apenas gerenciar a producdo e distribuicdo de um produto. Essas tarefas continuam tendo
sua importancia, mas elas devem estar submetidas aos interesses maiores dos consumidores.

O objetivo fim do marketing passa a ser o de manter ao maximo os consumidores ja
existentes e ndo mais conquistar novos mercados. Isso porque um consumidor tende a aumentar
sua rentabilidade com o tempo, e isso vem acompanhado da auséncia dos custos da conquista de
novos clientes.

O maior desafio do marketing da terceira geracdo € conseguir aumentar qualidade, baixar
precos e garantir rentabilidade. Isto tudo acompanhado da manutengdo e satisfagdo de seus atuais
consumidores.

Esta geracdo baseia-se no marketing de relacionamento que junta a preocupacao de
desenvolver e fortalecer mercados com oferecer oportunidades aos clientes de desenvolverem
relacionamentos entre si, formando mercados cativos. Acarretando assim, uma vantagem
competitiva a empresa: a mesma formara um elo com seus clientes.

O segredo estd em conseguir estabelecer um elemento de troca entre a empresa € os
clientes, elemento este que deve ser de interesse comum e que seja capaz de interagir entre eles.
As empresas t€ém que perceber que o importante ndo ¢ explorar mercados e sim aprender a
cultivar os mesmos.

Segundo Mckenna (1997), o conceito de marketing de relacionamento ¢ relativamente
novo, pois surgiu nos anos 90, e surgiu de uma necessidade imposta pelo mercado, uma
necessidade de reformular a relagdo empresa/consumidor. Desta forma, marketing de
relacionamento € uma forma de criar, manter e intensificar relacionamentos fortes e valiosos

entre o cliente e a empresa.



“Marketing de relacionamento tem condi¢des de oferecer as empresa
uma série de vantagens importantes, tais como desenvolver a fidelidade
entre os clientes, dispor de um ambiente que favoreca solucdes
inovadoras, estabelecer um local propicio para testar e alinhar a empresa
com os seus clientes que valorizam o que ela tem a oferecer”
(GORDON, 2002, p. 106)

Conforme Gordon (2002), o marketing de relacionamento ou também conhecido como
pos-marketing se preocupa em estabelecer uma relagdo de pds-venda com seus atuais clientes, ao
invés de se voltar para a conquista de novos clientes. Desta forma, os atuais clientes se tornarao
fiéis a empresa. Assim se cultiva relacionamentos duradouros e se mantém os clientes.

Na visdo de Lovelock e Wright (2003), na etapa pds-compra, o cliente dar continuidade
no processo que iniciou no momento da compra, avaliando a qualidade do servigo e sua
satisfagdo com o mesmo.

Bogmann (2002), acrescenta que o pds-marketing tem como objetivo aumentar o valor de
duracdo de cada cliente, assegurando que esta duracdo seja crescente a cada ano, e utilizar os
lucros obtidos com o sucesso para conquistar novos clientes com um custo mais baixo.

Nas atividades do marketing de relacionamento, se estd voltado para a satisfagdo do
cliente com o produto ou servico. Para manter clientes, as empresas precisam dispensar atengdo a
comunica¢do com os mesmos, monitorando suas expectativas e medindo seu grau de satisfagdo
com o produto, para assim, aumentar a chance deste cliente voltar a comprar este produto.

E interessante perceber que as trés geragdes do marketing tém sua representatividade até
hoje no mercado, pois o estdgio do marketing mais ideal para ser aplicado em uma empresa
depende da sua cultura e do mercado que ela atua.

Com o desenvolvimento do marketing, algumas de suas caracteristicas desapareceram,
outras foram surgindo e algumas se modificando, de modo a ajustarem-se as imposi¢oes do
mercado ¢ as ansiedades das empresas.

O quadro abaixo mostra como a importancia do marketing variou muito ao longo do

tempo, pois nele estdo identificadas as trés eras na historia do marketing:



QUADRO 1 — As trés eras na historia do marketing

ERA PERIODO PAROXIMADO DE TEMPO ATITUDE PREDOMINANTE

“Um produto bom se vendera

Era da producao Antes dos anos 20 por si mesmo”

“Propaganda e venda criativas

vencerao a resisténcia do

Era das vendas Antes dos anos 50
consumidor e os convencerao a
comprar”
“O consumidor € o rei! Busque
Era do marketing Segunda metade do século XX uma necessidade e satisfaca-a”.

(fonte: Boone ¢ Kortz, 1998, p. 13)

No préoximo capitulo, o tema marketing de relacionamento serd discutido com mais

detalhes.



2. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Na visdo de Gordon (2002, p.24 e 25), o marketing através de suas acdes deve criar novos
valores para as empresas. A seguir estdo descritas algumas destas acdes:

e Auxiliar os clientes a se tornarem mais satisfeitos no ato da compra, respondendo aos seus
anseios e reclamagdes em tempo habil, isto &, antes deles se tornarem insatisfeitos.

e Aumentar a diversidade de produtos e servigos oferecidos para o cliente, ampliando os
objetivos da empresa, através de vendas cruzadas ou terceirizagdo de produtos e servigos.

e Restaurar o processo de vendas por meio de fornecimento de informagdes relacionadas a
clientela, produto, estoque e vendas aos vendedores na hora de influenciar o cliente.

e Fazer uma adaptacdo dos angulos da comunicagdo as necessidades de informagdo e aos
canais da preferéncia dos clientes, fazendo utilizagdo de uma comunicacao personalizada.

Para o referido autor, o marketing de relacionamento aborda técnicas apropriadas para se
estabelecer e conduzir as estratégias de uma empresa. Atualmente o foco do marketing ndo esta
nas transacdes e sim nos relacionamentos, e através deste foco deve se ter em mente que os
clientes querem um encontro a longo prazo com a empresa € sua marca. Assim, deve ser
desenvolvido um apoio interno para criar um relacionamento duradouro com os clientes, onde
sejam beneficiados fornecedor e cliente.

Na visao de Mckenna (1997), os beneficios do marketing de relacionamento sdo:

e Aumento da retencdo ¢ lealdade do cliente
e Maior lucratividade por cliente em fun¢do de custos menores para seduzir os clientes ¢
reducdo do custo de vendas

O grande desafio ¢ conseguir perceber modos que associem cliente e fornecedor por um
longo prazo, construindo-se valores estratégicos, valores estes que acarretaram beneficios para
ambos.

A empresa deve conseguir perceber o quanto lucra com cada cliente, identificando
aqueles que deseja manter um relacionamento, os que nao sdo desejaveis e qual relacionamento
deve ser incentivado.

Para a empresa os clientes devem ser considerados demografica, psicografica ou

comportamentalmente, ou at¢ mesmo pelo estilo de vida, assim se torna mais facil se classificar



compradores. Como os clientes ndo sdo iguais, eles desejam coisas diferentes, em quantidades
diferentes e em momentos diferentes, e assim o lucro proveniente de cada um varia.

Neste contexto, percebe-se que o marketing de relacionamento esta ligado a compreensao,
concentragdo ¢ administragdo no que diz respeito as relagcdes entre cliente e empresa,
preocupando-se com a constru¢do de relacionamentos a longo prazo. Desta forma, toda a
organizacao deve estar comprometida com este objetivo.

Para Vavra (1993), os funcionarios que interagem com os clientes podem fornecer
informacgdes valiosas sobre os valores dos mesmos e o grau de facilidade com que acreditam
atender as necessidades destes mesmos clientes.

Assim, os funciondrios de uma organizacao sao ferramentas importantes para o marketing
de relacionamento, pois eles irdo interagir diretamente com o cliente, podendo captar suas
expectativas e reclamacdes.

Gordon (2002, p. 11) apresenta o seguinte conceito de marketing de relacionamento: “o
processo continuo de identificagdo e criacdo de novos valores com clientes individuais € o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

J& para Bogmann (2002) o marketing de relacionamento procura construir um novo valor
para os clientes e compartilhar esse valor entre a empresa que cria este produto e quem ira
consumi-lo, percebendo que o cliente ajuda a empresa a perceber quais os beneficios que ele
valoriza. Para ele, “o marketing de relacionamento ¢ essencial ao desenvolvimento da lideranca
no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e servicos e a consecucao da fidelidade do
consumidor” (2002, p. 23).

Desta forma, deve-se ter concentracdo e uma constante administracdo da relagdo entre
fornecedores e clientes.

Na visdo de Kotler e Armstrong (1999, p. 397), marketing de relacionamento significa
“criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos”. Eles
ressaltam o estabelecimento de relagdes a longo prazo, que acarretem valor ao cliente.

Gordon (2002) ainda ressalta que o marketing de relacionamento provém dos principios
do marketing tradicional, mesmo tendo algumas diferengas. Para ele o marketing de
relacionamento se desenvolve a partir da identificacdo e satisfagdo das necessidades dos clientes,
de forma a se atingir os objetivos da organizagdo, que € o principio basico do marketing, porém

possui dimensdes que se diferem materialmente das suas definigdes historicas.



Para este mesmo autor (1999, p.31-32), marketing de relacionamento € o “processo
continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”

Ainda na visdo de Gordon (2002), o marketing de relacionamento busca criar um novo
valor para os clientes e assim compartilhar esse valor entre o produtor e o consumidor,
reconhecendo o papel fundamental que os clientes individuais t€ém ndo s6 como compradores.
Deste modo, exige que a empresa planeje melhor seus processos de negdcios, sua comunicacao,
sua tecnologia e seu pessoal para atingir de fato o que o cliente deseja.

O marketing de relacionamento busca, dentre outros aspectos, formar uma cadeia de
relacionamento dentro da empresa, para atingir o valor procurado pelos clientes. Assim, através
dele, a empresa atual, segundo Gordon (2002), deve se concentrar em seis atividades: tecnologia
e clientes individuais, objetivos da empresa, selecdo e rejeicdo de clientes, uma cadeia de
relacionamentos, reavaliagdo dos quatro Ps do marketing e utilizagdo de gerentes de
relacionamento para auxiliar as empresas a construir novos valores com outras.

Um ponto importante do marketing de relacionamento a ser ressaltado € que as empresas
tém que formar aliangas ndo-tradicionais, muitas vezes até com seus concorrentes, tudo isso para
que os clientes sejam mais bem atendidos.

Para Stone e Woodcock (1998), marketing de relacionamento pode ser entendido como o
uso de técnicas e processo de marketing, vendas, comunicagdo e cuidado com o cliente para
identificar clientes de forma individualizada e nominal, depois criar um relacionamento
duradouro entre a sua empresa e seus clientes, ¢ assim, através da administragdo desse
relacionamento, obter beneficios para os clientes e a empresa.

Um volume enorme de produtos invade o mercado diariamente, € muitos deles também
desaparecem rapidamente. Para um produto se consolidar no mercado, todos dentro da empresa
devem estar envolvidos e comprometidos com seu desempenho, de maneira a obter a satisfacao
do cliente, pois sem isso 0 processo se torna sem sentido.

Na visao de Boone e Kurtz (1998), o marketing de relacionamento esta ligado a tentativa
da empresa desenvolver ligacdes a longo prazo com seus clientes € que sejam positivas em
termos de custos e tragam beneficios mutuos, pois boas relagdes com os clientes podem ser
importantes armas para a empresa. Mantendo-se relagdes estreitas com os atuais clientes, a

empresa pode concentrar sua aten¢do nos melhores.



Para Bretzke (2000) deve-se atentar para o fato de que a vantagem competitiva de uma
empresa estd nas informagdes que tem de seus clientes, considerando as mesmas no momento da
tomada de decisdo. Desta forma, dentre as agdes do marketing de relacionamento precisa-se
investir em treinamentos, tecnologia e comunicagdo para que a empresa esteja constantemente
informada das necessidades dos clientes, competindo com seus concorrentes, pois, como ja foi
comentado anteriormente, o foco do marketing de relacionamento € o cliente, ou seja, nas suas
expectativas e na capacidade que a empresa tem de atendé-las. Um de seus objetivos ¢ manter o
cliente fiel pelo maior tempo possivel. Para ele marketing de relacionamento “¢ como a empresa
encontra, conhece mantém e garante ao seu cliente, que ele obtenha o que deseja e o que lhe foi
prometido em todos os aspectos de negocio” (BRETZKE, 2000, P.29).

A empresa deve buscar a confianga dos clientes, através de produtos com qualidade, um
bom atendimento e oferecendo vantagens que superem suas expectativas, sO assim ela estara no
caminho de conquistar a fidelidade de seus clientes.

Peppers e Roger (1994), afirmam que para gerenciar clientes com eficacia, ¢ preciso
encontrar formas de falar diretamente com eles individualmente, criando formas do cliente se
comunicar com a empresa, considerando os mesmos como colaboradores, pois se eles tiverem
realmente envolvidos, podem ajudar a solucionar varios problemas. Assim, varias oportunidades
devem ser aproveitas e algumas atitudes tomadas para uma empresa relacionar-se com o cliente
de forma mais eficiente. Dentre elas estdo:

e A empresa deve prestar atengdo nas perspectivas e necessidades individuais de cada
cliente.

e Precisa servir a cada cliente individualmente, ao longo do tempo, para gerar clientes
satisfeitos.

e A empresa deve sempre lembrar das transagdes anteriores com cada cliente, pois 0 mesmo
ira sempre lembrar.

e Tratar as reclamagdes como oportunidades de novos negocios, pois quando o cliente
reclama, ele esta dando a chance da empresa solucionar o problema.

e Criar oportunidade dos clientes colaborarem com a empresa, criando razdes para que haja

uma continuidade no relacionamento.



Referidos autores (1994), salientam ainda que as empresas precisam saber quais sao oS
consumidores que nunca compraram o seu produto, para pararem de investir esfor¢os e dinheiro
com eles. E preciso conhecer quem sdo os clientes leais, para garantir que eles vdo continuar
escolhendo sua marca e com maior freqiiéncia.

Em uma época que os principais concorrentes ja possuem produtos de qualidade, a
empresa que conseguir firmar um relacionamento de mais alta qualidade com seus clientes,
conquistara sua lealdade, adquirindo a vantagem de ter sempre um retorno do cliente, ajudando a
empresa a percorrer os seus caminhos. Peppers e Roges (1994, p. 115) definem os melhores
clientes da seguinte forma: “... sdo aqueles que estdo tao satisfeitos com o seu produto ou servigo
que o indicardo aos seus amigos e colegas”.

No topico seguinte, sera analisada a ligacdo do marketing de relacionamento com o

composto mercadologico, ou seja, a influéncia deste nos 4 P’s do marketing.

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO E O COMPOSTO MERCADOLOGICO
Aqui, um ponto importante ao qual Gordon (2002) faz referéncia ¢ o fato de que o
marketing de relacionamento exerce impacto sobre os 4 Ps do marketing, que sao produto, preco,

promocao e praca/distribui¢do, conforme demonstrado a seguir:

e Produto

O marketing de relacionamento quando corretamente aplicado, oferece produtos projetados,
desenvolvidos, testados, instalados e aprimorados. Aqui os produtos sdo desenvolvidos de um
modo diferente, pois hd uma interagdo em tempo real entre a empresa e seus clientes prioritarios,
a medida que se busca rapidez para satisfazer as exigéncias dos mesmos. Desta forma, o produto
¢ um resultado de um processo de trabalho em comum que cria os valores que o cliente quer para
o produto ou servigco. Assim, o produto ¢ muito mais adaptavel as exigéncias do cliente.

e Preco

Com o marketing de relacionamento, o produto sofre variacdes de acordo com as preferéncias
do cliente e o valor também muda proporcionalmente. Assim devem-se executar produtos e

servicos para as exigéncias do cliente e se negociar os precos de seus servicos. O marketing de



relacionamento convida os clientes para o processo de precos e processo relacionados ao valor,
dando a eles a oportunidade de participar da negociag@o e assim desenvolver mais confianga no

relacionamento.

e Promogao

O marketing de relacionamento oferece ao cliente a oportunidade de decidir como e com que
freqliéncia ele deseja se comunicar com a empresa.

A tecnologia ¢ uma grande ajuda na promogao, pois os clientes podem ser cativados de modo
interativo e unico. Ferramentas como a internet, a integracdo da telefonia informatizada nos
centros de atendimento, informagao no ponto de venda, cartdes inteligentes e respostas interativas
em viva-voz podem oferecer aos clientes diversas formas de comunicacdo com a empresa,
resultando em informagdes para envolver, informar e orientar cada um deles com conhecimento

seguro sobre suas preferéncias.

e Praga/distribuicdo

O marketing de relacionamento considera a praga ou distribui¢do a partir da perspectiva do
cliente que tem o poder de decidir onde, como e quando comprar. Desta forma, ela ndo ¢ um
canal que leva o produto do fabricante para o consumidor e sim uma seqiiéncia de processos que

permitem aos clientes escolherem aonde vao encontrar o valor e o produto que desejam.

Ainda na visdo de Gordon (2002), o objetivo do marketing de relacionamento ¢ aperfeigoar os
aspectos de uma empresa com seus clientes, através dos componentes a seguir:

a) Cultura e valores

Empresas que possuem culturas diferentes podem construir valor juntas, mas as semelhancas
e diferencas entre as culturas devem ser especificadas desde o comego, pois grandes diferencas
podem acarretar prejuizo na formagao e manutengao de um relacionamento.

b) Lideranca

Na pratica da lideranga, tanto o cliente quanto o fornecedor devem optar por quais empresas
cada um vai se envolver, e desta forma ter conhecimento que poderdo se privar de certos tipos de
clientes/fornecedores e saber também do provavel valor que irdo criar se concentrarem as suas

empresas em um unico tipo de relacionamento.



E importante se ter em mente que nenhuma organizagio se saira bem em uma iniciativa de
marketing de relacionamento se estiver voltada para sair ganhando as custas dos outros.

c) Estratégia

E necessario que a estratégia acontega em diversos niveis, incluindo estratégia de clientes e
estratégia para desenvolver as capacidades necessarias para aperfeigoar o relacionamento com o
cliente. O cliente deve ser o centro das estratégias de negocios.

E preciso também que haja um aperfeigoamento estratégico entre a empresa ¢ seus clientes
para garantir que ambos compreendam a dire¢do um do outro, o que torna um capaz de avaliar o
outro em seu papel de parceiro a longo prazo. Dessa forma, com o tempo, o fornecedor deve
estar familiarizado com os clientes de seus clientes e ficar em uma posi¢do capaz de acarretar
progressos as iniciativas de maneira positiva. Assim, a estratégia deve estar concentrada no
cliente com objetivos e técnicas de relacionamento voltadas para os clientes individuais.

d) Estrutura

O marketing de relacionamento, através de seus impactos, resulta em uma maneira diferente
de estruturar a empresa, € ¢ exatamente isso que vai facilitar sua estratégia, pois ¢ o nivel de
organizacdo da estrutura da empresa que ird determinar se a implantacdo de uma estratégia sera
vitoriosa.

e) Pessoal

As pessoas sdo pecas fundamentais em qualquer relacionamento. Aqui ocorre uma interagao
entre clientes e empresa, pois as pessoas que trabalham na linha de frente da empresa devem estar
aptas para se comunicar com os clientes de modo a reconhecé-los, lembrar do seu historico,
compreender as questdes atuais dos clientes, antever determinados comportamentos e propor
solugdes adequadas, agregando valor a empresa.

O pessoal dentro da empresa deve estar apto a executar os processos que buscam a
consolidacdo de uma alianca com o cliente e sua preferéncia na hora das compras.

f) Tecnologia

A tecnologia auxilia em muitas funcdes dentro de uma empresa e seus clientes, como
comunicacdes externas e internas, informatica e conteudo. As comunicagdes externas ajudam na
interagdo bidirecional entre clientes individuais e a empresa em relacdo as suas exigéncias,
proporciona uma comunicac¢ao mais rapida e mais exata, cria novas abordagens de comunicacao

com os clientes.



J& as comunicagdes internas retiram os obstaculos de funcionalidade de varios processos e
tecnologias individuais que se deparam com o cliente, além de juntar varios sistemas de
comunica¢do, de modo que a empresa se torne um fornecedor mais informatizado, assim ficando
mais facil se fazer negocio. Em relagdo a informatica sua fungdo no marketing de relacionamento
¢ fornecer memoria organizacional para os relacionamentos com os clientes. Esta ¢ usada
principalmente para ajudar no armazenamento de grande quantidade de dados, fornecendo um
historico essencial para um relacionamento promissor com o cliente. J4 o conteudo inclui
informagdes sobre o cliente, seu comportamento ¢ a lucratividade que o mesmo proporciona a
empresa. Dentro das informagdes estdo, por exemplo, dados sobre freqiiéncia de compra e

preferéncias. O comportamento se refere as interacdes no antes, durante e depois da venda.

g) Conhecimento e percepgao

A tecnologia deve facilitar a tomada de agdes com base nos dados obtidos, capacitando assim
o marketing de relacionamento a desenvolver conhecimentos e percep¢des sobre o
relacionamento com o cliente.

O uso de software e a analise de relatorios pode ajudar a prever o comportamento de um

determinado cliente, antecipando as a¢des que podem ser tomadas.

h) Processos

O marketing de relacionamento exige que os processos tenham sua estrutura em torno do
cliente. O correto ¢ concentra-los em torno dos clientes existentes, dando a cada um o valor que
deseja.

Assim, o marketing de relacionamento através de sua influéncia sobre os quatro Ps do
marketing, traz para a empresa novos recursos tanto no momento do desenvolvimento de novos
produtos, como na escolha do preco que os mesmos irdo ter, a forma como vao ser langcados no
mercado e o local que serao expostos aos clientes, aperfeicoando, desta forma, o relacionamento
da empresa com o cliente.

Assim, pode-se perceber como ¢ forte a influéncia que o marketing de relacionamento
exerce sobre o composto mercadologico, pois através da criagdo de relacionamentos entre
empresa e clientes pode-se oferecer produtos voltados a atender a necessidade destes, criando o

valor que desejam para o produto ou servigo, com a chance inclusive de negociagdes, pois leva o



cliente a participar de um processo de negociacdo, aumentando mais a confianca no
relacionamento. O marketing de relacionamento também oferece ao cliente a chance deste se
comunicar com a empresa na freqiiéncia que achar necessaria, determinando aonde os produtos
devem ser distribuidos, isso levando-se em conta onde e quando querem comprar.

Para uma melhor compreensdo do que vem sendo discutido neste trabalho, achou-se
pertinente fazer um paralelo entre o marketing tradicional e o de relacionamento, conforme sera

visto a seguir.

2.2 MARKETING TRADICIONAL X MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo McKenna (1997), antigamente, as empresas eram direcionadas as vendas,
concentrando-se em modificar a mentalidade do cliente, para assim, adapta-lo ao produto, essa
era a época do marketing tradicional. Com o desenvolvimento da tecnologia e também da
competitividade, algumas empresas modificaram sua abordagem, passando a se voltar para o
cliente, modificando o seu produto para atender as necessidades dos clientes.

Desta forma, na década de 90, as empresas bem-sucedidas ja estavam voltadas para o
mercado e conseqiientemente, adaptando seus produtos as estratégias do cliente € com isso sdao
iniciadas as primeiras praticas do marketing de relacionamento.

Ainda na visdo de McKenna (1997), esse novo modelo de marketing ¢ baseado em uma
abordagem voltada para o conhecimento e a experiéncia. Aqui exige-se que a empresa domine
conhecimentos de tecnologia, da concorréncia, de seus clientes e assuntos que podem influenciar
o ambiente competitivo. Em relagdo a experiéncia, deve-se dar énfase a interatividade e
criatividade, pois as empresas devem dedicar-se aos seus clientes, monitorando constantemente
seus concorrentes, tratando de transformar essas informagdes em itens importantes para seu
desenvolvimento e seu produto.

Assim, conclui-se que somente com a colocagdao em pratica desse “novo marketing” pode-
se chegar a conquistar a fidelidade do cliente, pois com um mercado de tantos concorrentes e
intensas mudangas somente com a interac¢ao entre cliente e empresa e com uma relagcao duradoura
entre eles pode-se atingir o caminho da fidelizagdo. Isto através do marketing de relacionamento

que ¢ focado nos clientes e esté interessado em conhecer as necessidades particulares de cada um



destes, trabalhando de forma individualizada, buscando desenvolver produtos e servigos
personalizados e ndo com foco apenas no produto como era o caso do marketing tradicional.
Neste mesmo contexto, pode-se fazer uma analise em algumas das transformagdes
observadas na mudanga do marketing tradicional para o marketing de relacionamento. Gordon
(2002), faz referéncia aos 11 C’s do marketing de relacionamento que podem servir de
complemento aos quatro Ps do marketing tradicional (produto, preco, praga e promog¢ao), sao

eles:

e C(liente
Deve-se definir quais os clientes que serdo atendidos, os objetivos a serem alcangados e as

estratégias que devem ser usadas com os mesmos para se chegar a beneficios mutuos.

e (Categorias
O alcance das ofertas de produtos e servicos fornecidas aos clientes também deve ser
definido, depois disso, deve-se decidir se a empresa deveria, ela propria, produzir os produtos

e servigos ou entrega-los para os clientes de outra forma.

e (Capacidades
Devem ser estabelecidas quais as capacidades exigidas pela empresa de modo a oferecer aos
seus clientes o valor que eles desejam e, em seguida, trabalhar com pessoas dentro da

empresa para garantir que essas capacidades estejam disponiveis.

e Custo, lucratividade e valor

O marketing de relacionamento ¢ responsavel pela constru¢do da lucratividade do cliente,
através da criacdo de novos valores com os mesmos. Aqui, a empresa possui duas maneiras
de criar valor para os clientes: fazé-lo mais competitivo em relagdo ao custo ou criar novas

oportunidades de rendimento, através do desenvolvimento de novos produtos.

e Controle do contato com os processos monetarios
Os processos associados aos contatos da conta através da garantia do recolhimento do

dinheiro devem ser controlados, através de um comando da equipe concentrado no cliente,



assegurando que os processos sejam desempenhados atendendo o interesse mutuo do cliente e

da empresa.

e C(Colaboracao e integragao
Deve-se assegurar um bom acesso entre os principais tomadores de decisdo, apoiando o
aprendizado conjunto, a divisdo estratégica e outras formas de colaboragdo que levam a

integracdo dos negocios do cliente com os do fornecedor.

e (Customizacao

A empresa precisa customizar aspectos do desenvolvimento do produto e servico, da
distribui¢do e producdo do mesmo para conseguir criar um novo valor para o cliente e assim
assumir um papel mais abrangente na administragao do produto ou servico durante o tempo

de vida desses.

e Comunicagdo, intera¢do e posicionamento
Através do marketing de relacionamento o cliente pode ser envolvido com comunicagdes

interativas e em tempo real e ndo através de mensagens que sdo produzidas em massa.

e (Calculo sobre o cliente
E preciso fazer um acompanhamento do desempenho da empresa dentro da mente do cliente,
através de um controle das avaliacdes do mesmo e o progresso do vinculo que une empresa e

cliente.

e (Cuidados com o cliente
O cuidado com o cliente deve auxiliar na administragdo dos processos de fornecimento de
informagdes em tempo real para se conseguir aumentar o valor do produto ou servigo na

mente dos clientes.

e (Cadeia de relacionamentos



Esta cadeia compreende as ligacdes entre empresa e participantes externos, principalmente

fornecedores e canais intermediarios de distribui¢do, que permitem a empresa criar o valor

que os clientes finais desejam.

Conforme Gordon (2002), o marketing de relacionamento coloca o cliente no centro da

empresa e acarreta uma série de impactos processuais, dentre eles:

Permitir que os dados e orientagdes associadas estejam prontos para serem utilizados por
funcionarios de primeira linha.

Sair da condicdo de "acertar todos os pontos" para "acertar pontos individualmente",
deixando-se de tomar decisdes estratégicas de alto nivel que possam causar impacto
material a curto prazo para tomar decisdes taticas mais freqlientes que auxiliem a empresa
a vencer a longo prazo.

Fazer uma reunido dos dados de cada cliente individualmente, ao invés de analisar o
mercado, aumentando a quantidade de dados sobre as preferéncias e comportamentos do
cliente em relagdo a empresa, fazendo uma integragao sobre todos os aspectos do cliente.
Operar em tempo real, tomando decisdes mais rdpidas, auxiliadas por tecnologias que
fornecem apoio para tomadas das mesmas.

Desenvolver métodos de comunicag¢do com o cliente que sejam bilaterais e em tempo real.

Desta forma pode-se perceber mudancas em relagdo ao marketing tradicional para o

marketing de relacionamento, o qual além de colocar o cliente como centro de todas as decisdes,

preocupa-se em desenvolver métodos de tomadas de decisdes mais eficientes e de forma mais

rapida, que venham a aumentar a satisfacdo do cliente com os produtos e servicos da empresa,

tendo chance de construgdo de um processo de fidelizacao.

Conclui-se assim, que a principal diferenca do marketing tradicional para o marketing de

relacionamento ¢ que o primeiro coloca seu foco na aquisi¢ao de clientes, enquanto o segundo

tem foco na retengao de clientes, trabalhando para a fidelizagao dos mesmos.

O proximo tépico trata da percepgao do cliente em relagdo a empresa, pois sera este um

dos fatores que ird determinar o nivel de relacionamento estabelecido entre cliente e empresa.



2.3 CONHECIMENTO E PERCEPCAO DO CLIENTE

No relacionamento com o cliente, a empresa devera reconhecer que o valor percebido
pelo mesmo podera contribuir para suas preferéncias. A administragdo deste valor ajuda a
empresa conhecer melhor o cliente e impulsiona a lealdade dos mesmos, pois se o cliente nao
ficar satisfeito com o produto ou servico comprado, este ndo mais fara parte do seu conjunto de
escolhas para uma futura compra.

Na concepgao de Gordon (2002), o sucesso de um negécio depende do conhecimento e
percepgao que a empresa tem em relagdo a seus clientes. Uma eficiente forma de se obter
conhecimento ¢ através da pesquisa, fornecendo perspectivas e exigéncias dos mais diversos
segmentos de mercado.

A seguir observa-se um breve questionario de conhecimento e percepcao sobre o cliente,
segundo Gordon (2002, p. 99) através do qual pode se ter uma idéia do grau de conhecimento que
a empresa tem de seus clientes. E um questionario basico, em que a empresa deve responder
apenas sim ou ndo para as perguntas:

1. Sei os nomes dos clientes de nossa empresa que representam metade de nossa lucratividade

2. Conheco o mix e a lucratividade dos clientes dos meus clientes, e as exigéncias atuais e futuras
que sdao mais importantes para eles.

3. Posso prever o que meus principais clientes esperardo de nossa empresa nos proximos anos,
em cada uma das arecas de processo mais importantes, ¢ sei qual sera o impacto de suas
exigeéncias sobre nossas capacidades.

4. Entendo o modelo de negdcio de meus clientes mais importantes, isto €, em termos financeiros
detalhados, como eles ganham dinheiro.

5. Sei como os tomadores de decisdo essenciais de minhas contas principais consideram meus
concorrentes mais importantes.

6. Entendo as estratégias dos concorrentes de meus clientes.

7. Posso quantificar o valor que nossa empresa criou para nossos clientes e sei como este valor

esta sendo compartilhado.



Se uma empresa ndo for capaz de responder a essas perguntas afirmativamente o
conhecimento e percep¢ao ainda ndo estdo bem desenvolvidos e nao ha possibilidade de se criar
relacionamentos mais benéficos e profundos com eles.

Para Gordon (2002), o conhecimento e percep¢do vém de dados sobre as interagdes,
transagdes ¢ comportamentos dos clientes, inclusive compra e atendimento. Aprender sobre cada
um de seus clientes é uma capacidade poderosa e aprender com os clientes € ainda melhor.

Desta forma, chega-se a conclusdo que ¢ muito importante conhecer o mix de clientes da
empresa, para assim tomar decisdes e usar estratégias para chegar ao melhor conhecimento e
interagdo entre empresa e cliente.

A importancia do cliente para a empresa depende do tipo de relagdo mantida entre os
mesmos ¢ esta relacdo pode vir a afetar muita das estratégias e capacidades da empresa.

Para Gordon (2002), os clientes podem ser agrupados em seis diferentes categorias que
irdo depender do seu tipo de comportamento, sdo elas:

e Prospects (clientes potenciais)

Sdo pessoas que possuem um perfil que se ajusta com aquele que a empresa procura.
e Experimentadores

Sao clientes potenciais que ouviram falar da empresa e suas ofertas e comecaram a ter
interesse em saber até que ponto esta é relevante para eles, isto antes da primeiras compras
experimentais € com base na sua satisfagdo com essa experiéncia, irdo avaliar qual o grau de
negocios serd mantido com ela.
e Compradores

Sdo experimentais que estdo satisfeitos com a primeira experiéncia e passaram a fazer
negocio com a empresa, porém eles continuam a fazer negdcio com seus atuais fornecedores,
mas se interessando pelas ofertas da sua empresa.
e C(Clientes eventuais

Sdo aqueles que estdo satisfeitos com o periodo o qual sua empresa atendeu as suas
necessidades, mas padronizam aspectos fundamentais de seus processos para poder lhe incluir
como seu fornecedor principal. Assim, neste estagio vocé ja o conquistou, mas ndo sua
inteira confianga, eles continuam tendo vinculo com seus principais concorrentes. Desta
forma, este consumidor estd sempre lhe avaliando e qualquer deslize ira afetar no

relacionamento.



e Clientes regulares

Sao aqueles que compram da sua empresa hd muito tempo e que confiam em vocé. Eles
julgam natural comprar na empresa, nao tendo consideracdo com os concorrentes e acreditam
que o resultado da compra lhes trard o mesmo grau de satisfacdo que tiveram antes.
e Defensores

Sdo uma espécie de clientes regulares tdo comprometidos com sua empresa que s6 um
grave rompimento da confianga pode vir a prejudicar esse relacionamento. Sempre esta ao
lado da empresa e falara bem sobre ela.

A empresa atual tem que ter nocao de que os clientes estdo se tornando mais exigentes em
relacdo a fornecedores, produtos e servigos, pois estdo conhecendo melhor cada um deles, porém
os clientes ndo possuem idéntico grau de importancia dentro da empresa, e assim, ela deve
concentrar-se nos seus melhores clientes e desta forma aperfeigoas todos os aspectos de seus
negocios. Conclui-se entdo, que as empresas ndo devem se concentrar no produto e sim no
relacionamento, pois as empresas que pensam desta forma, alcangam vinculos mais estreitos com
os clientes.

Para Reichheld (1996), a criacdo de valor para os clientes constitui a base de qualquer
negocio bem sucedido. A criacdo de valor para o consumidor gera fidelidade e esta gera
crescimento, lucros e mais valor. O lucro, sem duvidas, ¢ muito importante, mas ¢ uma
conseqiiéncia da criagcdo de valor, que junto com a lealdade, constitui um conjunto essencial para
qualquer organizagdo bem sucedida. A seguir serd feita uma analise sobre o tema fidelidade de

clientes.

2.4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

O cliente ¢ peca fundamental para as organizagdes, assim como sua satisfacdo e como
conseqiiéncia sua fidelizagao, desta forma sdao sempre validas as agdes da empresa que buscam
conhecer o cliente e satisfazer suas necessidades, pois somente quando o cliente esta de fato
envolvido com a empresa e sua marca, ele tem condi¢des de ser mais fiel a mesma.

As empresas atualmente tém vivido uma €poca de muita competicdo e dinamismo, que

dar impulso no momento da tomada de decisdo, tornando o nivel de servigo oferecido pelo cliente



um diferencial competitivo. Desta forma, elas tém que entender que toda forma de servigo ao
cliente deve estar voltada a identificar e priorizar a satisfacdo do cliente e assim dar continuidade
no relacionamento com ele.

Na visao de Bogmann (2002, p. 89), cliente fiel ¢ ... aquele que estd envolvido, presente;
aquele que ndo muda de fornecedor, e mantém consumo freqiiente, optando por uma organizagao
em particular, sempre que necessita de um determinado produto ou similar” ou ainda, cliente fiel
¢ “... aquele que sempre volta a organizagdo por ocasido de uma nova compra ou transagao, por
estar satisfeito com o produto ou com o servigo” e fidelizacdo pode ser entendida como “o
processo pelo qual um cliente se torna fiel”. E ¢ exatamente nesse ponto que se concentra o
marketing de relacionamento, pois ele atua intensamente na conquista da fidelidade do cliente.

Segundo Griffin (1998, p.20) “o estabelecimento da fidelidade exige que a empresa
enfatize o valor de seus produtos e servicos e demonstre estar interessada em estabelecer um
relacionamento com o cliente”. Para este autor (1998), as pessoas estdo buscando algo mais que
qualidade no produto e bom atendimento quando fazem uma compra. Para o cliente esses itens ja
sdo obrigatorios e parte integrante em qualquer processo de compra. Os clientes estdo buscando
se sentir exclusivos no atendimento, como se o produto que estdo adquirindo fosse feito sob
medida para atender as suas necessidades.

Assim, com os produtos ofertados pelas empresas concorrentes ficando cada vez mais
similares em relagdo a prego ¢ qualidade, e com o aumento do senso critico do cliente, que se
tornou mais exigente, as empresas tém que conseguir ver que o cliente fiel sera aquele que for
tratado e se sentir como se fosse o inico no momento em que necessita dos servigos da empresa,
mantendo-se uma relagao estreita que tera como possivel conseqiiéncia a sua fidelidade.

Abaixo segue uma citacdo de Griffin (1998) que retrata alguns requisitos que a empresa
deve se utilizar para obter uma clientela fiel, j& que est4 ficando cada vez mais dificil, devido a
concorréncia estar ficando cada dia mais acirrada e devido as muitas opgoes de estabelecimentos
e produtos que os clientes t€m a sua disposi¢ao atualmente.

“Se quiserem manter uma clientela fiel e limitar as despesas com conquistas de
novos clientes, as empresas terdo de ir além de sua preocupacao habitual com a
satisfacdo dos clientes e tomar medidas que garantam maior fidelidade. Nao se
pode mais voltar aos velhos tempos ¢ as velhas formas de fazer negocios, mas
pode-se desenvolver um senso de comunidade semelhante com seus clientes”
(GRIFFIN, 1998, P.10).



Portanto o marketing de relacionamento ¢ ferramenta indispensavel no desenvolvimento
da lideranga de mercado, na aceitagdo de um novo produto ou servigo € como conseqiiéncia na
fidelizagdo do consumidor, ¢ em um mercado no qual o cliente tem tantas opgdes de escolha, se
investir na relagdo empresa x cliente ¢ a inica forma de se chegar a fidelidade do consumidor.

Vavra (1993) considera que o marketing de relacionamento deve mudar a mentalidade de
“completar uma venda” para a de “iniciar um relacionamento”; de “fechar um negocio” para
“construir lealdade”. Desta forma, ele esta diretamente ligado a construcao de fidelidade que
resultard em futuros negocios.

Para Bogmann (2002), manter boas relagdes com os clientes pode ser uma estratégia vital
para a empresa, assim, identificando-se seus atuais clientes e mantendo com eles relagdes
estreitas, ¢ possivel se manter concentrado nos melhores consumidores.

Possuir tecnologias de informagdo, tipo banco de dados informatizado, com o perfil de
seus clientes, suas preferéncias e estilo de vida podem tornar efetivo o marketing de
relacionamento.

Neste sentido, McKenna (1992) refere-se ao poés-marketing, ou seja, uma ferramenta que
ajuda a organizagdo a conhecer melhor o cliente, antecipando suas expectativas e assim
superando as mesmas, com o objetivo de conseguir fidelizar o cliente e criar um relacionamento
duradouro.

Desta forma, as empresas precisam estar sempre dispostas a adaptar seus produtos e
servigos as necessidades dos clientes, para que seja tragcada uma nova relagdo entre cliente e
empresa, levando o cliente para dentro da empresa como participante ativo do desenvolvimento
dos bens e servicos.

Segundo Vavra, pds-marketing pode ser definido da seguinte forma:

“Poés-marketing € o processo de proporcionar satisfagdo continua e refor¢o aos
individuos ou organizagdes que sdo clientes atuais ou que ja foram clientes. Os
clientes devem ser identificados, reconhecidos, comunicados, auditados em
relacdo a satisfacdo e respondidos. O objetivo do pos-marketing é construir
relacionamentos duradouros com todos os clientes. (1993, p.40-41)

Vavra (1993) afirma ainda que o principal fator para se manter um relacionamento de
longa duragdo com o cliente ¢ aumentar a satisfagdo do mesmo através de interacdes com a
empresa.

Na visdo deste mesmo autor (1993), torna-se muito dificil implantar programas de

marketing se a empresa nao tiver oportunidade de interagir diretamente com seu cliente. Para



manter clientes a organizagdo precisa demonstrar cuidado e interesse por eles, principalmente
apos terem feito uma compra, e isso faz parte do estabelecimento de relacionamento porque
aplica principios de marketing aos clientes apos terem comprado um produto ou servico da
empresa. Sobre isso, Vavra (1993), destaca as seguintes agdes como aspectos importantes:
e Atividades e esforgos para manter os clientes satisfeitos apds a compra.
e Aumentar a probabilidade dos clientes atuais comprarem novamente o produto da mesma
empresa no futuro.
e Aumentar a probabilidade dos clientes atuais comprarem outros produtos da empresa em
vez de procurem um concorrente no momento que necessitarem de tais produtos.
e Medir varias vezes a satisfacdo do cliente pelos produtos ou servigos atuais, ¢ utilizar as
informagdes coletadas no planejamento estratégico.
Vavra (1993), também destaca as atividades que podem ser implementadas no marketing

de relacionamento:

e Programagdo de pontos de contatos com os clientes
e Anadlise do feedback dado pelos clientes.
e Levantamentos sobre o grau de satisfagdo dos clientes.
e Direcdo de programas de comunicagao.
e FElaboracdo de programas especiais voltados para o cliente.
e [Levantamento e recuperagao de clientes perdidos.
e Elaborac¢ao de um banco de dados dos clientes
Com o mercado altamente competitivo, a diferenca entre as empresas e marcas sao cada
vez menos perceptiveis, desta forma, o que conta para o cliente no momento da escolha de onde
comprar sdo os servigos prestados, o atendimento que lhe ¢ dispensado e o grau de
relacionamento que o mesmo possui com determinada empresa. Com certeza o cliente ird
escolher aquela que melhor lhe atendeu e que conseguiu suprir suas necessidades.
Um ponto importante que diz respeito a pratica do marketing de relacionamento refere-se
a observacdo quanto a perda de clientes por parte das empresas, de acordo com Kotler e
Armostrong (1999), perder clientes acarreta grandes prejuizos as organizagdes. Desta forma, ¢
necessario identificar o motivo da perda de consumidores para procurar corrigir os erros e evitar
os abandonos, pois clientes que se afastaram da empresa por insatisfacdo sdo faceis de ser

recuperados, desde que os problemas sejam solucionados pelo didlogo.



Na visdo destes autores, a possibilidade de um cliente voltar a comprar produtos de uma
determinada empresa esta diretamente ligada ao grau de satisfagdo do mesmo com a primeira
compra. Ele serd um cliente perdido se ficar insatisfeito, mas provavelmente voltara a comprar se
ficar satisfeito com o produto ou servico que adquiriu. Ele afirma ainda que se todos os clientes
ao comprar produtos ndo se preocupassem com servigos € beneficios adicionais e se todos os
produtos de determinada categoria fossem iguais, os mercados dependeriam apenas de prego.

Na visdo de Bogmann (2002), as empresas atuais fazem tudo para manter seus clientes,
porque os mercados cada vez mais estdo atingindo maturidade e fica dificil se ter novos clientes
para captar, pois a competicao esta cada vez maior, € os custos para atrair novos clientes também
estdo crescendo.

Ainda para Bogmann (2002), reter os atuais clientes depende de uma mobilizagdo das
pessoas e organizacdo das mesmas a favor dessa reten¢do, devendo haver compromisso e
interagdo da organizacdo, pois inclui todos os niveis da mesma. Para se conseguir isso ¢
necessario muita responsabilidade em todos os setores da empresa, pois o processo de retengdo se
inicia dentro da organizagdo para depois atingir os clientes.

Segundo Furlong (1994), fidelizar e transformar um comprador eventual em comprador
freqiiente. E fazer com que esse cliente compre cada vez mais e até divulgue a empresa

Ainda na visao de Furlong (1994), conseguir reter clientes € preciso seguir um modelo de
planejamento de retencdo de clientes que sera resumido a seguir.

E necessario um excelente trabalho em equipe, com a equipe responsavel e sintonizada
com a politica da empresa, se eliminado o trabalho individualizado e estimulando a equipe a
tomar o problema para si e encontrar solugdes.

Neste caso ¢ fundamental conhecer bem o cliente, perguntando e pesquisando sobre o
mesmo, para descobrir suas reais expectativas. Assim, se chegard ao conhecimento dos melhores
clientes, posteriormente descobrindo todos os seus grupos de consumidores para saber quais sao
os esfor¢os necessarios para atingir cada grupo.

Reconhecer que falhou em algum ponto e procurar resolver o problema ¢ essencial, pois
os clientes que ja tiveram problemas com a empresa e posteriormente tiveram seus problemas
solucionados, se mostram mais fi¢is do que os clientes que estdo somente satisfeitos.

Outra atitude que auxilia na retencdo do cliente ¢ manter sempre contato com o mesmo

apds a venda do produto ou uso do servico, pois se distanciar do consumidor ndo ajuda na



retengdo. E necessario saber se 0 mesmo ficou satisfeito, como esta se sentindo com o produto
ou servigo que adquiriu, pois se ele voltar a comprar na sua empresa ¢ sinal de que o processo de
fidelizagdo esta se iniciando.

Desta forma, percebe-se que o processo de retengdo ¢ trabalhoso e exige empenho de toda
a equipe, pois, como se sabe, o cliente fiel ¢ mais barato que o cliente novo, ndo se excluindo a
necessidade de conquistar novos clientes, pois este, assim como o processo de fidelizagdo ¢
fundamental para a sobrevivéncia de uma empresa.

Na visdo de Bogmann (2002) as empresas tém que se conscientizar que ouvindo os
clientes chegardo a estratégias eficientes no processo de fidelizacdo. E isso ¢ obtido através da
facilitacdo do canal de comunicacao entre o cliente e a empresa, sabendo administrar o que ¢ dito
pelos clientes para se chegar a solugdes adequadas. Deve-se incentivar o cliente a reclamar, pois
¢ atraveés disso que ird se saber qual a real expectativa dele em relacdo a empresa, ao produto ou
servico. Porém, ndo adianta apenas ouvir, tem que solucionar o problema ou encontrar alguém
que resolva de qualquer forma, desde que seja de maneira eficiente e eficaz.

Ja Vavra (1996), ressalta que o cliente deve ser sempre o foco da empresa. Através do
pos-marketing podem ser identificadas varias atividades que auxiliam a empresa a aumentar o
grau de satisfacdo de seus clientes. Manter sempre contato com o cliente ¢ uma maneira eficiente
de construir relacionamentos duradouros com ele.

Para Bogmann (2002), cada vez que um cliente faz uma reclamacao, ele da oportunidade
a empresa de transformar um comprador que se encontra insatisfeito em satisfeito, além de obter
informacdes que podem vir a ajudar a empresa a corrigir problemas que ainda ndo foram
percebidos por outros clientes e assim evitar outras reclamagodes. A satisfagdo do cliente ¢ um
tema bem complexo, pois exige que a empresa conhega bem seu produto ou servigo e saiba
porque os clientes o compram. Manter comunicag¢do com o cliente, seja ela formal ou informal, ¢
fundamental para o sucesso de uma organizacao.

Ainda segundo Bogmann (2002) para a empresa adquirir a fidelidade dos clientes, ela
pode trabalhar basicamente em dois sentidos: ter uma marca forte que crie lealdade nos
consumidores e envolver os clientes pelos servigos que oferece. Para este autor (2002), existem

dois tipos diferentes de lealdade dos clientes:



e Lealdade a loja: o consumidor sabe em qual loja ird encontrar o produto que lhe agrada, e
tornando a encontrar este produto na mesma loja, a fidelidade ¢ refor¢ada, aumentado a
probabilidade dele repetir a compra neste local. Esse tipo de fidelidade est4 ligado ao
desejo do cliente de reduzir o risco de compra, pois ja tem um histdrico de sucesso.

e Lealdade a marca: significa buscar uma marca em especial, pois o cliente j& consumiu e

sabe ao certo o que ira encontrar nessa marca.

Para Mckenna (1992), a lealdade a marca esta diminuindo, em virtude da globalizacdo e
do aumento da concorréncia, o consumidor esta tendo acesso a maior variedade de coisas,
ficando disposto a experimentar uma nova marca. Desta forma, deve se estabelecer relagdes mais
solidas com os clientes para envolvé-los e assim manter sua fidelidade. O envolvimento deve ter
inicio j& no momento em que o cliente entra em contato com a empresa, pois ai ja € possivel se
perceber a qualidade do servigo.

Como ja foi dito anteriormente, para se conseguir um maior envolvimento com o0s
clientes, torna-se imprescindivel o conhecimento destes. Para isso, as empresa contam com a
utilizacdo de um bom banco de dados. Conforme Bogmann, banco de dados pode ser entendido
como um "arquivo de dados de clientes, cuja finalidade ¢ armazenar informagdes importantes que
possam definir e orientar o comportamento do consumidor" (2002, p.127). A seguir serdo
enumeradas algumas de suas vantagens:

e Os esfor¢os do marketing tornam-se mais eficientes, pois a empresa fica habil a
identificagdo de seus clientes mais importantes, apresentando-lhes produtos e servigos
mais adequados.

e Através da tecnologia do computador a empresa estd equipada a administra a grande
quantidade de dados que necessita para interagir com seus clientes de maneira
personalizada

e Pode ser mantido um bom relacionamento com os clientes através de continuas
interacdes, identificando mudancas no ato da compra e permitindo & empresa antecipar
futuras mudangas.

e Maior facilidade em desenvolver novos produtos, pois se conhece quem esta comprando e

se as mudangas irdo satisfazer o consumidor.



Ja de acordo com Ferreira e Sganzerlla (2000), o marketing de relacionamento trabalha
diretamente com cada consumidor individualmente ou com cada grupo de consumidores que
possuem o mesmo perfil. Busca sempre obter conhecimento sobre o consumidor através da
informacdo de um banco de dados, para estabelecer com ele um relacionamento cada vez mais
pessoal, medindo seu grau de satisfacdo e visando manté-lo fiel ao produto.

Na visdo de Vavra (1993), o banco de dados de clientes permite a empresa avaliar o valor
de seus clientes individuais de um modo que ndo era possivel através do marketing convencional,
além de tudo determina o valor de duracdo de um cliente e identifica os custos gastos na
conquista de um novo cliente.

Porém este autor alerta para um ponto importante: mesmo as empresas investindo tantos
custos e esforgos para evitar perder clientes, isso acontece, pois 0S mesmos ndo permanecem
eternamente com elas. Portanto, na visdo de Vavra (1993), os clientes perdidos podem deixar
para a empresa informagdes valiosas, como quais causas os levaram a deixar esta empresa,
representando assim, as falhas da mesma, oferecendo informagdes que podem ser usadas para
solucionar problemas antes que eles afetem outros clientes.

Porém, nem sempre a culpa ¢ da empresa, pois os clientes podem abandona-la por
diversas razdes, como por exemplo: mudan¢a no ramo de atividade ou de cidade ou até mesmo de
pais.

Para finalizar, Vavra (1993) refor¢a que somente com um banco de dados de clientes
ativo no atendimento dos clientes atuais se tem a possibilidade de identificar os clientes perdidos
e tentar recupera-los. Mesmo que alguns considerem uma conversa com os clientes que
abandonaram a empresa uma atitude tardia, as informacdes obtidas podem ter valor significativo,
pois ajudam na identificagdo de problemas que s3o prejudiciais a ponto de afastar o cliente da
empresa e ajudar a levantar suas causas. Outro beneficio obtido quando se faz um levantamento
de clientes perdidos ¢ a descoberta do perfil de um cliente de alto risco, ou seja, aqueles que tém
maior probabilidade de parar de fazer negdcios com a empresa.

Para Stone e Woodcock (1998), ter um maior conhecimento sobre o cliente significa
poder entrar em novos mercados com maior confianga na obtencao de resultados. A empresa que
conhece as necessidades dos clientes tem a possibilidade de identificar aqueles que sdo mais
importante, mais interessantes para a concorréncia e assim, tomar medidas necessarias para

manté-los e reforgar a fidelidade e lealdade deles para com a empresa. Um maior conhecimento



do mercado alvo capacita a empresa a identificar oportunidades e entrar em novos mercados, o
que ird diminuir o problema de perda de clientes.

Assim, as empresas devem ter em mente que o cliente espera que elas criem produtos de
acordo com suas necessidades, pois quando o consumidor considera que esta sendo ouvido com
atencdo pela empresa e ela estd preocupada em satisfazer seus desejos e necessidades, cria-se
uma condi¢do para se manter relacionamentos estreitos entre empresa e cliente, transformando-se
em uma garantia de retorno do cliente.

Para criar boas estratégias de fidelizagdo de clientes a empresa tem que conhecer muito
bem o comportamento e as necessidades do cliente, porque em troca de fidelidade, o consumidor
exige que suas necessidades sejam bem atendidas.

Alguns clientes sd@o mais fiéis e outros ndo. Desta forma, segundo Don Peppers (1999), o
objetivo dos programas de fidelidade ndo ¢ tornar todos os clientes fi¢is e sim, aumentar a
fidelidade daqueles clientes que sdo mais propensos a reagir. O intercambio de informacdes ¢
muito importante para esses programas, pois os clientes leais sdo mais provaveis de fornecer
informagdes a empresam, pois eles confiam na empresa e esperam que elas usem isso em
beneficio deles.

Na concepcao de Freitas (2001), existem condigdes muito importantes para se iniciar um

programa de fidelizagdo, sao elas:

e Identificacdo do nivel de satisfacdo dos clientes
e Existéncia de interatividade entre o cliente ¢ a empresa
e Oferta de recompensa aos clientes mais fiéis através de produtos ou servigos realmente

atrativos para garantir a fidelidade daqueles que realmente interessa a organizagao.

Os clientes leais, segundo Bogmann (2002), também esperam receber mais informagdes
da empresa e sobre a empresa de forma que uma comunica¢do “privilegiada” ¢ um elemento
fundamental dos programas de lealdade. Os clientes fiéis acreditam que eles recebem um melhor
atendimento devido a sua fidelidade e assim se sentem recompensados pela sua lealdade.

A seguir, como ja foi observado aqui, a questdo da perda de clientes deve ser prioridade
nas empresas, portanto, o item seguinte trata de forma mais especifica sobre este assunto, serdo

apresentadas algumas razdes que podem fazer um cliente abandonar uma determinada empresa.



2.5 RAZOES QUE LEVAM O CLIENTE A DEIXAR UMA EMPRESA

O atual cenario empresarial esta muito competitivo, em que cada empresa tem que buscar
obter exceléncia no seu atendimento e em seus produtos. A retencao de clientes vem se tornando
um dos principais alvos das empresas, ja que a concorréncia estd cada vez maior € as vantagens
oferecidas pelo mercado sdao cada vez maiores, por estes motivos, vem se tornando ainda mais
dificil se obter e manter a fidelidade dos clientes.

A seguir estdo enumeradas algumas razdes que levam os clientes a abandonar uma
empresa na visao de Vavra (1993):

e Insatisfacdo com o produto, entrega, instalagdo, servigo ou preco
e Dificuldade de lidar com reclamagoes

e Desaprovagao de mudancas

e Insatisfacdo com o tratamento

e Novos funcionarios ou novas politicas da empresa

e Aceitacdo de uma oferta concorrente

Um cliente pode até mesmo aceitar desculpas por atraso na entrega, problemas na
embalagem ou até qualidade inferior, mas no mercado atual, com esses tipos de problemas ¢
improvavel que o mesmo permanega fiel a marca. Assim como também, se o cliente fizer uma
reclamacdo a empresa e sentir que a mesma foi ignorada ou nao foi solucionada, existe chance
que ele busque um novo fornecedor. Alguns clientes ficam tao irritados com mudangas de preco,
politicas ou vendedores, sem prévio aviso. Desta forma, as empresas devem estar sempre atentas,
pois uma empresa que sabe o motivo pelo qual um cliente parou de fazer negdcios tem
oportunidade de corrigir seus erros e mais possibilidades de reconquistar esse cliente.

De acordo com Vavra (1993), para recuperar clientes ¢ necessario primeiramente saber
por que param de comprar da empresa, pois s assim sera possivel superar as razdes desse
desligamento. Depois deve se fazer também uma pesquisa da situagdo atual do cliente, pois o
mercado muda rapidamente e novas demandas podem ocorrer, acarretando novas oportunidades
para conquistar o interesse do cliente, depois disso a empresa deve fazer contato com o cliente,
seja ele por correio, telefone ou até mesmo com uma visita, isto ird depender da andlise feita de
como o cliente prefere ser abordado. E uma das razdes mais comuns para perder clientes ¢ a

incapacidade das empresas de identificar as expectativas dos mesmos.



Muitas vezes, para as empresas ¢ dificil saber realmente o que os clientes estdo pensando
e se eles pensam em deixa-las, isso porque acham que estdo funcionando bem devido estarem
recebendo poucas reclamagdes, mas isto deve sem analisado com bastante cuidado, porque os
compradores sdo iguais a maioria das pessoas, ou seja, ndo gostam de reclamar quando tém
problemas com os produtos que compram. Segundo Whiteley (1999, pag. 72), os consumidores
nao reclamam por que:

e Nao resolve nada, porque a maioria das empresas ndo estd capacitada a receber
reclamagdes, ¢ dificil saber na verdade a quem deve se dirigir,

e A maioria das pessoas ndo se sente bem reclamando e costuma dizer que estd tudo bem
para ndo desagradar a ninguém,

e Nao ha motivo para preocupagdo, pois ¢ mais facil trocar de produto e fornecedor do que
reclamar.

As organizagdes, nos ultimos tempos, tém vivenciado um periodo de muita competicao e
dinamismo, portanto, passam a considerar a agilidade na tomada de decisdes e a solugdo rapida
dos problemas dos clientes um diferencial competitivo. Desta forma, as empresas estdo sendo
forgcadas a atender cada vez melhor seu cliente, observando sempre, qual o real valor dado pelo
cliente as coisas que lhes sdo oferecidas. Elas devem estar sempre alertas para oferecer servigos
de qualidade superior que encontrem ou excedam as expectativas de seus consumidores. Sendo
de extrema importancia o atendimento as necessidades dos clientes, viabilizando assim a
continuidade no relacionamento com 0s mesmos.

Dando continuidade ao exposto até aqui, o proximo capitulo traz a metodologia utilizada
para a realizagdo deste estudo. Em seguida serdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa
de campo, que neste caso foi desenvolvida em uma empresa do ramo de manutencdo de

elevadores.



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo foi desenvolvido tendo por base a realizagdo de duas pesquisas: a
pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo.

Para a realizacdo da pesquisa bibliografica utilizou-se de consultas em livros, artigos,
sites, revistas e outras fontes relacionadas ao tema.

Para Mattar (2001, p. 20), pesquisa bibliografica ¢ “uma das formas mais rapidas e
econdmicas de amadurecer ou aprofundar um problema de pesquisa”.

Desta forma, conclui-se que a pesquisa bibliografica permite ao pesquisador o
conhecimento de varias opinides escritas sobre um determinado tema, de forma a comparar as
concordancias e divergéncias, e posteriormente se poder formular opinides pessoais.

A pesquisa de campo, por sua vez, foi realizada por meio de um questionario aplicado aos
ex-clientes de uma empresa no ramo de transportes verticais, tendo como forte a manutengao de
elevadores e escadas rolantes da cidade do Fortaleza. Esta pesquisa de campo também conhecida
como estudo de caso, na visao de Yin (2001, p. 21) “ permite uma investigacao para se preservar
as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real”.

O critério de escolha dos pesquisados foi que os mesmos estivessem cadastrados no banco
de dados de clientes da empresa, com contratos cancelados no tempo maximo de 01 ano e
localizados na cidade de Fortaleza. No total foram pesquisados 573 ex-clientes O instrumento
utilizado na coleta de dados foi o questionario.

As perguntas deste questiondrio foram elaboradas levando-se em conta principalmente os
motivos do cancelamento do contrato com a empresa e possiveis sugestdes para melhoramento
dos servigos prestados pela mesma.

A natureza da pesquisa adotada ¢ qualitativa, pois segundo Richardson (1999), a pesquisa
qualitativa consiste na descri¢do de um problema, analise e interacao de variaveis, contribuindo,
assim, no processo de mudanga de um determinado grupo.

E de forma a dar continuidade ao presente trabalho monografico, o proximo capitulo
apresenta os resultados da pesquisa, conseguidos através da aplicagdo do questionario,

acompanhados das andlises e respectivos comentarios sobre as informagdes coletadas.



4. PESQUISA DE CAMPO: UM ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DE
TRANSPORTES VERTICAIS

4.1 HISTORICO DA EMPRESA PESQUISADA

Antes de se analisar os resultados obtidos com a pesquisa de campo, apresenta-se aqui um
breve historico da Empresa objeto de estudo desta monografia. As informacdes abaixo citadas
foram retiradas do site da mesma.

A empresa em questdo trata-se de uma companhia mundial que trabalha com elevadores,
escadas e esteiras rolantes assim como outros sistemas de transporte horizontal e vertical. E uma
empresa multinacional que possui sua sede nos EUA, mas com produtos oferecidos em mais de
200 paises, possuindo mais de 1,5 milhdes de elevadores e 100 mil escadas rolantes em operacao.
Esta faz da seguranca sua prioridade, além de investimentos em programas de saide e meio
ambiente.

A mesma teve inicio em 1853, quando foi inaugurada a primeira fabrica de elevadores, na
grande Nova lorque (EUA), sendo esta data apenas um marco, pois apds isso a empresa foi
firmando contratos para instalagdo de elevadores em varios lugares do mundo. Ja em 1900
produziu a primeira escada rolante para uso publico, sendo instalada na Feira Mundial de Paris.
Porém, s6 chegou ao Brasil em 1906, quando instalou seu primeiro elevador, no Palacio das
Laranjeiras, no Rio de Janeiro, cidade esta que em 1934 a empresa iria instalar sua primeira
fabrica no Brasil.

Sendo assim, conta com 150 anos de experiéncia (100 anos no Brasil) na fabricagdo e
manutencao de elevadores e escadas rolantes.

A pesquisa em questdo foi realizada na filial da empresa em Fortaleza, que abrange os
clientes localizados em Teresina e Sao Luis, porém o questiondrio s6 foi direcionado aos clientes
que se encontravam com contrato cancelado com a empresa e que residam em Fortaleza.
Atualmente a empresa possui no seu banco de dados um total de 573 clientes, sendo 257

localizados em Fortaleza, 184 pertencentes a Sdo Luis e 132 localizados em Teresina.



4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS PESQUISADOS

Neste item serdo apresentados e analisados os dados coletados através da pesquisa de
campo, realizada entre os dias 12 e 16 de junho de 2006, pela autora deste estudo, com os clientes
que possuiam contrato cancelado com a empresa em questdo e que residiam na cidade de
Fortaleza. A pesquisa de campo foi realizada através de contato telefonico com estes ex-clientes,
coletados pelo banco de dados da empresa.

Os dados coletados através desta pesquisa serdo apresentados em forma de graficos e
quadros, seguidos dos devidos comentérios e analises, constando também sugestdes para os

problemas detectados no momento da aplicacao do questionario.

4.2.1 APRESENTACAO E ANALISE DO QUESTIONARIO APLICADO AOS EX-CLIENTES
A seguir tem-se um grafico que demonstra como os clientes da filial Fortaleza estdo

divididos, ja que a mesma também abrange os clientes de Sao Luis e Teresina.
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GRAFICO 1 - Distribuicio dos clientes da empresa

Fonte: Pesquisa de campo

De acordo com o grafico 1, dos clientes da empresa em questdo apenas 32%, ou seja, 257

clientes estdo localizados em Fortaleza e conforme ja foi exposto, a pesquisa so foi realizada com



clientes residentes em Fortaleza. A seguir, um grafico que ird demonstrar qual o percentual deles

podera ser objeto da pesquisa, ja que a mesma s6 foi realizada com ex-clientes.
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GRAFICO 2 - Distribuicio dos clientes de Fortaleza entre ativos e cancelados

Fonte: Pesquisa de campo

De acordo com o grafico 2, dos 257 (duzentos e cinqiienta e sete) clientes residentes em

Fortaleza, cerca de 72%, ou seja, 186 (cento e oitenta e seis) estdo no momento com o contrato

ativo com a empresa e cerca de 28%, ou seja, 71 (setenta e um) deles estdo com contrato com

status de cancelado. Desta forma, como ja foi mencionado anteriormente, a pesquisa s6 sera

realizada com os clientes que estdo com contrato cancelado.

QUADRO 2 — Distribuicao de freqiiéncia por funcio dos clientes entrevistados

FUNCAO FREQUENCIA FRENQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%) | ACUMULADA (%)
ADMINISTRADOR 26 37 37
SINDICO 45 63 100
71 100 -

Fonte: Pesquisa de campo

Conforme o quadro 2, dos 71 (setenta e um) entrevistados, 37% exercem a func¢do de

administrador do condominio, enquanto 45% deles sao sindicos. Assim percebe-se que o maior

poder de decisdao sobre manter ou ndo um contrato vem dos sindicos dos edificios.




QUADRO 3 - Distribuicao de freqiiéncia dos motivos que levaram ao cancelamento de

contrato
MOTIVOS QUE LEVARAM | FREQUENCIA | FRENQUENCIA | FRENQUENCIA
AO CANCELAMENTO DO ABSOLUTA | RELATIVA (%) | ACUMULADA (%)
CONTRATO
Preco 19 27 27
Qualidade dos Servicos 9 13 40
Demora no Atendimento 25 35 75
Falta de profissionais 8 11 86
qualificados
Falta de um bom 4 6 92
relacionamento ¢/ funcionarios
da empresa
Outros 6 8 100
71 100 -

Fonte: Pesquisa de campo

Analisando os dados apresentados no quadro 3, observa-se que os principais motivos que

levaram os clientes ao cancelamento foram prego e demora no momento do atendimento, pois

dos 71 (setenta ¢ um) ex-clientes entrevistados, 19 (dezenove), correspondendo a 27% do total

cancelaram com a empresa devido ao pregco do contrato, e 25 (vinte e cinco), que corresponde a

35% responderam que trocaram de empresa devido a demora no atendimento.

Abaixo se encontra um grafico em que poderda se observar melhor os motivos dos

cancelamentos de contrato
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GRAFICO 3 - Distribuicado numérica dos motivos que levaram os clientes ao cancelamento
de contrato com a empresa

Fonte: Pesquisa de campo

Dentre os entrevistados que responderam outros motivos, encontram-se como principais a
indicag¢@o de conhecidos por outra empresa, conhecer pessoas que trabalham dentro de uma outra

empresa e ja ter tido muitos problemas com a empresa (ndo especificados).

64%

GRAFICO 4 — Distribuicio percentual dos clientes que tem interesse em voltar a ter
contrato com a empresa

Fonte: Pesquisa de campo

O grafico 4 demonstra que 64% dos clientes que estdo com contrato cancelado com a
empresa voltariam a ser cliente da mesma, contra 36% que responderam que ndo, no momento,

ndo assinariam contrato com a referida empresa.



A seguir, estdo apontadas algumas condigdes exigidas pelos ex-clientes para retornar a
empresa:

e Preco mais acessivel aos condominios de pequeno porte;

e Contratagdo de funcionarios de campo mais qualificados;

o Contragdo de mais funciondrios para atender urgéncias, reduzindo assim o tempo de
atendimento;

e Maior qualidade nos servigos de manutengdo para que assim sejam evitados os defeitos no
equipamento;

e Contato mais direto e aberto com os funcionarios que trabalham dentro da empresa para
que assim se torne mais facil a solicitacdo de atendimento quando necessario, ndo sendo

nem preciso registrar reclamagdes para que a solicitagdo de atendimento seja realizada.

Desta forma, analisando-se as respostas dadas no questionario e as sugestdes oferecidas
pelos ex-clientes, observa-se que como 25 (vinte e cinco) pessoas, ou seja, 35 % dos
entrevistados responderam que trocaram de empresa devido a demora no atendimento, supde-se
que os clientes, cada vez mais, estdo buscando comodidade e bons servigos. Eles querem ser bem
atendidos e no menor tempo possivel. Assim, a sugestdo da contratacdo de um maior nimero de
funcionarios de campo, ou at¢ mesmo um remanejo de técnicos, através de uma melhor
distribui¢do de especialistas nas areas que se encontram mais criticas pode ajudar a empresa neste
ponto, assim como também um constante treinamento dos funciondrios que trabalham na linha de
frente, ou seja, os técnicos, que sdo responsaveis pelo atendimento no momento em que o
equipamento apresenta defeito e pela manutencao preventiva, iriam diminuir muito este ponto de
reclamacao.

Um outro aspecto importante que se remete ao marketing de relacionamento ¢ o bom
relacionamento dos funcionarios da empresa com os clientes, sejam aqueles que trabalham na
linha de frente (funcionarios de campo) ou aqueles que trabalham dentro da empresa
(administrativo), pois se a empresa mantiver um estreito relacionamento com seus clientes,
muitas reclamacdes e cancelamentos de contrato poderdo ser evitados, pois no momento que o
cliente estiver precisando de atendimento, com problemas no equipamento, ou até mesmo
precisando reclamar que ndo foi bem atendido, ele possuird uma linha direta para conversar e

resolver seu problema diretamente com uma pessoa de dentro da empresa, sem a necessidade de



registro de reclamagdes nas centrais de atendimento ou até mesmo chegar a decisdo de cancelar o
contrato. E funcio de todos os funcionarios da empresa estarem “antenados” com seus clientes,
mantendo contato direto com eles sempre, pois, como ja foi dito anteriormente, as reclamagdes
dos clientes sdo uma grande oportunidade de crescimento para a empresa, pois dai ela identifica
seus erros e as reais necessidades e anseios dos mesmos, para entdo, assegurar a satisfagao dos

clientes, mas a sua permanéncia competitiva no mercado em que atua.



CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho aqui apresentado abordou assuntos relacionados ao tema marketing de
relacionamento, dando énfase a importancia do mesmo para a conquista e fidelizagdo de clientes
dentro de uma empresa. Como ja foi dito anteriormente, para a elaboracdo do trabalho foi
realizado um estudo de caso em uma empresa no ramo de eclevadores e escadas rolantes,
localizada na cidade de Fortaleza.

De inicio, foi estudado o conceito de marketing e sua evolugdo, com a finalidade de
ressaltar sua importancia para as empresas e sociedade. Posteriormente, o conceito de marketing
de relacionamento, ressaltando-se o papel do cliente dentro da empresa e as ferramentas deste
conceito para a conquista, manutencao e fidelizacdo dos clientes, através da criagdo de sélidas e
proveitosas relagdes entre 0os mesmos.

Foram estudados também os beneficios e acdes do marketing de relacionamento que
auxiliam as empresas a adquirirem novos valores em relacdo a seus clientes, assim como as
atitudes que devem ser tomadas pelas mesmas para se relacionarem com os clientes de forma
mais eficiente.

Em relagdo a pesquisa de campo, procurou-se identificar os principais motivos que
levaram os clientes a abandonar a empresa em estudo. Buscou-se também identificar em que
condicdes os mesmos voltariam a utilizar os servigos desta empresa. Aqui também foram
sugeridas a¢des que devem ser desenvolvidas pela empresa no intuito de manter relacionamentos
mais s6lidos com seus clientes e desta forma manté-los fiéis a ela.

A pesquisa em questdo permitiu que se chegasse a conclusdo de que os clientes trocavam
de empresa primeiramente devido a demora no atendimento ¢ depois devido ao fator prego, mas
que estes mesmos clientes cogitam ainda a hipotese de voltar a utilizar os servigos da empresa se
a mesma desenvolver agdes no sentido de diminuir o tempo de atendimento e se forem colocados
a disposi¢ao contratos com pre¢os mais acessiveis.

Desta forma, sugere-se que a empresa desenvolva contratos com melhores valores,
principalmente para os condominios de pequeno porte, pois sdo esses que encontram maior
dificuldade para manter o contrato. Assim como também, a contratagdo de funcionarios mais
qualificados, no sentido de tornar o tempo de atendimento mais eficiente, principalmente nos
atendimentos de urgéncia. Outra sugestdo ¢ que a empresa deve trabalhar no sentido de criar

relacionamentos mais diretos e abertos com seus clientes, para que assim se torne mais facil a



solicitagdo de atendimentos, sem a necessidade de registro prévio de reclamagdes, tornando assim
o atendimento mais agil.

Finalmente, a empresa necessita estabelecer canais mais abertos de comunicagdo com
seus clientes para que estes possam fazer suas reclamagdes e oferecer sugestdes. SO assim
diminuem as chances do cliente procurar outras empresas. Quando o cliente encontra a porta da
empresa aberta para si, ele procura a mesma quando esté insatisfeito no intuito de solucionar seu
problema e assim continuar a utilizar os servigos desta. Porém, quando este percebe que nao

nenhum tipo de vinculo fica mais facil trocar de empresa.
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APENDICE I - QUESTIONARIO APLICADO AOS EX-CLIENTES DA
EMPRESA

IDENTIFICACAO:
() Sindico
() Administrador

1.Que motivos o levaram a cancelar o contrato com a empresa:
) prego

) qualidade dos servigos

) demora no atendimento

) falta de profissionais qualificados

) falta de um bom relacionamento com os funciondrios da empresa

NN /A

) outros

2.0 Sr (a) voltaria a ser cliente da empresa?
( )Sim
( ) Nao

3.Em que condicdes voltaria para a empresa? Qual a sua sugestiao de melhoria?




