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Resumo

GUIMARAES, Gerusa de Brito Ramos. O marketing de relacionamento visto
como fator competitivo no setor de varejo: um estudo de caso. 2005. 106f.
Dissertacado (Mestrado em Engenharia de Produgéo) — Programa de P6s-Graduagao
em Engenharia da Produg¢ao, UFSC, Floriandpolis.

Este estudo propde diretrizes para a implantagdo de um programa de Marketing
de Relacionamento, visando a melhoria da competitividade entre os varejistas da
Rua Vidal Ramos, diante das ameagas em um cenario globalizado. A partir de uma
revisdo da literatura disponivel sobre o tema, busca-se sintetizar os principais
conceitos de forma que possibilite o seu entendimento e, principalmente, a
aplicabilidade ao segmento estudado. Com vistas a aprimorar o estudo proposto,
procedeu-se a analise da avaliacdo das conceituagbes apresentadas por meio de
um estudo de caso feito com os lojistas/varejistas da Rua Vidal Ramos, localizado no
centro desta Capital. O que se pretende é contribuir de alguma forma com o
comércio varejista da Grande Florianépolis, propondo levar ao conhecimento dos
lojistas da Capital, novas diretrizes e abordagens referentes a questdes relacionadas
ao marketing, no foco do relacionamento, como fator competitivo, fazendo com que
0s comerciantes se orientem para o cliente e o vejam como pega fundamental para a
sua organizagdo. Dessa forma, objetiva-se obter beneficios ao conquistar, reter e
manter clientes atuais, no intuito de prover maior competitividade, desenvolvendo,
assim, um relacionamento mais lucrativo e duradouro que permita almejar uma forte

relacéo entre cliente e empresa.

Palavras-chaves: Competitividade, Marketing, Marketing de Relacionamento e

Varejo.



Abstract

GUIMARAES, Gerusa de Brito Ramos. O marketing de relacionamento visto
como fator competitivo no setor de varejo: um estudo de caso. 2005. 106f.
Dissertacado (Mestrado em Engenharia de Produgéo) — Programa de P6s-Graduagao
em Engenharia da Produg¢ao, UFSC, Floriandpolis.

The present study it considers lines of direction for the implantation of a
program of Marketing of Relationship, aiming at to the improvement of the
competitiveness enters the retailers of the Vidal Ramos Street, ahead of the threats
in a globalized scene. From a revision of available literature on the subject, one
searchs to synthecize the main concepts of form that makes possible its agreement
and, mainly, the applicability to the studied segment. With sights to improve the
considered study, it was proceeded analysis from the evaluation of the
conceptualizations presented by means of a study of done case to the storekeepers
of the street. What it is intended is to contribute of some form with the retailing of the
Floriandpolis City, considering to take to the knowledge of the new storekeepers of
the Capital, lines of direction and referring boardings to the questions related to the
marketing with focus in the relationship as competitive factor, making with that the
traders if guide for the customer and they see them as basic parts for its organization.
Of this form, objective to get benefits when conquering, holding back and to keep
current customers, in intention to provide a bigger competitiveness, developing, thus,
a more lucrative and lasting relationship that allows to long for one strong relation

between customer and company.

Keywords: Competitiveness, Marketing, Marketing of Relationship and Retail.
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1 INTRODUGAO

1.1 Contextualizagao do problema

As mudancgas que estdo ocorrendo nos negdécios ndo sdo simples tendéncias,
mas o resultado da agao de duas grandes forgas: a globalizagdo dos mercados e a
tecnologia da informacdo. Além disso, a instabilidade politica e econbémica, o
desequilibrio do meio ambiente e muitos problemas em todos os segmentos da

sociedade faz com que grande intranquilidade se instaure por todo o mercado.

Essas mudangas e transformacdes ocorrem com tanta rapidez e sao téo
imprevisiveis que os padrdes e comportamento ja estabelecidos no mercado nao
sdo mais sustentaveis. As organizagdes estdo deparando-se com novas e mutantes

circunstancias, muitas vezes fora de seu controle.

Novos conhecimentos levam as novas tecnologias, as quais por sua vez, levam a
mudanga econdmica, que consequentemente, geram mudangas sociais e politicas,

as quais em ultima instancia criam um novo paradigma ou visdo de mundo.

Nesse contexto, Santos (2000) diz que essas for¢cas tém trazido grandes
consequéncias também ao comportamento do consumidor; novos desafios,
pensamentos e formas de interagir comegcam a aparecer. Novos habitos e costumes
conseguem mudar profundamente a visdo do consumidor, justamente pelo fato de
ele fazer parte de um mundo totalmente globalizado, em que as pessoas dispéem de

muitas informagdes de modo muito mais rapido, abundante e preciso.

Atualmente, os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servigos
superiores, além de alguma customizacéo. Eles percebem menos diferengas reais
entre produtos e mostram menos fidelidade, além da compra ser cada vez mais

racional pelo acesso facil as informagdes por meio da tecnologia disponivel.

Para Cobra (2000), os clientes estdo mostrando maior sensibilidade em relacao
ao preco em busca de valor. Mas, a falta de consciéncia de que o cliente procura
valor e de que ele € o bem mais precioso de qualquer atividade empresarial impede
muitas organizacdes de se firmarem no mercado e sobreviverem ao apocalipse da

competitividade.
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Para varias empresas, é facil perceber o custo da acdo de conquistar clientes,
mas muitas delas ndo entendem o custo de perdé-los para o concorrente. Segundo
Gordon (1998) custa de cinco a seis vezes mais conseguir um cliente novo do que

fazer negocios com um cliente antigo”.

Para salientar as mudancgas e procurar mostrar o que as empresas tém adotado
como estratégia, Bretzke (2000) afirma que os desafios e as oportunidades para a
sobrevivéncia e o crescimento estdo justamente na implantagdo de acgbes que
permitam maior proximidade com o cliente, compreensdo de suas necessidades,
flexibilidade para ofertar-lhe mais valor de forma individualizada e a custos mais
baixos. Enfim, é preciso que clientes e fornecedores construam relacionamentos
produtivos com beneficios mutuos que se tornem significativos e se estendam a toda

a sociedade.

A idéia do presente trabalho €& justamente abordar o Marketing de
Relacionamento como meio de conquistar, reter e manter clientes, desenvolvendo
assim um relacionamento mais lucrativo e estabelecendo lagos duradouros, que
permitam almejar uma forte relagcdo entre cliente e empresa. Esse relacionamento
consiste praticamente em pensar no cliente, colocando sempre em primeiro lugar o

valor percebido por ele, em relacdo aos produtos e servigos ofertados.

Dessa forma, o Marketing de Relacionamento passa a ter um papel fundamental
visto como um fator competitivo dentro das organizagdes, pois pode ser visto como
um meio de desenvolver todo o envolvimento do cliente com a organizagéo,

considerando cada cliente como unico e especial.

Diante de uma nova visdo para o mercado e o enfoque no Marketing de

Relacionamentos faz-se mister levantar a seguinte questéo:

De que forma o Marketing de Relacionamento podera auxiliar os
lojistas/comerciantes/varejistas a melhorem o relacionamento com os seus clientes

para que assim possam tornar-se mais competitivos em seus mercados de atuagiao?

Com o propdsito de responder a este questionamento teve origem este trabalho
objetivando a proposi¢ao de idéias e diretrizes, através de um estudo de caso, que
possa elucidar melhor esta questao, em que justifica-se pelos aspectos a seguir

apresentados.
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1.2 Justificativa e importancia do trabalho

A globalizagdo e a dissolugdo de fronteiras dao ao ambiente empresarial um
carater competitivo, no qual a estratégia e eficiéncia operacional sao fatores

fundamentais a sobrevivéncia das organizagdes.

Na visdo de Santos (2000), o ambiente em que as empresas brasileiras se
encontram nao é mais o de um mercado protegido, imune a concorréncia externa.
Esse ambiente vem exigindo, tanto no plano gerencial como no plano operacional
das organizagbes, uma verdadeira revolugdo mental em prol de praticas mais

adequadas.

Nessa nova era competitiva, conforme Mckenna (1992), acontecem varias coisas
como: a diversidade de produtos e servigcos, aumento da competicdo mundial,
mercados super segmentados, a distingdo entre produtos ficam pouco nitidas, os
ciclos de vida dos produtos sao acelerados, os canais de distribuicdo estdo em
fluxos constantes, as organizagdes diminuem e se reestruturam, o ambiente de
negocios e o curso dos eventos competitivos sao imprevisiveis e a previsao e as

pesquisas nao proporcionam um caminho de acao nitido.

Sendo assim, surge a necessidade de ampliagdo do papel do cliente nos
relacionamentos, sendo que os fornecedores ou provedores de servigos tém se
preparado para servi-lo e atender as suas necessidades na troca de valor em forma

de dinheiro e negadcios repetidos.

Tornando evidente que o imperativo da competitividade hoje para Cardoso &
Filho (1994), ndo se resume, como no passado, s6 em volume de produgdo, e sim
na capacidade da empresa em relacionar-se de maneira mais eficaz com cada
cliente. As empresas que nao desenvolvem essas habilidades de proximidade com o
cliente, de perceber seu estilo, seu modo de pensar, seus gostos acabam

desaparecendo do mercado.

Acredita-se que os varejistas, parte da analise deste estudo, estdo cada dia mais
sofrendo influéncias do mercado com uma supersaturagao do varejo, como também
estdo tendo de sucumbir ao poder cada vez maior das superlojas, como, por

exemplo, em Floriandpolis (cidade foco da realizagdo deste) Lojas Renner, Lojas
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Americanas, Grazziotin, C&A, etc. Além da concorréncia ainda enfrentada pelas
vendas de catalogos, tais como Natura, Avon, etc., e a mais, forte e atual venda pela
internet. Como resultado, os comerciantes estdo com margens de lucro e

faturamento cada vez menores.

Em resposta, os comerciantes tendem a concentrar-se na arte de reter seus
clientes, e ndo mais na busca de novos clientes. A énfase passa a ser na construgao

de fortes relacionamentos.

No intuito de contribuir com o comércio varejista da grande Floriandpolis, este
trabalho se propde em levar ao conhecimento dos lojistas da Capital, em especial
lojistas da Rua Vidal Ramos, novas abordagens referentes a questdes relacionadas
ao marketing, no foco do relacionamento como fator competitivo, fazendo com que
0s comerciantes se orientem para o cliente e o veja como pega fundamental para a
sua organizagao, tendo como beneficios um maior nivel de competitividade, um
melhor atendimento ao cliente bem como uma visdo e orientacdo voltada

especialmente para ele.

Ao se proporem diretrizes para a implantacdo do Marketing de Relacionamento
junto ao comércio varejista, deve-se levar em consideragado que todo esse processo
tem por objetivo, conforme Stone, Woodcock e Machtynger (2001), identificar
clientes individuais da empresa, criar um relacionamento duradouro e vantajoso com
eles e por fim gerenciar esse relacionamento para beneficiar os clientes e a prépria

empresa.

Para Kotler (1998), a chave do Marketing de Relacionamento é a satisfagao do
cliente. O autor diz que é por meio da satisfacdo que o cliente permanece fiel por
mais tempo e compra mais a medida que a empresa langa novos produtos, fala
favoravelmente da empresa e dos produtos, dd4 menos atengcdo a concorréncia, é

menos sensivel a precos e oferece idéias sobre o produto da empresa.

Essa mudancga de definicdo € acompanhada por uma mudancga real do conceito
de mercado, em que os profissionais de marketing viam que a virtude estava em
conseguir novos clientes. Analises posteriores mostraram em numeros que essa era
uma visao equivocada: fidelizar e manter um cliente chegam a ser cinco vezes mais
barato do que prospectar novos. Para Kotler (2000, p.228), “O paradigma mudou.

Produtos vém e vao. A unidade de valor, hoje, é o relacionamento com o cliente”.
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Para alcancar esse relacionamento, acredita Gordon (1991), &€ necessario prestar
um atendimento personalizado aos clientes. Conhecer um a um, de modo a nao
apenas gerar satisfacdo, e sim uma plena realizacdo. Sendo assim, é preciso
sempre propiciar um clima de liberdade, espontaneidade e dialogo permanente com

cada cliente.

Dessa forma, para as empresas, tal processo transforma-se em uma busca
incessante dos tipos de informacbes uteis a respeito de seus clientes que
representem a sua vantagem competitiva. Deve-se observar que os clientes variam
de acordo com o nivel de relacionamento que se tem com eles. Para isso, é
necessario observar algumas questdes como: Quem sdo meus clientes? Como
vivem? Como se comportam no processo de compra? Quanto mais conhecimento
adquirirmos sobre cada cliente, maiores sdo as chances de fazer negdcios sob a
otica dele, exatamente a seu gosto e, consequentemente, de obter melhores

resultados com eles.

Enfim, adotar o conceito de “empresa voltada para o relacionamento do cliente” e
modificar a cultura interna dentro das organizagées é hoje uma necessidade que
estad se tornando ndo sé um fator de competitividade, mas cada vez mais o fator

crucial de permanéncia e sobrevivéncia dessas organizagdes no mercado.

Para esta pesquisa, optou-se pelo varejo, tendo em vista a caracteristica da rua
em estudo e por saber que € um ramo que necessita continuamente adaptar-se as

mudangas, sobretudo, devido a sua competitividade.

Com o desenvolvimento do comércio virtual, o varejo como loja tende a perder
boa parte do potencial competitivo, pois passa por um momento de quebra de

paradigmas, os quais foram respeitados por um longo periodo de tempo.

Segundo Nogueira (apud FRANCA, 1997), alguns dos novos paradigmas que

surgiram para orientar o varejo sao:
» a atencao volta-se do produto para o cliente;

» ha necessidade de controlar e reduzir custos para se trabalhar com preco baixo e

com lucro;

= abastecimento local evolui para o abastecimento global (envolve logistica);
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* a expansao por vendas da lugar a expansao por resultados. Em outras palavras,
nao adianta vender muito se a rentabilidade for insuficiente para manter o
negocio;

= além de oferecer produtos, como fazem todas as empresas varejistas, surge a

necessidade de encantar os clientes. A loja precisa ser um local de

relacionamento, além de um simples local para realizacdo de compras.

= ¢, principalmente, vender ndo s6 por vender, e sim com o objetivo de manter e

fidelizar verdadeiramente os clientes.

Ressalta-se aqui a escolha do Marketing de Relacionamento, que, de acordo com
Mckenna (1999), leva o posicionamento da empresa em consideracdo com o
consumidor, que definira, através de comparagdes e pensamentos, com que produto
ou servico ficara. Para tanto, o consumidor tera definido uma hierarquia de valores,
desejos e necessidades, através dos quais tomara sua decisao por um servigo ou

outro.

O conceito de Marketing de Relacionamento n&do implica somente no
posicionamento da empresa, mas, segundo Libey (apud VAVRA, 1993), busca obter
um valor pleno de duragdo de cada cliente, aumentando a duragido crescente ano

apods ano e buscando a conquista de novos clientes.

A rua em estudo, Vidal Ramos, € um tradicional centro de modas e servigos de
Floriandpolis, que vem desde o inicio do ano de 2003 passando por um processo de
revitalizagdo, com o surgimento de novas lojas, centros comerciais € modernas

instalagdes, e conquistando com isso um publico-alvo bem diferenciado.

A nova estrutura da rua trouxe consequéncias aos comerciantes, principalmente
no que diz respeito aos valores dos aluguéis, que subiram vertiginosamente,
ocasionando assim uma verdadeira necessidade de diferenciacdo e incremento nas

vendas a partir de seus clientes.

Objetivando trazer novos conceitos, idéias e beneficios através dos fundamentos
de base tedrica do Marketing de Relacionamento, este estudo mostra-se bastante
relevante ndo apenas para os lojistas, mas para toda sociedade que de algum modo
podera ser vista e tratada de forma mais especial através de um atendimento e de

relacionamento mais aberto e positivo entre empresa e cliente.
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Com base nestes dados € que o referido estudo foi desenvolvido com o propdsito

de atender os seguintes objetivos:

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Propor diretrizes para a implantacdo do Marketing de Relacionamento como

diferencial competitivo no comércio varejista.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Desenvolver estudos bibliograficos, pertinentes ao tema;
b) Desenvolver o instrumento para coleta de dados;

c) Coletar e organizar os dados extraidos junto aos lojistas por meio de um estudo

de caso;
d) Analisar a base conceitual com o diagnéstico levantado em relacéo aos lojistas e

e) Desenvolver consideragdes a respeito do estudo, propondo sugestbes de

melhoria.
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1.4 Estrutura do trabalho

O presente estudo esta estruturado em seis capitulos. O primeiro compde-se de
uma introdugao de carater geral e informativo do setor, apresentando a definicao dos

objetivos do estudo e os aspectos que justificam a sua realizagéo.

O Capitulo 2 é composto da fundamentacado tedrica, por meio da qual serao
apresentados o0s conceitos sobre Mercado, Competitividade, Setor Varejista,
Marketing e Marketing de Relacionamento e todo o embasamento tedrico acerca das

questdes relacionadas ao foco da pesquisa.

O Capitulo 3 destina-se a abordagem metodolégica utilizada para o
desenvolvimento da pesquisa, enfocando as questdes a serem resolvidas e a forma

de tratamento dada ao estudo de caso.

No Capitulo 4 é apresentada a coleta e a demonstragado dos resultados obtidos

através da analise e interpretacado dos dados levantados.

No Capitulo 5 sdo apresentadas as consideragdes e as diretrizes de implantagéo

do Marketing de Relacionamento.

No capitulo 6 apresenta-se as conclusdes por meio de critério de relevancia e de
contribuigdo para a Engenharia de Producdo e para as empresas estudadas bem

como as sugestdes para futuros estudos.

Finalmente, s&do apresentadas as bibliografias utilizadas e os apéndices

relacionados ao trabalho.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, serdo apresentados conceitos e linhas de pensamentos de alguns
autores, que sao relevantes para o tema proposto, buscando por meio das teorias
relacionadas facilitar a compreensao, conduzir o processo de analise e interpretacao

das informagdes e dar direcionamento ao mesmo.

2.1 Mercado e competitividade

2.1.1 Mercado

Ao longo da histéria recente da economia brasileira, as idéias conceitos e
técnicas de Marketing e Marketing de Relacionamento tém encontrado maior
ressonancia e véem sendo implantadas com maior sucesso naquelas organizagdes

que atuam em mercados competitivos de negdcios.

O Marketing acontece e interage no mercado, que alguns autores apontam como
sendo mercado “a arena do marketing”, composto por macro e micro ambiente,

ambiente competitivo, ambiente politico, ambiente de mercado e ambiente interno.

Segundo Churchill et al. (2000), o macro ambiente € um conjunto de forgas
externas a organizagdo que interferem de maneira direta ou indireta com acdes e
projetos da organizagdo, desde fatores demograficos, econémicos, ecoldgicos,
tecnologicos, politicas, culturais, entre outras. Marcados principalmente por

oportunidades e ameacgas que afetam a missao e os objetivos da organizagao.

O micro ambiente é formado por variaveis internas da organizagdo, com
abrangéncia junto a seus colaboradores e todas as agdes que esses interagem para

fortalecer as relagées com o mercado e publico-alvo.

Ainda os ambientes competitivos, sdo grupos que concorrem, por diversas

caracteristicas de produto, de servigos e ou outras oportunidades e diferenciais.
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O ambiente publico consiste em publicos ativistas, de midia, locais entre outros.
Kotler e Fox (1994, p.82), definem o mercado como: “um conjunto de consumidores

reais e potenciais de uma oferta de mercado”.

Os mesmos autores definem ainda mercado em: Mercado Potencial, Mercado

Disponivel, Mercado Disponivel Qualificado e Mercado Atendido, a saber:

Mercado potencial € o conjunto de consumidores que professam algum nivel de

interesse em uma oferta definida de mercado.

Mercado Disponivel é o conjunto de consumidores que tem interesse, renda e

acesso a uma oferta especifica de mercado.

Mercado Disponivel Qualificado € o conjunto de consumidores que tém interesse,

renda, acesso e qualificagdes a uma oferta especifica de mercado.

Mercado Atendido € a parte do mercado disponivel qualificado em relacdo ao

qual a organizacao promove esforgos para atrair e reter clientes.

Kotler (1994) ainda conceitua o mercado colocando que o mercado consiste em
todos os consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo
especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa

necessidade ou desejo.

Ainda na visdo do autor, muitas empresas que sempre tiveram orientacédo
direcionada para “fazer produtos”, deixando as questdes de mercado, cliente, valor,
concorréncia etc.; em um plano secundario, tiveram e estdo tendo, que remodelar

seus enfoques.

Monitorar o ambiente externo e adaptar-se rapidamente a realidade do mercado
para atender as necessidades e desejos dos clientes é a "chave" para a
sobrevivéncia, manutengdo e crescimento organizacional. Enfim, nesse ambiente
altamente globalizado e competitivo ndo ha férmulas prontas para obter sucesso

empresarial.

Ainda para o mesmo autor, a estratégia vitoriosa implementada por uma
organizagdo num determinado periodo ndo é garantia de sucesso em outro, pois na
medida em que o ritmo das mudangas se acelera e a competitividade aumenta, as
empresas ndao podem mais confiar, necessariamente, apenas em suas antigas

praticas de negocios, para manter a prosperidade.
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Nesta mesma visdao Levy (2000), diz que os antigos modelos e praticas
organizacionais estdo obsoletos e o maior desafio enfrentado pelas organizagdes
atuais tem sido a busca da vantagem competitiva num ambiente em frequente
mudanga e turbuléncia, caracterizado pelo conjunto de transformagdes politicas,

econdmicas e sociais.

No entanto, ambiente na visdo de Churchill (2000), tem um outro enfoque e deve
estar constantemente em monitoramento por parte das organizagdes, os autores
apresentam a analise ambiental como a pratica de rastrear ameacgas e
oportunidades no ambiente externo, que esta dividido pelos autores da seguinte

forma:

O ambiente politico legal, onde estdo as leis e regulamentagcbes que podem
interferir em um negoécio. O ambiente econdmico que considera, a renda do
consumidor, a inflagdo, o ciclo dos negdcios, dentre outros; analisam ainda as
dimensdes sociais e culturais do publico consumidor e sua area de abrangéncia,
levando em consideragdo aspectos do ambiente tecnoldgico e natural como
inovagoes, disponibilidade de recursos e ainda uma analise de maior relevancia para

este estudo que é o ambiente competitivo e suas variaveis.

O conhecimento e a proé-atividade quanto a estas variaveis tanto do ambiente
interno como externo, sdo apontadas por Drucker (1998), como o segredo para a
obtencdo de vantagem competitiva que n&o reside somente na capacidade que a
organizacgao tem de reconfigurar seus processos de acordo com as novas realidades
de mercado, mas, também, nas informacdes disponiveis acerca do seu ambiente

interno e externo.

Acompanhar as constantes mudangas e tendéncias e se tornar verdadeiramente
competitivo no mercado de hoje, tem sido um dos grandes problemas para as
organizagdes que buscam a satisfagao plena dos seus clientes, através da oferta de

produtos e servigos.

Frente a nova realidade competitiva, o Marketing de Relacionamento vem
ganhando destaque, embora de forma ainda muito timida. Muitos autores ja
registram a evolucdo do Marketing de Relacionamento na obtencédo e sustentacao

de vantagens competitivas por parte das empresas.
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Entretanto, Marketing de Relacionamento e Competitividade tém sido estudados,
principalmente, no ambiente estratégico, ndo sendo muito levado em consideracao
seu impacto na realidade operacional das empresas. Esse estudo sobre
competitividade e Marketing de Relacionamento torna-se preocupante e
imprescindivel, a partir da analise do contexto atual econdmico, em que é necessario
enfrentar concorrentes internacionais com modelos competitivos testados e

consolidados.

De acordo com as exposicoes apresentadas pelos autores anteriormente sobre

mercado cabe apresentar a seguir algumas consideragdes sobre competitividade.

2.1.2 Competitividade

Segundo Rodrigues Filho (1995), a competitividade corresponde, a capacidade
da empresa de conquistar e manter seus clientes-alvo e de superar a concorréncia.
Quanto maior o nivel de competitividade da empresa, mais capacidade tera para
atingir seus objetivos e assim maximizar seus resultados. Assim, como a escolha do
fornecedor € uma decisdo do cliente, entenda-se que a competitividade sera
consequéncia da avaliagdo da empresa em relacdo aos concorrentes, feita pelos

clientes.

De acordo com esse conceito, para a empresa alcangar seus obijetivos, tera que
identificar e desenvolver de forma adequada um conjunto de agdes para que 0s

clientes prioritarios possam obter o valor que procuram individualmente.

Sendo assim, novas capacidades sdo exigidas nas empresas para garantir
alcance dos objetivos em relagcdo a competitividade através do Marketing de

Relacionamento. Para Gordon (1998, p.79):

A estratégia consiste na selegdo de clientes prioritarios e o enfoque de
capacidades que podem ser adaptadas as expectativas desses clientes. Se
a intengao é criar continuamente valores mutuos com clientes individuais, a
empresa devera desenvolver capacidades para que os clientes prioritarios
possam obter o maximo do valor que procuram individualmente.
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De acordo com Ohmae (1985), quando os recursos dinheiro, pessoal e tempo
sao escassos, & fundamental concentra-los nos fatores basicos ou nas areas
operacionais que se mostrem decisivas para o triunfo da empresa. As organizagdes
que conseguirem identificar quais as areas que no seu setor efetivamente detém as
chaves para o éxito e nelas aplicarem o conjunto correto de recursos, serao entéao

capazes de colocar-se em real superioridade competitiva.

Nem sempre ¢é facil dizer quais fatores sdo basicos para este éxito.
Fundamentalmente, o estrategista dispde de dois caminhos. O primeiro € dissecar o
mercado da maneira mais imaginosa possivel, em busca de identificar os segmentos
que |Ihe sejam basicos, o segundo é descobrir o que distingue as empresas

vencedoras das perdedoras, analisando a seguir as diferengas entre elas.

O mesmo autor ainda expde que a empresa tera uma vantagem competitiva em
relagdo a seus concorrentes quanto procurar distinguir-se deles de maneira positiva,
sabendo usar seus pontos fortes para atender melhor as necessidades dos seus
clientes. Sera bem sucedida a estratégia que encontrar para os pontos fortes da
empresa € as necessidades dos clientes um equilibrio superior ao que a

concorréncia tiver conseguido.

Porter (1986) em um de seus trabalhos questiona: "Como as forgas competitivas
aperfeicoam as estratégias?" E apresenta que: a natureza e o grau de competicéo
de um ramo baseiam-se em cinco forcas: a ameaca de novos entrantes nos
negocios; o poder de barganha dos clientes; a forga de barganha dos fornecedores;
a ameacga de produtos e ou servigos substitutos; o jogo entre os concorrentes

(disputa).

Segundo o autor, para estabelecer uma agenda estratégica, que faga frente a
esta situacédo e crescer apesar delas, uma empresa deve compreender como deve
trabalhar no seu ramo de negdcios e como estas variaveis afetam a sua situacdo em
particular. O autor detalha como operam e surgem meios de ajustamento entre estas

forgas, e quando possivel tomar vantagem sobre elas.

Ainda segundo Porter (1986), a concorréncia numa determinada area de
negocios é enraizada nas suas dimensdes econdémicas e vao além do periodo inicial
da formagao da empresa: Clientes, fornecedores, concorrentes potenciais e produtos

proeminentes ou ativos dependendo do ramo. O estado da concorréncia em um
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ramo depende das cinco forgcas basicas citadas acima. O poder coletivo destas
forcas determina o potencial de lucro do ramo e varia de intenso a leve, dependendo
do grau de atuacao das forgas. Qualquer que seja a pressao coletiva das forgas, o
objetivo do estrategista € o de encontrar um posicionamento no ramo de negocios
onde a empresa possa melhor defender-se contra estas forgas ou poder influencia-
las a seu favor. Para tanto, deve analisar a origem de cada uma dessas forgas. As
forgas competitivas determinam o ramo de negdcios de uma empresa e também é
de grande importancia na formulagdo estratégica. Forgcas diferentes s&o
proeminentes em cada ramo e estabelecem o perfil de competitividade. Todo ramo
possui uma estrutura delineada ou um conjunto de caracteristicas econdmicas e

técnicas que fazem surgir estas forgas competitivas.

A formulagao estratégica deve ser estabelecida pela visdo das forgas que afetam
o nivel de competitividade e suas causas e podem entao identificar suas fraquezas e
capacidades. Por exemplo, como pode a empresa ser afetada por produtos

substitutos?

Os planos estratégicos, ainda segundo o mesmo autor, podem incidir sobre
posicionamento da empresa de modo que sua capacidade proveja a melhor defesa
contra a forca competitiva; e ou influenciar no balango das forgcas através de
movimentos estratégicos; e ou antecipar alteragdes nos fatores que delineiam as
forgcas e responder a elas, com a esperanga de escolher a estratégia apropriada

para um novo balango antes que o oponente a reconheca.

A definigdo do negdcio da empresa € um ponto crucial da formulagao estratégica
- baseada na teoria de Levitt (1990) até para a condicdo de competigéo internacional
e competicbes futuras. O desejo de explorar novos mercados e a visdo do

surgimento de competidores latentes podem ampliar a visao de rivalidade.

Em uma visdo mais dinamica, de acordo com Coutinho e Ferraz (1994), a
competitividade pode ser entendida como a capacidade da empresa de formular e
implementar estratégias concorrenciais, que lhe permitam conservar de forma
duradoura, uma posigao sustentavel no mercado que |lhe permitam ter sucesso

competitivo.

O sucesso competitivo passa, assim, a depender da criacdo e renovacao das

vantagens competitivas por parte das empresas, em um processo em que cada
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produtor se esforga para obter peculiaridades que o distingam favoravelmente dos
demais, como, por exemplo, custo e/ou preco mais baixo, melhor qualidade, menor

lead-time, maior habilidade de servir a clientela, entre outras.

De acordo com os autores, a competitividade de uma empresa sera condicionada
por um vasto conjunto de fatores, sejam internos as empresas, sejam relativos ao
setor em que ela opera ou ao sistema econémico, politico, social e tecnolégico em
que esta inserida. Embora boa parte dos especialistas veja competitividade como um
fendbmeno diretamente relacionado as caracteristicas apresentadas por uma
empresa ou produto, medidas pelo desempenho no mercado ou pela eficiéncia
técnica dos processos produtivos adotados, a abordagem mais prudente seria incluir
uma dimensao mais dindmica, ja que desempenho e eficiéncia serdo consequéncia
do ajuste da empresa ao mercado, concorréncia e ambiente econémico em que ela

esta inserida.

Ainda segundo os mesmos autores, estdo superadas as visbes econdmicas
tradicionais que definiam a competitividade como uma questdo de precgos, custos e
taxa de cambio. Ainda para eles, tanto eficiéncia como desempenho sao resultados
de capacitagdes acumuladas e estratégias competitivas adotadas pelas empresas,
em funcdo de suas percepgdes quanto ao processo concorrencial e ao meio

ambiente econdmico em que estado inseridas.

Coutinho e Ferraz (1994), apresentam que este sucesso pode ser avaliado pelo
seu desempenho superior segundo a avaliagdao dos clientes e em relagdo aos
concorrentes. De forma geral, estes fatores estarao relacionados ao produto
tangivel, ao produto ampliado e ao prego, com pesos diferentes na decisdo de
compra conforme o tipo de cliente e o segmento a que ele pertence. Sera
necessario, portanto, determinar quais sao os fatores, seu peso relativo na decisao
de compra e como os clientes avaliam a empresa em relagdo aos concorrentes em

cada um deles.

Desta forma, a competitividade decorre da oferta de um valor que seja percebido
pelos clientes como superior ao ofertado pelos concorrentes. A criagao deste valor
em um contexto adequado de custo/beneficio, € o grande desafio a ser superado

pelo mercado varejista, parte do presente estudo a qual, a seguir, sera apresentado.
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2.2 Mercado de varejo

A constante evolugdo do mercado somada a globalizagdo e a revolugao
tecnologica vém produzindo uma busca constante de crescimento e expanséo por

parte do varejo em todo contexto mundial.

Assim, onde a importancia do varejo € crescente, faz-se necessario verificar-se
algumas definicbes, caracteristicas e classificacbes deste setor para que se possa

compreender melhor esta pesquisa.

A esséncia do varejo € a comercializagao de produtos e servigos a consumidores
finais. Richert (1954) define bem este processo como a compra de produtos em
quantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedores e

posterior venda em quantidades menores ao consumidor final.

Para Levy (2000) a atitude de varejo é entendida como o conjunto de operagdes
de negdcios que adiciona valor a produtos e servicos vendidos para os
consumidores para o seu uso pessoal ou familiar.O varejo é visto como o negécio
final em um canal de distribuicido que liga fabricantes a fornecedores. De um modo
simplificado, os fabricantes fazem produtos para vender aos varejos ou atacados,
por outro lado, os atacadistas compram produtos de fabricantes para revendé-los a
varejistas, enquanto os varejistas revendem produtos adquiridos de fabricantes ou
atacadistas para os consumidores finais. A funcdo do atacado € satisfazer as
necessidades de varejo, por conseguinte a funcdo dos varejos é satisfazer as

necessidades dos consumidores finais.

Spohn (1977), diz que, o varejo pode ser considerado como a atividade comercial

responsavel por providenciar mercadorias e servigos desejados pelos consumidores.

Para Kotler (1998), em uma definicAo um pouco mais abrangente diz que ao
varejo podem ser incluidas todas as atividades envolvidas na venda de bens ou

servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal.

Ainda na visao do autor, qualquer organizagdo que utiliza esta forma de venda,
seja ela fabricante, atacadista ou varejista, esta praticando varejo. Nao importa a

maneira pela qual os bens ou servigos s&o vendidos.
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Parente (2000) demonstra esta preocupagao com as diversas formas de varejo,
pois quando se fala em varejo, logo surge na mente a imagem de uma loja: porém,
as atividades varejistas podem ser realizadas também pelo telefone, pelo correio,

pela internet, e também na casa do consumidor.

Sendo assim, pode-se observar o varejo tendo como condi¢ao basica para a sua
pratica a comercializagao de produtos ou servigcos a consumidores finais, nao
importando a natureza da organizagdo que o exerce ou o local onde esta sendo

praticado.

Ainda na visdo do mesmo autor pode-se destacar o varejo como forma de
distribuicdo de produtos ou servigos trazendo vantagens tanto para as empresas
varejistas quanto para os consumidores de seus produtos. Assim, serdo
apresentadas algumas vantagens tanto para empresa como para seus clientes

finais.

2.2.1 Vantagens do varejo

» Vantagens para as empresas:

A principal vantagem € a redugdo do numero de clientes atendidos, assim se um
determinado fabricante fosse comercializar seus produtos aos consumidores finais
ele estaria atendendo milhares de pessoas, saindo do foco de seu negdcio que € a

fabricacado de seus produtos.

Ja com o aparecimento de intermediarios, o numero de clientes atendidos diminui
muito para o fabricante ja que seus produtos continuardo a chegar ao mesmo
numero de consumidores finais, mas com a ajuda dos intermediarios que é para
quem o fabricante ira vender. Esta cadeia de intermediarios pode ser enxuta com o
fabricante vendendo ao varejista e este ao consumidor final ou entdo mais extensa
com a participacdo de distribuidores, representantes, atacadistas, varejistas para

entdo chegar ao consumidor final.
» Vantagens para os consumidores:

O varejo como sistema de distribuicdo proporciona ao consumidor final,
beneficios de posse, tempo e lugar. J& que no varejo a atividade principal esta na

compra e venda de produtos e servigos, os consumidores sao beneficiados pelo



trabalho destes compradores profissionais que buscam comprar

27

produtos

adequados aos consumidores que atendem.

Além disso, o varejista podera proporcionar ao consumidor final, servigos

agregados aos produtos que comercializam como crédito,

estacionamento,

assisténcia técnica, servigos de entrega, tratamentos especiais.

O Quadro

apresentado na sequéncia mostra as principais fungdes

desenvolvidas pelo setor varejista:

Quadro 1: Fungdes desenvolvidas pelo setor varejista

SETOR FUNGOES
Vendas promover o produto junto a clientes potenciais
Compras comprar uma variedade de produtos de varios vendedores, usualmente
para revenda.
Selecao fazer um sortimento de produtos, geralmente inter-relacionados, para os

clientes potenciais.

Financiamento

oferecer crédito a clientes potenciais para facilitar a transacgéo;
providenciar também recursos para os vendedores afim de ajuda-los a
financiar seus negocios.

Armazenamento | proteger o produto e manter estoques para oferecer melhores servigos
ao consumidor.

Distribuicao comprar em grande quantidade e dividi-la em quantidades desejadas
pelos clientes.

Controle de avaliar a qualidade dos produtos e ajudar no seu melhoramento.

qualidade

Transportes movimentacao fisica do produto do produtor ao consumidor.

Informacbes de
Marketing

prestar informacéao aos fabricantes sobre condi¢cdes de mercado,
incluindo volume de vendas, tendéncias de moda e condi¢des de preco.

Riscos

absorver riscos dos negocios, especialmente riscos de manutencéo de
estoques, obsolescéncia de produtos, etc.

Fonte: Adaptagao de Webter Jr. Frederick E. Marketing for Managers. New York: Harper & Row

1974, p. 191.
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2.2.2 Classificagado do setor varejista

De acordo com Dunne e Lusch (1999) classificar o varejo pode ajudar a
compreensao da concorréncia e as principais mudangas que ocorrem no setor.
Serdo apresentadas trés abordagens diferentes de classificacdo do setor varejista.

Cada abordagem pertence a um autor que de alguma forma buscou agrupar as

empresas varejistas utilizando de varios critérios.

» Classificagdo segundo Beckman (1973)

Como existem varias formas de comercializacdo de bens e servigos para o

consumidor final, existe uma enorme complexidade no assunto classificacdo do

varejo. Entre as classificagdes utilizadas, a de Theodore N. Beckman esta entre as

mais abrangentes:

Quadro 2: Classificagdo segundo Beckman

CLASSIFICAGAO

FORMAS DE COMERCIALIZACAO

a) Por propriedade de
estabelecimento:

= Lojas independentes;

= | ojas em cadeia ou filiais;

= | ojas de propriedade de fabricantes;

= Cooperativas de consumidores;

= Estabelecimentos de propriedade de fazendeiros;
= | ojas de propriedade da empresa industrial;

= | ojas operadas pelo governo;

= Lojas de utilidade publica;

b) Por tipo de negdcio:

= | ojas gerais (Departamentos, gerais e de variedades);
= | ojas de uma Unica linha de produtos (modveis, confecgao);
= | ojas especializadas (carnes, lingerie, tapetes);

c) Por tamanho de
estabelecimento:

= Por numero de empregados;
= Por volume de vendas anuais;

d) Pelo grau de integragao
vertical:

= Nao integrada (fungdes varejistas somente);

= Integrada com funcdes atacadistas;

= Integrada com fabricagdo ou outra forma de criagdo de
utilidades;

e) Tipo de relacdo com
outras organizagdes:

Nao afiliada;

» Voluntariamente afiliada com outros varejistas (cadeias
formadas por atacadistas, cadeias formadas por varejistas
independentes, franquias);

f) Por método de contato de
consumidor:

= Lojista;

» Marketing direto (venda por catalogo, anuncios em midia,
internet);

» Contatos diretos com os consumidores (porta a porta,
entregas regulares em locais determinados);
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CLASSIFICAGAO FORMAS DE COMERCIALIZAGAO

» Urbana (Comércio central, distrito comercial secundario,
localizagao de bairro, shoppings centers, mercado publico);

» Cidade Pequena (Centro, bairros);

= Lojas rurais;

= Stands a beira de estrada;

g) Por tipo de localizacao:

h) Por tipo de servigos = Servigos completos;
prestados: = Servigos limitados;
= Auto-Servico;
= |ndividual;
i) Forma legal de = Sociedade;
organizagao: = Empresa de capital limitado;

= Sociedades Anbnimas;
» Tipos especiais de organizacgdes;

j) Por organizagéo » Indiferenciada;
administrativa ou técnica = Departamentalizada;
operacional:

Fonte: Beckman, 1973.

» Classificagdo do Varejo segundo Kotler (1994)

Segundo Kotler (1994), os varejistas assumem uma grande variedade de tipos e
novos tipos continuam surgindo. Entre as varias classificagdes estdo as seguintes:
lojas de varejo, varejo sem loja e organizagdes de varejo. O varejo sem loja é
classificado em: Venda Direta; Venda por maquina e Servico de compra. As
organizagbes de varejo sdo também chamadas de varejo corporativo. Os cinco
principais tipos de varejo corporativo sdo: Redes Corporativas; Cooperativas de
varejo; Cooperativas de Consumidores; Franchising; Conglomerado de

comercializagao por fim, as lojas de varejo que sao agrupadas em diversos tipos de

lojas:
Quadro 3: Classificagao do Varejo segundo Kotler
CLASSIFICAGAO FORMAS DE COMERCIALIZAGAO
vende uma linha de produtos estreita, mas com grande sortimento
Lojas de dentro desta linha. Podem ser sub-classificadas pelo grau de
especialidade: abrangéncia desta linha de produtos, podendo ser de linha unica,
de linha limitada e de linha superespecializada (por encomenda);
. vende diversas linhas de produtos, onde cada linha é operada
Lojas de o
. como um departamento separado, administrada por compradores
departamento: . i
especializados;
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FORMAS DE COMERCIALIZAGAO

Supermercados:

organizacao relativamente grande, que opera com custo baixo,
margem pequena, volume elevado, auto-servigo, destinado a
atender as necessidades totais dos consumidores em termos de
alimentos, produtos de higiene pessoal e limpeza e produtos para a
manutencdo do lar. Vem passando por diversas modificacdes,
ampliando sua area de vendas e sua linha de produtos.

Lojas de
conveniéncia:

lojas relativamente pequenas, localizadas proximo as éareas
residenciais, permanecendo abertas além do horario comercial e
sete dias por semana. Vendem uma linha limitada e de alta
rotatividade. Super lojas, lojas listas e hipermercados: grande
espaco de vendas, visando atender as necessidades totais dos
consumidores, geralmente oferecendo servicos. Trabalha com
exposicdo de grandes volumes de produtos, com minima
manipulagao por parte de funcionarios.

Lojas de descontos:

vende mercadorias padronizadas a pregos mais baixos, pois
trabalham com grande volume e margens baixas com grande
extensao e profundidade de produtos.

Varejos de
liguidagao:

trabalham da mesma forma que as lojas de descontos, porém com
pregos de atacado, margens menores e sortimento variavel. Podem
ser do tipo outlets, clubes de compra e outlets independentes.

Centros comerciais:

geralmente, localizam-se em areas mais antigas das cidades, com
trafego intenso de veiculos. Predominam em regides centrais.
Tendéncia ao deslocamento para regides periféricas, em virtude
dos habitos e residéncia dos consumidores, além da saturagao dos
grandes centros.

Fonte: Kotler, 1994.

» Classificagéo do varejo segundo Parente (2000):

Para ele as instituicbes varejistas podem ser classificadas segundo varios

critérios. Inicialmente, o autor caracteriza as empresas de acordo com o tipo de

propriedade. Num segundo momento, elas sio classificadas em dois sistemas:

varejo com loja e varejo sem loja.

Quadro 4: Classificagao do varejo segundo Parente

TIPO DE VAREJO

CLASSIFICAGAO

Os varejistas com loja

varejo alimentar, varejo ndo alimentar e varejo de servigos.

Como varejistas sem lojas

marketing direto, venda direta, maquina de venda automatica
e varejo virtual.

Dependendo do tipo de
propriedade

independentes, cadeias, franquias, alugadas, propriedade de
um fabricante ou atacadistas

Fonte: Parente, 2000.
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Entre os autores, os critérios sdo na maioria dos casos diferentes. Beckman mais
abrangente, estabelecendo quase todos os critérios possiveis, ja Kotler e Parente

estabelecem critérios muito objetivos.

O varejo classificado com loja, parte da analise do estudo proposto, tende a
perder boa parte do seu potencial competitivo com o desenvolvimento do comércio
virtual. E que certamente o varejo com loja passa por um momento de quebra de

paradigmas, que foram respeitados por um longo periodo de tempo.

Segundo Nogueira (apud FRANCA, 1997), alguns novos paradigmas surgiram

para orientar o varejo com loja, sao eles:
» A atencéo volta-se do produto para o cliente;

= Operagdo com os chamados pregos globais, decorrentes da soma de custos e
lucro; (Objetivando controle e reducdo de custos para trabalhar com pregos

acessiveis e com lucro)
» O abastecimento local evolui para o abastecimento global; (logistica)

= A expansédo por vendas da lugar a expansé&o por resultados; (n&o adianta vender

muito se a rentabilidade for insuficiente para manter o negocio);

= Além de oferecer produtos, como fazem todas as empresas varejistas, surge a

necessidade de encantar os clientes;

= Vender com o objetivo de manter ou fidelizar o cliente; (visdo de marketing de

relacionamento)

» Orientagcdo para o negocio pelo conceito de valor; (relagdo custo/beneficio

percebida pelo cliente)

» O isolamento empresarial tende a ser substituido pela parceria, inclusive entre

empresas varejistas;

= Surge o novo tipo de “loja no cliente”, ou de colocar produtos e servigos onde esta

o cliente, sem se ater aos clientes que vém até a loja;

Nota-se assim que est&do surgindo a cada dia mais novos sistemas de distribuigdo
e novas tecnologias de apoio a gestdo comercial, com o intuito de contribuir com o

comeércio varejista e torna-lo mais competitivo.
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Sendo assim, é importante a organizacao estabelecer os critérios de classificacao
de acordo com seu segmento, segmento este que ocorre por meio de um processo
amplo de conhecimento de mercado, que é identificado por pesquisa e analise
dentro de um aspecto mercadoldgico, elucidado por uma ampla visdo de marketing,

a seguir, melhor apresentada.

2.3 Visao de marketing

O aparecimento das primeiras visdes de marketing surgiram no inicio do século
XX, como resultado de duvidas e de problemas negligenciados pela economia da
época, assumindo um papel totalmente comercial, o marketing surge com uma
abrangéncia relevante de conceitos, definicbes e caracterizacbes e esses, por sua
vez, passam por fases complementares, que tornam-se muitas vezes conflitantes.
Sendo assim, verifica-se a necessidade de uma melhor compreensao desses
conceitos para que se possa ter um conhecimento base para desenvolver um melhor

estudo na area de Marketing de Relacionamento.

Dentre os diversos autores desta area, Churchill et al. (2000) apresenta que a
esséncia do marketing vém a partir do desenvolvimento de trocas em que
organizagbes e clientes participam voluntariamente de transac¢des destinadas a

trazer beneficios para ambos.

Ja Gracioso (1997) compreende o marketing através de um processo de troca
pelo qual duas ou mais partes dao algo de valor uma as outras para satisfazerem

necessidades e desejos reciprocos.

De acordo com esse autor, hoje ainda uma empresa comega a elaborar seus
produtos e servigos baseados essencialmente nas necessidades e desejos de seus
consumidores ou provaveis consumidores. Para ele € preciso realmente conhecer
primeiro o que o consumidor necessita ou deseja, estudar a sua concepg¢ado do
produto ou servico que atende a essa necessidade, fabrica-lo adequadamente,

distribui-lo e vendé-lo.

Numa definigdo gerencial, o Marketing € frequentemente descrito como a arte de

vender produtos.
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Sobre essa visdo gerencial Kotler (1998), diz que ainda hoje muitas pessoas se
referem a esse termo realmente como vendas e propaganda. Justamente pelo fato
de inumeras vezes ocorrer a confusdo entre marketing e propaganda todos os dias
sdo langados muitos comerciais de televisdo, anuncios em jornais, mala direta, e
telemarketing ativo. A verdade é que alguém esta sempre tentando vender alguma
coisa, 0 que ira surpreender as muitas pessoas que assim pensam sobre marketing,

€ que vendas e propaganda s&o apenas a ponta do iceberg do marketing.

Considera-se vendas e propaganda uma parte de um conjunto mais amplo de
ferramentas que trabalham juntas para atingir os objetivos de mercado de uma
empresa. O chamado Marketing Mix — composto mercadolégico (produto, preco,

praca e propaganda).

Para diferenciar o “marketing” da “venda” Stanton, Etzel e Walker (2001), dizem
gue a maneira mais facil é a seguinte: a venda é voltada para o interior e 0 marketing
€ voltado para o exterior. Sendo assim, eles colocam que a venda implica em agdes
voltadas para que o mercado compre o produto e o marketing implica em ag¢des para

identificar o produto que o cliente quer comprar para poder oferta-lo.

Para Kother (2001, p.128), “Marketing é a tarefa, assumida pelos gerentes, de
avaliar necessidades, medir sua extensdo e intensidade e determinar se existe
oportunidade para lucros”. Na visdo do autor a venda sé aparece depois do produto
ja ter sido fabricado, sendo que o marketing continua por toda a vida do produto,
tentando encontrar novos clientes, melhorar o poder de atragdo e o desempenho do
produto, analisar os resultados das vendas para assim poder gerenciar melhor,

fazendo mais vendas e repetindo-as com o mesmo cliente.

Ao que se refere as questbes expostas anteriormente, para Drucker (2000)
sempre havera necessidade de algum esforco de vendas, mas o objetivo do
marketing € tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o
cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por si so. O ideal é

que o marketing deixe o cliente pronto para comprar.

Voltando para visdo de Kotler (1994), ele destaca o marketing numa visao
administrativa, para ele nesse contexto o marketing € visto como um processo de

planejar e executar a concepgdo, a determinagdo do prego, a promogao e a
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distribuicdo de idéias, bens e servicos para assim, poderem criar trocas que

satisfagam metas individuais e organizacionais.

Esse processo de administragdo de Marketing consiste em cinco passos basicos
que podem ser representados como: PM-SDP-MM-I-C, que pode ser melhor

compreendido a partir do Quadro 2.

Quadro 5: Cinco passos basicos da administracdo de marketing

PASSOsS PROCESSOS

PM Pesquisa de mercado — por meio de pesquisa no mercado revelara varios
segmentos.

SDP Segmentacao, Definicdo Publico Alvo e Posicionamento - A empresa define seu

segmento e o publico alvo ao qual pode atender com a mais alta eficiéncia, e
para cada publico a empresa devera posicionar seus produtos de modo que seus
clientes possam perceber e comparar com a concorréncia.

MM Mix de Marketing (conhecido como 4P’s) - decisdes relativas a produto, preco,
praga e promogao.

I Implementacgao

C Controle - para um melhor monitoramento e avaliacdo dos resultados

Fonte: Kotler (2001)

Las Casas (1992) ressalta que para esse processo de administracdo de
marketing, o administrador de Marketing deve desenvolver planos que facilitem as

vendas no futuro e que tragam lucros para a empresa.

Para tanto, na visdo desse autor, para uma verdadeira administracdo de
marketing € necessario que desempenhe as seguintes funcbes: estabelecer
objetivos da organizagdo, escolher e estudar o mercado selecionado e assim,
verificar as condigdes de atendé-los; desenvolver o composto mercadolégico;
implementar o plano e assim controlar o plano para verificar se esta sendo

alcangado os objetivos.

Para ele, além de desempenhar essas fungdes, ha necessidade de fazer

adaptagdes constantes e freqlUentes para que o processo esteja constantemente
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atualizado. Pois, uma administracdo de Marketing eficiente em determinado

momento pode deixar de ser em outro.

Para Kotler (1998), a administracdo de marketing € vista como uma arte e ciéncia
da escolha de mercado alvo e de captacao, manutencéo e fidelizacao de clientes por

meio da criagao, da entrega e da comunicagao de um valor superior para o cliente.

Ainda, ressaltando a importancia da administracdo de marketing Kotler (1998),
afirma que as empresas passaram por muitas mudancgas principalmente nas
orientagdes empresariais que assim vieram a culminar com a respectiva atencéo

para a administracao de marketing, como pode-se observar abaixo:

= QOrientagdo para produg¢ao (anos 20) - todos os esforgcos eram voltados para a
producdo de bens e servigos em escala que possibilitasse reducao de custos

apoiada em fabricacao seriada e padronizada.

» QOrientagdo para vendas (anos 60) - resultante do excesso de demanda no setor

produtivo e consequente problema de escassez de clientes.

» QOrientagdo para marketing (anos 90) - foco no cliente e nas suas necessidades
especificas. Para Kotler (1988) também a orientagdo para o Marketing de

Relacionamento.

Anos 20, a orientagao era totalmente voltada para a produgéo, a concentracao
das organizagbes estava no esforco produtivo, os produtos nessa época eram
simplesmente fabricados, para que depois as empresas procurassem quem O0s
comprasse. Para os empresarios da época se o produto fosse bom, ele venderia por
si sO. Ninguém estava preocupado em atender gostos, interesses, desejos e anseios
particulares do mercado. A produgado era em massa, € atendiam as necessidades
basicas. Ja a comunicacdo com o cliente era totalmente unilateral e a fungao de

vendas geralmente eram subordinadas as fungdes de finangas e engenharia.

Segundo Cobra (2000), foi preciso aprender a licdo de que a orientacao para a
producdo tem seus percalcos, e que produtos de boa qualidade e de pregos
acessiveis, pela economia de escala de producido, pode ndo ter a aceitagao

esperada, se 0s mesmos nao atenderem as necessidades dos consumidores.

A era das vendas, anos 60, substituiu-se a concentragdo dos esforgos na

otimizagao da producao e distribuigdo, comeg¢ando entdo a ser observada como uma
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das fraquezas das atividades mercantis, e entdo se enfatizou nesta época o
convencimento das pessoas a compra. Surgiram as necessidades de técnicas de
vendas mais agressivas, propaganda e manejo de pregos como armas competitivas.
A crescente oferta de produtos superando a demanda levou a uma necessidade de
integracédo que coordenasse as atividades de produgdo, pesquisa, aquisicao e

vendas ao planejamento de campanha de vendas.

Para Kotler (1988), Anos 90, a chegada do marketing de relacionamento. O
cliente deixa de ser manipulado e passa a ser integrado pela empresa através da
construgéo e sustentagao de um relacionamento entre cliente e empresa. Conclui-se
que o marketing evoluiu de uma perspectiva essencialmente interna para uma

perspectiva de interagcdo com o ambiente externo.

Para Levitt e Simdes (1990), o foco da missdo da empresa devera ser a énfase
nos beneficios ao cliente. Na verdade quando o foco da administragdo esta no

produto e ndo no cliente a empresa sempre estara em perigo.

Essa definicho vem ao encontro do novo enfoque dado ao marketing por
Mckenna (1999), de acordo com o qual deixa-se de lado a visdo do marketing
voltado para as vendas e passa a atender as necessidades dos clientes e nao
“manipular’ suas mentes. E entdo dedutivel que o cliente sabe exatamente o que
quer, e tem ofertas e oportunidades de escolha, ndo sendo mais possivel oferecer-
Ihe o que a empresa tem, mas aquilo que ele, em conjunto com a mesma, definirem

como o melhor.

E para que a empresa realmente possa estar perto desse cliente para que juntos
possam definir o que querem, a organizagdo segundo Joseph (1991), deve estar
totalmente envolvida, o marketing deve ser visto como uma filosofia de
administracao total, que envolve todas as pessoas da organizagado, no intuito de

compreender e assegurar a satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor.

Um passo importante neste caminho de envolvimento € que a organizagéo tera
que cada vez mais desenvolver condicdes que correspondam a plena satisfagao
destas necessidades e desejos. Nao soO pela reestruturagéo interna para atender o
mercado de maneira mais direta e flexivel, como também produzir produtos
realmente diferenciados, em lotes pequenos, sem abandonar as vantagens da

economia de escala.
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Kotler (2001), coloca que: concentrar-se em envolver clientes e atender clientes,
da oportunidade em conhecer melhor e pessoalmente cada cliente, enfrentar menos
concorrentes e atingir altas margens de lucro, uma vez que os clientes estao
dispostos a pagar mais a uma empresa especializada em atender as suas

necessidades.

ApoOs rever esse apanhado de conceitos, idéias, fungdes e definicdes no que se
refere ao Marketing de uma maneira geral Kother (2002), ainda levanta alguns

pontos que devem ser enfatizados em relagéo ao estudo do marketing:

= O Marketing € um processo gerencial que se manifesta por intermédio de
programas cuidadosamente elaborados — e nao de acbes fortuitas-projetados
para se conseguir as respostas desejadas. E importante entender que o

marketing ocorre antes que se conclua qualquer venda;

» O Marketing se baseia nas necessidades, nos desejos e nas exigéncias de um
grupo de clientes escolhidos. Onde as necessidades humanas sao percebidas
como um estado de privacdo. Podem incluir necessidades fisicas como:
alimentagdo, vestuario e aquecimento, ou necessidades sociais. Essas
necessidades nao sao inventadas pelos profissionais de marketing e sim
constituem elementos basicos da constituicdo humana. Os desejos sdo as formas
assumidas pelas necessidades humanas, moldadas pela cultura e pela
personalidade individual. Quando tém como base o poder aquisitivo, os desejos
se convertem em exigéncias. Os profissionais de marketing se empenham ao
maximo para conhecer e compreender as necessidades, os desejos e as
exigéncias dos clientes. A compreensao detalhada de todas elas oferece insights

importantes para o desenvolvimento das estratégias de marketing.

» Dentre as definicbes de marketing existe o conceito de troca: a agado de obter um
objeto ou servigo desejado fornecido por alguém oferecendo alguma coisa em
troca. Em outras palavras, os consumidores recebem alguma coisa de valor, em
troca de outra coisa de valor. Esse valor € a diferenga entre os beneficios que os
consumidores obtém ao usar ou adquirir um servigo, menos o custo de obtengao

desse servigo.

= O Marketing significa escolher os mercados que se quer atingir, em vez de tentar

servir aleatoriamente a todos os mercados e atender a todas as expectativa e
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necessidades. Faz parte da rotina dos profissionais de marketing diferenciar os
possiveis segmentos de mercado e decidir quais os que deverao ser atendidos,
tendo como ponto de partida o tamanho do mercado, o potencial de lucratividade,

a missao da empresa ou outros elementos.

» O Marketing eficaz é orientado em fungdo do cliente e ndo do vendedor. O
marketing tem como base a criagao das ofertas da empresa que tém como ponto
de partida as necessidades e os desejos do mercado-alvo, e nao as preferéncias

particulares da empresa vendedora.

= O sucesso de marketing em longo prazo fundamenta-se em proporcionar
satisfagao aos clientes que se pretende atingir. A satisfacdo do cliente pode ser
definida como a diferengca entre as expectativas do cliente, em relacdo a um
servico, comparadas ao servico que o cliente na verdade recebeu. Se nao ficarem
satisfeitos, eles procurardo outra empresa e a verdade é que, se ficarem

satisfeitos, ainda assim poderao procurar outros servicos.

= Um dos componentes fundamentais para a satisfagdo em longo prazo reside no
desenvolvimento de um relacionamento com os clientes. Em vez de se concentrar
nas transagdes em curto prazo, o profissional de marketing precisa desenvolver
relacionamentos em longo prazo com os clientes principais, distribuidores e
fornecedores, bem como sélidos vinculos econdmicos e sociais, prometendo e
prestando consistentemente servigos de alta qualidade e precgos justos. O
desenvolvimento e a manutengado de relacionamentos com os clientes, em que
cada uma das partes se compromete a contribuir para o sucesso da outra, podem
assegurar a sobrevivéncia e a lucratividade em longo prazo para ambas as

partes.

E a partir desse desenvolvimento e dessa manutencéo com os clientes que surge
a real base do sucesso de qualquer organizacdo, estruturada no marketing com

visdo de futuro, que se alia a tecnologia para fidelizar os clientes.

Rapp (2000) entende que no futuro o valor se dara pelo retorno do investimento
que for feito no desenvolvimento de relagdes com os clientes. Com isto prevé o

marketing de valor futuro que a tecnologia torna possivel.

Ainda nessa mesma visdao Kother (2000) enfatiza que o marketing esta

constantemente sendo redefinido e incorporando novas responsabilidades. Era
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considerado “a arte de vender produtos”, agora passa a ser a ciéncia e a arte de
conquistar clientes, manté-los e aprofundar o relacionamento com eles aumentando

sua lucratividade.

Entdo se depara com a necessidade de compreensao e aplicacdo do conceito do
marketing dos dias atuais que coloca o cliente sempre em primeiro lugar,
destacando sempre suas preferéncias, seus gostos e estilos. A satisfacdo das
necessidades, nos dias atuais, deixa de ser o fim da tarefa do marketing e passa a
ser o comeco de uma oportunidade de transformar um comprador satisfeito em um

cliente fiel.

Para tanto faz-se necessario entender-se melhor alguns conceitos e
caracteristicas dessa nova abordagem do Marketing chamada Marketing de

Relacionamento.

2.4 Marketing de relacionamento

2.4.1 Enfoques sobre o marketing de relacionamento

De acordo com Bretzke (2000), o termo Marketing de Relacionamento surgiu em
1983 através de Berry, em um artigo publicado em Chicago, para descrever uma

abordagem de mercado para longo prazo.

Naquela época, conforme o autor, a fidelizagdo de clientes era a forma de
alcangar maior competitividade das empresas e maior satisfagdo dos clientes; sendo
assim, definiu-se o marketing de relacionamento como a atragao, a manutencao e o
aprimoramento de relacionamento com clientes. Enfocava ainda, que a atragcédo de
novos clientes deveria ser vista apenas como um passo intermediario no processo
de marketing; solidificar relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e

servi-los deveria ser considerado marketing de relacionamento.

No entanto, observa-se uma grande dificuldade em eleger uma definicdo de
Marketing de Relacionamento. Conforme Cardoso (2001), ndo existe uma definicao

unanime dos varios autores, talvez por ser o proprio conceito relativamente novo e,
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provavelmente, pela prépria caracteristica do que trata (relacionamento com
clientes) e dos meios de que dispdem (tecnologia de comunicacéo) para atingir este

objetivo.

Os conceitos e as definicdes sdo muitos, mas o que pode-se observar de um
modo geral, € que atualmente todas as organizagbes buscam maneiras de melhorar
sua relagdo com seus atuais clientes, e buscam conhecer esses clientes a ponto de
medir sua satisfagdo e grau de expectativas em relagdo a seus produtos e servigos
e, principalmente, estabelecer lagos duradouros, que permitam almejar uma forte

relagao entre cliente e empresa.

Gordon (1998) define Marketing como um processo de identificagao e satisfagao
de necessidades de clientes de modo competitivamente superior aos concorrentes.
E ainda coloca que é por intermédio do Marketing de Relacionamento que a
empresa consegue criar um novo valor para o cliente e pode partilha-lo entre

produtor e consumidor.

Um relacionamento, segundo Asakura (2001) é construido a partir de uma série
continua de sucessivas interagbes colaborativas ao longo do tempo, nhum contexto
do qual os envolvidos — empresa e cliente- participam. Cada relagéo, singularmente
inerente a seus participantes, devera fazer parte de um contexto cada vez mais rico
de troca de informagdes. Dai a importancia do Marketing de Relacionamento nas
definigbes de valor, pois, como acredita Gordon (1998), o valor ndo é criado pela

empresa para o cliente; é criado com os clientes.

E a interacdo entre empresa e cliente, ou seja, a andlise de toda a cadeia de
valor do ponto de vista do cliente, que ajuda a formar as propostas a serem
oferecidas aos mesmos. O intuito ndo é em focalizar o cliente, mas de olhar pelo seu

foco, que podera fornecer as bases reais para todo o projeto de relacionamento.

Para Day (1994), o Marketing de Relacionamento é visto como o meio de buscar
a fidelidade dos clientes e aprender de forma continua com ele realgando o

relacionamento como oferta crescente de valor com base neste conhecimento.

Entdo nota-se que toda entrega de valor para o cliente é possivel a partir de um
conhecimento ou de experiéncia vivenciadas com ele e com todos os envolvidos na
cadeia de valor. McKenna (1992) presta uma contribuicdo esclarecedora quando

afirma que o Marketing de Relacionamento deve apoiar-se no conhecimento e na
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experiéncia, para ele o marketing baseado no conhecimento exige da empresa uma
escala de conhecimento da tecnologia pertinente, da concorréncia, de seus clientes,
das novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente competitivo e de sua

prépria organizagao, recursos, planos e formas de fazer negécios.

Ja4 o marketing baseado na experiéncia para o mesmo autor enfatiza a
interatividade, a conectividade e a criatividade. Com esta abordagem, as empresas
dedicam-se aos seus clientes, monitoram constantemente seus concorrentes e
desenvolvem um sistema de analise de feedback que transforma essa informacgao
sobre o mercado e a concorréncia em uma nova e importante informagao sobre o

produto.

O Marketing de Relacionamento pressupde, conforme sugerido por McKenna
(1993), a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente
realmente possa ser parte da estratégia da organizacdo no planejamento de
produtos e servigcos de valor em um processo dinamico e continuo. Ag¢des de
marketing ndo comprometidas com o feedback de mercado n&o estdo alinhadas com
a estratégia de Marketing de Relacionamento. O feedback dos clientes desenvolve a
capacidade dos administradores de terem intimidade com o mercado, a ponto de

poderem prever as reagdes destes diante das mudangas ambientais.

Na definicdo de Peppers e Rogers (2000), a participagado do cliente através do
feedback, é considerada uma medida de sucesso mais relevante que a participagao
de mercado, demonstrando que a manipulacao e a gestao dos clientes, ao longo do

tempo, tem maior importancia para a empresa que a mera aquisicao de clientes.

Ainda segundo o autor a medida que as organizagdes se aprimoram e investem
esforgcos na tentativa de conquistar a fidelidade e ampliar sua gama de clientes,
novas relagdes com parceiros e clientes estdao sendo implementadas, transformando
o relacionamento no principal bem da empresa; mas, muitas empresas tém se

perdido neste cuidado.

Stone (1998) mostra que esse relacionamento faz parte de um processo que
inclui: identificar e analisar as necessidades especificas de relacionamento dos
clientes; planejar como serdao atendidas essas necessidades; implementar o
processo de organizagdo para atender essas necessidades e monitorar esse

processo em operagao.
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Conforme Gordon (1998) pode-se notar que esse processo de Marketing de
Relacionamento focaliza principalmente a satisfagdo em relagdo aos clientes,
buscando realmente descobrir as verdadeiras expectativas e necessidades
individuais de cada cliente, atuando de maneira administrativa (através da
identificagcao, planejamento, implementagcéo e monitoramento) permitindo assim, que
a empresa possa aperfeigoar seus produtos e melhorar seus servicos de maneira a
atender seus clientes de forma personalizada, fazendo assim crescer o

relacionamento através da lealdade e respeito do cliente junto a empresa.

Ja em uma perspectiva do cliente, o mesmo autor, indica que o marketing de
relacionamento € como: achar o cliente; passar a conhecé-lo; manter contato com
ele; tentar assegurar que ele obtenha aquilo que deseja da empresa e verificar se o

cliente esta obtendo realmente aquilo que foi prometido.

Para Vavra (1993), o marketing de relacionamento manifesta-se em diferentes
atividades de marketing focadas em clientes. Sao elas: identificacdo da base de
clientes; reconhecimento individual dos clientes; conhecimento de suas
necessidades e expectativas; mensuragao da satisfacdo proporcionada aos clientes;
fornecimento de amplos canais de comunicagdo e demonstragdo ativa de

reconhecimento a eles.

Muitas vezes um esforco muito grande € despendido das empresas com o
objetivo de aumentar a base de clientes, mas na visdo do marketing de
relacionamento a atencao devera ser mais voltada para maximizagao da satisfagao

dos clientes atuais.

Ainda segundo Vavra (1993) existem sete etapas especificas de marketing de
relacionamento dirigidas a esses clientes atuais: preparagdo e organizagdo de um
banco de dados de clientes; programagao de pontos de contado com os clientes;
analise informal do feedback com os clientes; elaboracdo de levantamentos sobre
satisfacdo de clientes; direcdo de programas de comunicagdes; patrocinio de
eventos ou programacgdes especiais para os clientes e auditagem e recuperagéo de

clientes perdidos.

Além das atividades que devem ser executadas pelas empresas para o
desenvolvimento desse relacionamento, Gordon (1998) ainda destaca a importancia

no processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes
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individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria. Completa ainda que isso envolve a compreensdo, a concentracédo e a
administragdo de continua colaboragao entre fornecedores e clientes selecionados
para a criacdo e o compartihamento de valores mutuos por meio de

interdependéncia e alinhamento organizacional.

Sheth (1994), de forma bastante completa e concisa, apresenta a seguinte
definicdo: Marketing de relacionamento envolve a criagdo e distribuicdo de valor

através da cooperagao mutua e interdependéncia.

Considerando a necessidade de interdependéncia e alinhamento organizacional
pode-se concluir que todos os componentes desse mercado quando, integrados com

beneficios mutuos e satisfeitos, criam uma relagao de parceria duradoura.

Para que o canal de relacionamento seja viabilizado, sdo necessarias mudancgas
estratégicas, avaliagdes dos processos e das dimensbes de contatos com os
clientes. Sendo os relacionamentos bens essenciais para a empresa, €
imprescindivel que todos os componentes da organizagao estejam unidos no sentido

de contrui-los.

A esse propdsito enfoca o autor, que as empresas precisam desenvolver muitas
relagdes e ndo s6 com seus clientes mais com todos os participantes que de uma
forma ou outra, participam na entrega de um valor para o cliente final, como:
fornecedores, distribuidores, investidores e outras pessoas e empresas importantes
do mercado. Essas relagdes ou cadeias de relacionamentos s&o mais importantes

que pregos baixos, promogdes instantaneas, ou até tecnologia avangada.

Mckenna (1992), ainda destaca que o importante é a credibilidade na cadeia de
relacionamento, pois ela é a chave para o progresso de posicionamento no mercado
e que as empresas precisam encontrar formas de gera-la. Aos olhos dos
consumidores e dos mercados, precisam parecer seguras e dignas de confianca,
além de construir um alicerce solido que sobreviva as mudangas inevitaveis no

mercado.

A respeito, Gordon (1998) coloca que o desafio para as empresas € ver 0s
relacionamentos como um componente explicito e fundamental de sua estratégia e
encontrar um meio de agregar valor por meio desses relacionamentos para todos

participantes, os quais compdem a cadeia de relacionamento.
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O importante sera as organizagdes conhecerem os diversos tipos de
relacionamentos existentes em suas redes e a partir dai, desenvolverem um
relacionamento eficaz com todos os participantes do processo. Ver-se-a a seguir
alguns diferentes tipos de relacionamentos importantes para o desenvolvimento do

Marketing de Relacionamento.

2.4.2 Tipos de relacionamentos

Um relacionamento € constituido por meio de uma série de interagdes
colaborativas entre empresas e clientes. Com o tempo, essas interacdes sucessivas
desenvolvem um contexto que reflete o desejo dos clientes. Cada relacionamento é

diferente e gera informacgdes importantes das participagdes individuais de clientes.

O Marketing de Relacionamento Total, de acordo com Gummesson (1999) é
baseado em relacionamentos, redes e interacbes com todos os participantes do
processo. Assim, o autor relaciona trinta tipos de relacionamentos importantes para
implementacdo do Marketing de Relacionamento dentro de uma organizacéo, séo

eles:

= relacionamento entre o fornecedor e o cliente que € na realidade o maior
relacionamento do marketing; pois é a troca fundamental de valor que constitui a

base do negdcio;

= relacionamento entre o fornecedor, o cliente e o concorrente, trazendo a tona a
competicdo como ingrediente fundamental de valor que constitui a base do
negocio;

» relacionamento com os canais de distribuicdo, em que a tradicional distribuicéo

fisica e o moderno gerenciamento do canal incluindo bens, servigos, pessoas e

informagdes consiste numa rede de relacionamento;

= relacionamentos em tempo integral e em parte do tempo, trazendo uma nova
filosofia para dentro da empresa, mostrando a contribuicdo de cada um dentro da

organizacao na construgao do relacionamento com clientes externos;

= relacionamento entre o cliente e a producido traduzido muitas vezes como o

“momento da verdade”;
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relacionamento entre o principal executivo do cliente e o principal executivo do

fornecedor traduzido em marketing das organizagdes;
relacionamento com cliente do cliente;

relacionamento distante do cliente através de relatorios e pesquisas;
relacionamento com clientes insatisfeitos;

relacionamento de monopdlio quando o cliente é prisioneiro do fornecedor ou
vice-versa; o cliente como socio com o objetivo de criar um relacionamento

duradouro;

relacionamento eletrénico, em que a tecnologia da informagdo é um elemento

fundamental nos diversos tipos de marketing;

relacionamento com simbolos e objetos em que ha incorporagdo da sociedade

com a marca da empresa;
relacionamento ndo comercial, entre setor publico e o cidadao/cliente;

relacionamento com o verde, onde ambiente e saude, gradativamente, esta tendo

sua importancia incrementada,;
relacionamento baseado nas leis através de contratos e agdes litigiosas;

relacionamento entre redes criminais construido através de um negdcio ilegal

provocando perturbag¢des no funcionamento do mercado e da industria;

rede pessoal e social frequentemente determinando rede de negdcios através da

condugao dos negocios;

relacionamento com individuos influentes, governos, legisladores e outros com o

objetivo de tornar possivel o nivel operacional (mega marketing);

relacionamento através de aliangas entre empresas no mercado com o objetivo

de inibir a competi¢céo e criar uma economia de mercado;

relacionamento do conhecimento com o objetivo estratégico e critico de aquisi¢ao
de conhecimentos e formagao de aliangas; as mega aliangas buscando condi¢des

basicas para relacionamento internacionais;

relacionamento com a midia de massa como forma de influenciar a opinido

publica;
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» relacionamento através de centros de lucros dentro das organizagbes; o
relacionamento com o cliente interno como forma de executar os processos entre

os departamentos da organizagao;

= relacionamento entre operagbes e marketing construindo o moderno conceito de
qualidade onde relacionamento internos tem a mesma importancia que os

relacionamentos com os clientes;

= relacionamento com o0s empregados como suporte necessario para o

relacionamento consistente com os clientes externos;
» matriz bi-lateral de relacionamento entre organizagdes matriciais;

» relacionamento com fornecedores que suportam uma série de servigos para as

organizagoes, e

= relacionamento entre o proprietario e o financista determinando as condi¢cdes sob

as quais a fungado de marketing pode operar.

Para Gummersson (1999), o grande diferencial das empresas que buscam o
relacionamento como base para seu desenvolvimento; € a analise e interpretacao
destes trinta tipos de relacionamento para que possam implementar com maior
abrangéncia, dentro do contexto do negdcio, esta nova filosofia de Marketing de

Relacionamento.

Sendo assim, faz-se necessario a verificagdo dos beneficios possiveis trazidos

por esta nova filosofia de Marketing de Relacionamento.

2.4.3 Os beneficios do marketing de relacionamento

E comum o questionamento quanto aos beneficios do Marketing de
Relacionamento para a empresa. Autores como Berry (1995), Gronroos (1994),
dentre outros, afirmam os seguintes resultados positivos: maior qualidade de
produtos e servigos; maior satisfacdo do cliente; lealdade do cliente e maior

lucratividade.
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Para eles a maior qualidade de produtos e servicos € alcangada através do
conhecimento do valor demandado pelo cliente. A oferta de valor adequado leva a
maior satisfagdo e maior probabilidade para a manutengcdo de um relacionamento de

longo prazo. A lealdade, por sua vez, leva a maior lucratividade.

Berry (1995) destaca que o impacto da lealdade sobre a lucratividade deve-se
nao somente a geragdo de maior receita por mais tempo, mas acontece também
porque a retencdo de clientes custa menos do que conquistar novos clientes. O
autor relata uma pesquisa realizada por Reichheld e Sasser (1991), na qual os
resultados mostram que a redugéo da perda de clientes em 10% dobrou a média de
duracgao do relacionamento do cliente com a empresa de 5 para 10 anos e mais que
dobrou o valor presente de lucros cumulativos de $135 para $300. Se a taxa de
perda de clientes declinasse para 15%, a duracdo do relacionamento dobraria

novamente e os lucros aumentariam em 75% - de $300 para $525.

A lealdade dos clientes, resultante de um relacionamento permite uma base
maior de conhecimento do cliente. E, explorando-se esta base de conhecimento é
possivel alcangar maior lucratividade devido a possibilidade de maiores receitas com
transagdes futuras, custos menores das transacbes e até mesmo da venda da

informacao.

Segundo o autor, as maiores receitas com transag¢des futuras resultam de:
aumento do numero de transacdes, habilidade de vender unidades adicionais ou
produtos complementares, habilidade de praticar pregcos mais elevados, habilidade

de prover servigos customizados.

Os custos reduzidos de transagdes futuras, resultam por exemplo de: programas
de comunicagdo mais eficientes, distribuicdo mais eficiente de estoques, entregas

etc.

Os beneficios do Marketing de Relacionamento para o cliente de acordo com
Berry (1995) consistem em: obten¢do continua ou peridédica de servigos que sao
pessoalmente importantes e customizados as suas necessidades; reducido do risco
da compra, por ja conhecerem o fornecedor; oferta beneficio social (status) por
estarem recebendo um servigo personalizado; maior bem-estar e qualidade de vida,

por facilitar o processo decisério de compra, principalmente quando se trata de
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situagdes tais como, adquirirem um produto ou servigo mais complexo, que envolva

0 ego dos clientes ou riscos financeiros.

O relacionamento é o fator-chave de sucesso para a diferenciacao da oferta no
mercado, uma vez que a oferta de valor s6 € possivel por meio do conhecimento
adquirido. A estratégia de Marketing de Relacionamento, portanto, possibilita a
oferta continua de valor superior, trazendo um grande potencial de beneficios tanto

para o fornecedor quanto para o cliente.

Para que todos esses beneficios sejam conquistados a empresa precisa
desenvolver um direcionamento no sentido de encaminhar todos seus componentes
em prol do Marketing de Relacionamento. A seguir sera mostrado as principais

variaveis para o desenvolvimento de um programa de Marketing de Relacionamento.

2.4.4 Variaveis para o sucesso de um programa de marketing de

relacionamento

Alguns autores como Gordon (1998), Vavra (1993), McKenna (1992) dentre
outros, apresentam componentes e variaveis que contribuem substancialmente para
a elaboragdo de um programa de marketing de relacionamento. Essas variaveis
precisam ser bem desenvolvidas para que haja sucesso na implantagcdo do
programa. S&o elas: clientes, cultura e valores, lideranga, estratégia, estrutura,
pessoas e desempenho, conhecimento e percepgéo, tecnologia e processos e

procedimentos.

2.4.4.1Clientes

Varias sdo as conceituacdes para definir-se cliente na literatura disponivel. Uma
conceituagdo muito simples (e, portanto, interessante) é apresentada por Nickels &
Wood (1995) clientes sdo todos os individuos ou organizagdes que compram ou

trocam algo de valor pelos produtos da empresa.

A grande preocupagdo que as empresas estdo enfrentando atualmente é em

relacdo a concorréncia, principalmente no setor em estudo, e a unica resposta é a
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centralizacdo dos esforgos em cima do cliente. Realizar um melhor trabalho de

atendimento e satisfacdo das necessidades do cliente ainda € o caminho.

A respeito de clientes, Kotler (1998) coloca que somente as empresas centradas
nos clientes sao verdadeiramente capazes de construir clientes, e ndo apenas
produtos, e sdo habeis em engenharia de mercado, ndo apenas em engenharia de

produtos.

Para Drucker (apud KOTLER, 1998), a primeira tarefa de uma empresa é “criar
clientes”, para isso devem compreender que o que os clientes avaliam esta nas
ofertas que proporcionam maior valor. Assim, procuram sempre formar uma
expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfagdo e

repeticdo da compra depende da oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor

Muitas empresas estdo objetivando a alta satisfagdo porque clientes meramente
satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando aparece uma oferta melhor. Os
que estdo altamente satisfeitos sdo muito menos propensos a mudar. Um alto nivel
de satisfacdo ou encantamento cria um vinculo emocional com a marca, resultando

um alto grau de fidelidade do cliente.

O cliente pode ser visto como pecga fundamental para um programa de marketing
de relacionamento. Stone (1998) indica varias perguntas basicas a serem
respondidas e discutidas nas empresas no sentido de detectar as necessidades

referentes em relacéo a seus clientes.

» Quais séo os clientes que a empresa deseja gerenciar um relacionamento?

» Quais séo as necessidades, comportamentos e percep¢des desses clientes?
» Qual é a importancia relativa desse cliente para a empresa?

= Até onde os produtos e servicos ofertados pela empresa atendem as

necessidades desses clientes?

*» Quais sdo as ofertas competitivas relevantes contra as quais a empresa deve

posicionar-se competitivamente?

» Quais sao as expectativas dos clientes com os produtos ou servicos da empresa

e com o relacionamento como um todo?
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= Em que os funcionarios acreditam em termos do papel que desempenham no

relacionamento com os clientes?

» O que os indicadores comerciais de sucesso do relacionamento indicam sobre a

empresa (market share, lealdade a marca)?

» Os clientes da empresa podem ser agrupados em segmentos coerentes para
possibilitar que a politica de Marketing de Relacionamento seja estruturada de

modo a atender as necessidades dos clientes?
» Quais séo esses segmentos e até que ponto sao estaveis?

O importante € uma ampla discussao envolvendo todos esses questionamentos e
todos os funcionarios da empresa, objetivando criar um entendimento dos objetivos

do programa do marketing de relacionamento.

2.4.4.2 Cultura e valores

De acordo com Kotler (1998), a organizacao de uma empresa consiste em sua
estrutura, sua politica e sua cultura e valores, que podem se tornar disfuncionais em
um ambiente de negdcios em rapida transformacdo. Enquanto a estrutura e as
politicas podem ser alteradas (com dificuldade), a cultura e os valores da empresa é
quase impossivel de serem mudadas. Entretanto, as mudangas da cultura e dos
valores sao frequentemente as chaves para a implantacdo bem-sucedida de uma

estratégia.

A cultura e os valores da empresa devem apresentar-se bem definidas de forma
a criar um relacionamento duravel e se transformar em construtoras de
relacionamento. Gordon (1998) coloca que no marketing de relacionamento os
valores e a cultura dos clientes devem ser conduzidos para formar relacionamentos

sélidos e duradouros com a empresa.

Para Costa (1999), cultura refere-se ao nivel menos visivel, dos elementos que
sdo mais dificeis de sofrerem mudangas a valores que sdo compartilhados pelas
pessoas em um grupo e que tendem a persistir com o tempo mesmo quando mudam

0s membros do grupo.

Robbins e Coulter (1995) se referem a cultura como sendo uma percepg¢ao e um

sistema de significados compartilhados, ou seja, em cada organizagédo ha sistemas
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ou padrdes de valores, simbolos, rituais, mitos e praticas que se desenvolveram ao
longo do tempo.Ja no que se refere a valores ele coloca que é aquilo que a empresa

considera bem ou mal para ela.

2.4.4.3 Lideranca

A liderangca é peca fundamental para o desenvolvimento de um programa de
marketing de relacionamento em qualquer empresa. Portanto torna-se
imprescindivel que todas as liderangas da empresa estejam juntas, comprometidas e

dispostas para a atuarem em prol do marketing de relacionamento.

Um dos pontos chave para a implantacdo do Marketing de Relacionamento
segundo Bogmann (2000) € uma lideranga responsavel pela manutencdo e
implementagédo do programa, como também de todas as iniciativas da empresa que
visam influenciar e gerenciar clientes. Quando a responsabilidade é de todos, ela
nao € de ninguém. Devem existir lideres que possam identificar problemas, propor

solugdes e motivar as pessoas para efetividade do programa.

O principal papel do lider no Marketing de Relacionamento, além da integridade,
enfoque estratégico, exceléncia operacional e generosidade, é assegurar que 0
aprendizado seja absorvido corretamente pela organizagdo, pois sem isso até
mesmo as melhores politicas de marketing de relacionamento, correm o risco de

fracassar.

2.4.4.4 Estratégia

7

Para McKenna (1992), o desenvolvimento de uma estratégia € um processo
composto por trés etapas: Inicialmente a empresa precisa conhecer muito bem seus
pontos fortes e fracos, seus sonhos e seus objetivos, assim como a geréncia tera
que ter visdes convergentes com a empresa, pois se ndo a empresa nunca
conseguira desenvolver uma estratégia soélida. Segundo, a empresa precisa
conhecer seu mercado, principalmente através de abordagens mais qualitativas,
para conhecer de verdade as necessidades, problemas, frustragées e desejos dos
clientes. Por fim, a empresa devera usar essas informacdes para assim poder definir

sua melhor estratégia.
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Na visdo de Gordon (1999), a estratégia precisa ser desenvolvida centrada no

cliente, com objetivos e estratégias de relacionamento voltadas para os clientes

individuais. Ainda segundo o autor, para que as empresas consigam modelar seus

negocios de acordo com seus clientes ela devera:

Decidir o mix de clientes e o nivel de recursos a ser aplicado a cada cliente; (que

clientes eu pretendo trabalhar, quais podemos investir e quais ndo queremos).

Desenvolver objetivos e estratégias especificas aos clientes; (estratégias que sao

unicas para cada cliente).

Identificar e implementar capacidades estratégicas integradas; (para garantir que

os objetivos especificos do cliente sejam alcangados com sucesso).

Bogmann (2000), estabelece os pré-requisitos para a implantagdo de estratégias

em um programa de Marketing de Relacionamento:

Integracao entre as varias agées de marketing: um cliente que ja compareceu na
loja pela manha, receber um telefonema avisando que chegou novidades na loja

no periodo da tarde.

Coeréncia entre o que se diz e 0 que se faz: de nada adianta étimas propagandas
na midia falando de incriveis promog¢des e quando o cliente chega na loja s6

existe uma cesta com meia duzia de produtos ultrapassados.

Envolvimento dos clientes com o programa: criar proximidade com o cliente, por

todos os meios disponiveis: correspondéncias, e-mail, promogdes exclusivas etc.

Integracdo com os clientes, num dialogo permanente: a empresa deve interagir
com o cliente, dando espacgo para que ele manifeste suas opinides sobre os
produtos ou servigos oferecidos. Essas iniciativas devem ser reforcadas com
agradecimentos personalizados, para manter aquele canal aberto de

comunicacgao.

Existéncia de uma cultura de database: ndo importa aonde os dados serdo
inseridos, o que importa € que a cultura de atualizagdo e manutencido dos dados

seja feita.

Ferramentas de contato com os clientes devem prestar servigos: devem estar
voltadas para entender os clientes, de modo que a empresa possa agregar valor a

seus clientes através desses contatos; se ndo de nada adiantara.
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2.4.4.5 Estrutura

A estrutura de uma empresa deve facilitar a sua estratégia, afirma Gordon (1998).
A organizagcdo deve ir aléem da consideracdo das estruturas organizacionais
tradicionais, pois a implantagdo do marketing de relacionamento pode resultar numa
maneira inteiramente diferente de estruturar a empresa, e devem ser criados
gerenciamentos de categorias de relacionamentos especificas, com clientes atuais,

novos clientes, funcionarios, fornecedores, investidores e assim por diante.

Assim a empresa ao invés de ter um departamento de vendas e marketing, ainda
segundo o autor, a empresa devera ter um departamento para criar novos valores
para os clientes atuais mais importantes, enquanto o outro departamento podera se
preocupar em conquistar novos clientes cujos perfis combinem com os melhores

clientes da empresa.

Toda estrutura da empresa deve se aperfeicoar e buscar se dedicar as
capacidades que aprimoram os relacionamentos, tais como: pessoal, processo,

tecnologia, conhecimento e percepgao.

2.4.4.6 Pessoas e desempenho

As pessoas sao essenciais para qualquer relacionamento. Para Berry (2001, p.
88) “quanto maior o envolvimento das pessoas na criagao de valor para os clientes,
maior o desafio” e “as empresas de servigos criam valor por meio do desempenho”,
nota-se assim que € a partir do envolvimento e do desempenho das pessoas que a

empresa consegue entregar algo de valor para seus clientes.

Na visdo do Marketing de Relacionamento elas procuram executar os trabalhos
mais equipadas com tecnologia e processos para multiplicar suas capacidades e sua
eficiéncia.

Segundo Gordon (1999), o pessoal de linha de frente deve ter habilidade para se
comunicar com os clientes de modo a reconhecé-lo, lembrar seu historico de
contatos, entender as questdes atuais dos clientes, prever certos comportamentos e
prover respostas, solugbes ou sugestdes apropriadas. Cada vez mais, 0s
profissionais de linha de frente estdo se tornando consultores, trabalhando com os

clientes para agregar valor as suas empresas. Para isso a empresa deve sempre
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estar pensando em recompensar e incentivar, para cada vez mais, estimular o

trabalho da linha de frente.

O sucesso de qualquer plano de Marketing de Relacionamento também depende
do treinamento, do desenvolvimento e da forma com que o pessoal buscara efetiva

alianca com o cliente na hora da compra.

Para Berry (2001), se as empresas dependentes de mao de obra nao cultivam
relacionamentos baseados em confianga com seus funcionarios, n&do conseguem
também construir relacionamentos com os clientes. Ou seja, se n&o ha credibilidade
€ seguranga nos servigos que os funcionarios desenvolvem para a empresa é dificil

que o cliente desenvolva também credibilidade e confianca pela empresa.

Ainda para Harkins (apud BERRY, 1995), ele acredita que a empresa deve dar
condigdes ao pessoal de frente terem atitudes pré-ativas. Para o autor, empregados

dotados de atitudes pro-ativas vivenciam sensacgoes de:
1) Controle sobre a forma pela qual o servigo deve ser prestado;

2) Consciéncia do contexto em que o servigo é prestado e como esse contexto se

insere no quadro geral;
3) Responsabilidade pelo resultado de seu papel;

4) Responsabilidade compartilhada pelo desempenho da unidade e da organizacao
inteira;
5) Equidade na distribuicdo da remuneragdo baseada nos desempenhos pessoal e

coletivo.

2.4.4.7 Tecnologia

A variavel tecnologia é considerada, por Kotler (1998), como um fator de
aprendizado, inovacdo e disseminagcdo de novos padroes de comportamentos e

formas de pensar.

Para Gordon (1999), a tecnologia pode ser util em multiplas fun¢des dentro de
uma empresa e entre uma empresa e seus clientes, incluem: comunicagao externa,

comunicacao interna, informatica e conteudo.
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a) Comunicacao Externa

= facilita a interacdo entre clientes individuais e a empresa sobre todos os
aspectos de suas exigéncias, tais como colaboragdo no projeto do produto,

teste experimental, encomendas etc.

= fornece comunicacdo mais rapida e exata do que era com a intervencao

manual;

= cria novas abordagens de comunicagdo com os clientes, como a resposta de

voz interativa, intercambio eletronico de dados,etc;

= comunica-se com outros colaboradores investidores, diretoria, gerentes,

fornecedores e canais intermediario de distribuigao.
b) Comunicagao Interna

= remove empecilhos de funcionalidade de diversos processos e tecnologias
internas individuais que se deparam com o cliente como: acesso a internet,
equipe vendas externas, mala direta, publicidade de massa de modo que o

relacionamento com o cliente possa receber mais nitida atengao.

= une os varios sistemas de comunicacdo, de modo que a empresa se torne um

fornecedor mais informado e com o qual seja mais facil fazer negdcio.
c) Informatica

= fornece memoria organizacional para os relacionamentos com os clientes, uma
habilidade para prognosticos e conteudo atual necessarios aos profissionais de

marketing de relacionamento para agregar valor a conta.

» facilita o armazenamento de grande quantidade de dados, que fornece
historico de uma série de fatores importantes para o aprimoramento do

relacionamento com o cliente.
d) Conteudo

= informacgdes sobre clientes: demografia, localidade, padrbes de uso, frequéncia

de pedidos, preferéncias;

= contexto do cliente: descricdes das prioridades enfatizadas pelos clientes, da

unidade de tomada de decisao, de critérios e processos de compra;



56

= comportamentos dos clientes: informacgdes refletindo as interacbes antes,

durante e apds a venda, o numero, a natureza e outras informagdes adicionas;

= |ucratividade do cliente: rasteia o desempenho financeiro da conta, nao

somente os custos dos bens vendidos.

Outro ponto importante, recomendado por Berry (2001) é: como nao existe um
modelo genérico para a construcdo deste centro de conhecimentos ou banco de
dados o importante € que se avalie constantemente o processo de armazenagem
dos mesmos, para que os dados nao fiqguem desatualizados e para que se retenha

apenas os que forem realmente utilizaveis em favor deste relacionamento.

Enfim o importante é o desafio de utilizar a tecnologia para que os processos se
tornem mais automatizados e eficientes e que resultem em valor agregado para o

cliente.

2.4.4.8 Conhecimento e percepg¢éo
E através da tecnologia que o marketing de relacionamento pode desenvolver
novos conhecimentos e percepgdes sobre o relacionamento com o cliente e facilitar

acdes sobre essas informagdes.

E a partir do conhecimento e da percepgdo dos dados dos clientes que se vai

poder implementar o gerenciamento do relacionamento.

Diz Gordon (1999), que o ponto de partida para qualquer relacionamento com o
cliente esta na capacidade de deter informacdes sobre e para os clientes: o
conhecimento e a percep¢cao vém de dados sobre as interacdes, transacdes e
comportamentos manifestos dos clientes, incluindo compra, atendimento e atividade

de retorno.

Ainda para o autor um desafio fundamental €& garantir recursos para
investimentos no conhecimento e percepcédo do cliente individual durante prazos

longos.

Na visao de McKenna (1992), o marketing de relacionamento deve se apoiar no
conhecimento e na experiéncia; pressupdem a interatividade, a conectividade e a
interatividade para que o cliente realmente possa ser parte da estratégia da

organizagdo no planejamento de produtos e servigos de valor em um processo
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dinamico e continuo. O que acontece com isso € o desenvolvimento de um sistema
de feedback, onde se aproveita os dados para se transformar em informagoes
estratégicas de fidelizagdo de clientes e tornando a empresa mais competitiva. O
importante € a percepg¢ao para que os dados e informagdes sejam direcionados no

sentido de transformar esses em relacionamentos produtivos.

2.4.4.9 Processos e procedimentos

Para Gordon (1999), o marketing de relacionamento requer que 0s processos
sejam estruturados em torno do cliente, 0 que pode exigir mudancgas essenciais para
0s processos existentes. O importante para o autor € concentrar-se nos processos
em torno dos clientes existentes, dando a cada um o valor que deseja e

comunicando a todos como desejam se envolver com a empresa.

Para Stone e Woodcock (1998), os processos chave de relacionamento com o

cliente devem atender aos seguintes critérios:
= A equipe deve ter pleno conhecimento e entendimento do processo;

= Os papéis sao alocados com clareza, a equipe precisa entendé-los, ter aptiddes,

tempo e recursos para desempenha-los;

= O processo produz beneficios claros para os membros da equipe (os

colaboradores trabalham melhor, com redugao de conflito e tens&o);

= A equipe assegura que a informacéao certa esteja disponivel, no momento certo e

para as pessoas certas;

= O processo deve dar suporte aos objetivos de marketing e permitir que a equipe

consiga alcanga-lo.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Método Teorico

O presente capitulo apresenta as caracteristicas do mercado em estudo, e a
coleta de dados por meio de levantamento e aplicagcdo da pesquisa exploratéria, de

carater qualitativo.

Gil (1999) classifica os diferentes tipos de pesquisas em trés grupos: pesquisas
exploratorias, descritivas e explicativas. A pesquisa exploratéria tem como objetivo,
buscar uma maior familiarizagcdo com o problema ou hipotese levantada, pode-se
dizer que seu principal objetivo € aprimorar idéias e descoberta de intuigdes, como
ainda gerar hipoteses para estudos posteriores. Seu planejamento é bastante
flexivel, sendo assim torna-se possivel considerar os mais variados aspectos

relativos ao fato estudado no presente trabalho, o Marketing de Relacionamento.

Ainda para o autor a pesquisa exploratoria tem como caracteristicas principais a
informalidade, a flexibilidade e a criatividade. Pontos fundamentais para esse tipo de
estudo, pois permitem obter um primeiro contato com a situacdo pesquisada e um
melhor conhecimento sobre o objeto em estudo. Assim, torna-se possivel alcancar
um maior entendimento ndo sé da questdo Marketing de Relacionamento, objeto

desse estudo, como também do que vem sendo praticado na amostra selecionada.

Mattar (1999) informa que esse tipo de investigagdo € muito util quando se tem
uma nogao muito vaga do problema, e € necessario ndao sé conhecé-lo de maneira
mais profunda, bem como desenvolver ou criar hipéteses para os fatos a serem
estudados. Tendo em vista a formulagdo de problemas precisos ou hipdteses
pesquisaveis para os estudos posteriores, este trabalho permite desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, que sdo as principais finalidades da

investigacao exploratdria, segundo Gil (1999).

Ja do ponto de vista da forma de abordagem do problema, optou-se pela pesquisa
qualitativa, de modo a se estabelecer uma relacdo dinamica entre os conceitos de
varios autores e o sujeito objeto do estudo, vinculando-os as praticas do sujeito. A

finalidade € a de estabelecer relagdes entre tais praticas. Que se traduzem no
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mundo objetivo através de varios processos praticados, conscientes ou
inconscientes, e a subjetividade de alguns conceitos académicos que foram
desenvolvidos a partir de sua aplicagdo a outros mercados e a outros segmentos

econdmicos de atividade.

Richardson (1999), faz uma classificagdo em dois grandes métodos: o qualitativo
e o quantitativo. O método quantitativo caracteriza-se pela quantidade e coleta de
informagbes como também quanto ao seu tratamento através de técnicas
estatisticas, sendo que este € mais aplicado em estudos descritivos. Ja o método
qualitativo, ndo emprega um instrumental estatistico como a base para o processo
de analise de um determinado problema ou hipdétese, ndo tem como objetivo
numerar ou medir unidades ou categorias, ele justifica-se por ser uma forma

adequada para entender a natureza de um fenbmeno social.

Uma das razdes para uso da pesquisa qualitativa, estd na possibilidade de
proporcionar uma visdo melhor e a compreensdo do contexto do problema. Essa
modalidade de investigacdo vem-se sustentando com firmeza como uma alternativa
de investigacdo mais global para a descoberta e compreensdo do que se passa

dentro e fora dos contextos organizacionais e sociais.

A pesquisa qualitativa trata de um estudo que envolve a obtencdo de dados
sobre pessoas, lugares e processos interativos, pelo contato direto do pesquisador

com a situacio estudada.

De acordo com Mattar (1999), o estudo de caso € um método de pesquisa
exploratdria, tem por objetivo gerar hipoteses, e nao verifica-las, além de ampliar os
conhecimentos sobre o tema em estudo. Trés sdo as suas caracteristicas, segundo

esse autor:

» Os dados devem ser obtidos a tal nivel de profundidade que permitam
caracterizar e explicar detalhadamente os aspectos singulares do caso em
estudo, apontando as semelhancas e diferengas, quando comparado a outros

apresentados por outros autores.

» A segunda caracteristica é as atitudes receptivas do pesquisador, que deve se

caracterizar pela busca de hipéteses, e nao por conclusdes e verificagcoes.

= A terceira é a capacidade do pesquisador de ter a sensibilidade de reunir numa

unica interpretagdo os inumeros e variados aspectos e desdobramentos do objeto
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pesquisado. Importante ressaltar que facilitara ao pesquisador ter um
conhecimento relativo do segmento ou do objeto estudado para melhor
contextualizagdo, detalhamento do ambiente e aprofundamento dos fatos

estudados.

Para Gil (1999), os propésitos do estudo de caso ndo sdo os de proporcionar o
conhecimento preciso das caracteristicas de uma populagdo a partir de
procedimentos estatisticos, mas sim o de expandir ou generalizar proposi¢cdes
tedricas. Ainda para o mesmo autor a utilizagdo do estudo de caso torna-se cada vez
maior, no que se refere a pesquisa de uma sociedade, ou de um grupo de pessoas,

pois explora situagdes da vida real cujos limites ndo estao claramente identificados.

Segundo Tellis (1997), o estudo de caso deve ser feito para maximizar o que
pode ser aprendido no periodo de tempo disponivel para o estudo. E uma analise de
multi-perspectivas. Isto significa que o investigador ndo considera s6 a voz e
perspectivas dos “atores”, mas também dos grupos pertinentes de “atores” e a

interagéo entre eles.

Seguiu-se um roteiro de elaboragdo de estudos de caso que, para o autor, é
mais do que um instrumento de pesquisa, pois deve-se seguir procedimentos e
regras, afirmando a confianga na pesquisa. Tal roteiro constou de uma pré-avaliagao
do projeto de pesquisa (objetivos, assuntos, topicos que foram investigados),
verificagdo dos procedimentos de campo (acesso as lojas, fontes de informagéo) e

perguntas relevantes ao tema (sempre relembradas no decorrer da coleta de dados).

A realizacao de pesquisas que venham de encontro com os estudos de Marketing
e Marketing de Relacionamento cresceu muito, e devido a complexidade e
flexibilidade do assunto e da caracteristica particular do setor optou-se pela pesquisa
exploratéria, de carater qualitativo, e com estudo de caso, pois esta tem sido

bastante utilizada nesta area.
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3.2 Método Pratico

Em um primeiro momento desenvolveu-se o projeto de pesquisa, levantando os
qguestionamentos e seus objetivos, com base nestes objetivos fora dado seqliéncia

na pesquisa em si.

Onde a parte inicial da pesquisa realizou-se com coleta de dados secundarios
para a fundamentagao tedrica, sobre assuntos que aprofundaram o entendimento do

assunto em questao por parte da pesquisadora.

Ja do ponto de vista dos procedimentos técnicos, esta pesquisa € conduzida
como uma pesquisa de levantamento de nivel exploratério utilizando a técnica de
questionario com perguntas fechadas de multipla escolha, com a aplicagdo do
estudo de caso. Esse procedimento permite uma analise exaustiva do objeto de
estudo — Lojistas da Rua Vidal Ramos — levando a um amplo detalhamento das
praticas e processos envolvidos, nas atividades que concernem as empresas em

estudo.

Entao foi feita uma visita de ambientagdo geral em cada uma das 70 (setenta)
empresas dos mais diversos segmentos, onde a pesquisadora: visitou, conheceu, e

vivenciou alguns aspectos de atendimento e relacionamento como “cliente espiao”.

O objetivo principal destas visitas e vivéncias foi o de identificar e analisar as
praticas operacionais das empresas, no que dizia respeito ao atendimento ao
cliente, e de identificar pessoalmente, como o relacionamento entre as pessoas

realmente acontece dentro do contexto das empresas em estudo.

Em um momento posterior foi elaborado o instrumento de coleta de dados, para

serem respondidos pelos lojistas/proprietarios/ gerentes. (APENDICE 1).

Sendo que para a coleta de dados foram utilizados os questionarios auto-
preenchiveis, com perguntas fechadas de multipla escolha e com analise de

conteudo, com questdes relacionadas as praticas de relacionamento da empresa.

O instrumento de coleta de dados foi elaborado dentro da visdo do Marketing de
Relacionamento proposta por Gordon (1998). Para o autor o Marketing de

Relacionamento se desenvolve a partir dos principios do Marketing tradicional,
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porém possui seis dimensdes que se diferem materialmente das definicbes

historicas de marketing.

Ainda para ele essas dimensdes tomadas em conjunto, tém o potencial para
transformar a visdo da empresa sobre o marketing que ela pratica e sobre quase
toda empresa, desde o trabalho que ela efetua com a tecnologia empregada,
passando pelos produtos que fabrica, até a estrutura com que ela alcanca seus

objetivos. Para ele, as dimensdes do Marketing de Relacionamento s&o:

= procurar criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o

produtor e o consumidor.

= reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais tém nao apenas como
compradores, mas na definicdo do valor que desejam. Pois, anteriormente
esperava-se que as empresas identificassem e fornecessem esse valor a partir
daquilo que elas consideravam como um produto. Com o marketing de
relacionamento, o cliente ajuda a empresa a fornecer o pacote de beneficios que

ele valoriza. O valor é assim criado com os clientes e n&o por eles.

= exigir que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia de marketing e de
seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negdcios, suas
comunicagoes, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente

individual deseja.

= procurar que haja um esfor¢o continuo e colaborativo entre o comprador e o

vendedor.

» reconhecer o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e ndo como
clientes e organizagbes individuais que devem ser abordados a cada ocasido de
compra. Ao reconhecer o valor do periodo de vida ou periodo vitalicio , o
marketing de relacionamento procura unir progressivamente a empresa aos

clientes.

= procurar construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizagao para
criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizagdo e seus
principais  participantes, incluindo fornecedores, canais de distribuicdo

intermediarios e acionistas.
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Assim, sob essa visao, as questdes foram construidas com base estrutural citada
acima contemplando os seguintes aspectos: Informacdes Gerais - Expectativa do
cliente e Percepcédo de Valor; Foco no cliente; Valor Vitalicio e ainda Cadeia de
Relacionamento, em que todos estes aspectos contemplam e co-relacionam-se com
os oito componentes do marketing de relacionamento anteriormente citado neste

trabalho.

Aspectos estes que foram separados em blocos de questdes para facilitar tanto

aos respondentes quanto a qualidade dos dados a serem obtidos.

Entdo foram distribuidos em 100% das lojas (70 lojas) os questionarios, e por
solicitacdo dos respondentes, estes foram coletados em um momento posterior,
entendendo que estes teriam maior tempo e liberdade para as respostas, e o retorno
foi de 50%.

Para uma melhor compreensao dos resultados obtidos e coletados nos
questionarios estes, passaram por uma analise de conteudo usando medidas
estatisticas simples, para facilitar a tabulagdo dos dados, o que ndo descaracteriza a
pesquisa qualitativa. Optou-se adotar amostragem n&o probabilistica por

conveniéncia.

Todos os dados e informagdes coletadas s&o tratados visando possibilitar a
elaboracdo de um referencial conclusivo em termos mercadologicos, possibilitando
identificar as potencialidades do setor, e as oportunidades de melhoria, frente as
rapidas e constantes transformag¢des de mercado e da competitividade apresentada

pela concorréncia.



4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

4.1 Bloco 1 — Informagobes gerais

Num primeiro momento, as questdes buscavam coletar informag¢des gerais do

comeércio varejista da rua em estudo, Vidal Ramos.

Os percentuais dos dados extraidos, em algumas questdes, totalizaram mais de
100% pois os pesquisados podiam responder mais de uma alternativa na questao

em analise.

Dentro deste contexto, os pesquisados foram questionados sobre qual sistema
de armazenamento de dados (banco de dados) sobre seus clientes, a empresa

possui?

OTecnologia - CRM

74,2%

B N3o possui

l Cadastro
computadorizado

O Cadastro manual

42,8%
o,
0,0% _2’8 %
Categoria

Figura 1: Sistema de armazenamento de dados dos clientes

Fonte: Dados Primarios
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Analisando o grafico apresentado na figura 1, verifica-se que 74,2% das
empresas pesquisadas possuem cadastro manual de armazenamento de dados
sobre seus clientes, ja 42,8% das empresas possuem cadastro computadorizado e

2,8% nao possui nenhum sistema de armazenamento de dados sobre seus clientes.

Para Gordon (1998) o armazenamento de dados (banco de dados) sobre os
clientes deve ser visto como base para estabelecer o Marketing de Relacionamento
em uma empresa, e ainda coloca que mais importante € a manutencao e atualizagao

dessas informacgdes no banco de dados.

Dando sequéncia a coleta de dados, buscou-se saber quais as informagdes

sobre os clientes que contém no sistema de armazenagem de dados?

Ml Histdrico de contatos

I (telef./visitas)
5 (]

Histérico de compras

Preferéncias
pessoais

40,00% O Informagdes

cadastrais

Categoria

Figura 2: Tipo de informagdes cadastradas nos bancos de dados

Fonte: Dados Primarios

Observou-se que a maioria dos lojistas pesquisados 91,4% somente possui
informagdes cadastrais de seus clientes. Verificou-se também que 40% dos lojistas
possuem cadastradas as preferéncias pessoais de seus clientes. E que 11,8%
possuem armazenado o historico de compras de seus clientes e somente 11,4%,
possuem no sistema de armazenagem dos dados o histérico de contatos dos

clientes (telefone/visitas). Veja figura 2.

Segundo Matozo (2000), é através das informagdes que estiverem no sistema
que se tera a possibilidade da criacdo dos sistemas de inteligéncia de marketing que

Kotler ja anunciava tempos atras. Os dados devem ser coletados de forma a
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conhecer o cliente como um todo. Essas servirdo para que se possa avaliar o

cliente, fazer investimentos individualizados etc.

Diz Gordon (1999), que o ponto de partida para qualquer relacionamento com o
cliente esta na capacidade de deter informacdes sobre e para os clientes: o
conhecimento e a percep¢ao vém de dados sobre as interacdes, transagdes e
comportamentos manifestos dos clientes, incluindo compra, atendimento e atividade

de retorno.

Dentro deste contexto, o armazenamento de dados (banco de dados) torna-se
uma importante ferramenta no Marketing de Relacionamento, pois cria a
oportunidade de conhecer melhor o cliente, procurando descobrir seus desejos e
necessidades que pode ser transformadas em oportunidades para a empresa e

principalmente servir como base no relacionamento com ele.

A figura 3 mostra qual (is) o(s) meio(s) normalmente utilizado(s) para coletar

informacdes sobre os clientes.

85.71%

B Compras via internet

E Convénio com a adm.
de cartdo de crédito

28,57% O Cartao de Fidelizagao

8,57% O Promogdes (que
resultem

0% 0%

Categoria

Figura 3: Meios utilizados para coletar informagdes sobre os clientes

Fonte: Dados Primarios

Segundo 85,71% dos pesquisados o meio mais utilizado para coletar as
informagdes sobre os clientes sdo as compras na loja com cadastro dos mesmos,
28,57% utilizam promogdes que resultem em preenchimento de dados como meio
para coletar informagdes sobre os clientes e somente 8,57% utilizam cartdo de

fidelizagdo. Percebe-se assim que a maioria dos lojistas 26 dos 35 entrevistados
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somente coletam dados através das compras que sado efetuadas na propria loja.
Nenhum dos lojistas utilizam venda através da internet e nenhum capta informagao

de clientes através de convénio com cartao de crédito.

Estes dados mostram a necessidade de o setor varejista ampliar e melhorar os
meios de coletar as informacdes sobre seus clientes, como desenvolver diferentes
vantagens como, por exemplo, um cartdo fidelidade que além de ser um meio
diferenciado de coletar mais tipos de informag¢des sobre os clientes para o lojista
acabam assim resultando em compras mais frequentes devido as vantagens

oferecidas para os clientes que 0s possui.

Dando sequéncia questionou-se quais sdo os canais de contato (comunicagao)

que a empresa disponibiliza para seus clientes?

77,16%

dCaixa de Sugestao

H Call Center- 0800

O Correio eletronico —

22.,80% e-mail

H Atendimento Pessoal

2,85% 2,85%

Categoria

Figura 4: Canais de contatos que a empresa disponibiliza para seus clientes

Fonte: Dados Primarios

Os dados coletados (Figura 4) mostraram que 77,16% das empresas nao
disponibilizam nenhum canal de contato a ndo ser o atendimento pessoal, ja 22,80%
dos pesquisados utilizam correio eletrénico (e-mail) como canal de contato para seus
clientes e somente 2,85% disponibilizam Call Center (0800) e caixa de sugestéo
para seus clientes. O canal de contato através do telefone nao foi colocado como
alternativa para os lojistas, por parecer obvio, mas todos colocaram o telefone como

meio de canal de contato que a empresa disponibiliza na parte inferior da pergunta.
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Gordon (1999), coloca que um dos passos fundamentais para o Marketing de
Relacionamento € a interagcdo com os clientes, objetivando um dialogo permanente.
A empresa deve interagir com o cliente, dando espacgo para que ele manifeste suas
opinides sobre a empresa, como: produtos e servigcos oferecidos, atendimento,

enfim, pontos positivos e negativos na visdo do cliente.

No entanto, os dados coletados mostram a necessidade do setor em estudo
colocar a disposi¢ao dos clientes canais de contato (comunicagao) alternativos, pois
somente o atendimento pessoal como forma de contato acaba prejudicando a

interacao tdo necessaria que existe entre empresal/cliente.

A seguir perguntou-se, se hd um mecanismo de resposta/retorno aos contatos

feitos pelos clientes?

Figura 5: Resposta aos contatos feitos

Fonte: Dados Primarios

Verificou-se que 22,80% dos comerciantes possuem mecanismos de resposta
aos contatos feitos pelos clientes, ja 77,20% das empresas pesquisadas nao
responderam, (Figura 5) pois, apenas disponibilizam o atendimento pessoal como

forma de contato a seus clientes, como verificado na questao anterior.
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Como o contato € somente feito pessoalmente, o cliente mesmo tendo algumas
queixas ou sugestdes, podera deixar de fazer por falta de opgao, assim o lojista

deixa de conhecer muitos valores que sé&o significativos para seus clientes.

Ainda dentro das informagdes gerais, questionou-se aos pesquisados sobre quais
sdo 0s meios que a empresa utiliza com maior freqléncia para comunicar-se com

seus clientes?

77,14%
42.85%
0,00%
Categoria
O Fax [ Correio convencional O Correio eletrénico — e-mail
B Midia O Atendimento Pessoal E Telefone

Figura 6: Meios utilizados pela empresa para comunicar-se com seus clientes

Fonte: Dados Primarios

Foi observado que 77,14 % dos pesquisados utilizam somente o telefone como
meio para comunicar-se com seus clientes, 42,85% utilizam somente o atendimento
pessoal na loja, 20,0% dos pesquisados utilizam a midia para comunicar-se com
seus clientes, 17,14% utilizam o correio eletronico (e-mail) e somente 8,57% utiliza o

correio convencional (Figura 6).

Analisando os dados observou-se que 14 lojas das pesquisadas somente utilizam
o telefone para comunicar-se com seus clientes e 9 lojas questionadas utilizam o
atendimento pessoal como forma de comunicar-se com seus clientes, dentro da

amostragem de 35 varejistas pesquisados.
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Novas opgdes de contato devem ser adotadas com os clientes como envio de
cartdes de aniversario e mala direta, a utilizagdo da internet com envio de e-mail
seria também uma op¢ao a mais para a ampliacdo desse contato e forma de manter

o cliente atualizado de novidades, promocdes e novas colecdes.

A seguir o intuito era verificar se na empresa ha um responsavel pelo

relacionamento entre a empresa e seus clientes?

Figura 7: Existéncia de um responsavel pelo relacionamento com o cliente

Fonte: Dados Primarios

Como pode observar-se na Figura 7, apenas 20% das lojas possuem um
responsavel pelo relacionamento entre a empresa e seus clientes e 80,0% nao
possuem o que representa 28 lojistas, dos 35 pesquisados, sem um responsavel

pelo relacionamento entre a empresa e seus clientes.

Gordon (1999) coloca que € imprescindivel um responsavel pelo Marketing de
Relacionamento, pois € através dele que essa cultura sera disseminada pelo resto

da organizagéo.

O responsavel pelo relacionamento cliente / empresa € o responsavel por todas
as iniciativas da empresa que visam gerenciar clientes, como também, o elemento
fundamental na implantacdo e manutencéo de qualquer atitude para o Marketing de

Relacionamento.
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Quando a responsabilidade é de todos, ela ndo é de ninguém. Por isso a
importancia de um gestor de relacionamento, com ele a empresa podera melhor
identificar problemas, propor solucbes e motivar as pessoas em prol do

relacionamento.

E é através da ajuda de um gestor que as outras pessoas passam a ter de forma
rotineira habilidades para poder comunicar com os clientes de modo a reconhecé-
los, lembrar de seu histérico de contatos, entender as questbes atuais de cada

cliente, prever certos comportamentos, solugdes ou sugestdes apropriadas.

Dando continuidade a coletas de dados buscou-se verificar se ha um esforgo do
pessoal da linha de frente (atendentes) buscando criar um maior relacionamento

com seus clientes?

Ocasionalmente
: 22,85%

Freqlientemente
2 77,15%

Nunca: 0,00%

Raramente:
0,00%

Figura 8: Esforco dos atendentes

Fonte: Dados Primarios

Observa-se, na Figura 8, que 77,15% das lojas pesquisadas ha frequentemente
um esforco do pessoal da linha de frente (atendentes) buscando criar um maior
relacionamento com seus clientes e 22,85% das lojas ocasionalmente, ou seja, as

vezes sim, outras ndo buscam um maior relacionamento com os clientes.

Para Gordon (1999), um bom plano de Relacionamento depende do pessoal de

linha de frente pois € através deles que se buscara efetiva alianga com o cliente.
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A empresa sO podera entregar algo de valor para seus clientes através das
informagdes que o pessoal da linha de frente disponibilizar a ela. No entanto, fica a
questdo, quem gerencia esse esforgo dos atendentes uma vez que 80,0% dos
lojistas n&o possuem um responsavel pelo relacionamento entre a empresa e seus

clientes.

4.2 Bloco 2 - Expectativa do cliente e percepg¢ao de valor

Entrando no segundo bloco de questdes, buscou-se verificar a expectativa do
cliente e percepgao de valor, para tanto os pesquisados foram questionados sobre

quais sao os beneficios ofertados pela empresa que os clientes mais valorizam?

91,40%

B Nao sabemos quais os beneficios
ofertados que nossos clientes mais

valorizam
OLocalizagéo da loja

O Aparéncia visual das instal. fisicas

OPromocdes

O Diferencial nos produtos ofertados
34,28/% ) )
31,42% B Novidades e variedade de produtos
B Qualidade de atendimento —Boa
disposi¢édo do colaborador em servir
11,42 O
0,009
Categoria

Figura 9: Valorizagéo do cliente em relagdo aos produtos/servigos ofertados

Fonte: Dados Primarios
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Verificou-se que para 91,40%, o beneficio ofertado pela empresa que os clientes
mais valorizam é a qualidade de atendimento, isto €, boa disposi¢ao do colaborador
em servir, o que representa que 32 questionarios dos 35 assinalaram essa opc¢ao. Ja
para 65,71% sao as novidades e variedades de produtos e servigos oferecidos, para
54,28% dos entrevistados o diferencial nos produtos € o que é mais valorizado pelos
seus clientes, 34,28% dos pesquisados as promogoes feitas pela loja sdo as mais
valorizadas, para 31,42% ¢é a aparéncia visual das instalagdes fisicas e ainda

11,42% optaram pela localizagdo da empresa.(Figura 9).

A importancia de saber o que o cliente mais valoriza sera necessaria para que se

possa fazer a devida entrega de valor para o cliente.

E a interacdo entre empresa e cliente, ou seja, a analise de toda cadeia de valor
do ponto de vista do cliente, que ajuda a formar as propostas a serem oferecidas
aos mesmos. O intuito ndo é em focalizar o cliente, mas de olhar pelo seu foco e

poder oferecer o que realmente ele valoriza.

Mas, a pergunta fica de que forma esses lojistas podem saber o0 que os clientes
mais valorizam se a maioria deles ndo desenvolve nenhum tipo de pesquisa para

verificagdo ou conhecimento de seus clientes.

Dando sequéncia, buscou-se verificar se na empresa ha participagédo dos clientes

na escolha dos produtos/servigos que sao ofertados?

Figura 10: Participagao dos clientes

Fonte: Dados Primarios
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Verificou-se que dentro do universo pesquisado 77,1% nao possui nenhuma
participacao dos clientes na escolha dos produtos e servigos oferecidos e que 22,9%
das empresas pesquisadas ha participagdo dos clientes na escolha dos produtos

que séao oferecidos aos mesmos, como pode ser verificado na Figura 10.

A participagao dos clientes na escolha dos produtos propicia a oportunidade de
conhecer melhor o cliente, seus desejos e necessidades, os pontos positivos e
negativos dos produtos e servigos ofertados e assim podem ser transformadas em
oportunidades para a empresa e servir como base para um melhor relacionamento

com o cliente.

A seguir o intuito era verificar se existem formas de estar junto com o cliente, com

o proposito de obter feedback dos produtos e servigos ofertados?

74,30%

B Frequentemente
E Raramente

E Ocasionalmente

categoria

Figura 11: Feedback dos produtos /servigos ofertados

Fonte: Dados Primarios

Analisando a figura 11, verificou-se que 74,30% dos pesquisados ocasionalmente
procuram obter feedback dos produtos e servicos ofertados pela empresa, 14,28%
raramente e 11,42% dos pesquisados frequentemente obtém feedback dos produtos

e servicos ofertados.
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Sendo assim, nota-se que o menor percentual foi para o item de maior valor que

seria frequientemente procurar obter um feedback dos clientes.

Bretzke (2000) afirma que os desafios e as oportunidades para a sobrevivéncia e
o crescimento estdo justamente na implantacdo de ag¢des que permitam maior
proximidade com o cliente. O feedback com os clientes deixa a organizagao por
dentro das opinides dos clientes facilitando assim uma maior compreensao de suas
necessidades e flexibilizando a organizagao para ofertar para o cliente mais valor de
uma forma mais individualizada. Ainda para o autor obter feedback dos produtos e
servigos oferecidos torna-se imprescindivel para que a empresa consiga realmente

construir relacionamentos produtivos com beneficios mutuos.

Dando sequéncia perguntou-se de que forma sado consideradas (atendidas) as

informagdes fornecidas por seus clientes?

57,14%

B Raramente
34,28%

E Ocasionalmente

O Freqlientemente

Categoria

Figura 12: De que forma sao tratadas as informagdes fornecidas pelos
clientes

Fonte: Dados Primarios

Verificou-se (Figura 12) que 57,14% dos pesquisados frequentemente atendem
as informagdes fornecidas por seus clientes, ja 34,28% ocasionalmente atende e

8,57% raramente considera as informagdes fornecidas por seus clientes.
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4.3 Bloco 3 — Foco no cliente e valor vitalicio

No terceiro bloco de perguntas, o objetivo era coletar dados sobre foco no cliente
e valor vitalicio, sendo que os pesquisados foram questionados como a empresa

define marketing?

57,14%

O Como forma de desenvolver
relagbes com clientes

37,14%

B Como identificador dos
futuros mercados e clientes

22,85%

E Como vendas e promogdes
de produtos

categoria

Figura 13: Como sua empresa define Marketing

Fonte: Dados Primarios

Verificou-se que 57,14% dos pesquisados definem marketing como vendas e
promocodes de produtos, 37,14% como identificador dos futuros mercados e clientes
e para 22,85% define marketing como forma de desenvolver relagdes com clientes,

veja a figura 13.

Analisando os dados coletados verificou-se que 57,14% dos pesquisados
definem marketing como vendas e promogdes de produtos, sobre essa visao Kotler
(1998), diz que ainda hoje muitas pessoas se referem a marketing como vendas e
propaganda. Considera-se venda e propaganda uma parte pequena de um conjunto
mais amplo de ferramentas que trabalham juntas para atingir os objetivos de

mercado de uma empresa.
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Ainda na visdao de Kotler (2000), o Marketing esta constantemente sendo
redefinido e incorporando novas responsabilidades. Ja foi considerado “a arte de
vender produtos”, como também “a forma de identificacdo de possiveis e novos
mercados” e agora passa a ser a ciéncia e a arte de conquistar clientes, manté-los e
assim aprofundar um relacionamento com eles para um aumento na lucratividade da

organizacao.

Com estes resultados, nota-se que a minoria dos lojistas pesquisados véem o
Marketing com visdo no Marketing de Relacionamento, Kotler (2002), coloca que o
fundamental no Marketing atual é desenvolver o relacionamento em longo prazo.
Para ele os profissionais de Marketing devem estar habilitados a relacionar-se de
modo eficaz em longo prazo, principalmente, com os clientes principais. O
desenvolvimento e a manutencdo de relacionamento com esses clientes € que

asseguram a sobrevivéncia da organizagéo em longo prazo.

Dando sequéncia, perguntou-se se a empresa utiliza alguma estratégia de

fidelizagdo com seus clientes (estratégias para manter os clientes atuais)?

E Cartdes de aniversario

60,00% O Carterinha/Cartao

E Mala direta

O Né&o utiliza nenhuma
estratégia de fidelizagao

E Contatos (telefonicos/e-
mail) para aviso de
promocdes e novidades

5,71%

5,71%

categoria

Figura 14: Estratégia de fidelizacao

Fonte: Dados Primarios
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Os dados coletados, conforme mostrado na figura 14, mostraram que 60,0% dos
pesquisados utilizam os contatos (telefénicos/e-mail) para aviso de promogdes e
novidades, 37,14% dos questionados ndo utiizam nenhuma estratégia de
fidelizagao, 17,14% utilizam como estratégia de fidelizagdo a mala direta, e somente
5,71% usam como estratégia a carteirinha/cartdo fidelidade e os cartdes de

aniversario.

Nota-se que a maioria dos lojistas entrevistados nao utilizam meios para fidelizar
os clientes.O contato telefébnico gerou o maior indice e este € um mecanismo muito
comum e nao gera fidelizagdo e sim € s6 um meio de comunicagao, e de fazer o
cliente lembrar da loja. Outro ponto que cabe salientar é que 37,14% nao utilizam

nenhuma estratégia de fidelizacao.

Os programas de fidelizacdo buscam através de campanhas de persuaséo
customizada, construir e manter a fidelidade dos clientes e consumidores. Essa
fidelizagado é construida pelo relacionamento constante, diferenciado e personalizado

com O0S mesmos.

Segundo Stone (1998) o pressuposto de um programa de fidelizagdo é de que
80% das vendas repetidas vem de 20% da base de clientes. Entdo € importante que
a empresa se concentre na segmentagcdo dos clientes existentes, para identificar
esses 20% e desenvolver uma série de atividades de relacionamento que mantém o

cliente constantemente motivado a repetir a compra.

Num mercado competitivo o segredo para conquistar bons resultados ¢é fidelizar
clientes, o marketing de relacionamento surgiu como opgao para satisfazer essa
lacuna, pois ao contrario dos sistemas tradicionais que sao geralmente
desenvolvidos em torno de processos ou produtos e o cliente € meramente um
coadjuvante no processo, no marketing de relacionamento o cliente é centro, e todas

as estratégias sao utilizadas como o cliente sendo a porta de entrada.

A seguir buscou-se verificar se a empresa ja utilizou algum tipo de pesquisa de

satisfagdo para com seus clientes?
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Figura 15: Pesquisa de satisfagao

Fonte: Dados Primarios

Os dados coletados mostraram que 51,42% do comércio varejista pesquisado
realiza pesquisa de satisfacdo com seus clientes, representando 18 dos 35
questionarios respondidos e 48,57%, quase a metade dos lojistas entrevistados, nao

realiza nenhum tipo de pesquisa de satisfagdo para com seus clientes (Figura 15).

Segundo Kother (2002) o sucesso de marketing em longo prazo fundamenta-se
em proporcionar satisfacdo aos clientes que se pretende atingir. A satisfacdo do
cliente pode ser definida como a diferenga entre as expectativas do cliente, em
relagdo a um servigo, comparadas ao servigo que o cliente na verdade recebeu. No
entanto, a satisfacdo do cliente deve ser avaliada, através de pesquisas de
satisfacdo, para verificar se as estratégias de marketing adotadas pela empresa

estao tendo os resultados esperados.

Da mesma forma, verificou-se se a empresa utiliza algum tipo de sistema para

avaliar a importancia dos seus clientes?
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82,85%

B Recéncia — quéo recente &
sua visita a loja

OValor da compra — quanto
gasta

B Frequéncia de Compra —
periodicidade

ENenhum tipo de sistema &
utilizado pela empresa.

categoria

Figura 16: Sistema utilizado para avaliagao do cliente

Fonte: Dados Primarios

Observou-se, na figura 16, que 82,85% nao possuem nenhuma forma de avaliar
a importancia de seus clientes, sendo que 20,0% dos pesquisados utilizam a
freqiéncia de compra-periodicidade como forma de avaliar a importancia de seus
clientes, 5,71% dos pesquisados avaliam a importancia dos seus clientes pelo valor
da compra, ou seja, por quanto o cliente gasta e somente 2,8% avaliam pela

recéncia — quao recente € a visita de seu cliente em sua loja.

Uma das idéias centrais do Marketing de Relacionamento é o de considerar que
todo cliente é diferente e quando compram produtos ou servicos eles estao
satisfazendo necessidades diferentes e representam niveis de rentabilidade
diferentes para a organizagdo. Alguns clientes sao altamente rentaveis, outros nem

tanto e alguns dao até prejuizo.

Para se ter uma idéia de como a estratificagdo € importante, segundo Peppers e
Rogers (2004), um banco americano, apds estudar a lucratividade de seus clientes,
chegou a numeros bastante interessantes: 27% da base de clientes eram
responsavel por 100% de lucratividade e se eliminassem 73% de seus clientes,

perderiam apenas 7% do faturamento.

A seguir perguntou-se se a empresa utiliza algum mecanismo para que o

comportamento de compra do cliente seja mais frequente?
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65,71%

B Programa para clientes vips
(selecéo e trabalho em cima
dos melhores clientes)

OPlanejamento do Mix
(prego/produto/ponto/promog
40) de acordo com a opinido
dos clientes

28,57%

HInveste na preparacéo do

17,14% pessoal do atendimento

ENao utiliza nenhum tipo de
mecanismo com finalidade da
compra ser mais frequente

categoria

Figura 17: Mecanismo utilizado para compra ser mais frequente

Fonte: Dados Primarios

Com os dados coletados verificou-se, figura 17, que 65,71% do comércio
varejista questionado nao utilizam nenhum tipo de mecanismo com a finalidade da
compra ser mais frequente, representando 23 questionarios dentro do universo
pesquisado. Ja 28,57% investe na preparacdao do pessoal do atendimento como
forma de tornar o comportamento de compra mais frequente.E ainda 17,14% do
setor utilizam o planejamento do mix (preco/produto/ponto/promog¢ao) com a opiniao
dos clientes. E somente 2,85% do comércio pesquisado utilizam programa para
clientes vips (selecdo e trabalho para os melhores clientes) como forma para que o

comportamento de compra do cliente seja mais frequente.

Entretanto, os dados coletados mostraram a necessidade do setor varejista em
estudo adotar estratégias para que o comportamento de compra do cliente seja mais
frequente, algumas estratégias sdo abordadas por Gordon (1998) séo elas: Conjunto
(mix) de clientes, onde a empresa deve reconsiderar seu conjunto de clientes,
decidindo com quais deles devem ou nao devem investir para fazer seus negocios;
Foco, onde a empresa focaliza os melhores clientes e entrega a eles tudo que eles

querem. Vinculo, onde a empresa deve se propor a estabelecer continuamente
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vinculos com seus clientes, Colaboracdao, a empresa deve estar integrada e

consciente para que nao exista a diferenga (nds) empresa e (eles) os clientes

A seguir perguntou-se qual € o mecanismo que a empresa utiliza para identificar

as necessidades/desejos ou preferéncias de seus consumidores?

65,71%

@ por pesquisa
direcionada

O analise de histéricos
das compras
anteriores

28.57% En&o ha mecanismo

M através do
atendimento pessoal

2,85%

categoria

Figura 18: Mecanismos utilizados para compra tornar-se mais frequente

Fonte: Dados Primarios

Segundo a maioria dos entrevistados 65,71% €& através do atendimento pessoal,
que eles identificam as necessidades/desejos de seus clientes, 28,57% dos
pesquisados nao utiizam de nenhum mecanismo para identificar as
necessidades/desejos, ainda 8,57% deles utilizam a analise de histéricos das
compras anteriores e somente 2,85% dos pesquisados o mecanismo utilizado é

através da pesquisa direcionada

Na visdo de Gracioso (1997), compreende o marketing através de um processo
de troca pelo qual duas ou mais partes dao algo de valor uma as outras para
satisfazerem necessidades e desejos reciprocos. De acordo com esse autor, hoje
ainda uma empresa comecg¢a a elaborar seus produtos e servicos baseados
essencialmente nas necessidades e desejos de seus consumidores ou provaveis

consumidores. Para ele é preciso realmente conhecer primeiro o que o consumidor
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necessita ou deseja, estudar a sua concepgao do produto ou servico que atende a

essa necessidade, fabrica-lo adequadamente, distribui-lo e vendé-lo.

4.4 Bloco 4 — Cadeia de relacionamento

Neste quarto e ultimo bloco de questdes, o intuito era verificar sobre a cadeia de
relacionamento do comeércio varejista. Para tanto, perguntou-se qual € o tipo de

comunicacgao interna que a empresa utiliza?

E Memorando

48,57%

OBoletim Informativo

E Mural

ONenhuma
comunicagao interna
especifica é utilizada

[ Reunides

categoria

Figura 19: Comunicacao interna utilizada

Fonte: Dados Primarios

Analisando o grafico da figura 19 foi observado que 48,57% dos pesquisados
utilizam as reunides; 45,71% nao possui nenhuma comunicacgao interna especifica;
8,57% por mural; 5,71% por boletim informativo e ainda 2,85% dos pesquisados

utilizam o memorando para a comunicagao interna.

O indice dos lojistas que ndo tem nenhum tipo especifico de comunicacgéo interna

€ alto e para que se consiga agregar valor para o cliente hoje, é preciso que todos
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da organizacao estejam bem alinhados, ou seja, falando a mesma lingua. Para isso
formas de estar junto, proprietarios, gerentes, atendentes deve ser prioridade nessas

empresas.

A seguir perguntou-se se a empresa incentiva a participagdo de seus

colaboradores em eventos, feiras, palestras, cursos, referente ao setor em que atua?

N&o: 48,57%

Sim: 51,42%

Figura 20: Incentivo aos colaboradores

Fonte: Dados Primarios

Observou-se na figura 20 que 51,42% dos pesquisados, o que corresponde a 18
questionarios respondidos, incentivam a participacdo de seus colaboradores em
eventos, feiras, palestras, cursos, referente ao setor em que atuam e 48,57% néo

incentivam os colaboradores em nenhum dos itens mencionados.

Na visdao de Matozo (2000), a imagem de uma empresa € construida, entre
alguns outros fatores, sobre tudo com que é repassado aos clientes pelos préprios
funcionarios. Dentro desta visdo os incentivos e formas de estar com funcionarios
dispostos ao trabalho devem ter um lugar privilegiado nas estratégias de uma

empresa.

Dando sequéncia a coleta de dados, perguntou-se qual o meio mais utilizado por

sua empresa para se informar sobre seus concorrentes?
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Figura 21: Meios utilizados para informar-se dos concorrentes

Fonte: Dados Primarios

Com os dados obtidos na pesquisa verificou-se (Figura 21) que 40% dos lojistas
pesquisados nao utilizam nenhum meio para informar-se sobre seus concorrentes;
37,14% utilizam visitas aos concorrentes como forma de conseguir informagdes dos
mesmos; 34,28% obtém informagdes dos concorrentes através de seus proprios
clientes; 17,14% utilizam-se dos fornecedores para obter informacbes dos
concorrentes, ainda 17,14% utilizam as propagandas como forma de obter

informagdes dos concorrentes. e. 2,85% através de relatérios diversos.

Na visdo de Churchill et al. (2000), o ambiente deve estar constantemente em
monitoramento por parte das organizagdes, o autor apresenta a analise ambiental
como a pratica de rastrear ameacas e oportunidades no ambiente externo. Isto
posto, os mesmos autores afirmam que o objetivo da analise deste ambiente é

ajudar as organizagoes a desenvolver uma vantagem competitiva.

No entanto, o setor varejista em estudo precisa analisar o ambiente competitivo
para buscar um desempenho melhor que os dos concorrentes, conhecendo seus
produtos, seus precos, suas promogoes, suas formas de distribuicdo, de
atendimento, de relacionamento para que possa fazer uma entrega superior para

seu cliente.
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Buscou-se saber se existe troca de informagdes sobre o seu cliente com seus

fornecedores?

Figura 22: Troca de informagdes de clientes com fornecedores

Fonte: Dados Primarios

Com os dados coletados verificou-se (Figura 22) que 22,85% dos pesquisados
trocam informagdes sobre o seu cliente com seus fornecedores e 77,14% néao

trocam informagdes com os fornecedores.

Para conseguir um grande valor para o cliente, &€ preciso que mais valor ainda
seja criado com os fornecedores. Alguns dos valores que o cliente quer se perdem
ao longo do tempo, por isso a necessidade do varejista estar sempre trocando
informacdes com seus fornecedores, para que eles possam produzir também sob a

6tica do consumidor final de seus produtos e servicos

Para finalizar a coleta de dados, questionou-se os pesquisados se a empresa tem

algum tipo de parceria com fornecedores, canais de distribuicdo ou intermediario?
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Figura 23: Parceria com fornecedores, distribuidores e intermediarios

Fonte: Dados Primarios

Observou-se na figura 23, que 54,28% ndo possuem nenhum tipo de parceria e
45,71% possuem algum tipo de parceria com fornecedores, canais de distribuicdo ou

intermediario.

Os relacionamentos sdo os unicos bens verdadeiros da empresa, afirma Gordon
(1999). A empresa deve refletir sobre como as necessidade e comportamentos dos
clientes podem conduzir a aquisi¢ao, a produgao e a logistica, mas para que isso
funcione as empresas precisam desenvolver e alinhar uma cadeia de
relacionamento com funcionarios, fornecedores, distribuidores, intermediarios para
que todos de alguma forma criem e compartilihem valores desenvolvidos para

atender e beneficiar o cliente final.



5 CONSIDERAGOES E DIRETRIZES DE IMPLANTAGAO

O objetivo geral que norteou este estudo consistiu em propor diretrizes para a
implantacdo do Marketing de Relacionamento como diferencial competitivo no
comércio varejista, no intuito de atingir este objetivo e também como considerag¢des

a respeito do estudo segue o exposto.

5.1 Consideracoes

A partir das literaturas consultadas e frente a pesquisa realizada, alguns aspectos

foram considerados relevantes, tais como:

» estrutura de mercado e a competitividade aspectos que devem estar em

constante monitoramento;

= acirrada competitividade o que exige uma maior aten¢ao por parte dos pequenos

varejistas em seu mercado de atuacéo;

» falta de visédo estratégica e de utilizagado das ferramentas do marketing por parte
destes lojistas o que € base para qualquer programa de Marketing de

Relacionamento;

» jdentificacdo e escolha das principais capacidades estratégicas que a empresa
deve desenvolver para o0 sucesso de um programa de marketing de

Relacionamento;

» jnadequacado estrutural das empresas pesquisadas para o Marketing de

Relacionamento;

Além destes aspectos apresentados acima, cabe ressaltar algumas
consideragdes especificas no que diz respeito aos dados extraidos no estudo de

Caso.

Identificou-se que as empresas poderiam utilizar de maneira mais eficaz o banco
de dados de clientes, ndo restringindo o seu uso exclusivamente para informagdes

cadastrais e sim como uma ferramenta de Marketing de Relacionamento, explorando
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a coleta, manutencdo e atualizagdo das informagdes, tais como: histérico de

contatos, histérico de compras, preferéncias pessoais, mala direta, dentre outros.

A utilizagdo adequada de um banco de dados pode trazer beneficios como:
selecdo e rejeicao de clientes, identificagdo de necessidades de compras futuras de
acordo com as especificidades préprias dos clientes ou de um grupo de clientes,

agilidade nas transagdes comerciais com a cadeia de relacionamento, etc.

Com o referido estudo ainda pode-se observar a falta de canais de contatos que
a empresa disponibiliza para seus clientes, o que compromete o feedback, verificou-
se ainda que as empresas na maioria das vezes utilizam como meio de contato
apenas o telefone, deixando de explorar outros meios; ocasionando um
desconhecimento quanto a expectativa e percepgao de valor em relagdo ao cliente,

bem como do feedback dos servigos e produtos ofertados pela empresa.

Cultura, valores, conhecimento, percep¢cao e liderangca sdo capacidades
importantes a serem desenvolvidas para a pratica do Marketing de Relacionamento
e o estudo de caso mostra um desconhecimento dessas praticas por parte das
empresas pesquisadas, através da falta de lideres (responsaveis) para disseminar a
cultura do Marketing de Relacionamento, a falta de visdo estratégica e conhecimento
do Marketing concebendo o0 mesmo apenas para aspectos promocionais e de
vendas, e ndo como um esfor¢co continuo e colaborativo nas relagbes com os

clientes.

Verificou-se ainda que as empresas pesquisadas nao disponham de processos e
procedimentos 0 que compromete a estrutura necessaria para o Marketing de
Relacionamento, onde a inexisténcia destes aliados a falta de tecnologia voltada ao
relacionamento com o cliente, prejudica a interacdo de clientes, fornecedores e

parceiros.

Mesmo com um esforgo significativo do pessoal de linha de frente (atendentes)
buscando criar um maior relacionamento com os clientes; as estratégias de
fidelizagdo podem ser comprometidas, uma vez que nao ha mecanismos
estratégicos para a pratica das mesmas, sao poucos os lojistas que utilizam meios

de fidelizagao.

Constatou-se ainda falta de utilizagcdo de pesquisas com clientes, principalmente

para identificacdo de suas necessidades assim como suas preferéncias. Falta de
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reunides e maiores incentivos com os colaboradores no que tange motivagao para

desenvolvimento de relagdes para com os clientes.

Dentro das consideragbes expostas cabe apresentar como sugestdo para as
empresas pesquisadas algumas diretrizes que podem servir de instrumento de apoio
na implantagdo de um programa de marketing de relacionamento, as diretrizes a
seguir nao tém carater prescritivo ou fechado, mas procuram auxiliar na dificil tarefa
de iniciar um programa de marketing de relacionamento, onde as dificuldades

aumentam quando se tratam de micro empresas.

5.2 Diretrizes para o Marketing de Relacionamento

A partir do conhecimento de base tedrica somado aos resultados da parte pratica,
através dos resultados coletados e apds feitas algumas consideracdes, pode-se dar

um direcionamento melhor através de algumas diretrizes:

1) Disseminagdo e conhecimento da importédncia do programa de Marketing de

Relacionamento para todas as areas da empresa.

Nesta diretriz é importante que cada envolvido da organizagdo conheca os
objetivos do Marketing de Relacionamento, incorporando assim uma cultura em prol

do relacionamento com os clientes.
2) Constru¢ao e monitoramento de um solido banco de dados

Devera contemplar além de informagdes cadastrais, histérico de compras (tipo de
produto e valores), histérico de contatos, categoria de produtos (preferéncias

pessoais).

3) ldentificagdo, coleta, andlise e interpretacdo de dados visando selegdo de

clientes.

Ao empregar esta diretriz a empresa podera se concentrar nos clientes mais
apropriados, e fazer investimentos mais direcionados para assim aumentar o vinculo

com esses clientes selecionados pela empresa.
4) Definicao de Estratégias de Relacionamento

A partir desta diretriz a empresa devera contemplar todas as analises a fim de

definir a forma de como a empresa fara o gerenciamento de seus clientes, somado
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as implicagdes de investimento e lucro associados, e desenvolvimento de um modo

de gerenciar.

Essas estratégias serdo desenvolvidas a partir dos dados dos clientes e de
mercado visando clientes individuais, identificados através do banco de dados da
empresa. Todas as estratégias deverao alinhar-se com as nove capacidades ou

variaveis mencionadas ( pags 55 a 66, capitulo 2) deste trabalho.

A estratégia preliminar estara na formagao do entendimento pelos funcionarios e
determinacdo de um responsavel pelo setor de relacionamento. E a partir deste
responsavel algumas estratégias poderdo ser desenvolvidas. Como as abaixo

exemplificadas:

a) Direcionamento de compras futuras, a partir do conhecimento individual ou de

grupos de clientes;

b) Desenvolver campanhas de comunicagdo mais especificas através de Mala

Direta, Correio Eletronico, Tele marketing, Cartao de Aniversario, etc.

c) Fornecer incentivos de promogéo especificos, como: para os melhores clientes
que mais compram uma determinada marca ou produto; desenvolver um conjunto
personalizado de cupons para cada cliente conforme suas preferéncias pessoais,
dar aos clientes um cartdo de lealdade/fidelidade para poder recompensa-los

através de descontos;

d) Operar e fazer prestar um atendimento individualizado de acordo com o

conhecimento das preferéncias especificas de cada cliente, etc.
5) Construcéo de Mecanismos de Monitoragao e Controle

Esta diretriz permitira o acompanhamento do desempenho das estratégias adotadas,
mensurando diversos resultados, inclusive financeiros. Como sugestado neste item
podera ser realizada pesquisas de satisfacao, caixa de sugestéo, formas alternativas
de estar junto aos clientes e o desenvolvimento de meios reais para um maior
feedback.



6 CONCLUSOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

6.1 Conclusoes

Para finalizar esta pesquisa, torna-se importante demonstrar as conclusées por
meio de critérios de relevancia e de contribuicdo para o Programa de Pés-graduagao
em Engenharia de Produgao, pois todo o trabalho de pesquisa, independente do
tema, justifica-se por trazer beneficios a area estudada, sendo relevante e
conveniente, bem como exequivel e viavel a titulo de prazos e recursos disponiveis.

Ainda, neste capitulo, serdo levantados alguns resultados praticos bem como
perspectivas para novos estudos.

Na realizacao deste trabalho buscou-se atender aos critérios, os quais podem ser
entendidos como os pilares de sustentagao, Mattar (1993) citado em Cardoso (1994,
p.57) que estabelece trés critérios que validam as propostas de pesquisas

candidatas a obtencao do titulo de dissertagcdo de mestrado:

» Relevancia: por ser necessario, conveniente, util e importante, sob o ponto de

vista tedrico ou pratico para uma comunidade;

= Contribuicdo: quando cooperar, mediante resultados cientificos, para algum fim na

area que o titulo de mestre se habilita;

» Validade: quando, numa consideracdo de prazos, recursos e informacoes
disponiveis, além da habilidade e competéncia do pesquisado, mostrar ser

exequivel.

6.1.1 Relevancia

O trabalho é considerado relevante por tratar de temas bastante atuais como
Marketing de Relacionamento e Competitividade, assuntos prementes no contexto
organizacional do mundo moderno. Ainda por se propor um estudo de caso em

empresas da nossa cidade, realidade na qual vivemos com a finalidade de prover
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uma orientagdo aos lojistas para que os mesmos se orientem com foco no cliente,
visando conquista-los, reté-los e manté-los para assim tornarem-se mais
competitivos.

E para ser considerado competitivo, sob enfoque do Marketing de
Relacionamento, nos dias atuais as empresas deverao desenvolver capacidades de
conquistar e manter seus clientes-alvo para assim superar a concorréncia. Quanto
maior o nivel de competitividade da empresa, mais capacidade tera para atingir seus
objetivos e maximizar seus resultados.

O Marketing de Relacionamento traz contribui¢des tanto para a sociedade de um
modo geral, por ganhar mais qualidade nos produtos e servigos ofertados, um
melhor atendimento, e assim maior satisfacdo. Como também, para a empresa, que
passa a ter maior lealdade por conhecer melhor seus clientes e assim entregar o
valor que eles desejam, tornando-se, mais competitivos e assim conquistando uma
melhor lucratividade.

Sobre essas contribuicbes ao cliente em relagdo ao Marketing de
Relacionamento, Berry (1995) ressalta algumas: obteng¢do continua ou periddica de
servigos que sao pessoalmente importantes e customizados as suas necessidades;
reducao do risco da compra, por ja conhecerem o fornecedor; oferta beneficio social
por estarem recebendo um servico personalizado; maior bem estar e qualidade de
vida, por facilitar o processo decisério de compra, principalmente quando se trata de
situagbes como, adquirir novo produto, que envolva ego dos clientes ou riscos
financeiros.

Ainda destaca algumas contribuigbes para as empresas; ele coloca que um maior
envolvimento conquistado a partir do Marketing de Relacionamento permite uma
base maior de conhecimento do cliente. E sabendo explorar essa base de
conhecimento é possivel a empresa alcancar maior lucratividade devido a
possibilidade de maiores receitas com transacgdes futuras, custos menores das
transagdes e até mesmo da venda da informacéao.

Esse trabalho também é considerado relevante por mostrar uma aplicagéao
pratica de algumas das teorias sintetizadas neste trabalho através da construgcéo das

diretrizes do Marketing de Relacionamento.
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6.1.2 Contribuicéo

O marketing vive, neste momento, um periodo de alinhamento de seus métodos
e de seus processos de producdo, criados no bojo da globalizacdo. Os avangos
tecnolégicos experimentados pela tecnologia da informagdo promoveram
consideravel inovagao nas praticas de marketing.

A reducao de custos e 0 aumento do volume de vendas provocados por essas
inovagcbes garantem o fortalecimento competitivo. Novas atividades e funcbes
passam a ser desenvolvidas no ambito do marketing como um todo. Técnicas,
métodos e concepcdes sdo criados e implementados simultaneamente a
implantacdo de novos modelos gerenciais, aplicados sobre uma nova estrutura
organizacional, mais enxuta, mais agil e horizontalizada.

O Marketing de Relacionamento deriva dos principios do marketing tradicional,
sugerindo evolugdo na estrutura conceitual do marketing, ele na verdade se
desenvolve a partir das definicdes histéricas do marketing, mas suas diferengas
tomadas em conjunto tém o potencial para torna-lo cada vez mais amplo. Com o
Marketing de Relacionamento, a empresa de hoje se concentra principalmente em:
tecnologia e clientes individuais, objetivos da empresa, selegdo e rejeicdo de
clientes, cadeia de relacionamento, reavaliagdo dos 4P’s do marketing e criagdo de
novos valores.

Nesse contexto, o Marketing de Relacionamento, somado a um corpo tedrico
bastante sedimentado, faculta ao marketing uma base soélida de conhecimento
consistente e sistematizado, sobre o qual é possivel realizar avangos seguros e
relevantes a pratica empresarial que muito contribuem para o progresso e constante
atualizacdo da Engenharia da Produgdo, sugerindo estudos relevantes,
principalmente em se tratando do Marketing de Relacionamento como fator
competitivo, pois a competitividade vem caracterizando a economia moderna, e seu
imperativo atualmente estd na capacidade da empresa construir fortes

relacionamentos.
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6.1.3 Validade

Este estudo foi valido pela disponibilidade de recursos e informacdes, mesmo
sendo um assunto recente a quantidade de publicagdes, livros e artigos pertinente
ao tema é bastante razoavel e serviram como fomento para revisdo bibliografica

como também para analise da pesquisa.

O resultado desse estudo de caso sera disponibilizado para os lojistas das
empresas que foram entrevistadas, assim como as diretrizes para conhecimento de
todos, possibilitando a efetivagdo do caso pratico em toda sua plenitude e extensao,

contribuindo assim com a sociedade em questao.

Sendo assim, acredita-se reunir habilitagdo e competéncias a realizagao desse
estudo por ter formacdo em Administragao, estar fazendo mestrado na Engenharia
de Produgao, tendo cursado disciplina pertinente ao tema escolhido e ainda por ter
uma loja na rua onde foi desenvolvido o estudo de caso ha mais de dois anos,
conhecendo a realidade da rua, as necessidades dos lojistas e principalmente a
vontade de apresentar diferentes visdes, idéias e conceitos de um assunto tao

relevante para que essas empresas possam tornar-se cada dia mais competitivas.

6.2 Sugestoes para pesquisas futuras

Por fim, existem possibilidades para estudos futuros sobre o tema proposto
como, por exemplo, estudar o desenvolvimento e subsequentemente implementagao
dessas diretrizes propostas em uma das lojas em estudo, estudar a competitividade
gerada a partir de empresas que implantaram o programa de Marketing de
Relacionamento, estudar as dificuldades das micros empresas na implantagao de

um programa de Marketing de Relacionamento.
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APENDICE 1

Bloco 1 - Informagodes Gerais
Questoes

1) Que sistema de armazenamento de dados (banco de dados) sobre seus clientes, sua
empresa possui?

( ) Cadastro manual (caderno de clientes)

( ) Cadastro computadorizado

( ) Tecnologia — CRM

() Nao possui nenhuma forma de armazenamento de dados.

( ) Outros. Quais?

2) Seu sistema de armazenagem de dados, contém que tipo de informacbes sobre seus
clientes?

() Informacdes cadastrais

() Histdrico de contatos (telefénicos/visitas)
( ) Historico de compras

( ) Preferéncias pessoais

( ) Outras.Quais?

3) Qual(is) o(s) meio(s) normalmente utilizado(s) para coletar informacgdes sobre os clientes?
( ) Cartao de Fidelizagao

( ) Compras via internet

( ) Compras na loja com cadastro de clientes

( ) Convénio com a administradora de cartdo de crédito

() Promogbes (em que resultem de preenchimento de dados)

( ) Outros. Quais?

4) Quais sao os canais de contato (comunicagao ) que sua empresa disponibiliza para seus
clientes?

( ) Caixa de Sugestéo
( ) Call Center- 0800
( ) Correio eletrénico — e-mail

( ) A empresa nao disponibiliza nenhum canal de contato a ndo ser o atendimento pessoal
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( ) Outros. Quais?

5) H4 um mecanismo de resposta/retorno a este contato?
( ) Sim ( ) Nao

6) Quais sdo os meios que a empresa utiliza com maior frequéncia para comunicar-se com
seus clientes?

( ) Telefone

( ) Correio convencional

( ) Correio eletrénico — e-mail

() Fax

( ) Midia

( ) Somente o atendimento pessoal na loja

( ) Outros. Quais?

7) Em sua empresa ha um responsavel pelo relacionamento entre a empresa e seus
clientes?

( )Sim ( )Nao

8) Ha um esforgco do pessoal da linha de frente (atendentes) buscando criar um maior
relacionamento com seus clientes?

( ) Freqlentemente
( ) Ocasionalmente
( ) Raramente

( ) Nunca

Bloco 2 — Expectativa do Cliente e Percepg¢ao de Valor

1) Vocé sabe quais sdo os beneficios ofertados por sua empresa que seus clientes mais
valorizam?

( ) Aparéncia visual das instalaces fisicas

( ) Qualidade de atendimento —Boa disposi¢édo do colaborador em servir

( ) Diferencial nos produtos ofertados

( ) Novidades e variedade de produtos

() Promocgoes

( ) Localizagao da loja

( ) Nao sabemos quais os beneficios ofertado que nossos clientes mais valorizam

( ) Outros. Quais?
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2) Em sua empresa ha participagéo dos clientes na escolha dos produtos/servigos que sao
ofertados?

( ) Sim.( )N&o.

3) Existem formas de estar junto com o cliente, com o propésito de obter feedback dos
produtos e servigos ofertados?

( ) Frequentemente
() Ocasionalmente
( ) Raramente

( ) Nunca

4) De que forma sao consideradas (atendidas) as informagdes fornecidas por seus clientes?
( ) Freqientemente

() Ocasionalmente

( ) Raramente

( ) Nunca

Bloco 3 — Foco no Cliente e Valor Vitalicio

1) Como sua empresa define marketing?

( ) Como vendas e promogdes de produtos

( ) Como identificador dos futuros mercados e clientes
( ) Como forma de desenvolver relagdes com clientes
( ) Outros. Como?

2) Sua empresa utiliza alguma estratégia de fidelizagdo com seus clientes?
(estratégias para manter os clientes atuais)

( ) Mala direta

() Contatos (telefénicos/e-mail) para aviso de promogdes e novidades

( ) Carterinha/Cartao

( ) Cartdes de aniversario

( ) Compras valem pontos no cartao

() Nao utiliza nenhuma estratégia de fidelizagao

( ) Outras. Quais?

3) Sua empresa ja utilizou algum tipo de pesquisa de satisfacdo para com seus clientes?
() Sim. ( ) Nao.
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4) Sua empresa utiliza algum tipo de sistema para avaliar a importancia dos seus clientes?
( ) Frequéncia de Compra — periodicidade

( ) Recéncia — quéo recente é sua visita a loja

( ) Valor da compra — quanto gasta

( ) Nenhum tipo de sistema € utilizado pela empresa.

( ) Outros. Quais?

5) Sua empresa utiliza algum mecanismo para que o comportamento de compra do cliente
seja

mais freqliente?

( ) Programa para clientes vips (selegéo e trabalho em cima dos melhores clientes)

( ) Cultura da empresa voltada ao Relacionamento com o cliente

() Planejamento do Mix (prego/produto/ponto/promogéo) de acordo com a opinidao dos
clientes

( ) Investe na preparacao do pessoal do atendimento
() Nao utiliza nenhum tipo de mecanismo com finalidade da compra ser mais freqliiente

( ) Outros. Quais?

6) Qual é o mecanismo que sua empresa utiliza para identificar as necessidades/desejos ou
preferéncias de seus consumidores?

() por pesquisa direcionada

( ) através do atendimento pessoal

( ) analise de histéricos das compras anteriores

( ) ndo ha mecanismo

( ) Outros. Quais?

Bloco 4 — Cadeia de relacionamento

1) Qual é o tipo de comunicagao interna que sua empresa utiliza?
( ) Memorando

( ) Reunides (de quanto em quanto tempo? )

( ) Boletim Informativo
() Mural
( ) Nenhuma comunicacéo interna especifica é utilizada

( ) Outros.Quais?

2) A empresa incentiva a participacdo de seus colaboradores em eventos, feiras, palestras,
cursos, referente ao setor em que atua?
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( )Sim () Nao

3) Qual o meio mais utilizado por sua empresa para se informar sobre seus concorrentes?
( ) Através de fornecedores

( ) Através de seus proprios clientes

( ) Relatérios diversos

( ) Propagandas

( ) Visitas aos Concorrentes

( ) Nao é utilizado nenhum meio para informar-se sobre seus concorrentes

( ) Outros. Quais?

4) Existe troca de informagdes sobre o seu cliente com seus fornecedores?
( ) Sim ( ) Nao.

5) Sua empresa tem algum tipo de parceria com fornecedores, canais de distribuicao ou
intermediario?

( ) Sim. ( ) Ngo
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APENDICE 2

Floriandpolis, 10 de novembro de 2004.

Caro lojista

Pela presente, venho solicitar vossa colaboragdo no que diz respeito ao
preenchimento do questionario que se segue, sendo que o mesmo faz parte do
trabalho de dissertagdo de mestrado do programa de pds-graduagdo da
Universidade Federal de Santa Catarina -UFSC- de Gerusa de Brito Ramos
Guimaraes, na medida em que sua colaboragao € de fundamental importancia para

o enriqguecimento dos conhecimentos proporcionados por tal curso.

Informo ainda que ndo ha necessidade de identificagcdo e que o presente estudo

€ puramente de cunho académico.

(Obs.: E valido o preenchimento de mais de uma alternativa por quest&o).

Certa de vossa colaboragao e pronta atencao

Agradeco antecipadamente;

Gerusa de Brito Ramos Guimaraes
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