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RESUMO

O marketing nas organizagcfes evoluiu para um patamar estratégico e
indispensavel para o entendimento das tendéncias mercadolégicas e
sociais. A sociedade passou por uma profunda mudanca nos ultimos 50
anos, principalmente com o advento da tecnologia da informagéo. Neste
contexto, técnicas relativas ao marketing de relacionamento e a
comunicacao integrada de marketing precisaram se adaptar a realidade
social e de consumo. O estudo dessa evolucdo e das adaptagdes da
gestdo de marketing foi o principal motivador para esta dissertacdo de
mestrado, que objetiva trazer um maior entendimento entre a dicotomia
das préaticas organizacionais e as teorias de marketing de relacionamento
e comunicacdo integrada de marketing em empresas de tecnologia do
Polo Tecnoldgico da Grande Florianopolis/SC — o Tecndpolis. A
pesquisa qualitativa descritiva de multicasos foi aplicada através de
entrevistas semiestruturadas com representantes da area de marketing de
dez organizagdes do Tecnopolis, tendo por técnica a analise de
contetdo. Os resultados da pesquisa indicam que a tecnologia da
informacdo vem permitindo maior assertividade nas agdes de marketing
e comunicacdo, principalmente no que diz respeito a personalizagdo da
relagdo com clientes e consumidores pela facilidade de alcance e de
segmentacdo do publico-alvo. As praticas de marketing de
relacionamento sdo entendidas pelos entrevistados como essenciais, mas
geralmente ndo sdo pautadas na teoria especializada. Esta realidade é
também percebida em relagéo as préticas de comunicagdo, identificadas
como ainda mais criticas pela falta de integracdo existente entre as
diversas agBes comunicacionais das organizacOes analisadas. Identifica-
se a necessidade latente de planejamento pautado em informagdes de
mercado, a nivel estratégico e focado na integracdo e no alinhamento
entre as diversas acOes, além de aproximacao do dia a dia organizacional
a ciéncia.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Comunicacéao integrada
de marketing. Prética versus Teoria. Empresas de tecnologia. Tecnopolis
Grande Floriandpolis (SC).






ABSTRACT

Marketing in organizations has evolved to a strategic and indispensable
level for the understanding of market and social trends. Society has
undergone a profound change in the last 50 years, especially with the
advent of information technology. In this context, techniques related to
relationship marketing and integrated marketing communication needed
to adapt to social and consumer reality. The study of this evolution and
adaptations of marketing management was the main motivator for this
master's dissertation, which aims to bring a greater understanding
between the dichotomy of organizational practices and marketing
theories of relationship and integrated marketing communication in
technology companies of the Polo Tecnoldgico da Grande Florianépolis/
SC - The Tecnopolis. The descriptive qualitative research of multi cases
was applied through semi structured interviews with representatives of
the marketing area of ten organizations of the Tecnopolis, having by
technique the analysis of content. The results indicate that information
technology has allowed greater assertiveness in marketing and
communication actions, especially regarding the personalization of the
relationship with customers and consumers for the ease of reach and
segmentation of the target audience. Relationship marketing practices
are understood by the interviewees as essential, but are not usually
based on specialized theory. This reality is also perceived in relation to
communication practices, identified as being even more critical due to
the lack of integration between the various communication actions of
the analyzed organizations. It identifies the need for planning based on
market information, at a strategic level and focused on the integration
and alignment among the various actions, in addition to approaching
organizational day to day to science.

Keywords: Relationship marketing. Marketing communication.
Practice versus theory. Technology enterprises. Tecndpolis Grande
Floriandpolis (SC).
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1 INTRODUCAO

Desde a dltima década do Século XX, h&a na sociedade
empresarial a concordancia de que as fronteiras competitivas tém bases
no desenvolvimento e nas inovagdes tecnoldgicas, emergidos
principalmente das revolugdes industriais (SCHWAB, 2015;
MULHERN, 2009). As novas tecnologias foram gradativamente
incorporadas ao cotidiano do ser humano, em especial as relacionadas a
fluidez da comunicacdo e a qualidade da informacéo, como elementos
essenciais as interagGes diarias interpessoais, ao lazer, aos negocios, as
transagdes financeiras e inclusive internacionais. Além disso, a
popularizagdo e a difusdo da midia de comunicagdo, a internet, a
modernizacdo de sistemas de transportes, a evolucdo de métodos de
gestdo da qualidade e a reducdo de barreiras ideoldgicas de paises
forcaram as remodelagdes comerciais e abriram espagos para novos bens
€ Servigos.

Na esfera académica, estudos e pesquisas buscaram entender
como se comportariam e reagiriam os clientes tradicionais e o0s
cibernéticos. De um lado, os estudiosos organizacionais trataram de
reconstruir as teorias existentes, adaptando-as as novas tecnologias
(McKENNA, 2005) e, no outro lado, desconstruiram paradigmas
vigentes e agregaram modelos aos novos padrdes de competitividade
(SCHWAB, 2015). Um dos planos de conhecimento revisto foi o
marketing, em especial, nas suas tratativas de relacionamento e de
comunicacdo com os clientes, quer fazendo para aprender, isto é, da
pratica para a teoria, quer investigando as teorias emergentes para
melhor direcionar as novas praticas, criando um ambiente dicotémico e,
as vezes, nebuloso.

McKenna (2005) assevera que o hovo marketing foi estruturado
pela necessidade de adaptacdo a evolugdo tecnolégica, que requer a
compreensao de um cliente informado e capaz de se adaptar de forma
rapida as mudancas desta nova abordagem social e organizacional. A
democratizacdo da internet alterou habitos, costumes e redesenhou a
interacdo com colaboradores, clientes, midias tradicionais, governos
nacional e internacional, idioma, agilidade de troca de informacéo e
ampliacdo temporal de comercializacdo que passou a ser ininterrupta.

Do ponto de vista operacional e metodoldgico, a populagéo
considerada para definicho da amostra da pesquisa foi o Polo
Tecnoldgico da Grande Floriandpolis/SC — Tecndpolis, criado em 1998,
pela acdo de um grupo de professores universitarios e empresarios, que
perceberam a necessidade de formatar e alavancar o desenvolvimento da
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industria da informatica pela “proximidade e facilidade de acesso aos
laboratérios das universidades” (KANITZ, 1999, p. 28). Iniciou-se um
processo evolutivo do setor tecnoldgico na regido, sendo a Associa¢do
das Empresas de Tecnologia de Santa Catarina - ACATE - agente
central a promogéo da inovacdo e empreendedorismo na regido, onde, ha
quase 30 anos, “atua como fomentadora de empresas que buscam
desenvolver e incorporar tecnologias e inovagdo em seus produtos,
servigos, métodos organizacionais ou marketing” (RECCO, 2015, p.
45).

O setor de tecnologia € 0 mais expressivo em termos de
arrecadacdo de impostos da Grande Floriandpolis - SC, abragando mais
de 900 empresas no Tecnopolis. O faturamento do setor de tecnologia
da cidade ultrapassou o do turismo. Sdo mais de R$ 4 bilhdes anuais de
faturamento e dezessete mil oportunidades de emprego. Em 2015, sua
taxa de crescimento foi de mais de 4,8%, mesmo com o pais em retracéo
econoémica’.

Por sua vez, a dicotomia da pratica de gestdo com a teoria de
marketing recomendada e o0s novos enfoques passou a compor
interrogagdes académicas que culminaram nesta pesquisa, que visa
esclarecer de que forma se contrapdem ou se justapfem as teorias de
marketing de relacionamento e a de comunicagdo integrada de
marketing, com as praticas adotadas pelas empresas do Polo
Tecnolbgico de Floriandpolis - SC.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

A evolugdo das tecnologias contemporaneas e seu impacto na
sociedade derivam das Revolugdes Industriais (SCHWAB, 2015). A
primeira revolucdo industrial deu-se de 1760 a 1860, com a maquina a
vapor e a corrida pela industrializagdo das nagdes, acarretando em novos
processos fabris, producdo em série e mecanizacdo da producdo
(SANTOS et al., 2009). O referido evento é apontado como divisor
entre o ambiente rural e o urbano, além de ser considerado o eixo do
capitalismo - que culminou no novo enfoque econdmico-mercantil — e
da insercdo de novas tecnologias empresariais.

A Segunda Revolucdo Industrial caracterizou-se pela utilizagdo
da energia elétrica e de combustiveis fosseis, que aceleraram a producéo
em massa de 1886 a 1900. (SCHWAB, 2015). Esta Era foi de

LACATE Status Report, 2016
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modificacdes consideraveis na logistica de bens e da invencdo de novas
maquinas, e vale ressaltar que o principal impacto empresarial e de
distribuicdo da riqueza entre os paises foi 0 petrdleo. Inserida na Guerra
Fria, a Terceira Revolucdo Industrial centrou-se na tecnologia da
informacdo, comunicacgdo e automacdo da producdo a partir de meados
do Século XX. O eixo desta era foi a preservacgdo territorial por meio da
espionagem ou inteligéncia governamental, fortalecido no receio de
descobertas atdbmicas e divisdo em blocos ideoldgicos polarizados entre
ocidente e oriente. Esses temores ndo se consolidaram, mas deixaram
herancas que enderecaram a Quarta Revolugdo (SCHWAB, 2015).

A Quarta Revolucao tem destaque por se encaixar “no mesmo
padrdo que as revolucGes industriais anteriores, incluindo a mais recente
gue nos deu producdo em massa, marketing de massa e comunicagdes de
massa” (MULHERN, 2009, p.85). Como evolucdo da Quarta Revolucéo
Industrial - ou da informacdo - e da Quinta Revolucdo - ou do
conhecimento — houve no contexto empresarial modificacdo da estrutura
produtiva, por meio da nanotecnologia, da biotecnologia, do software,
culminando na intensificacdo do processo de inovagdo e na
desmaterializacdo relativa da geracéo de riqueza (NETO; FILHO, 2010).

Na ética econdmico-social-tecnoldgica, estes avancos cientificos
sdo creditados a conjuntos emergidos das duas Ultimas revolugdes
industriais, por acelerar a competitividade e promover a criacdo de
novos arranjos. Como reacdo e adaptacdo as novas realidades, o
marketing como conhecimento administrativo surgiu no contexto
organizacional, visando a percepcao da necessidade da captacdo ativa de
clientes, do esfor¢co de venda e seu retorno econdmico (WILKIE;
MOORE, 2011; SANTOS et al., 2009).

A reconfiguragdo culminou na integracdo de canais
comunicacionais, com a finalidade de monitorar e estudar de forma
virtual os clientes (SISODIA; TELRANDHE, 2010). A integracdo é o
desafio para o contexto organizacional atual, em especial com a
diversidade de canais de comunicacdo surgida das transformacdes
tecnologicas no contexto social. Da segmentacdo de mercados e
necessidade da comunicagdo direta em tempo real, o marketing de
relacionamento faz a simbiose das midias pessoais e empresariais em
canais de comunicacgdo e relacionamentos diretos e constantes, lidando
com consumidores bem informados e obtentores de fortes apelos para
propagar sua percepcdo dos bens e servicos usufruidos (GUMMESSON,
2005).

Durante o processo de (r)evolucdo e adaptacdo das organizacdes,
a competitividade tem exigido da academia a formatacdo de técnicas,
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ferramentas e analise de praticas de gestdo mercadoldgica que propiciem
a sobrevivéncia e o crescimento de novos formatos para interacdo das
empresas. Neste ambiente, 0 marketing de relacionamento e o0 processo
de comunicacdo se destacaram como duas técnicas merecedoras de
investigacdo. Isso ocorreu, em especial, pela percepcdo de que as
técnicas de comunicacdo, de segmentacdo e de vendas através do
relacionamento direto, adaptadas a um mercado altamente fragmentado
e bem informado, facilitariam a competitividade organizacional
(KITCHEN; BURGMANN, 2015).

Dentro deste movimento, o Polo Tecnoldgico da Grande
Floriandpolis — SC destaca-se por se inserir e acompanhar as inovagdes
no contexto tecnoldgico, possuindo, por exemplo, um Arranjo Promotor
de Nanotecnologia®; um robusto ecossistema de inovagdo, com institutos
de tecnologia e inovacdo, como: a Fundacdo CERTI®, o POLO" os
Institutos SENAI de Inovacéo®; pesquisas académicas de ponta, através
dos cursos de engenharias da Universidade Federal de Santa Catarina’;
incubadoras, como o Midi tecnolégico’e o Centro empresarial para
laboragdo de tecnologias avancadas — CELTA®; aceleradoras de
empresas de base tecnoldgica, como o Darwin Starter®; inovacdo na
economia criativa, principalmente no Centro Sapiens'®; programas de
incentivo a novos empreendimentos tecnoldgicos, por meio do Sinapse
da Inovacdo; parques tecnoldgicos, a exemplo do Sapiens Parque’”; e
empresas de venture capital, como a C-Ventures™,

Assim, a partir da identificacio de oportunidades de
aprofundamento organizacional das empresas do Tecndpolis da Grande
Floriandpolis — SC viu-se oportuno confrontar e analisar a dicotomia das
teorias de marketing de relacionamento e de comunicacéo integrada de

Z Website Arranjo Promotor de Inovag&o em Tecnologia — API Nano.
¥ Website Fundacéo CERTI

* Website Laboratérios de pesquisa em Refrigeragdo e Termofisica - POLO
® Website Institutos Senai de Inovagdo

® Website Universidade Federal de Santa Catarina

" Website MIDI Tecnolégico

¥ Website Incubadora CELTA

¥ Website Darwin Starter

1% \Website Centro Sapiens

! Website Programa Sinapse da Inovagao

'2 Website Sapiens Parque
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marketing com as praticas de gestdo, visando responder o problema de
pesquisa:

Quais sdo os hiatos das Teorias de Marketing de
Relacionamento™ (MR) e de Comunicacdo Integrada de
Marketing™ (CIM), em relagdo &s Préaticas de Gestdo
adotadas por empresas de Tecnologia do Tecndpolis da
Grande Floriangpolis (SC)?

1.2 OBJETIVOS

Do supracitado problema de pesquisa, foram definidos o objetivo
geral e 0s objetivos especificos da pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os hiatos das praticas de marketing adotadas pelos
executivos de empresas de tecnologia do Tecndpolis — Floriandpolis —
SC, em relagdo as teorias analisadas de Marketing de Relacionamento e
de Comunicacdo Integrada de Marketing da literatura especializada.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Descrever teorias de Marketing de Relacionamento (MR) e
de Comunicacdo Integrada de marketing (CIM) da
literatura especializada;

b) Mapear as praticas de MR e de CIM adotadas por empresas
de tecnologia do Tecnopolis (Floriandpolis — SC);

c) Analisar os hiatos das Praticas de MR e CIM dessas
empresas em relacdo as tipologias escolhidas da pesquisa;

d) Discutir os hiatos das Praticas de Gestdo com Teorias de
MR e de CIM constatados no estudo.

A tipologia utilizada para referéncia da analise dos dados da pesquisa foi da
tipologia de Mckenna (2005).

% Utilizou-se a adaptacdo do P promogdo de Mckenna, dos canais de
comunicacgao propostos por varios autores.
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1.3 JUSTIFICATIVAS

Os estudos que analisam a realidade organizacional e a
comparam com as teorias propostas s&0 necessarios e oportunos para a
evolucdo da ciéncia. No &mbito das ciéncias exatas e médicas € comum
que as teorias sejam exaustivamente testadas para serem
operacionalizadas ou colocadas em pratica. Entende-se que, a partir de
breve bibliometria a respeito do tema estudado, no contexto das ciéncias
sociais aplicadas e considerando a administracdo mercadoldgica, essa
dicotomia teoria versus pratica é ainda um desafio para a academia.
Considera-se que eventuais revisfes conceituais e adaptagdes aos
diversos contextos organizacionais sdo relevantes ao entendimento do
relacionamento e da comunicacdo com o cliente e diversos atores
empresariais.

Para analise e entendimento da contextualizacdo do tema, optou-
se por fazer um estudo bibliométrico - que ocorreu entre 0s meses de
abril e junho de 2015, haja vista que este tipo de estudo busca oferecer o
conhecimento da problemética e profundidade dos estudos efetivados
em ambito mundial, identificando hiatos para novos estudos
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006). A bibliometria obedeceu
guatro fases: a) escolha de duas bases cientificas pelas suas relevancias
para o tema; b) selecdo das palavras-chave a partir da pergunta de
pesquisa do estudo; c) selecdo dos resultados dos artigos relacionados
com o tema buscado; e d) analise dos estudos relacionados ao tema.
Optou-se pelas Bases de dados SPELL para pesquisar as publicagdes na
lingua portuguesa e a Web of Science em idioma estrangeiro, como o
Inglés.

A quantidade de artigos por combinagdo de palavras-chave,
considerando marketing de relacionamento, comunicagdo e empresas de
tecnologia e derivagdes, se mostra relevante em ambito mundial (137
artigos). Quando considerada a base de dados nacional, a atencdo a
estudos relativos ao tema transparece escassez (0 artigos). Para dirimir a
duvida e ampliar a pesquisa, foram também considerados artigos que
cruzassem somente os termos marketing e empresas de tecnologia. Da
coleta de dados e da leitura dos artigos, foram selecionados para anélise
estudos a partir de uma triagem que contou com selecdo por titulos, por
leitura dos resumos e descarte de eventuais artigos repetidos, chegando-
se a amostra total de 394 artigos. Filtraram-se 24 artigos relacionados ao
tema, dos quais 7 da base Web of Science e 17 da SPELL (Apéndice D).

A pesquisa bibliométrica espelhou uma lacuna para a qual se
buscou contribuir, bem como explicitou a emergéncia e relevancia deste
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sistema de arranjo empresarial na Ultima década. Destaca-se que a
bibliometria ndo foi delimitadora dos estudos lidos para este trabalho,
porém fortaleceu o interesse e foco de pesquisas na area ou areas
adjacentes ao longo dos anos, que pudessem iniciar o entendimento das
percepcOes em relacdo ao tema. Isto evidencia a importancia do presente
estudo, uma vez que oferece a academia e as empresas do Tecndpolis da
Grande Florianépolis - SC importantes contribui¢des no que diz respeito
a andlise da realidade da pratica das organizacGes no atual contexto
mercadoldgico brasileiro versus os preceitos tedricos que embasam o
marketing de relacionamento e a comunicacdo mercadolégica e as
técnicas sugeridas pela academia.

A partir das evidéncias encontradas no estudo bibliométrico
supracitado, buscou-se por tipologia metodoldgica para aplicacdo da
pesquisa. Optou-se, entdo, pela utilizacdo dos Ps de McKenna (2005)
para 0o marketing de relacionamento (MR), que defende relagdes
duradouras e positivas entre empresa e consumidores. Por sua vez, para
uma abordagem completa que avaliasse mais profundamente também as
praticas de comunicacdo, a partir do P Promocdo da tipologia de
Mckenna (2005), utilizaram-se os principais termos de comunicagdo
para avaliacdo das principais praticas inerentes as organizagdes
analisadas (Capitulo 3).

A delimitagdo do tema de investigacdo desta pesquisa buscou
manter coeréncia com as linhas de estudo do Grupo de Pesquisa Nucleo
de Inteligéncia Competitiva Organizacional em Marketing e Logistica -
NICO - que tem por enfoque de pesquisa “estratégias de marketing de
relacionamento, marketing de varejo e de servi¢os, comportamento do
consumidor e gestio da marca” '°. A pesquisa foi aplicada em dez
empresas de tecnologia de Florianopolis (SC), conforme o roteiro do
Apéndice B. Os dados foram interpretados pela técnica de andlise de
contelido, com auxilio do Excel.

A pesquisa foi viavel pelo fato da pesquisadora ser profissional
da area de marketing na Fundacio CERTIY, que atua de forma
expressiva no fortalecimento de acdes a promoc¢do da inovacdo na
regido, com contato direto com o Tecndpolis.

'® Website NICO, 20186.
" Fundacéo Centros de Referéncia em Tecnologias Inovadoras - CERTI
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

A presente dissertagdo de mestrado defendida junto ao Programa
de Pos-Graduagdo em Administracdo (PPGA) do Curso de
Administracdo, da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) esta
dividida em cinco capitulos. Inicia-se com esta introducdo ao tema, suas
delimitagdes, definicdo do problema de pesquisa, bem como o objetivo
geral e os especificos.

O segundo capitulo traz a fundamentacdo tedrico-empirica que
balizou a pesquisa. Nele foram realgados a evolugdo, 0s conceitos e
tipologias de marketing de relacionamento e a comunicagdo integrada de
marketing.

Por sua vez, o capitulo trés revela os procedimentos
metodoldgicos usados no estudo. O leitor encontra o delineamento da
pesquisa, método da amostra, técnica de coleta e critérios de analise.

O capitulo quatro foca na descricdo dos resultados da pesquisa.
Inicia com o histérico da ACATE e é complementado com a
apresentacdo e andlises da pesquisa.

As conclusdes e recomendagdes para estudos futuros
complementam o estudo, seguido do referencial tedérico usado na
pesquisa e dos Apéndices que déo transparéncia investigativa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo foi dividido em quatro partes, com o
proposito de descrever as teorias sobre marketing de relacionamento e
de comunicacéo integrada de marketing, além do resgate de conceitos de
pratica organizacional.

2.1 MARKETING

O marketing como linha de pesquisa, abrangendo sua aplicacdo
direta e os fatores que influenciam a realidade da prética organizacional,
é considerado carente de uma teoria geral, especialmente se analisado o
distanciamento dos atores envolvidos com ensino, pratica e teorias de
marketing (RINGOLD; WEITZ, 2007). Do ponto de vista historico, a
literatura especializada realga que os anseios do mercado comecaram a
ter importancia desde a crise de 1929 (WILKIE; MOORE, 2011). Por
sua vez, a interpretacdo de foco no mercado consumidor esta
relacionada ao Mix ou Composto de Marketing (Figura 1), popularizado
na Década de 1960 por Jerome McCarthy (DACOL, 2003, p.24), que
tem se adaptado as mudancas social, comportamental e de mercado e se
mantém como uma relevante técnica de marketing.

Figura 1- A estrutura dos 4 Ps.

MARKETING MIX

T~
Ity N

=,

Y

FRODUTD - - - -,
Variedade { Y PONTO DE
Qualidade PRECO PROMOGAO VEMDAS
Design Lista de pregos Promogdo de vendas Canais
Caracteristicas Descontos Publicidade Cobertura
Marca Licengas Forga de vendas Sortimento
Embalagens Prazo de agendamento RelagBes publicas Localizagdo
Tamanhas \ FAY / Estoque
Servigo - - -

Fonte: Adaptado de Kotler (2009, p. 126).
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Sobre 0 composto de marketing, Kotler (2009, p. 124) afirma que
o Mix de Marketing contribui para que o gestor “decida sobre o produto
e suas caracteristicas, defina o preco, como distribuir seu produto e
escolher 0 método para promové-lo”. Dos 4 Ps do Mix de Marketing, o
Produto € o alicerce da vida empresarial e engloba os bens e 0s servicos,
contemplando a estrutura fisica, sua disponibilidade, seus servigos, o
preco e a imagem (KOTLER, 2009). O Preco é considerado uma das
mais dificeis estratégias empresariais a ser definida pelo gestor de
marketing. Ele se caracteriza pela fronteira e equilibrio da agregacéo de
valor e 0 impacto no volume de vendas (KOTLER, 2009).

Por sua vez, a Praca refere-se ao local em que sdo ofertados
produtos e disponibilizados servigos, isto ¢, “a rede de organizagdes que
cria utilidades de tempo, lugar e posse para consumidores e usuarios
empresariais” (CZINKOTA, 2001, p.296). A Promog¢ao ou comunicacio
de marketing corresponde as midias ou canais de divulgacéo escolhidos
pela empresa para levar a informacgdo aos consumidores e atingir seu
publico-alvo ou cliente. Conta hoje com “[...] as novas midias digitais
desde a possibilidade de montar um belo e eficiente banco de dados, até
0 uso da estrutura dos multimeios na construgdo da imagem” (PEREZ;
BAIRON, 2002, p.164). Deste raciocinio, Yanaze (2007) alerta que a
internet e o Marketing Digital sdo potentes e populares veiculos de
comunicagao contemporaneos.

Sob a ética conceitual, 0 marketing tem por premissa as relagdes
de troca, com foco no mercado, por meio da identificagdo do publico-
alvo e visando interferir em suas necessidades (KOTLER; KELLER,
2012). Para Drucker (1998), o papel do marketing é ter profundo
conhecimento e compreensao do cliente. O produto ou servigo deve ser
capaz de se vender, ao invés de ser vendido, isto é, vigora na esfera
empresarial e social de forma diferente da época em que foi proposto,
considerando hoje o movimento de conexdo em qualquer lugar,
informacdo em tempo real, digitalizagdo dos servigos e colaboragdo. A
evolucdo do conceito de marketing oferecido pela American Marketing
Association (AMA), com foco na perspectiva do amadurecimento e
inser¢do no contexto organizacional, pode ser visualizada no Quadro 1.
A AMA promove discussdo do conceito de marketing em busca de
exceléncia e oferece aos estudiosos organizacionais “contetido

diferenciado sobre a tens&o entre melhores versus proximas praticas” *°.

18 AMA website, 2016, traducdo nossa.
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Esta associacdo redefine o conceito e o enfoque de marketing a cada
quatro anos.

Quadro 1 - Trajetéria conceitual da AMA para marketing

Conceitos Publicacéo

"(Marketing ) o desempenho das atividades de negécios que
dirigem o fluxo de bens e servicos dos produtores aos 1935
consumidores".

"(Marketing é) o processo de planejamento e execugédo da
concepgao, preco, promogdo e distribuicdo de ideias, bens e
servigos para criar trocas que satisfacam objetivos individuais
e organizacionais".

"Marketing ¢ uma funcéo organizacional e um conjunto de
processos para criagcdo, comunicacao e entrega de valor aos
clientes, e para gerenciar relacionamentos com clientes de 2004
maneira a beneficiar a organizacgao e suas partes
interessadas”.

“Marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢cdes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor
para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em
geral”.

“Marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢des e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor
para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em
geral”.

Fonte: (RINGOLD; WEITZ, 2007, traducdo nossa).

1985

2007

2013

Dos conceitos de marketing da AMA, percebe-se a evolugédo
influenciada por autores respeitados e a contribuicdo nesta area do
conhecimento. Os 4 P’s trazem o entendimento de atuacdo estratégica
organizacional, sublinhando a comunicacdo, agregacdo de valor,
posicionamento competitivo e orientagdo voltada para o consumidor. O
marketing é visto como o0 meio para o alcance da vantagem competitiva,
considerando  processo de comunicagdo planejado com  0s
stakeholders™, buscando a percepcéo do valor agregado a marca.

¥ Todo grupo ou individuo que afeta ou é afetado pela realizagdo dos objetivos
(LYRA et al., 2009).
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2.1.1 Evolugdo do marketing

O marketing como pratica tem existéncia reconhecida como uma
das mais antigas atividades do homem e sua evolu¢do acompanha o
desenvolvimento do comércio. Tratado por autores como carente de
Teoria Geral (HUNT, 2002; RUST, 2006; RINGOLD; WEITZ, 2007),
as definigdes de marketing vém se reformulando ao longo da sua
atuacdo. Isto se evidencia na capacidade do marketing se adaptar as
diversas realidades socioecondmicas (ACHROL; KOTLER, 2011,
p.37).

Contextualizando-se a evolucdo do marketing na historia da
humanidade a partir do Século XIV, este periodo foi considerado a
alavanca ao desenvolvimento do capitalismo como pratica, sendo a
Inglaterra uma sociedade voltada para o mercado - com a producéo e as
empresas de pequeno porte — que se fortaleceu nos dois séculos
seguintes. Com a aproximacdo inglesa ao Oriente e a descoberta da
América, houve a reorganizacdo de mercados, principalmente com a
abertura da bolsa de Antuérpia (SANTOS et al., 2009). A partir da
metade do Século XVII, a Revolucdo Industrial caracterizou-se como
um importante marco a evolugdo econdmica, comercial e social. As
consequéncias foram transformacdo da sociedade rural artesanal e
manufatureira para a sociedade urbana formatada em organizagéo fabril
e trabalho assalariado, que avangou de forma progressiva até a premissa
de mercado livre e autocontrole, com leis econémicas prdprias e
dissociadas da politica (SANTOS et al., 2009).

Na esfera cientifica, somente no Século XX o marketing foi
tratado como area de conhecimento, relacionado a questdo econdmica,
com a regulagdo dos mercados (SANTOS et al., 2009). No Brasil, a
insercdo e o reconhecimento do marketing como area do conhecimento
estdo associados a criacdo da Escola de Administracdo de Empresas de
Sédo Paulo (EAESP), na década de 1950, em que o pais possuia baixa
oferta produtiva, setor industrial pouco desenvolvido, mercado restrito e
poucas empresas. A sua economia era liderada pelos setores agricola e
comercial, e “o sucesso da empresa relacionava-se fundamentalmente a
sua capacidade de venda” (OLIVEIRA, 2004, p.38).

A partir da década de 1970, periodo chamado de “milagre
econbmico” da ditadura militar, o pais cresceu ¢ mudou o perfil do
consumidor, que passou a ser exigente, fazendo com que o marketing se
adaptasse e focasse em propaganda, segmentacdo e pesquisas de
mercado (OLIVEIRA, 2004). Na Década de 1990, com a consolidagéo
da democracia, a abertura das fronteiras econdmicas do pais e as
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“privatizagdes, fusdes e aquisicdes mudaram fortemente” o ambiente
empresarial (OLIVEIRA, 2004, p.41-42), que desenvolveu a forca
industrial. Foram criadas empresas de servicos e as técnicas e praticas de
marketing passaram a acompanhar, em tempo real, as tendéncias da
globalizacéo e da multinacionalizagdo das suas marcas.

O contexto mundial, acompanhado pela realidade brasileira de
configuragdo organizacional, passa a se caracterizar pela percepcéo de
criar valor, da orientacdo para o atendimento das necessidades do
consumidor e dos processos em acdes de marketing como pratica,
culminado em um novo paradigma mercadoldgico. A logica centra-se na
relacdo, ainda que ndo direta, entre consumidor e empresa para a
conquista mdtua do méaximo valor, como percepcdo de quem compra
(SHETH; SISODIA; SHARMA, 2000; PARVATIYAR; SHETH, 2000;
NUNES et al., 2016), nomeado como a nova logica dominante
comercial (VARGO; LISH, 2004).

2.1.2 A nova légica dominante

Sheth, Sisodia e Sharma (2000) trazem a Idgica da centralizacdo
no cliente, por meio da percepcdo de um movimento focado na produgéo
(Figura 2). Para Vargo e Lush (2004), a nova logica dominante
considera ndo somente O Servigo como NOVO regramento, mas a
disponibilidade do produto e a agregacéo intrinseca de valor a marca em
si para aquilo que seus consumidores esperam.

Figura 2 - Crescimento do Marketing centrado no consumidor

Marketing Grandes Segmentos Segmentos
PERSPECTIVA de massa » segmentos » de nicho » unicos
= Orientado pela Orientado pelo Orientado pelo
ORIENTACA ‘ » .
CAO Produgdo Mercado Consumidor
- Foco na - Foco no 1 ' Foco no
ORGANIZACAQ Produgdo Mercado Consumidor

Fonte: Adaptado de Sheth, Sisodia e Sharma (2000, p.55, traducéo nossa).

Esta arquitetura de marketing diferencia-se do marketing
tradicional, pois passa a ter o foco na adaptagdo centrada no produto,
moldando as caracteristicas identificadas como diferenciais para os
clientes. Difere também do marketing de relacionamento, pois o foco no
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cliente ndo esta na necessidade de relacionamento direto no processo de
venda, mas na orientacdo do produto e servico e no consequente
atendimento de suas necessidades (SHETH; SISODIA; SHARMA,
2000).

A partir desta perspectiva, Nunes et al. (2016) fazem mencéo a
criacdo de valor para a marca e asseveram que esta logica proporciona
“beneficios, ndo apenas gerados pelo consumo do produto final, mas
pelas vantagens que terdo adquirido com um produto” (NUNES et al.,
2016, p.332-333). A alteracdo de pensamento (Quadro 2) surgiu nos
anos de 1990 e 2000, quando o marketing focou na diferenciacéo
(GUMMESSON, 2005). Para Gronroos (2004) o gerenciamento de
servigos com agregacdo de valor caminha com a manutencdo dos
relacionamentos, em que apenas a entrega de bens/servicos exige
elementos adicionais que sejam percebidos. O marketing de servicos
sempre esteve relacionado ao gerenciamento de relacionamentos,
mesmo que o marketing de relacionamento em si considere outros
aspectos, como a construcéo de redes, o estabelecimento de acordos de
aliancas e de parcerias estratégicas (SLONGO, MUSSNICH, 2005).

Os procedimentos de acesso a informacdo foram revistos pela
insercdo de novos padrbes competitivos decorrentes das tecnologias de
informacéo e de comunicagéo virtual no cotidiano dos individuos, dando
énfase as correntes defensoras da migragdo do marketing transacional ao
relacional ou Relationship Marketing, ou ainda, na proposicdo de
interacdo por meio da co-criagdo de valor. Esta, por sua vez, propde
participacdo de fato ativa do cliente no processo de criagdo de um
produto ou modelamento de um servigo.

A respeito da co-criacdo de valor, Veith et al, (2013) a veem
como realidade inserida na sociedade da informagdo, em que
consumidores estdo atentos, tém opinido e se enquadram nas tendéncias
do consumismo poés-moderno em personalizacdo, diferenciacéo,
individualizagdo e a customizacéo das experiéncias em si. O resultado
da co-criacdo é uma transicdo de I6gica dominante de produtos para
servicos (SAHI et al.,, 2017; VARGO; LUSH, 2004), além de um
positivo marketing boca a boca, relacdo delicada que exige lealdade —
considerada fator que fortalece a interagdo do consumidor e fornecedor,
onde “toda interacdo social ou de negodcio envolve incerteza sobre 0
comportamento das partes [...] especialmente em circunstancias que ndo
sdo completamente governadas pelas regras” (SAHI et al., 2017, p.23).



Quadro 2 - Nova l6gica dominante

Pré-1990

Mercado centrado em bens

de troca

(Conceitos: tangiveis,
transacdes discretas ou
estaticas, e recursos

primarios a serem
transformados)

Lideres pensadores em marketing continuamente se
direcionavam para longe da légica tangivel com valor
agregado na qual o foco era em atividades direcionadas
para transacOes discretas ou estaticas. Ao invés disto, se
direcionavam para relagdes dindmicas de troca que
envolviam performance de processos e trocas de
competéncias ou servigos nos quais valor era co-criado
com o consumidor. A visdo mundial se transformou do
foco em recursos nos quais uma operagdo ou agdo é

Século XXI

Modelo de troca centrado
nos servigos
(Conceitos: intangiveis,
competéncias, dinamico,
processos de troca e
relag@es, recursos com

performada para recursos que produziam efeito. valor agregado)

Economias cldssica e neocldssica (1800-1920)

Formacgdo do pensamento de Marketing (Descritivo: 1900-1950)
* Commodities

* InstituigBes de marketing

*  Fungdes de marketing

Escola do pensamento de marketing e gestdo (Descritivo: 1950-1980)

Orientagdo para o consumidor e conceituagdo de marketing

Valor determinado no marketplace

Fungdes de gestdo de marketing para otimizar resultados

Ciéncia de marketing emerge e enfatiza o uso de técnicas de otimizagao

Marketing como processo social e econdmico (Paradigma emergente:

1980-2000 até os dias atuais) *  Processo de qualidade de gestdo
* Processo de orientagdo de marketing *  Processo de valor e gestdo de suprimentos
*  Processo de marketing de servigos *  Processos competitivos e gestdo de recursos

* Processo de marketing de relacionamento «  Processo de gestdo de contatos

Fonte: Adaptado de Vargo e Lush (2004, p.4, traducdo nossa).

€e
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A co-criacao esta relacionada com a nova Iégica dominante e ndo
¢ vista como nova teoria (VEITH et al., 2013; BAUMAN; LE
MEUNIER-FITZHUGH, 2015). Nesta realidade, consumidores tém
senso de copropriedade por auxiliar na modelagem do “contetdo da
troca que da [a eles] a oportunidade de gerar 6timo valor para eles
mesmos e, por ultimo, para as organizacdes” (VEITH et al., 2013,
p.322, tradugdo nossa). Da insercdo de novos padrdes competitivos
decorrentes das tecnologias de informacdo e de comunicacéo virtual no
cotidiano dos individuos, os procedimentos de acesso a informacédo
remodelaram o marketing de relacionamento, com interagdes constantes
e consistentes de fornecedor e de consumidor.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento corresponde a estratégia utilizada
para manter elo estreito com o cliente, como forma de preservacdo do
mercado e das configuragBes de marketing direto, da individualizacdo de
produtos, do crescimento da relevancia e da consequente demanda por
servicos (BRITO, 2008). Pode ser entendido como o resultado da
participacdo dos multiplos canais de interacdo da organizacdo com o0s
consumidores e das mudancas sociais decorrentes de novos canais de
comunicacao e de informacdo. Na Gtica de Bretzke (1992), o marketing
de relacionamento é uma filosofia que envolve todos os ambitos
organizacionais, com o objetivo de maximizagdo do lucro por meio da
minimizacdo de custos oriundos das vantagens das praticas de
relacionamento que priorizem novos meios de comunicagdo com 0s
stakeholders.

Para McKenna (2005), o marketing de relacionamento esta
baseado no conhecimento e na experimentacdo, sendo necessario
conhecer “da tecnologia pertinente; da concorréncia; de seus clientes;
das novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente
competitivo; e de sua propria organizacao” (McKENNA, 2005, p.4). Ha
distincdo de marketing transacional e relacional, sendo este Gltimo
centrado no diélogo dos envolvidos e na captura do cliente por meio do
relacionamento (McKENNA, 2005, p.33), onde o eixo é a
retroalimentacdo das informacdes.

Sheth e Shah (2003) consideram as definicbes de trocas
transacionais como caracterizadas por pouco foco e pouca comunicagao,
pequenos investimentos de ambas as partes, pequena troca de custos, e,
as vezes, conflito entre foco de ganho. J& as trocas relacionais
perpassam periodos de tempo, costumam ter por resultado relacGes
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complexas, pessoais, de ganho ndo econdmico e comunicativo num
caréater social de cooperacdo, com grande investimento do comprador e
do vendedor e duracéo estendida.

Gummesson (2005) advoga que as interagdes do marketing
transacional acontecem dentro das redes de relacionamento, enquanto
gue o marketing de relacionamento constitui-se no ponto central do
marketing, que deve ser suportado por agdes de publicidade, relagdes
publicas, de construcdo da imagem, pois “o relacionamento de
marketing também existe entre companhias, industrias, regides, paises e
grupos de paises" (GUMMESSON, 2005, p.50). O Quadro 3 realca a
evolugdo do marketing de relacionamento.

Quadro 3 - Evolucéo conceitual de Marketing de Relacionamento

Autores/Ano Conceito central

“[...] € o processo pelo qual uma empresa constroi aliancas
Evans e de longo prazo com clientes atuais e futuros, para que tanto
Laski 0 vendedor quanto o comprador trabalhem em direcdo a um
(1994) conjunto comum de metas predeterminadas” (EVANS;

LASKI, 1994, p. 440, traducdo nossa).

“[...] é o processo continuo de identificagdo e criacdo de
novos valores com clientes individuais e o
compartilhnamento de seus beneficios durante uma vida toda
de parceria. Isso envolve a compreensdo, a concentragdo e a
administracdo de uma continua colaboragdo entre
fornecedores e clientes selecionados para a criagdo e o
compartilhamento de valores muatuos por meio de
interdependéncia e alinhamento organizacional”
(GORDON, 1998, p.31)

“Uma filosofia de administragdo empresarial, baseada na
aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro por
parte de toda a empresa e no reconhecimento de que se
Bretzke devem buscar novas formas de comunicacdo para
(2003) estabelecer um relacionamento profundo e duradouro com
os clientes, prospects, fornecedores e todos os
intermediarios, como forma de obter uma vantagem
competitiva sustentavel” (Bretzke, 2003, p.1)

“[...] esta baseado no conhecimento ¢ na experimentacéo,
sendo que é necessario conhecer: da tecnologia pertinente;
Mckenna da concorréncia; de seus clientes; das novas fontes de
(2005) tecnologia que podem alterar o ambiente competitivo; e de
sua prépria organizacdo, recursos, planos e formas de fazer
negocios” (McKENNA, 2005, p.4).

Gummesson | “[...] existe entre companhias, industrias, regides, paises e

Gordon
(1998)
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(2005) grupos de paises. Quando a situagdo de venda e mais
extensiva é complexa, a atividade de venda vira negociag&o.
O vendedor torna-se um negociador, e as negociacdes
geralmente sdo guiadas por um time de um lado ou outro”
(GUMMESSON, 2005, p.50).

“[...] é definido como o processo para estabelecer, manter,
melhorar e, se necessario, terminar relagdes com

Gronroos . -

(2004) consumldores, para o beneficio de todas_ as partes
envolvidas ao longo do processo de construir e manter
promessas”’ (GRONROOS, 2004, p. 265, traducdo nossa).
“[...] é o processo continuo que busca o estabelecimento,
desenvolvimento e permanéncia de trocas relacionais de

Sheth; sucesso, através de cooperagao e parceria entre

Parvatiyar; organizagdes e consumidores, com o objetivo principal de

Sinha (2012) | melhoria matua através da criagdo de valor econdmico,
social e psicologico” (SHETH, PARVATIYAR; SINHA,
2012, p. 6-7).

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

O marketing de relacionamento pode ser tratado como estratégia
processual continua que estabelece relacdes duradouras consentidas
entre as partes em prol de um objetivo comum. Seu eixo trata das
relagfes com os stakeholders, como se descreve no proximo assunto.

2.2.1 Trajetoria do Marketing de Relacionamento

As primeiras incursdes tedricas do tema sobre a cooperacdo e
interdependéncia muatuas dos atores de marketing foram realizadas por
McGarry, no inicio da década de 1950, defendendo a “existéncia de
relacionamentos simbidticos entre empresas, além dos tradicionais
relacionamentos com os intermedidrios” e de “cooperacdo e
interdependéncia mutuas entre os atores de marketing” (DA ROCHA,;
LUCE, 2006, p. 87). Porém, somente na Década de 1980, a atencédo
voltou de fato ao tema “porque se produziu o complexo relacionamento
entre vendedores e compradores” (DA ROCHA; LUCE, 2006, p.87), em
especial, pela ascensdo das empresas japonesas nos mercados
internacionais e as mudancas do comportamento dos consumidores do
ocidente na época. Sobre esta questdo, Gummesson (2005, p. 50)
assinala que

a preocupagdo com consumidores ja existentes
costumava vir depois de atrair novos
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consumidores. Quem conseguia novos clientes era
visto como dinamico, e quem se preocupava em
manter os existentes era visto como com medo do
novo. Com o tempo percebeu-se que é mais barato
manter clientes do que conquistar novos.

O termo se popularizou em 1983, com Len Berry e seus estudos a
respeito do marketing de servicos. Em 1985, foi citado por Barbara
Bund Jackson em estudo sobre as vendas business-to-business - B2B
(BRITO, 2008), de modo oposto ao marketing transacional
(GUMMESSON, 2005). Da Rocha e Luce (2006) comentam a respeito
do tema na Década de 1990, em que sdo percebidos dois enfoques: “(a)
o0 relacionamento entre organizacbes e clientes individuais, e (b) o
relacionamento entre organizagdes, incluidos nesse ultimo tanto o
relacionamento entre membros de canais de distribuicdo quanto o
relacionamento entre empresas no marketing business-to-business” (DA
ROCHA; LUCE, 2006, p.88).

Ha trés correntes que se destacam na histéria do marketing de
relacionamento (Quadro 4). O foco é relacionamento do vendedor com o
comprador num processo de retornos estreitos a ambos, derivado do
marketing de servicos. O relacionamento traz a evolucdo do
entendimento de aproximacdo com stakeholders, fluxo de feedback e
estratégia de orientacdo para o consumidor - na Gtica de posicionamento
de produto e comunicacdo da organizacdo. A literatura defende que a
organizacdo com processos de definicdo da orientacdo relacional deve
manter vantagem competitiva pela minimizacgao dos custos e otimizagdo
de recursos.

No Quadro 4, verifica-se a coeréncia das correntes teéricas de
marketing e a evolucdo da formacdo do conceito de marketing de
relacionamento, com potencial de criagdo de valor. Considera-se o foco
no relacionamento vendedor — comprador, entendido como um processo
de retornos de relacionamentos estreitos e biunivocos.



Quadro 4 - Correntes tedricas do marketing de relacionamento

Cor’r(_ante Principal foco Conceituagéo Principais
tedrica autores
Esta corrente analisa as relagdes como uma nova forma de fazer
marketing, onde se inicia a percepgdo de que, em alguns casos, é Stern e Reve
mais proveitoso para uma organizacdo manter uma relagdo préxima, (1980); Achrol
Os estudos tém indo além do entendimento do marketing transacional (HEIDE; ’ ’
. ~ Reve e Stern
foco nos canais STUMP, 1995). Importantes estudos para esta percepcdo, focados (1983): Dwyer
. de distribuicéo, nas principais variaveis que influenciam o comportamento e a » DWYET,

Relaciona . . . . Schurr e Oh
culminando no estrutura dos canais de marketing foram sendo desenvolvidos, e . .

mento ~ . o - (1987); Frazier
enfoque do questbes como o ambiente do canal de comunicagdo, o ambiente ]

comprador N e e Kale (1989);
estudo das econdmico externo e a estrutura econdmica interna, estrutura :

— vendedor ~ . P . Heide e Stump
relages sociopolitica interna, entre outros, passaram a ser considerados (1995):
fornecedor — (STERN; REVE, 1980). Buvik:a- '
comprador. Nesta fase de andlise da viabilidade e do retorno do investimento Andersen

buscavam proporcionar uma maior atencdo para obter melhores
: S " ; (2002).
resultados - advindos prioritariamente das relagbes com clientes e
fornecedores (BUVIK; ANDERSEN, 2002; HEIDE; STUMP, 1995).
Por ser focada na industria, traz os relacionamentos entre equipe de | Hakansson
Estuda a SR ! °
. x vendas dos produtos finais e area de compras de empresas cliente ou | (1982); Ford
interacdo e a - . . : S X
teoria de redes consgmldores finais do produto, analls:amdo as reais possibilidades de | (1990);
. ' relagdo comprador-vendedor. Relagfes podem resultar em um | Metcalf, Frear

Marketing | focado em . - N ;

. . . numero de resultados positivos, como coordenacdo dos esforgos de | e Krishnan

industrial relacionamentos . . . )
no ambito do marketing, ploquelo dos co_mpetldores, etc. E_sses resultados sugerem | (1992); _
marketin gue o crescimento da realizacdo das necessidades pela colaboragdo | Kalafakis
in dustriaf] resultou na formagdo de parcerias estratégicas, que envolvem | (2000); e,

' investimentos substanciais por parte dos participantes (KALAFATIS, | Gronroos

8¢



2000, p.215). Esta corrente tedrica tem como importante ator o grupo
Industrial Marketing and Purchasing (IMP), que estabeleceu o
modelo de interacdo, nos anos 1980, retratando as relagbes com os
processos, ao invés de resultados de elementos focais, especificos
(KALAFATIS, 2000).

(2004).

Marketing
relacional

Originada do
marketing
industrial,
focando no
comportamento
do consumidor
industrial,
enfatizou inter-
relacionamentos
organizacional.

Nesta fase, percebe-se a orientagdo relacional como ferramenta para
que se mantenha a parcela de mercado alcangada através de
comunicagdo, relacionamento e vendas. Considera-se que ha
situacBes em que é mais valido reverter o marketing relacional para
transacional, considerando-se diversos fatores relacionados a custos
versus retorno do investimento em relacionamento (PILLAI;
SHARMA, 2003). SHARMA et al. (1999) comentam que é
necessario buscar as praticas para manutencdo das interagdes com
seus consumidores, principalmente considerando a competitividade e
0 aumento das turbuléncias do mercado. Essas praticas devem
aumentar a percepgdo da importancia da satisfagdo, estratégias de
retencdo, e marketing e relacionamento.

A chave é promover reciprocidade entre compradores e vendedores.
Nesta logica, fornecedores devem focar suas trocas relacionais em
vendedores, que por sua vez focam em seus clientes relacionais
quando componentes estratégicos-chave sdo envolvidos. (SHETH,;
SHAH, 2003, p.631).

Sheth (1976);
Sharma,
Tzokas e Sare
(1999); Sheth
et al. (2003); e,
Pilai e Sharma
(2003)

Fonte: Adaptado de (DA ROCHA; LUCE, 2006, p.88).

6€
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2.2.2 Tipologias do Marketing de Relacionamento

A implementacdo de Marketing de Relacionamento considera a
compilacdo de fatores a serem considerados, conjunto de acles
especificas e modelos de atuacdo, que dependem dos canais envolvidos,
do ambiente em que a organizacdo estd inserida e do tipo de
servigo/produto com que ela atua.

2.2.2.1 Determinantes para orientacao relacional (SHETH; SHAH,
2003).

No ambito da analise a ser feita para se optar por uma abordagem
relacional, Sheth e Shah (2003) fazem mencdo ao fato de os parceiros
relacionais estarem envolvidos em network complexo de
interdependéncia operacional e social. Os autores tentam, de forma
macro, elencar os principais pontos que exigem atencdo por poderem
indicar necessidade do que eles chamam orientacdo relacional (que se
caracteriza pelo marketing de relacionamento). Questdes como alto risco
de transacdo, altos valores, grandes volumes de compra ou até mesmo o
tipo de hierarquia de decisdo de uma organizacdo podem ser indicativos
de uma e dedicacdo maior da equipe de vendas.

Cabe as organizagBes a sensibilidade de percepcdo desta
necessidade de maior atencdo e a alocacdo dos recursos necessarios para
a efetivacdo da venda ou da compra desejada. O foco é a agregacgdo de
valor percebida principalmente pelo consumidor, o que potencializa as
chances de um retorno positivo para a organizacdo, sendo este o ponto
idealizado por Gronroos (2004).

2.2.2.2 Relacionamento de marketing como servico oferecido
(GRONROOS, 2004)

Na otica de Gronroos (2004), o relacionamento de marketing é
visto como um servigo oferecido, em que sdo considerados trés fatores
para a eficiéncia do processo relacional: a) processo de interacdo como
centro de relacionamento de marketing; b) plano de comunicacéo
suportando o desenvolvimento e o amadurecimento das relaces; e, C)
processo de valor como output — ou entrega - do relacionamento:
“quando estes processos sdo integrados, o impacto consistente de
comunicagio de marketing é criado” (GRONROOS, 2004, p.102,
traducdo nossa). No processo do relacionamento de marketing, séo
consideradas a comunicacao, a interagdo e o valor gerado, sendo:
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1) Comunicagdo: comunicacdo integrada de marketing é
entendida como influenciada pelas perspectivas
relacionadas as relacGes almejadas. Pode-se considerar a
melhor forma de relacionamento de marketing em si
aquela em que se obtém uma comunicacdo de duas vias,
captando a resposta e fazendo da comunicagdo um ciclo da
relacdo. “Uma integracdo de toda a comunicagdo de
marketing é necessaria para apoiar o0 estabelecimento,
manutencdo e aumento das relacdes com os clientes”
(GRONROOS, 2004, p.102, tradugdo nossa).

2) Interacdo: entende-se a relagdo como centro do marketing,
como um processo. As interagcdes devem ser suportadas
por programas de comunicacdo planejados. O importante é
a “capacidade da empresa de gerenciar os elementos
adicionais da oferta melhor do que o concorrente para criar
valor para os clientes” (GRONROOS, 2004, p.102,
traducdo nossa) de forma holistica.

3) Valor gerado: a¢des como gerenciamento de fornecedores
ou servicos prestados criam valor. Ha processos que fazem
com que o consumidor perceba suas reais necessidades.
S0 os valores criados pela organizagdo para diferenciacéo
na percepcdo do consumidor, como preservacdo das
florestas, reciclagem, minimizacdo de estogues
(GRONROOS, 2004).

Na légica da tipologia de Gronroos (2004), o objetivo é a
comunicacado, pois é ela que vai fornecer os insumos necessarios para
gue o consumidor se sinta envolvido com a marca em relagdo aos
concorrentes, dando suporte e facilitando o processo de interagdo direta
para convencimento de aquisicdo. Esta estratégia traz a ideia de
multicanais para o alcance da vantagem competitiva, uma vez que a
comunicacdo e o marketing de relacionamento sdo entendidos como
processos diretamente relacionados.

2.2.2.3 Cs do marketing de relacionamento (GORDON, 1998).

Gordon defende os 11 Cs do marketing de relacionamento por
meio do entendimento de que o comunicador de marketing pode atingir
0 publico-alvo a partir do veiculo e com a mensagem que considerar
apropriados. A aplicacdo da tecnologia é um desafio para o profissional
do marketing e deve proporcionar comunicagao relevante, customizada,
a partir do conhecimento das preferéncias para suprir as necessidades e
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satisfazer dos clientes. A ideia dos 11 Cs é a de ampliacdo dos 4Ps,
sendo marketing de relacionamento um passo adiante da comunicacdo
de marketing, sem eliminar as ac¢Ges tradicionais de comunicagao,
considerando uma abordagem que leva em conta:

a)

b)

d)

9)

h)

)

Cliente: foco no alvo da comunicacdo, no vinculo
relacional a ser estabelecido e nos objetivos e estratégias a
serem focalizados nas agdes definidas para atingimento
dos consumidores considerados alvo;

Categorias: estratégia de alcance da comunicacéo,
producdo e logistica, considerando producdo interna ou
terceirizagcdo, marcas particulares de linhas de produtos,
logistica propria ou contratada;

Capacidades: capacidades exigidas da empresa para
apresentar o valor que se deseja, oferecendo o maximo
possivel, dentro do foco e com qualidade;

Custo, lucratividade e valor: cabe ao profissional de
marketing construir a lucratividade do cliente através da
criacdo de novos valores para o cliente — fazendo-os mais
competitivos do ponto de vista de custo ou criando novas
oportunidades de rendimento;

Controle de contrato com 0s processos monetarios: gestao
do contrato com o cliente, tendo a responsabilidade de
garantir o pagamento do acordado e a entrega do valor
prometido;

Colaboracdo e integracdo: acesso aos principais tomadores
de decisdo do cliente, informacdo e promogdo de
colaboragdo entre as partes;

Customizacdo: é necesséario o entendimento da percepgéo
de valor pelo cliente, que significa, por exemplo, a
customizacdo de produto, distribuicdo, logistica, etc.;
Comunicacdo, integracdo e posicionamento: aqui ndo ha a
possibilidade de massificacdo da comunicacdo. O
relacionamento ¢ individual e customizado e faz parte dele
manter o cliente préximo de si e longe da concorréncia;
Célculos sobre o cliente: andlise da percepgdo do cliente
em relagdo ao servico prestado e ao relacionamento,
acompanhando avaliagdes e progressos no aprofundamento
do vinculo de ambos;

Cuidados com o cliente: gestdo de processos para 0
fornecimento de informacéo em tempo real, com o intuito
de aumentar o valor do produto ou servigo em vigor; e,
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k) Cadeia de relacionamentos: ligacdes formais com 0s
diversos stakeholders que criem valor pela equipe que se
concentra por cada cliente, sob a responsabilidade do
profissional de marketing de relacionamento (GORDON,
1998, p. 86-89).

Como pode ser percebido, Gordon, em 1998, estabelece como
estratégia do marketing de relacionamento a criagdo de valor, uma vez
que o cliente, fornecedor ou outro agente é entendido como estratégico
para a organizacdo. Segundo o autor, uma vez definida a importancia de
um ator dentro do processo, cabe ao profissional de marketing de
relacionamento gerir diretamente esta relacdo. Isto pode envolver outros
atores, internos ou externos, com o intuito de proporcionar a
manutencao da criagéo de valor para o cliente.

A partir desta percepcdo de importéncia e interacdo da area de
marketing, Gummesson traz uma tipologia que busca abranger todos os
ambitos de interacdo de uma organizacdo, que podem ser identificadas
em um ou mais dos 30 Rs para a devida orientacdo estratégica.

2.2.2.4 Os 30 Rs do Marketing de Relacionamento (GUMMESSON,
2005)

Gummesson (2005) defende 30 tipos de relacionamentos a partir
de fontes tedricas do marketing, nas quais se baseou para a formulacédo
da tipologia, sendo elas: o “marketing tradicional; o composto de
marketing e 0s 4 Ps; o marketing de servicos e 0 gerenciamento de
servicos; a abordagem de rede ao B2B; e a literatura atual do MR e do
Customer Relationship Management — CRM” (GUMMESSOM, 2005,
p.268).

Para nortear a definicdo dos 30 Rs, sdo defendidas as
“propriedades gerais importantes de relagdes comerciais”, como:
colaboragdo, longevidade, comprometimento, confianga, poder,
frequéncia, adaptacdo, atracdo, proximidade e distancia, formalidade,
rotinizacdo, contelido, propriedades pessoais e sociais (GUMMESSON,
2005, p. 38-44). Tais propriedades permitem a avaliacéo para decisdo de
desenvolvimento ou término de uma relagdo e servem de base para a
abordagem do Marketing de Relacionamento dos 30 Rs.

Os relacionamentos, redes e interagbes podem  ser
complementares e nem toda organizacdo ir4 possuir os 30 Rs.
Gummesson (2005, p. 48) comenta que, “enquanto vocé continuar
procurando um tipo de fendbmeno - neste caso, o marketing de
relacionamento -, a persisténcia vai fazer com que aparecam padrdes,
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categorias e sistemas”. Sua ideia é a identificacdo dos tipos relacionais
mais coerentes para o tipo de organizacdo ou 0s produtos e servicos
comercializados, podendo o profissional de marketing entender e se
aprofundar na forma e nos processos necessarios para alcancar
competitividade e agregar valor as relacdes de troca com oS mais
diversos stakeholders, podendo se adaptar continuamente e transitar
entre os Rs, assim como identificar novos dentro da sua realidade.

Os Relacionamentos de mercados classicos podem ser entendidos
como aqueles mais tradicionais, que envolvem fornecedor -
consumidor, ou ainda o competidor, e estdo focados na rede
distribuicdo; Os Relacionamentos de mercados especiais consideram
algumas evolugbes mercadologicas com modelos diversos de
organizacdo e relacionamento, como o monopdlio e o relacionamento
via internet, considerando a possibilidade de tipos variados de relago;
Megarrelacionamentos e Nanorrelacionamentos séo considerados como
relacionamentos de marketing indireto. As megarrelacfes propdem um
marketing preocupado com a economia e a sociedade em geral, e as
nanorrelagfes tratam as relagBes existentes abaixo do marketing de
relacionamento ou relag@es internas organizacionais.

No Quadro 5 o leitor pode visualizar a representacdo dos 30 Rs e
a loégica central de cada um desses preceitos de marketing de
relacionamento salientado por Gummesson.

Quadro 5 - Representa¢do dos 30 Rs
Relacionamento de Mercados Relacionamentos de Mercado Especiais

Classicos
R1: O duo cléssico- a relacdo R4: Relagdes via profissionais de
entre o fornecedor e o cliente. marketing em turno integral e profissionais
R2: O trio cléssico- o drama do de marketing de meio turno.
triangulo consumidor-fornecedor- | R5: O encontro de servico- interagdo entre
competidor consumidores e provedores de servigos.
R3: A rede cléssica- canais de R6: O consumidor multifacetado e o
distribuicéo. fornecedor multifacetado.
R7: A relacéo com o consumidor do
consumidor.

R8: O relacionamento préximo contra o
relacionamento distante.

R9: A relagdo com o cliente insatisfeito.
R10: O relacionamento do monopolio: o
consumidor ou fornecedor como
prisioneiro.

R11: O consumidor enquanto “membro”.
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R12: Relacionamento eletronico.

R13: Relacionamentos parassociais -
relagdes com marcas e objetos.

R14: Relacionamento n&o comercial.
R15: Relacionamento verde.

R16: Relacionamento baseado na lei.
R17: Rede criminal (N&o analisados nas
teorias de Marketing).

Megarrelacionamentos

Nanorrelacionamento

R18: Redes sociais e pessoais.
R19: Megamarketing- o “cliente”
real nem sempre se encontra no
do mercado.

R20: Aliangas mudam os
mecanismos de mercado.

R21: O relacionamento do
conhecimento.

R22: Mega aliancas mudam as
condigdes bésicas para o
marketing.

R23: O relacionamento da midia
de massa.

R24: Os mecanismos de mercado sdo
trazidos para dentro da companhia.

R25: Relacionamento com o consumidor
interno.

R26: A Orientacdo para a qualidade e 0
consumidor: a relacdo entre gerenciamento
de operacdes e marketing.

R27: Marketing interno: os
relacionamentos com o mercado de
funcionarios.

R28: A relagdo matricial bidimensional.
R29: A relagdo com os provedores externos
de servico de marketing.

R30: A relagéo entre o financiador e o
proprietério.
Fonte: Adaptado de Gummesson (2005).

2.2.2.5 Dez Ps do marketing de relacionamento (McKENNA, 2005)

McKenna (2005) preferiu agregar aos 4 Ps conhecidos e
consolidados, 6 novos Ps para alicercar sua visdo do tema, que
denominou de 10 Ps do Marketing de Relacionamento. O autor se
embasou em uma légica de um novo movimento, advindo da insercéo
da tecnologia no dia a dia da sociedade — que 0 mesmo estuda desde a
década de 1990. Buscando adaptar os conceitos da nova ldgica
dominante e da orientacdo para o consumidor, o autor foca na
necessidade de reconhecimento de uma realidade que pede nova
adaptacdo — ainda que ndo radical. Ele considera os principais pontos de
interacdo de um profissional de marketing, sendo eles:

a) Produto: esti diretamente relacionado a bens e servigos.
Pode contemplar sua estrutura fisica, disponibilidade,
servigos, preco e imagem. Se o desenvolvimento de um
produto ndo for baseado no mercado e na tecnologia, ndo
sera possivel posiciona-lo no mercado (McKENNA, 2005,
p.58). As escolhas estratégicas relativas ao produto
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b)

d)

e)

contemplam a decisdo do gestor sobre o seu langamento,
sua adequacao aos desejos dos clientes ou formulacdo de
estratégias para linha de producéo, bem como acompanhar
0 seu ciclo de vida, politica de diferenciagdo ou selecéo da
imagem da marca (KOTLER, 2009);

Preco: é considerado uma das mais dificeis estratégias
empresariais para o profissional de marketing. Ele se
caracteriza por ser a fronteira e o equilibrio entre a
agregacdo de valor e o impacto no volume de vendas
(KOTLER, 2009), precisando considerar 0s custos, as
oscilagbes da demanda, as transformacGes do poder de
compra e as mutagdes dos concorrentes (CZINKOTA et
al., 2001);

Praga: refere-se ao local em que serdo oferecidos os
produtos, isto €, “a rede de organizagdes que cria utilidades
de tempo, lugar e posse para consumidores € USUArios
empresariais” (CZINKOTA, 2001, p.296), podendo ser
considerados venda direta ou indireta, telemarketing,
internet, dentre outras (KOTLER, 2009). As empresas
devem utilizar o ambiente de mercado para fazer com que
seus produtos parecam unicos, pois “o ambiente faz com
gue produtos aparentemente idénticos fiquem bastante
distintos” (McKENNA, 2005, p.61);

Promogdo: corresponde aos meios de comunicagdo
promocionais escolhidos pela organizagdo para melhor
atingir seu publico-alvo e a comunicacdo mais valiosa esta
“na experiéncia com o servico” (McKENNA, 2005, p.68).
A promog¢do ou comunica¢do de marketing “deve contar
com as novas midias digitais, desde a possibilidade de
montar um belo e eficiente banco de dados, até o uso da
estrutura dos multimeios na constru¢do da imagem”
(PEREZ; BAIRON, 2002, p.164);

Posicionamento: se caracteriza pela “estratégia de alocagdo
de uma posicdo para um produto ou servico que remeta a
marca no momento de compra do consumidor”
(GUMMESSON, 2005, p.121). “Todos os componentes do
marketing — estratégia competitiva, preco, embalagem,
distribuicdo, servico, assisténcia técnica, comunicagdo —
estdo inter-relacionados na estratégia de posicionamento”
(McKENNA, 2005, p.46);
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Fornecedor: O marketing de infraestrutura é de extrema
importancia para a competitividade de uma organizacéo,
principalmente considerando a crescente segmentacdo dos
mercados (McKENNA, 2005, p.103). “A medida que as
tecnologias avancam e se sobrepdem, nenhuma empresa
sozinha tem a capacidade e 0s conhecimentos necessarios
para levar produtos e solugdes ao mercado na hora certa”
(McKENNA, 2005, p.105);

Foco: O foco deve estar sempre nos mais lucrativos
mercados e clientes. Estes sdo considerados “a chave de
qualquer negécio” [...] “a forma usada para atrair oS
clientes muitas vezes é mais importante do que 0 nimero
de clientes que atraem” (McKENNA, 2005, p.116). As
empresas devem se concentrar em um ou mais segmentos
para conhecé-los em profundidade e buscar seu
posicionamento, seja por custo ou diferenciagdo
(KOTLER; KELLER, 2012, p.53);

Pessoas: O que se percebe € que, “enquanto os
relacionamentos entre fornecedores e clientes estdo se
tornando mais intimos, o0s relacionamentos entre
empregadores e funcionarios estdo se tornando mais
frouxos e flexiveis” (GUMMESSON, 2005, p.155), que se
se mostra como uma evidéncia das propriedades em rede —
gue ja se configuram como uma realidade. As pessoas
“precisam estar abertas ao pensamento criativo. Ja que os
mercados mudam téo rapidamente, os gerentes tém que ser
capazes de analisar as novas situagdes e adotar abordagens
criativas” (McKENNA, 2005, p.193);

Pds-vendas: Em ambiente de rapidas mudancas e
necessidade de constante adaptacéo, o feedback é essencial
a aproximacdo, antecipagdo e adaptacdo “as estratégias e
necessidades do mercado” (McKENNA, 2005, p. 181).
Medir a satisfacdo dos clientes faz a organizagdo
inteligente, pois este é o segredo para reté-los (KOTLER;
KELLER, 2012, p.134). Assim, “se os relacionamentos
forem consolidados positivamente, negocios futuros se
seguirdo” (GUMMESSON, 2005, p.87);

Protecdo: Corresponde a preocupacdo dos gestores em
evitar o descrédito da imagem da empresa perante seus
clientes internos e externos, com conturbadas acoes
juridicas, por reivindicacdo de reparos dos produtos, quer
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bens ou servicos, ou por acOes trabalhistas que questionem
a missdo empresarial (McKENNA, 2005).

McKenna (2005) trata questdes de relacionamentos institucionais
que prioritariamente ndo eram vistos como parte do processo. Séo
exemplos pessoas e prote¢do - questdes ligadas as possiveis situacfes de
vulnerabilidade que uma organizacdo pode se expor. Além disso, trata
questdes relacionais como diretamente envolvidas com a comunicacdo
de marketing em seu &mbito global, entendida desde tratamento de
banco de dados para orientagdo do posicionamento do produto, plano
comunicacional e promocdo da marca de maneira geral. Isto evidencia a
importancia da definicdo de processos e responsabilidades dentro de
uma organizagdo, uma vez que exige um bom fluxo interno de
informacédo para uma estratégia de marketing efetiva.

Os motivos supracitados evidenciam uma tipologia que aborda
diversas frentes relacionais em uma organizagdo, com linguagem
préxima a realidade mercadolégica, que propde uma analise e processos
para a boa execucdo de uma estratégia relacional em uma organizacao.
Além disso, o tema comunicacdo pode ser inter-relacionado ao P
“Promogao” da teoria proposta por Mckenna, sendo entdo a tipologia de
Mckenna (2005) considerada a mais adequada para os propoésitos desta
pesquisa. A tipologia foi a utilizada para o embasamento e
direcionamento das categorias de analise desta pesquisa.

Uma eficiente e constante comunicacdo é fundamental para a
formag&o de uma consciéncia e criacdo de uma cultura do marketing em
todos e cada um de seus stakeholders, sendo imprescindivel a eficacia
do relacionamento (YANAZE, 2007). Neste contexto, buscou-se
oferecer um apanhado teérico — historico da literatura no que diz
respeito @ comunicacdo como acdo social e, consequentemente, a
gradativa atencdo que o tema ganhou no contexto organizacional. Isto se
deve principalmente a sua importancia das vendas e da lucratividade de
maneira geral, uma vez que a comunicagdo tem por objetivo “fazer
saber”, como sera analisado no topico 2.3.

2.3 COMUNICACAO DE MARKETING

O termo comunicagdo vem do latim communis, que significa
compartilhar, “tornar comum, fazer saber, estabelecer comunhio por
meio do intercdmbio de informacgBes” (PEREZ; BAIRON, 2002, p.14).
Os principais objetivos da comunicacdo de marketing sdo “criar
consciéncia, construir imagens favoraveis, identificar clientes
potenciais, formar e intensificar relacionamentos, reter clientes, vender”
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(PEREZ; BAIRON, 2002, p.35-36). A comunicacao de marketing é vital
para a manutencdo da marca e 0 direcionamento das vendas, “criando
atencdo para a marca; relacionando as associagfes corretas da imagem
da marca na meméria dos consumidores; promovendo julgamentos e
sentimentos positivos em relagdo a marca; e/ou facilitando uma conex&o
mais forte entre consumidor e marca” (KELLER, 2009, p.145-146,
tradugdo nossa).

Antes se privilegiavam canais individuais para medir perfis de
clientes segmentados (PEREZ; BAIRON, 2002. SERIC; SAURA,
2012). Hoje, o tempo entre o cliente conhecer o produto e tomar a agédo
de compra — chamada jornada de compra - é considerada curta, menos
hierarquizada e mais complexa, permitindo ao profissional de marketing
“utilizar mais tipos de midia para alcancar objetivos especificos de
comunicacdo” (BATRA; KELLER, 2016, p.122).

No Quadro 6, efetivaram-se algumas possibilidades do composto
de comunicacdo de marketing empresarial.

Quadro 6 - Composto de comunicacdo de marketing
Composto de
comunicagéo Conceito
de marketing

Caracteriza-se pelo uso pago da midia com fins de
beneficiar a imagem da empresa e ndo somente de seus
produtos ou servigos (ARGENT]I; RIECHE, 2006). Kotler
e Keller (2012) alertam ser a propaganda qualquer forma
de promocdo de ideias, bens e servicos em qualquer
midia: impressa, televisdo, radio, eletronica, dentre outras.
O objetivo é promover a disseminagdo de informagdes
sobre o0 que se pretende vender (YANAZE, 2007) e
estimular o consumidor, posicionando e criando imagem a
marca.

Trata de “uma variedade de incentivos de curto prazo para
0 julgamento ou a compra de um produto ou servico,
incluindo promocdes de consumidores, promocoes
comerciais e promogdes de vendas” (KOTLER;
Promocéo de KELLER, 2012, p.478). Considera subsidios, descontos e
vendas brindes para promover a marca, com objetivo de
influenciar o comportamento pela persuasdo da
propaganda (KOTLER, 2009). Yanaze (2007) indica trés
niveis da promogdo de vendas: a equipe de venda; 0s
distribuidores; e, comprador ou consumidor.

Refere-se a promogdo e visibilidade do produto, a fim de
influenciar a decisdo de compra, onde “tal insercdo ¢é feita

Propaganda

Merchandising
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por encomenda e mediante pagamento” (YANAZE, 2007,
p.339).

Traduz a érea institucional associada ndo somente ao
marketing, que visa disseminar imagem positiva da marca
(KOTLER, 2009) por meio de ferramentas como
publicagdes, eventos, noticias, causas comunitarias, dentre
Relagdes outros. Configura-se em programas para “promover ou
publicas proteger a imagem de uma empresa ou suas comunicagdes
de produtos individuais” (KOTLER; KELLER, 2012,
p.478). Yanaze (2007) diz que as relagbes publicas e o
marketing de relacionamento sdo essenciais & promogéao
de resultado eficaz na comunicacéo.

Caracteriza-se pelo estreitamento das relacbes com os
clientes, através da comunicacdo interpessoal do
vendedor, com o objetivo de informar, educar e
influenciar o cliente no processo de decisdo de compra
Forca de (CZINKOTA et al., 2001). Tratado como venda face-a-
vendas face, na ideia de relacdo direta e presencial, a for¢ca de
vendas caracteriza-se como “um ou mais potenciais
compradores com a finalidade de fazer apresentacoes,
responder a perguntas e obter ordens” (KOTLER;
KELLER, 2012, p.478).

“Uso de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se
comunicar diretamente ou solicitar resposta ou promover
dialogo com clientes e potenciais clientes especificos”
Marketing (KOTLER; KELLER, 2012, p.478). Traz a perspectiva da
direto comunicacdo especializada e segmentada, como resposta
as exigéncias do consumidor atual e em detrimento aos
bancos de dados e comunicagdo em massa primariamente
propostos (KOTLER, 2009

Sdo as “atividades on-line e programas projetados para
envolver clientes ou prospects e aumentar a
conscientizagdo, melhorar a imagem, ou eliciar vendas de
produtos e servigos” (KOTLER; KELLER, 2012, p.478).
Yanaze (2007) considera que o meio digital de
comunicagdo proporciona fluxo continuo de interacéo,
velocidade, abrangéncia geografica e profundidade de
informagdo. Analisa o comportamento do internauta e
utiliza as informagdes para comunicar e disseminar a
marca (TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005, p.102).
Fonte: KOTLER (2009, p. 137-147); KOTLER; KELLER (2012, p. 474-475).

Marketing
Digital

A comunicacdo é entendida como o "processo de administrar o
trafego de informacgdes com o publico alvo, isto é, com aquelas parcelas
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de publico (interno ou externo) potencialmente interessadas em reagir
favoravelmente as negociagdes e transagdes” (YANAZE, 2007, p.334).
O conceito de comunicagdo esta relacionado ao seu processo em si, pois
considera 0s passos ou os diversos canais disponiveis para que se
alcancem os objetivos comunicacionais, hoje associados de forma direta
a marca a ser disseminada (SHIMP, 2002).

Na otica de Batra e Keller (2016), as abordagens disponiveis -
considerando pequenas a¢des comunicacionais ou grandes abordagens
numéricas e estatisticas - sugerem mudancas consistentes no modo de
comunicar e entender o publico com quem se relaciona. Com isso,
buscou-se compreender a evolugdo da comunicacdo mercadoldgica,
considerando acdo e pratica de marketing para o aprofundamento dos
fatores que promoveram o dinamismo desta area de conhecimento.

2.3.1 Evolucao da comunicagdo de marketing

A comunicacdo remonta as primeiras interacfes sociais dos seres
humanos. Além das interacdes de pessoas, aquelas entre organizagdes
interferem nos processos de inovagdo, permitindo e incentivando a
aprendizagem organizacional (TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA,
2005). Creditam-se a Aristoteles os primeiros modelos de comunicacao,
gue se restringiam a quem diz 0 que, a quem, e, “procura demonstrar o
fluxo da comunicacdo, importante para sua base de estudo a época, 0
discurso" (PEREZ; BAIRON, 2002, p.16).

Conforme Argenti e Rieche (2006), a comunica¢do ganhou
destaque no seio organizacional até se tornar prioridade e acédo
especifica dos cargos mais altos da hierarquia, fazendo com que se
aproximasse da estratégia. Inicia-se, neste contexto, o processo de
adaptacdo as interacbes em tempo real dos individuos, advindas das
tecnologias da comunicacgdo e informacdo e do acesso da populacdo a
estas facilidades (BUSTAMANTE; BARRETO, 2013).

No final da década de 1980, “o avango tecnologico levou a [...]
necessidades de consumo mais sofisticadas”, provocando a
fragmentacdo do mercado (KITCHEN; BURGMANN, 2015, p.34-35,
traducdo nossa). Nas palavras de Sisodia e Telrandhe (2010) as
discussfes de uma possivel integracdo da comunicacdo se iniciaram
nesta década e a comunicacéo integrada de marketing ficou amplamente
conhecida, apenas nos anos 1990. Com a popularizagdo dos
computadores pessoais, a realidade humana foi mudando: seus
relacionamentos, sua forma de comprar, de adquirir informacéo, de

pagar.
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A comunicagdo alterou a dindmica das relagBes interpessoais e
permitiu “a multiplicacdo quase ilimitada de contratos entre os
individuos, ultrapassando barreiras tanto culturais quanto de distancia e
vencendo resisténcias sociais” (PEREZ; BAIRON, 2002, p.14). O
Quadro 7 traz a evolugdo da comunicacdo integrada de marketing.

Quadro 7 - Conceitos de comunicagdo de marketing
Autor e Conceitos introduzidos

ano

Schultz; Traz a nogdo de comunicacdo da marca, mensuracdo de
Schultz resultados e retorno das agdes de marketing e passa a distinguir

(1998) publicos externos e internos.

Kim; Consideram a diminuicéo do efeito da propaganda na midia de
Han; massa, aumento dos canais de propaganda, o rapido
Schultz crescimento da tecnologia da informagcdo e a comunicagéo
(2004). digital como decisivos para o surgimento da CIM.

Considera a internet como promotora da personalizagdo da
comunicagdo, elencando trés principais elementos da
Giraldi comunicagao em massa:

(2008) - A audiéncia a que se destina é grande, heterogénea e anénima;
- A comunicagdo € publica, rapida e transitoria;

- Feita de maneira sistematizada, organizada, ndo espontanea.
Entende a comunicagdo como o conjunto de meios pelos quais
as empresas buscam informar, persuadir e lembrar
consumidores e potenciais clientes de forma direta ou indireta.

Keller « . . n

(2009) Comunicagdes d~e marketmg representam a "voz" da empresa €
suas marcas e sao um meio pelo qual pode estabelecer um
dialogo e construir relacionamentos com e entre consumidores”
(KELLER, 2009, p.141).
Sao o meio pelo qual a empresa busca “informar, persuadir e
lembrar os consumidores” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 276)
de forma direta ou indireta de seus bens, ideias ou servicos,

Kotler e sendo a voz da empresa e suas marcas. S3o “um meio pelo qual

Keller a empresa pode estabelecer um dialogo e construir

(2012) relacionamentos com o0s consumidores. Ao reforcar a

fidelizacéo dos clientes, as comunica¢es de marketing podem
contribuir para a equidade dos clientes” (KOTLER; KELLER,
2012, p.276).

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Os mercados contemporaneos tém sofrido mudangas com efeitos
e influéncias das novas tecnologias, que tendem a direcionar e
transformar a economia. A tecnologia da informacdo (TI) trouxe a



53

integracdo da comunicacdo como trunfo para um acesso a dados
essenciais para as decisOes estratégicas organizacionais. Além disso,
passa-se a entender a integracdo da comunicacdo como a propria
evolugdo relacional do marketing — trazida também pelo conceito de
Keller (2009), corroborado por Kotler e Keller (2012) e complementado
por Batra e Keller (2016), indicando mais novas tendéncias como
consequéncias reais das mudancas sociais e tecnoldgicas.

Nas palavras de Grénroos (2004), o planejamento e a execugdo
de um plano de comunicacéo devem ter por objetivo final o marketing
de relacionamento em si, e ndo a comunicacdo pela comunicacéo, ainda
gue seja uma agdo planejada de marketing. Para o autor, “apenas a
integracdo da comunicacdo planejada e o processo de intera¢éo [...] ndo
cria marketing de relacionamento. Nestes casos a percepcdo de valor [...]
¢ desenvolvida favoravelmente” (GRONROOS, 2004, p.105, traducéo
nossa).

As pessoas estdo interconectadas em nivel crescente, e cabe as
organizacgdes se aproveitarem desta interagdo para se promoverem. O
foco com a midia digital passa a ser a pesquisa, midias sociais,
computacdo na nuvem e algoritmos para filtrar e tratar informacdo, na
busca de oferecer ao consumidor o que ele busca (PLUMMER et al.,
2007). Para Mulhern (2009), das diferencas entre a publicidade
tradicional e os meios de comunicacao digitais,

a ideia de comunicacGes sobre a entrega de
mensagens através de canais de midia versus
comunicagdes sobre um mundo eletrénico de
redes [..] a midia esta em meio a uma revolugéo
digital que liberta noticias, informacdes e
propaganda dos limites tecnol6gicos das
infraestruturas de  impressdo e  difusdo
(MULHERN, 2009, p. 85, traducdo nossa).

Para Batra e Keller (2016), tem-se ao dispor possibilidades
como anunciar em midias para promover a marca, “banners e anincios
graficos em milhares de websites. [...] Pode-se utilizar o préprio site ou
de terceiros, blogueiros para fornecer conteldo persuasivo, citar
preferéncia da marca; oferecer promogdes de curto prazo”, criar midias
sociais, comunicacdo até de musica da marca, e ainda mensagens em
tempo real (BATRA; KELLER, 2016, p.122). E crescente necessidade
de entendimento e intera¢cdo com os atores que se relacionam com o
negocio (PEREZ; BAIRON, 2002, p.33), mesmo sem se ter clareza
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sobre, “as forgas e fraquezas relativas de diferentes meios de
comunicacdo que influenciam diferentes resultados” (BATRA;
KELLER, 2016). Cabe a analise do conceito de comunicacao integrada
de marketing e das mudancas advindas desta teoria para adequacéo a
realidade de cada organizago.

2.3.2 Comunicagéo Integrada de Marketing

A comunicacéo integrada de marketing refere-se ao “processo de
desenvolvimento e de implantacdo de varias formas de programas de
comunicacdo com clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo”
(GIRALDI, 2008, p.145). Originou-se como propoésito de “conectar
objetivos e mensagens através de veiculos de midia mdltiplos”
(MULHERN, 2009, p. 94), considerando as inimeras possibilidades de
promogdo e comunicacdo advindas das tecnologias digitais, sem
desconsiderar as existentes, que ndo estdo em desuso, apenas passam a
ser complementadas.

As préticas relativas & comunicacdo de marketing tém por
premissa a integracdo e por objetivo principal a dissemina¢do de uma
mensagem consistente, que transpareca um adequado planejamento
estratégico (KELLER, 2009). Na ¢tica de Kitchen et al. (2004, p.21), a
comunicacdo integrada de marketing, visa “influenciar ou afetar
diretamente o comportamento do publico selecionado”, por meio de
fontes, marcas e contatos como potenciais canais de entrega. A
comunicacgao integrada passa a ser direcionadora para se destacar em
meio a competitividade do mercado.

Ao se levar em conta as razfes que culminaram na evolucéo da
prépria comunicacdo, a CIM pode ser entendida como um processo
estratégico e tatico, que foi potencializado pelos avancos tecnolégicos,
principalmente as tecnologias de informacio e comunicacio. “E
impossivel criar e fomentar relagbes sem considerar a comunicagdo
como um elemento estratégico” (PORCU et al., 2012, p.318, tradugdo
nossa). Com base no poder da informacdo dos clientes, foi possivel a
disseminacdo da informagdo, por meio da “sinergia de ferramentas
distintas e canais de comunicagdo, com 0 objetivo de criar e manter o
valor de marca e relagdes rentaveis e duradouras com os clientes e
grupos de interesse” (SERIC; SAURA, 2012, p.69, tradugdo nossa).

Advogam Vernuccio e Ceccotti (2015) que a digitalizacdo, a
desintegragdo do marketing de massa, 0 empoderamento de
consumidores, a emergéncia das novas midias e a simultaneidade das
midias foram essenciais & mudanca de paradigma na comunicagdo
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integrada de marketing. Batra e Keller (2016) sugerem trés pontos para
0 desenvolvimento da comunicacio de marca integrada: Consisténcia
para facilitar o aprendizado e induzir a agdo e a mensagem, reforgcada
em distintos meios de comunicagdo; Complementaridade que dé opgdes
comunicacionais, com diferentes forgas e fraquezas, no intuito de suprir
necessidades de relacionamento da marca; e os Efeitos Cruzados, que se
caracterizam pelos efeitos da exposi¢do do consumidor a uma opgao de
comunicacdo e a possibilidade de melhoria da eficacia desta
comunicacao atraves da exposicao a outros canais comunicacionais.

A partir da tentativa de estabelecer métodos para a
implementacdo da comunicagdo integrada, Seric e Saura (2012, p.72)
consideram a CIM como o processo que objetiva, “criar e nutrir as
relagdes rentaveis com os clientes e outros grupos de interesse através
de controle estratégico ou influéncia sobre as mensagens enviadas a
estes grupos e estimulo de um didlogo util com eles, baseado em dados”
(SERIC; SAURA, 2012, p.72, traducdo nossa).

A CIM possui fortes barreiras no contexto organizacional,
principalmente se consideradas a competitividade mundial advinda da
globalizacdo e a busca por reducdo de custo das organizagdes. Por sua
vez, Kitchen e Burgmann (2015) consideram necessaria a revisao dos
objetivos organizacionais, tanto por parte da alta gestdo como do
marketing. Além disso, € necessario o entendimento do papel das
agéncias neste processo, uma vez que, em uma primeira analise, podem
ser capazes de promover uma maior presenca em diversos canais do mix
promocional, mas nem sempre garantem sua integracdo de fato. Com
isto, a CIM fica apenas no nivel tatico.

Low (2000) traz componentes que contribuem para a
coordenacdo das atividades de comunicacdo de marketing: planejar e
executar diferentes ferramentas de comunicacdo; assegurar a
responsabilidade de todo esforco comunicacional a um Unico gerente;
garantir varios elementos do programa comunicacional com objetivo
estratégico comum; e focar numa mensagem comunicacional comum.
Além disso, é preciso assegurar a comunicacdo interna entre as areas
estratégicas, marcas e departamentos, gerentes, promovendo uma cultura
organizacional aberta para que se alcance de fato uma integracdo da
comunicacdo externa, como reflexo organizacional do que ocorre
internamente (KITCHEN; BURGMANN, 2015).

H4 vérias tipologias sobre comunicag&o integrada de marketing.
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2.3.3 Tipologias de comunicacéo de marketing

A literatura especializada demonstra que a comunicagdo evoluiu
principalmente na especializagdo e profundidade de mapeamento do
comportamento do consumidor para uma comunicacdo mais
individualizada, personalizada e direta. Isto se deve, principalmente,
como ja mencionado, ao desenvolvimento tecnoldgico — as chamadas
Quarta e Quinta Revolugdes Industriais — e ao avan¢o da insercdo da
tecnologia no contexto social, econdémico e mercadolégico — com o
marketing digital. Como pode ser analisado na evolugdo do préprio
conceito de comunicagdo para a sua integracdo, a comunicagdo em i
ndo mudou seu principal objetivo (comunicar, fazer saber). A seguir, sdo
explanadas as principais tipologias da CIM analisadas.

2.3.3.1 Canais de Comunicagdo de Marketing (KOTLER; KELLER,
2012)

Para o alcance da comunicacao efetiva, é necessario estar munido
de uma gama de potenciais canais utilizados da definigdo da mensagem
e do orcamento disponivel. Neste parametro, Kotler e Keller (2012)
elencam os oito canais de comunicacdo de marketing, que formam o mix
de comunicacdo de marketing (Quadro 8):

Quadro 8 - Mix de comunicagdo de marketing
Estratégia Teoria

“Qualquer forma paga de apresentagdo ndo pessoal e
promogdo de ideias, bens ou servigos por um patrocinador
Propaganda identificado através de midia impressa, meios de
radiodifusdo, midia de rede, midia eletrdnica e midia de
exibicao” (KOTLER; KELLER, 2012, p.478).

“Variedade de incentivos de curto prazo para encorajar o
teste ou a compra de um produto ou servi¢o”, incluindo
promog¢des de consumidores (como amostras, cupons e
prémios), promogdes comerciais (como publicidade e exibir

Promocéo de

vendas v . ~
subsidios) e negécios e promogdes de vendas (para
representantes de vendas) (KOTLER; KELLER, 2012,
p.478).
“Atividades e programas patrocinados pela empresa criados
Eventos e para criar interagdes didrias ou especiais relacionadas a

marca com os consumidores, incluindo esportes, artes,
entretenimento e eventos de causa, bem como atividades
menos formais” (KOTLER; KELLER, 2012, p.478).

experiéncias
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“Uma variedade de programas direcionados internamente
para funcionédrios da empresa ou externamente para
RelacGes consumidores, outras empresas, 0 governo e midia para
publicas promover ou proteger a imagem de uma empresa ou suas
comunicagdes de produtos individuais” (KOTLER;
KELLER, 2012, p.478).

“Interagdo face a face com um ou mais potenciais

Forca de compradores com a finalidade de fazer apresentacGes,
vendas responder a perguntas e obter ordens” (KOTLER; KELLER,
2012, p.478).
“Uso de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se
Marketing comunicar diretamente ou solicitar resposta ou didlogo de
direto clientes e potenciais clientes especificos” (KOTLER;

KELLER, 2012, p.478).
“Atividades on-line e programas projetados para envolver

Marketing clientes ou potenciais clientes e direta ou indiretamente
Digital aumentar a conscientizacdo, melhorar a imagem, ou eliciar
vendas de produtos e servigos” (KOTLER; KELLER, 2012,
p.478).
“Comunicagdes interpessoais de pessoa para pessoa, escritas
Marketing ou eletronicas relacionadas aos méritos ou experiéncias de

bocaaboca | compra ou uso de produtos ou servicos” (KOTLER;
KELLER, 2012, p.478).
Fonte: KOTLER; KELLER (2012, p.478).

O Quadro 8 sintetiza a tipologia de Kotler e Keller (2012).
Ressalta-se que as consideragcfes do mix e as descricbes sofreram
adaptacOes para a aplicacdo desta pesquisa. A partir da identificacdo da
audiéncia, entendimento dos objetivos da comunicacdo e definicdo da
mensagem, 0s possiveis canais de comunicacdo podem ser alocados no
intuito de formar um conjunto ideal para o publico que se deseja
alcancar. Dessa forma é possivel agir e monitorar para avaliar os
retornos, e, entdo, operacionalizar eventuais correcGes ao longo do
tempo de execugdo de determinada comunicagéo.

2.3.3.2 Fatores do processo de desenvolvimento do Mix de
Comunicacdo (KELLER, 2009).

Com as novas interagbes advindas do novo contexto social, 0s
profissionais de marketing devem considerar uma série de fatores no
processo de desenvolvimento do mix de comunicacdo e memdria de
performance (Quadro 9), que corresponde ao “tipo de mercado do
produto, preparacdo do consumidor para fazer uma compra, estagio do
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ciclo de vida do produto e market share e posicionamento da marca”
(KELLER, 2009, p.146, tradugdo nossa).

Quadro 9 - Fatores da comunicacdo de marketing

Fatores Conceito segundo Keller (2009)
Avalia as opgOes de comunicagdo relativas a porgdo
de mercado a ser atingida e de que forma sdo
Cobertura atingidas, de acordo com as diferentes opg¢des de
comunicacdo e o retorno alcangado por cada uma
delas (KELLER, 2009).
Efeitos que a opgdo de marketing pode afetar os
processos da comunicagdo e as respostas recebidas
Contribuicéo dos consumidores a partir das decisdes tomadas
(exemplos: promocéo da imagem, o retorno de
respostas, indugéo das vendas) (KELLER, 2009).
Relaciona-se com as associag¢fes que sdo reforcadas,
através das opgdes de comunicacéo definidas,
Uniformizagéo considerando o tipo de mensagem e 0s canais
escolhidos para a propagac¢do da mesma (KELLER,
2009).
Capacidade de estabelecer um composto
comunicacional que se complemente, abrangendo o
maximo de consumidores, fortalecendo associagdes
e ligagOes existentes (KELLER, 2009).
Capacidade de a comunicacao de marketing ser
robusta e efetiva, mesmo aplicada a diferentes
grupos de consumidores, “independentemente do
Versatilidade histérico de comunicacéo passado dos
consumidores, o nivel de marca ou conhecimento do
produto ou metas de processamento” (KELLER,
2009, p.150, traducdo nossa).
Peca importante no momento da escolha deve
delinear a escolha, dentro do or¢gamento adequado,
suprir todos 0s pontos anteriormente citados
(KELLER, 2009).
Fonte: KELLER (2009, p.149-151).

Complementaridade

Custo

A comunicacdo organizacional considera um modelo que de
network de ressonancia da marca, focado nos consumidores e tendo a
companhia e a marca como peca central, explicitando o foco do
executivo de marketing em cada relacionamento (Quadro 10):
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Quadro 10 - Foco do profissional de comunicagdo para cada relagdo

Relagéo Foco do profissional de comunicacdo de marketing
Consumidor — | O que os consumidores sabem e sentem sobre a empresa
Empresa por trs da marca e como ela trata 0s consumidores?

O quanto a interagdo ocorre entre consumidores online e
Consumidor — | offline de tal forma que eles podem aprender e ensinar 0s
Consumidor outros, bem como expressar a sua lealdade e observar a

lealdade dos outros?
A empresa é vista como um bom mordomo da marca e

Empresa — garante que a marca faz jus & sua promessa, cumpre as

Marca expectativas dos consumidores e exibe os valores da
marca direita no mercado?

Consumidor — | Quanto e com que frequéncia os consumidores usam a

Marca marca, e quao fortemente eles se sentem ligados a ela?

Fonte: Adaptado de KELLER (2009, p. 152-153).

A ideia de Keller (2009), em sua metodologia, é a de que os
profissionais de marketing estejam aptos a misturar as opgdes de
comunicagdo para criar uma imagem coesa e coerente com 0 que se
objetiva da marca. Este é o entendimento da integragdo da comunicacéo.
Ocorre atualmente uma latente necessidade de trazer para a academia a
realidade praticada nas organizagdes e, principalmente, as dificuldades
percebidas do seu acompanhamento. Desta forma, é possivel contribuir
com a gestdo na busca pelo entendimento do contexto organizacional e
mercadolégico como um todo e na aproximacdo da ciéncia
proporcionando a mesma, de fato, tipologias que progridam no que diz
respeito ao contexto pratico da CIM.

2.3.3.2.1 Cs da Comunicacao Integrada de Marketing (BATRA;
KELLER, 2016)

A tipologia de modelo de otimizacdo das comunicagoes,
considera os efeitos interativos esperados a partir de diferentes opgdes
de midia, com o0s objetivos de comunicacdo para uma marca,
selecionando as melhores opg¢des de “integragdo para melhor
corresponder & necessidade dominante em diferentes etapas ao longo da
jornada de decis@o do consumidor” (BATRA; KELLER, 2016, p. 135).
O modelo sugere os 7 Cs, que trazem as principais consideraces da
pesquisa da CIM:

1) Cobertura: limite de alcance das opcfes de comunicacdo
frente ao mercado-alvo designado;
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2) Custo: avaliacdo dos seis demais critérios frente aos custos
para chegar a uma equacdo Otima entre maior eficiéncia
possivel a um custo exequivel,

3) Contribuicdo: principais efeitos inerentes a habilidade da
comunicacdo de marketing em criar o desejo como
resposta;

4) Comunidade: associa¢fes comuns reforcadas em todas as
opcbes de  comunicacdo, considerando  sempre
compartilhar um mesmo significado;

5) Complementaridade: associa¢Oes diferentes enfatizam a
marca através das opg¢Oes de comunicacdo, com o intuito
de se posicionar competitivamente através de mdltiplas
associacgdes da marca;

6) Efeitos — cruzados (Cross-effects): a marca é entendida
como mais forte quando interage com varias opcles de
comunicacéo, considerando midias online e off-line; e

7) Conformidade: versatilidade da comunicacdo em ser
extensivel a diversos canais mantendo seus objetivos e
metas mesmo considerando a comunicagdo para diferentes
consumidores.

Ainda que a comunicacdo online possa ser influenciadora ou
eficaz em termos de rapidez de atingir o alvo, a comunicagdo de massa
ndo perde sua funcdo de estimular a complementaridade necessaria ao
alcance dos objetivos comunicacionais (BATRA; KELLER, 2016).
Nem toda interacdo deve ser relacional, pois implica altos custos para
relacionamento continuo. Por este motivo, deve-se considerar a primeira
tipologia citada nesta dissertagdo, que sdo as etapas do plano
comunicacional sugeridas por Kotler (2009), buscando entender os
estagios, avaliar seu modelo de neg6cio e, assim, definir qual modelo
comunicacional seria ideal.

Como mencionado: comunicagdo, relacionamento e marketing
possuem peculiaridades intrinsecas que ndo permitem a teoria
distanciamento das praticas organizacionais. Os esforcos de vendas
pessoais sdo “mais produtivos quando precedidos ou combinados com
outras formas de comunicacdes de marketing” (BATRA; KELLER,
2016, p.128). A sinergia online e off-line é saudavel e necessaria, e cabe
aos profissionais de marketing a coordenacdo destes canais. Por isto, as
préticas organizacionais devem direcionar para esta visdo, assim como
um direcionamento da equipe de vendas pessoais para uma interagdo
mais estratégica e relacional, conforme sugere o marketing de
relacionamento.
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Para 0 embasamento da diferenciacao tedrica e pratica dos temas,
explora-se brevemente o conceito de praticas organizacionais, a fim de
proporcionar ao leitor um direcionamento do entendimento do autor a
respeito do tema a ser analisado.

2.4 PRATICAS ORGANIZACIONAIS

Considerando as principais teorias que permeiam esta pesquisa,
sentiu-se a necessidade de fundamentar o tema préatica organizacional,
uma vez que serd contraposto com as teorias encontradas referentes ao
marketing de relacionamento e a comunicagdo de marketing, para um
delineamento da realidade vivida pelas empresas estudadas. Neste
contexto, a seguir, é feita uma breve retrospectiva dos principais
conceitos, propondo um entendimento de praticas organizacionais a ser
considerado nesta pesquisa.

Na Teoria das Organizagfes, ndo ha uma corrente Unica sobre o
entendimento de pratica de gestdo empresarial. As préaticas
organizacionais podem ser descritas como o processo de atuagdo e
comportamento dos individuos regulares e interconectados, em que as
rotinas, as atividades e o0s conhecimentos ndo sdo distinguidos e
representados como ciclos de gerenciamento (RECKWITZ, 2002, p.249,
traducdo nossa). Portanto, as préticas sdo decisdes sociais, em que 0
gestor da organizacgdo estreita sua relacdo com 0s atores com quem
interage (GRAM-HANSSEN, 2009, p. 47, tradugdo nossa), e assim,
pode “compreender ditos ocasionais, raros ou novos, ¢ feitos, tarefas e
projetos” (GRAM-HANSSEN, 2009, p.47, traducéo nossa).

A simbiose cientifica existente navega no entendimento das
praticas, de um lado, como um movimento solto e, de outro lado, como
definivel. O tema é campo de investigacdo dos fenémenos: do
conhecimento, da linguagem, da ética, do poder e, em especial, do
mercado. A pratica na gestdo é considerada uma maneira de se
comportar, pensar, conhecer. Tem como reflexos diretos os resultados
totais das organizacfes, pois passam a ser interpretadas como as
posturas estratégicas relevantes a vantagem competitiva. (JOHNSON;
MELIN; WHITTINGTON, 2003).

Com isso, considera-se que as praticas estdo diretamente
relacionadas as estratégias, que sdo entendidas como praticas sociais.
Whittington (2006) traz trés conceitos muito conhecidos no que diz
respeito a pratica organizacional, principalmente por ser muito estudada
guando diretamente relacionada a estratégia — como pratica. Neste
contexto, Whittington (2006) sugere que 0s trés conceitos praxis,
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praticas e praticantes sdo responsaveis pela forma de interpretagdo da
estratégia, sendo seus conceitos abordados no Quadro 11.

Quadro 11 - Processos da estratégia como prética

Termo Conceito
Se caracteriza pelo processo (rotina) desenvolvido pelas
pessoas, e a interconexdo existente entre as diferentes acdes
dos diversos atores organizacionais (WHITTINGTON, 2006).
A praxis corresponde ao “grupo de apoio, ferramentas
disponiveis na organizagdo, para auxiliar na ocorréncia dos
processos no dia a dia”, considerando as agdes de cada ator
organizacional e as relagfes entre elas no contexto social,
institucional e organizacional.
Entendido como os “tipos de comportamento”
(JARZABKOWSKI et al.,, 2007, p. 9, tradugdo nossa),
explicita questdes comportamentais como tradi¢Ges, normas e
Préaticas procedimentos, habitos, modo de agir, em que os praticantes
se baseiam para a construcdo da atividade estratégica
(WHITTINGTON, 2001; MACHADO, 2004), buscando uma
linguagem comum e direcionadora da cultura organizacional.
S&0 0s responsaveis pela agdo préatica, aqueles que participam
ativamente da construcdo das atividades e proporcionam a
sobrevivéncia da organizacdo (JARZABKOWSKI et al.
Praticantes | 2007). Caracteriza-se pelos executores da agéo, representados
“por um conjunto diversificado de individuos e a este cabe a
responsabilidade da  implementacdo das  atividades
estratégicas na organizagio”.
Fonte: Adaptado de Whittington, 2006.

Préaxis

Entende-se a estratégia como prética, a partir da interacdo destes
trés conceitos. A literatura especializada que aborda o tema real¢a que
0s praticantes (aqueles que praticam) sdo representados por multiplos
atores organizacionais, que desenham e esbocam a arquitetura para a
pratica de gestdo para interagir e agir com o mercado (RECKWITZ,
2002; JARZABKOWSKI et al, 2007). Neste sentido, para
complemento do quadro conceitual acima exposto, faz-se necessario
também trazer o modelo conceitual que Jarzabkowski et al. (2007)
propde para analise da estratégia como pratica (Figura 3).
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Figura 3 - Estrutura conceitual para analisar a estratégia como pratica

Préaxis
Situada, fluxos de atividade
socialmenterrealizado, que séo
estrategicamente consequentes para a direcéo
e sobrevivéncia do grupo, organizagéo e
industria.

Strategizing

Pratica .
- " Praticantes
Praticas cognitivas, e
comportamentais, processuais, Atores que formam a construcéo
discursivas, motivacionais e fisicas de praticas, através de quem eles
que sdo combinadas, coordenadas s&0, como agem e a quais recursos
e adaptadas para a construgéo de recorrem.
praticas.

Fonte: JARZABKOWSKI et al. (2007, p. 11).

E importante alertar para o fato de, segundo Jarzabkowski et al.
(2007), no contexto organizacional, se faz dificil a determinagcdo de
quais atividades ndo devem ser indicadas como estratégia. A estratégia
como pratica abrange todos os tipos de atividade social, pois “engloba
acOes, interacdes e negocia¢les de multiplos atores” (LAVARDA et al.,
2010, traducdo nossa). Para os autores, além de todo tipo de atividade,
devem-se analisar 0s niveis organizacionais e a influéncia de praticantes
da estratégia a niveis mais baixos, pois estes “sdo significativos para a
sobrevivéncia da empresa e vantagem competitiva” (LAVARDA et al.,
2010, traducdo nossa).

Dessa perspectiva estratégica, admite-se que 0s praticantes
(practioners) sdo os participantes ativos “na construcdo da atividade
essencial para a organizacdo e sua sobrevivéncia [pois] delineiam
atividades estratégicas por meio de quem sdo, como agem e quais
préaticas desenham a partir daquela a¢do” (JARZABKOWSKI et al.,
2007, p. 10, traducdo nossa). Uma vez relacionadas a estratégia
organizacional, as praticas passam a ser entendidas como rotinas
comportamentais, que engloba tradi¢des, cultura, formas de pensar, em
gue os individuos passam a compartilhar comportamentos que resultam
em um conjunto de atividades executadas que transparecem a estratégia
organizacional implementada (JARZABKOWSKI; BALOGUN;
SEIDL, 2007).
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Vale comentar a necessidade do entendimento da comunicagdo
(divulgacdo) da estratégia em si para disseminacdo da pratica no dia a
dia organizacional, considerando tanto comunicac¢do interna quanto
externa (WHITTINGTON, 2006). Segundo o autor, sdo os profissionais
0S responsaveis para exercer a pratica e, neste sentido, cargos mais
baixos também participam da definicdo da estratégia, pois as pessoas
devem ser entendidas como centrais da reproducdo da préatica
estratégica, assim como na sua transferéncia e inovacdo — que
dependem, para alcancar seus objetivos, da préaxis. Dessa forma, a
estratégia passa entdo a ser entendida como além de algo intrinseco da
organizagdo e passa a ser compreendida como um conjunto de acfes
feitas no dia a dia das organiza¢bes (JARZABKOWSKI et al., 2007).

Dentro dos raciocinios supramencionados, as praticas podem ser
definidas para esta pesquisa como “acdes sociais regularizadas e
recorrentes que continuamente constroem e reconstroem a organizagdo
como um sistema social [e como] praticas sociais que ocorrem no
contexto organizacional” (ALBUQUERQUE FILHO; MACHADO-DA-
SILVA, 2009, p. 632), surgindo das instituicGes para aqueles que a elas
pertencem (JARZABKOWSKI; BALOGUN; SEIDL, 2007). As préticas
de gestdo tém reflexos diretos nos resultados totais das organizacdes,
pois passam a ser interpretadas como as posturas estratégicas relevantes
a vantagem competitiva (JOHNSON; MELIN; WHITTINGTON, 2003).

Os procedimentos metodolégicos utilizados na efetivacdo desta
pesquisa estdo relatados no capitulo 3.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com base nos capitulos um e dois, foi possivel delinear os
procedimentos metodolégicos que permitissem garantir o cunho
cientifico para se estudar a dicotomia e a interacdo do Marketing de
Relacionamento e da Comunicacdo de Marketing com a préatica de
gestdo frente os preceitos tedricos apregoados na academia. Sobre a
dicotomia em pauta, Vergara (2002, p. 1) assevera que “a teoria pode
gerar e dar forma ao método e o contrario também é verdadeiro. Ambos
se nutrem”. Acrescenta que, “[...] Se o resultado redimensiona ou refuta
a teoria, manterd, significativamente, tal compreensdo, e o0 método
utilizado tem grande importancia nesse processo” (VERGARA, 2002,
p.1).

Quanto aos procedimentos metodolégicos obedecidos na
concretizagdo desta pesquisa, 0s mesmos foram apresentados no que diz
respeito a sua delimitacdo, perspectivas da pesquisa, populacdo e
amostra, sujeitos e perguntas de pesquisa, categorias de analise e ainda
técnicas de tratamento de dados.

3.1 DELIMITAGAO E PERSPECTIVA DA PESQUISA

Em busca de respostas satisfatdrias a pergunta de pesquisa
descrita no primeiro capitulo, optou-se pela utilizacdo da técnica do
Estudo de Multicasos (TRIVINOS, 2006) ou Estudos de Casos (YIN,
2005). Os Estudos de Multicasos permitem ao pesquisador estudar
varios casos isolados ou interligados que podem complementar analises
dos casos avaliados, permitindo a ampliacdo de pesquisa com enfoque
qualitativo (TRIVINOS, 2006). Na dtica de Yin (2005), os estudos de
casos podem ser holisticos, isto &, que considera apenas uma unidade de
andlise, ou incorporados, considerando unidades multiplas de analise.

Para a presente dissertacdo, a configuracdo foi do estudo de
multicasos e holistico, considerando os dez casos das dez empresas de
tecnologias entrevistadas e uma Unica unidade de andlise — sendo ela o
estudo das praticas de marketing de relacionamento e comunicagdo
frente & teoria especializada a respeito dos temas. Sobre este tipo de
configuracdo metodoldgica, Yin (2005, p.69) assevera que 0s resultados
podem migrar para “[...] prever resultados semelhantes (...); ou [...]
produzir resultados contrastantes apenas por razdes previsiveis (...)".

Esta pesquisa se caracteriza pela técnica qualitativa (LAKATOS;
MARCONI, 1992; FLICK, 2004) com o método indutivo analitico
(FLICK, 2004), que, em estudos de casos, relaciona as teorias existentes
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e as analisa “[...]Jpela analise ou pela integracdo de casos desviantes”
(FLICK, 2004, p. 82). Pesquisas com abordagem qualitativa sdo
utilizadas nas ciéncias sociais aplicadas (FLICK, 2004; SELLTIZ;
WRIGHTSMAN; COOK, 1987), e a escolha “[..] pode ser
caracterizada como a tentativa de uma compreensdo detalhada dos
significados e caracteristicas situacionais apresentadas pelos
entrevistados” (RICHARDSON, 2007, p. 90).

O carater da analise foi o descritivo, pois como apregoam
Richardson (2007, p. 66), no estudo descritivo se “[...] deseja descrever
as caracteristicas de um fendmeno”. Sublinha Trivifios (2006) que a
pesquisa descritiva caracteriza-se na descricao dos fatos e fenémenos da
realidade estudada e, segundo Vergara (2002, p. 47) "ndo tém o
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de
base para tal explica¢do".

O corte do estudo foi transversal, porque ndo foram abordados os
casos da amostra ao longo do tempo e, sim, em um determinado
momento, isto é, o da coleta de dados. Como advoga Malhotra (2011, p.
80), este tipo de corte corresponde “[...] a uma fotografia instantanea do
mercado tirada em determinado momento”. O periodo de efetivagdo de
todas as entrevistas foi do dia 30 de setembro até o dia 23 de novembro
de 2016.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA DA PESQUISA

Como supramencionado, a populacdo, universo ou o laboratério
da dissertacdo foram empresas de tecnologia do Tecnopolis da Grande
Florianépolis. Na otica de Malhotra (2011, p. 261), a populagdo ¢ “a
colecdo de elementos ou objetos que possuem a informacdo que o
pesquisador estd buscando”. O autor acrescenta que “[...] envolve
traduzir o problema da pesquisa em uma declaracdo exata de quem deve
e de quem ndo deve ser incluido na amostra” (MALHOTRA, 2011, p.
261). Para a delimitacdo do estudo e a selecdo das empresas, optou-se
por quatro filtros: a) ser afiliada a Associacdo de Empresas de
Tecnologia de Santa Catarina (ACATE); b) estar situada no Tecndpolis
da Grande Floriandpolis; ¢) possuir o cargo na empresa na Area de
Marketing; e, d) ser participante voluntario da pesquisa, isto &, por
conveniéncia ou por indicagéo.

Como delimitador temporal, optou-se pelo prazo minimo de
criacdo da empresa em cinco anos. Segundo consideracdo do website da
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Anprotec”, a média de maturacio das empresas de tecnologia se
caracteriza por trés niveis: seis meses classificada como pré-incubacao;
a partir de seis meses até trés anos para ser categorizada como
incubacéo; e, depois deste tempo passa a ser considerada pds-incubacéo.
Por isso, admitiu-se que as empresas com, no minimo, cinco de
existéncia tinham a maturidade administrativa e mercadoldgica
suficiente para esta pesquisa. Assim, seria possivel confrontar as
estratégias de marketing de relacionamento e de comunicacdo de
marketing e a interacdo das préaticas versus as teorias escolhidas.

Em relagdo aos tipos de amostragem, a literatura especializada
traz dois tipos distintos: a ndo probabilistica e a probabilistica. A
probabilistica é caracterizada por utilizar a “[...] escolha aleatéria dos
pesquisados, significando o aleatorio que a sele¢do se faz de forma que
cada membro da populagdo tenha a mesma probabilidade de ser
escolhido” (LAKATOS; MARCONI, 1992, p. 108), enquanto a ndo
probabilistica se caracteriza por ndo se utilizar por técnicas se sele¢do
aleatoria para dar a preferéncia na determinacdo da amostra
(MALHOTRA, 2011). Desta forma, o tipo de amostragem definido para
a pesquisa foi a ndo probabilistica, por julgamento ou intencional, pois
envolve a obtencdo da amostra baseada em um critério de julgamento
definido pelo pesquisador (MALHOTRA, 2011).

A opcdo por essa abordagem foi o fato de a presente pesquisa se
caracterizar como qualitativa, por se tratar de multicasos, com muitas
empresas no segmento estudado, inviabilizando uma a aplicagdo da
pesquisa caso a amostragem fosse probabilistica, por falta de tempo
habil para aplicacdo das entrevistas. O levantamento do nimero de
empresas de base tecnologica do Tecnépolis da Grande Florianopolis
(SC) indicou 900 associadas®. Para definicdo das pesquisadas contou-se
com quatro especialistas do setor de tecnologia: coordenador de projetos
de ambito nacional para capacitacdo e aceleracdo de startups e
funcionéario da Fundacdo CERTI; instituicdo de Venture Capital em
empresas de tecnologia; instituicdo aceleradora tecnoldgica; e, agéncia
de marketing especializada em empresas de tecnologia.

Foram indicadas pelos especialistas, 26 empresas, sendo 22
contatadas, das quais sete ndo quiseram participar ou ndo responderam e
cinco ndo se enquadravam nos filtros da pesquisa, restando dez
entrevistadas.

20 \Website Anprotec, 2016.
2 Report ACATE, 2016.
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3.3 SUJEITOS DA PESQUISA

A unidade de andlise foi a organizacional e 0s sujeitos da
pesquisa os funcionarios com cargo na area de marketing. Optou-se pelo
profissional que ocupa posicdo hierarquica mais elevada referente a area
de marketing. Também foram considerados como respondentes casos
em que o proprietdrio aglutinava o cargo de marketing as suas
atividades.

3.4 AS PERGUNTAS DA PESQUISA

Consideradas por Yin (2005) como proposic¢des de estudo, sdo 0s
guestionamentos que complementam a pergunta principal do estudo de
caso, proporcionando ao pesquisador uma visdo mais generalizada
daquilo que se precisa coletar através da pesquisa para se alcancar o
entendimento almejado sobre determinada unidade de analise. Dos
objetivos especificos formataram-se as seguintes perguntas:

1. Quais sdo as praticas de marketing de relacionamento
utilizadas pelas empresas estudadas?

2. Quais sdo as praticas de comunicacdo de adotadas pelas
empresas estudadas?

3. Quais sdo os hiatos das praticas identificadas nas empresas,
de acordo com a tipologia deste estudo ou tipologia de
Mckenna?

4. Quais possiveis acBes para a aproximacdo das realidades
empirica e tedrica vividas pelas empresas estudadas e
academia?

3.4.1 Categoria de Analise e a Relacédo das Variaveis

As varidveis consideradas no estudo foram alicergadas na relagéo
entre marketing de relacionamento e de comunicagdo integrada de
marketing, através do suporte mdtuo, com um ou outro enfoque,
optando-se pela tipologia de McKenna (2005), 10Ps - Marketing de
Relacionamento (Quadro 12):

Quadro 12 - 10 Ps do Marketing de Relacionamento
Ps - Marketing

de Conceito
Relacionamento
Produto Contempla a estrutura fisica, disponibilidade, servicos,
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preco e imagem. Se o desenvolvimento de produto ndo
for baseado no mercado e tecnologia, ndo serd possivel
posiciona-lo no mercado (McKENNA, 2005, p.58). As
opcOes sobre o produto auxiliam a decisdo de seu
lancamento, adequacdo aos desejos dos clientes ou
formulacéo de estratégias para linha de produgéo, bem
como acompanhamento do seu ciclo de vida, politica de
diferenciagdo ou selegdo da imagem da marca (DIAS et
al., 2003; KOTLER, 2009).

Precgo

Uma das mais dificeis estratégias para o profissional de
marketing, por se caracterizar pela fronteira e o
equilibrio entre a agregacdo de valor e o impacto no
volume de vendas (KOTLER, 2009), precisando
considerar os custos, as oscilagbes da demanda, as
transformac@es do poder de compra e as mutacdes dos
concorrentes (CZINKOTA et al., 2001).

Praga

“Rede de organizagdes que cria utilidades de tempo,
lugar e posse para consumidores e USuU&rios
empresariais” (CZINKOTA, 2001, p.296), ou forma de
distribuicdo e de vendas dos produtos (DIAS et al.,
2003), venda direta ou indireta, telemarketing, internet,
dentre outras (KOTLER, 2009). As empresas usam 0
ambiente de mercado para fazer com que seus produtos
paregcam Unicos “o ambiente faz com que produtos
aparentemente idénticos fiquem bastante distintos”
(McKENNA, 2005, p.61).

Promocéo

S30 meios de comunicagdo promocionais escolhidos
para melhor atingir seu publico-alvo e a promogdo mais
valiosa, “na experiéncia com o servigo” (McKENNA,
2005, p.68), ou seja, “deve contar com as novas midias
digitais, desde a possibilidade de montar um belo e
eficiente banco de dados, até o uso da estrutura dos
multimeios na construgdo da imagem” (PEREZ;
BAIRON, 2002, p.164).

Posicionamento

“Caracteriza-se pela estratégia de alocagdo de uma
posicao para um produto ou servigo que remeta a marca
no momento de compra do  consumidor”
(GUMMESSON, 2005, p.121). “O coragdo de toda boa
estratégia de marketing estda uma boa estratégia de
posicionamento” [...] “Todos os componentes do
marketing — estratégia competitiva, prego, embalagem,
distribuicdo, servigo, assisténcia técnica, comunicagao —
estdo inter-relacionados na estratégia de
posicionamento” (McKENNA, 2005, p.46).

Fornecedor

O marketing de infraestrutura € relevante para a
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competitividade da empresa, principalmente com vista a
crescente segmentacdo dos mercados (McKENNA,
2005, p.103). “a medida que as tecnologias avangam e
se sobrepfem, nenhuma empresa sozinha tem a
capacidade e os conhecimentos necessarios para levar
produtos e solugdes ao mercado na hora certa”
(McKENNA, 2005, p.105).

E, “a chave de qualquer negdcio” [...] “No entanto,
muitas empresas ndo conseguem perceber eu a forma
usada para atrair os clientes muitas vezes é mais
importante do que o nimero de clientes que atraem”
(McKENNA, 2005, p.116). As empresas devem se
concentrar em um ou mais segmentos para conhecé-los
em profundidade e buscar seu posicionamento, seja por
custo ou diferenciagdo (KOTLER; KELLER, 2012).

O que se percebe ¢ que, “enquanto os relacionamentos
entre fornecedores e clientes estdo se tornando mais
intimos, o0s relacionamentos entre empregadores e
funcionarios estdo se tornando mais frouxos e flexiveis”
(GUMMESSON, 2005, p.155), que se mostra como
evidencia das propriedades em rede. As pessoas
“precisam estar abertas ao pensamento criativo. Ja que
os mercados mudam tdo rapidamente, os gerentes tém
que ser capazes de analisar as novas situacdes e adotar
abordagens criativas” (McKENNA, 2005, p.193).

Em ambiente de rdpidas mudangas e necessidade de
adaptacdo, o feedback é essencial a aproximacdo e a
antecipacgdo “as estratégias e necessidades do mercado”
(McKENNA, 2005, p.181). O fato de medir a satisfacéo
dos clientes faz a empresa inteligente, pois é o segredo
para reté-los (KOTLER; KELLER, 2012, p.134), “se os
relacionamentos forem consolidados positivamente [...]”
(GUMMESSON, 2005, p.87).

Preocupacdo dos gestores em evitar o descrédito da
imagem da empresa frente seus clientes internos e
externos, com conturbadas agdes juridicas, por
reinvindicagdo de reparos dos produtos, quer bens ou
servicos, ou por agdes trabalhistas questionadoras da
missdo empresarial (McCKENNA, 2005).

Fonte: Mckenna (2005).

Foco

Pessoas

Pés-vendas

Protecéo:

A partir do ‘P’ Promogdo — derivado dos 10 Ps - que tem como
principal objetivo dar importancia & comunicag&o institucional como um
todo como parte da estratégia do marketing de relacionamento,
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consideram-se as formas comunicacionais no Quadro 13, extraidos do
embasamento tedrico explorado no capitulo 2:

Quadro 13 - Composto de Comunicagdo de Marketing

Canal Comunicacional Conceito

Uso pago da midia com fins de beneficiar a
imagem da empresa como um todo, e ndo
somente de seus produtos ou  servigos
(ARGENTI; RIECHE, 2006, p.109-110). Para
Kotler e Keller (2012), se caracteriza por
qualquer forma de promocédo de ideias, bens e
servicos — podendo ser em qualquer tipo de
midia, como impressa, televisdo, radio,
eletrbnica, entre outros. Tem por principal
objetivo  promover a disseminagdo de
informacgdes relacionadas ao que se pretende
vender (YANAZE, 2007, p.336) e estimular o
consumidor posicionando e criando uma imagem
para a marca (Dias et al., 2003, p.284).
Utilizagdo de “uma variedade de incentivos de
curto prazo para incentivar o julgamento ou a
compra de um produto ou servigo, incluindo
promogBes de consumidores, promogdes
comerciais e promog¢des de vendas” (KOTLER;
KELLER, 2012, p.478). Pode se valer de
subsidios, descontos e brindes para promover a
marca e tem por principal objetivo influenciar
comportamento (sendo sua persuasdo maior que
a propaganda) (KOTLER, 2009, P.141-142).
Yanaze (2007, p.342) traz trés niveis para
promocdo de vendas: equipe de venda (com
treinamento e estimulos como premiagdes);
distribuidores (premiag0des, campanhas
publicitérias); e, comprador ou consumidor
(prémios, brindes, cupons de desconto).
Promogdo de um produto, através de sua
visibilidade, a fim de influenciar a decisdo de
Merchandising compra, onde “tal inser¢do ¢ feita por
encomenda e mediante pagamento” (YANAZE,
2007, p.339).

Propaganda

Promogdo de vendas
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Relagdes publicas

Area institucional associada nio somente ao
marketing, que visa disseminar imagem positiva
da marca (KOTLER, 2009) por meio de
ferramentas como publicacdes, eventos, noticias,
causas comunitarias, dentre outros. Segundo
Kotler e Keller (2012), se caracteriza por um
conjunto de programas que objetivam “promover
ou proteger a imagem de uma empresa ou suas
comunicacbes de  produtos  individuais”
(KOTLER; KELLER, 2012, p.478). Yanaze
(2007) defende que relagbes publicas e
marketing de relacionamento devem ser
considerados como tendo mesmo conceito,
essencial & promocdo de resultado eficaz na
comunicacdo (YANAZE, 2007, p.496).

Forca de vendas

Estreitamento das relagdes com os clientes, pela
comunicacdo interpessoal do vendedor, com 0
objetivo de informar, educar e influenciar o
cliente no processo de decisdo de compra
(CZINKOTA et al., 2001). Considerado por
Kotler e Keller (2012) como venda face-a-face
trazendo a ideia de relagdo direta e presencial, a
forca de vendas se caracteriza como “um ou
mais potenciais compradores com a finalidade de
fazer apresentacOes, responder a perguntas e
obter ordens” (KOTLER; KELLER, 2012,
p.478).

Marketing direto

“Uso de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet
para se comunicar diretamente ou solicitar
resposta ou promover dialogo com clientes e
potenciais clientes especificos” (KOTLER;
KELLER, 2012, p.478). Traz a perspectiva da
comunicacdo especializada e segmentada, como
resposta as exigéncias do consumidor atual e em
detrimento aos bancos de dados e comunicagéo
em massa primariamente propostos (KOTLER,
2009).

Marketing Digital

Tratada por Kotler e Keller (2012) como
marketing interativo e vista por “atividades on-
line e programas projetados para envolver
clientes ou prospects e direta ou indiretamente
aumentar a conscientizagdo, melhorar a imagem,
ou eliciar vendas de produtos e servigos”
(KOTLER; KELLER, 2012, p.478). Yanaze
(2007) diz que o meio digital de comunicacdo
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garante fluxo continuo de interagéo, velocidade,
abrangéncia geografica e profundidade de
informacdo. Trata de entender o comportamento
do consumidor na internet e busca se utilizar
destas informagfes para se obter de mais um
canal para comunicar e disseminar a marca
(TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005,
p.102).

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Com as consideragdes do delineamento da pesquisa sobre as
praticas de marketing de relacionamento e comunicagdo integrada de
marketing, a Figura 4 retrata 0 entendimento do contexto de ambas as
tipologias para as praticas organizacionais a serem analisadas:

Figura 4 - Configuracéo das varidveis: MR e CIM

POSICIONAMENTO PROTECAO

PRACA PRECO
P
Propaga:d: o Forga de vendas
COMPOSTODE __ "romosae .e eaces Marketing Direto
COMUNICAGAO  Merchandsing Marketing Digital
Relagdes publicas
FORNECEDORES
FOCO
; PRODUTO
POS-VENDAS
PESSOAS

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A Figura 4 retrata a interpretacdo da pesquisadora sobre a inter-
relagdo das varidveis desta dissertagdo de mestrado. A descri¢do desta
representacdo é exposta na definicdo constitutiva (DC) e na definicdo
operacional (DO), apresentadas na sequéncia.
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3.5 DEFINIGAO CONSTITUTIVA DAS VARIAVEIS

A definicdo das constitutivas de analise tem por objetivo
principal propiciar “suficientes caracteristicas essenciais por meio das
quais seja possivel relacionar o termo em causa com a referéncia
correspondente” buscando a diminui¢do da ambiguidade na
comunicagdo (MARTINS; PELISSARO, 2005, p.81). Ha dois tipos de
definicéo, a constitutiva e a operacional.

Definicdo constitutiva é a descricdo cientifica igual a do
dicionario (KERLINGER, 1980), enquanto que as definicdes
operacionais sdo “uma ponte entre 0S CONceitos ou 0s constructos e as
observagdes, comportamentos e atividades reais” (MARTINS;
PELISSARO, 2005, p.82), isto ¢, “um procedimento que atribui um
significado mensuravel a um conceito através da especificagdo de como
0 conceito é aplicado dentro de um conjunto especifico de
circunstancias” (MARTINS; PELISSARO, 2005, p.82 — 83).

a) DC - Préaticas organizacionais: “a¢des sociais regularizadas
e recorrentes que continuamente (re)constroem a
organizacdo como um sistema social [e como] praticas
sociais que ocorrem no contexto organizacional”
(ALBUQUERQUE FILHO; MACHADO-DA-SILVA,
2009, p. 632), surgindo das institui¢cbes para aqueles que a
ela pertencem (JARZABKOWSKI; BALOGUN; SEIDL,
2007). As praticas de gestdo tém reflexos diretos nos
resultados totais das organizagfes, pois passam a ser
interpretadas como as posturas estratégicas relevantes a
vantagem competitiva. (JOHNSON; MELIN;
WHITTINGTON, 2003).

b) DO — Praticas organizacionais: Considera a percepcao de
comportamentos regulares, rotinas e conhecimentos
aparentemente instituidos e recorrentes, relacionados a
gestdo (considerando niveis estratégico, tatico e
operacional) entendidos como agdes organizacionais pelo
entrevistado.

c) DC — Marketing de Relacionamento: a partir do
entendimento do principal foco do relacionamento como
sendo a fidelizagdo, a customizacdo do relacionamento em
si, com clientes estratégicos para a organizacéo — além do
servico ou produto oferecido, cabe ao marketing de
relacionamento o0 engajamento em um determinado
comportamento (PILLAI; SHARMA, 2003, P.645) com o



75

intuito principal de buscar credibilidade (MCKENNA,
2005, p. 116-117), e interacbes de uma rede de
relacionamentos (GUMMESSON 2005).

d) DO - Marketing de Relacionamento: A¢Oes praticadas com
cada um dos 10 Ps que alicercam a Tipologia de McKenna
(2005), a partir da execucdo das praticas relacionadas a
cada um dos Ps (produto, preco, promocdo, praca,
fornecedores, foco, pessoas, pds-vendas, posicionamento,
protecao).

e) DC - Comunicacdo de Marketing: entendida como um
bragco essencial para o alcance dos resultados almejados
por meio de préticas de MR caracteriza-se por um processo
baseado no entendimento e uso do poder da informagéo
(SERIC; SAURA, 2012) de forma integrada e coordenada,
utilizando-se de opg¢des de promogdo para criar uma
imagem coesa e coerente com 0 que se objetiva da marca,
estabelecendo um dialogo e construindo relacionamentos
com e entre clientes (KELLER, 2009, p.141).

f) DO - Comunicacdo de Marketing: retratado pela
propaganda, promoc¢do de vendas, merchandising, relagdes
publicas, forca de vendas, marketing direto, marketing
digital, e a anélise da integracdo do conjunto de praticas
comunicacionais executadas nas empresas analisadas.

3.6 OS TIPOS, A TECNICA DE COLETA E O TRATAMENTO DOS
DADOS

O estudo de multicasos apoiou-se em dois tipos de dados: os
primarios e os secundarios. Os dados primarios foram obtidos por
entrevista realizada com os gestores de marketing das empresas da
amostra. O instrumento de pesquisa tem um roteiro de entrevista com
perguntas abertas de orientacdo para o entrevistador. O roteiro inicial e 0
final - definido apos a aplicacdo dos pré-testes — nos Apéndices A e B,
respectivamente.

Para Garcia e Honorio (2007) a entrevista € a interacdo de, ao
menos, dois interlocutores: o entrevistador e o0 entrevistado. Na
entrevista aberta o respondente fica livre para se expressar, sendo
aconselhavel que o entrevistador a “escuta atenta, aceitacdo e ndo
interferéncia” (GARCIA; HONORIO, 2007, p. 41). Conseguiu-se que
0s entrevistados permitissem a gravagdo das informacdes, desde que o
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anonimato fosse respeitado. Por este motivo, ndo sdo explanados nesta
pesquisa 0s documentos assinados pelos envolvidos.

Os dados secundarios foram materiais de marketing e
comunicagdo como comprovacdo das acdes das organizacdes e analise
dos canais de comunicacdo utilizados pela organiza¢do na internet,
como complemento aos demais canais off-line citados. Sobre dados
secundarios Gil (2002, p. 45) destaca que a principal vantagem destes
tipos de dados ¢ permitir “uma gama de fendmenos muito mais ampla
do que aquela que poderia pesquisar diretamente” (GIL, 2002, p. 45).

Optou-se pelo estudo de caso (ou mdaltiplos casos) buscando
responder a pergunta de pesquisa, considerando a ndo exigéncia de
controle sobre os eventos comportamentais e ainda foco em eventos
contemporaneos, conforme assevera Yin (2005). Ela é apontada como
técnica eficiente e tem por objetivo identificar o que foi dito sobre
determinado tema (BARDIN, 1977; VERGARA, 2002). Um estudo de
caso “investiga um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos” (YIN, 2005, p.21). Neste
contexto, estabeleceu-se um aprofundamento dos dez casos das
empresas entrevistadas, para confrontar as praticas indicadas pelos seus
gestores de marketing com as tipologias de marketing de relacionamento
e comunicagdo mercadoldgica estudada.

O tratamento de dados se deu através de analise de contelido, que
busca, segundo Yin (2005), entender o contexto, categorizar as
evidéncias, criar modos de apresentagdo e fluxogramas que descrevam
os resultados obtidos das entrevistas e dados secundarios encontrados ou
fornecidos, para que a explanagdo dos relatorios de pesquisa seja
compreensivel. Foram consideradas questdes filtro, que diziam respeito
ao enquadramento das organizacdes nas exigéncias delimitadas pela
pesquisa; questdes sobre o respondente, para obtencdo do entendimento
do perfil do profissional entrevistado; perguntas genéricas sobre a
organizacdo, que direcionavam seus principais produtos comercializados
e a posicdo do marketing no contexto organizacional; e, por fim,
perguntas que direcionavam para a explanagdo das principais préaticas
relativas ao marketing de relacionamento e & comunicacéo integrada de
marketing da organizacdo entrevistada.

A partir do roteiro, uma doutoranda do PPGA-ESAG que trabalha
em empresa de tecnologia, uma mestranda do PPGA-UFSC e o
orientador propuseram-se a andlise do mesmo. Como complemento,
foram aplicados dois pré-testes com empresas da populagdo de estudo.
Estas revisGes e pré-testes proporcionaram melhoramentos no
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instrumento que direcionou a pesquisa. Apds esta etapa de readaptagdes
— que foram poucas —, chegou-se ao roteiro final, disponivel no
Apéndice B deste trabalho.

Com a versdo final do roteiro, a pesquisadora levantou o0s
principais especialistas que tem acesso no seu meio de trabalho,
explanou os objetivos da pesquisa e pediu sugestGes de empresas e
auxilio para um primeiro contato com as mesmas, para que pudesse
visitar as empresas contatadas e aplicar a pesquisa. Desta interagdo com
0s especialistas, 22 empresas foram contatadas, sendo dez a amostra
final de empresas entrevistadas.

Com relacéo as entrevistas, todas foram presenciais, com duragéo
média de cinguenta minutos, posteriormente transcritas, separadas em
um banco de dados na ferramenta Excel considerando discursos
semelhantes e indicando as frequéncias das praticas comentadas para
posterior categorizacdo das mesmas — levando em conta a teoria
especializada em relacdo as praticas comentadas pelos respondentes, as
variaveis dos discursos e as tendéncias e oportunidades de aprendizado
— todas apresentadas no capitulo 4. As principais formas de explanagéo
dos resultados identificados a partir da ferramenta utilizada como banco
de dados — Excel — foram Quadros que confrontam a pratica versus a
teoria e gréficos, que propdem uma melhor visualizagdo da importancia
para cada prética identificada pela categorizagdo dos dados.

3.7 LIMITACOES DA PESQUISA

Como limitacGes desta pesquisa, destacam-se a dificuldade em
obter primeira interacdo com as empresas, mesmo apds procedimento
formal, com envio de e-mail com oficio assinado e carimbado pela
Coordenacdo do Curso PPGA-UFSC para que a ACATE, como
associacdo representante das empresas de tecnologia, fizesse o primeiro
contato. Para contornar, os especialistas que sdo do meio de trabalho da
pesquisadora ajudaram indicando e fazendo um primeiro contato com as
empresas potenciais que conheciam.

Com relagdo as limitagBes relativas a tempo, uma limitacéo
percebida foi a dificuldade de marcar hordrio com os gestores de
marketing, o que inviabilizou a insercdo de mais casos na pesquisa.
Também por este motivo, houve limitacdo tedrica, considerando foco do
que seria analisado como as praticas dos gestores — entendidas como as
acles primdrias, sociais, estratégicas; a teoria de McKenna como
direcionadora das analises referentes a marketing de relacionamento, e
ndo considerando cruzamento de dados com os diversos stakeholders
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para aprofundar o estudo; o Mix de comunicacdo considerado, avaliando
0s mais recorrentes na literatura especializada e os considerados novos —
como marketing digital — focando também apenas nas respostas dos
respondentes com complementagdo do que era pesquisado ou repassado
pelos entrevistados, ndo havendo uma profunda busca por dados
secundarios, principalmente off-line.

Outra importante questdo seria a possibilidade de questionarios
como complemento das entrevistas, considerando a explicacdo das
teorias relacionadas aos temas de marketing de relacionamento e
comunicagdo mercadolégica. Porém, seria necessario ainda mais tempo
disponibilizado pelos gestores de marketing, o que se considerou
inconveniente e também proporcionou uma real percepcdo do quéo
incomum é recorrer as teorias para embasar as praticas de marketing e
até mesmo a tomada de decisdo, por parte dos gestores das organizagdes
entrevistadas — 0 que pode ser confrontado com artigos como o de Batra
e Keller (2016), extremamente atual, aplicdvel no contexto
organizacional e inclusive focado na realidade das praticas em si.

Complementarmente, ndo foram consideradas limitacGes
consideraveis relativas a espaco, uma vez que a populacdo considerou
quatro cidades préximas e nenhuma entrevista deixou de ocorrer devido
a distancia e limitacdes por parte da pesquisadora em comparecer ao
local da entrevista.

Quanto a limitacdo da analise dos dados, considerando o método
exploratdrio a partir de analise de contetido, considera-se, como em todo
estudo com estas caracteristicas metodologicas, subjetividade por parte
da pesquisadora, ainda que se tenha buscado a neutralidade de acordo
com o0 que a teoria especializada sugere, havendo constantemente,
durante a analise de contetdo, o confronto das praticas identificadas
com a teoria especializada estudada.

Para o cumprimento dos prazos propostos pelo programa de
mestrado e das etapas propostas desta pesquisa, 0 cronograma exposto
na Figura 5 apresenta o0 ftrajeto metodologico executado pela
pesquisadora desde a qualificacdo do projeto de pesquisa, até a
finalizac@o desta dissertagao.



Figura 5 - Fases de Operacionalizac8o da Dissertacéo

" Estabelecer o
Qgg;'t%%gﬁz Revisao da cronograma
[, Fqndampnta— da§
qualify cdo Teorica entrevistas
12/09/2016 15/11/2016 restantes
18/11/2016
Cog(;/neqrsa Inicio das Inicio d Entrega da
especialistas entrevistas n,'lc.'o da Versdo final
e indicacéo Lo andlise 0as da
dos elaleis [l CLEYEES Dissertacdo
i 30/11/2016
respondentes disponiveis 15/05/2017
Analise e Contato com Ampliagéo
revisdo do as empresas das analises Defesa da
roteiro de e definigdo com dados Dissertagdo
entrevista da amostra secundarios 07/4/2017
28/09/2016 10/11/2016 03/12/2016
Pré-teste de Re?{)liztiﬁz do Cruzar as ';;rg?ilgif :
roteiro de g informacdes S g
entrevista rFé)z-teste com a teoria Portg Us
05/10/2016 o 13/1/2017 ot

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Os resultados da pesquisa estdo descritos no préximo capitulo.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo contextualiza o Tecnopolis - Polo Tecnoldgico da
Grande Florianépolis (SC) e confronta as praticas de marketing de
relacionamento e de comunicacdo de marketing das dez empresas
analisadas com as tipologias escolhidas para a pesquisa.

410 TECNOPOLIS —POLO TECNOLOGICO DA GRANDE
FLORIANOPOLIS (SC)

A inspiracdo para a criacdo dos Polos Tecnoldgicos nas reas de
inovagdo e tecnologia no Brasil é fruto de iniciativas bem sucedidas em
ambito mundial, como: Silicon Glén, década de 1940, em Edimburgo
(Scotland) e, o Silicon Valley, década de 1950, Califérnia (USA). No
territério brasileiro, a consolidacdo dos polos tecnoldgicos ocorreu a
partir de 1984 (KANITZ, 1999). As acOes pioneiras foram no
desenvolvimento tecnolégico de diversos segmentos econdmicos para a
insercdo da tecnologia e elevacdo da competitividade da industria
nacional, promovendo a “transferéncia de tecnologia dos centros
geradores [academia] para o setor produtivo” (KANITZ, 1999, p.19).

No Governo Federal, uma das ac@es foi a criacdo do Ministério
de Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo (CT&I), centrado em politicas
publicas relacionadas a inovacdo, contribuindo com o nascimento de
Fundos Setoriais, com “contribuicdes especificas sobre algumas
atividades econdmicas, onde uma parte significativa dos investimentos
em P&D ndo seria sujeita a cortes no orgamento” (RECCO, 2015, p.32).
A criacao de polos tecnoldgicos ganhou forga e nesse contexto surgiu o
Polo Tecnolégico da Grande Florianépolis - Tecndpolis, em 1991%
com foco na promocdo de um ambiente empreendedor e no
desenvolvimento econémico do Estado de Santa Catarina.

O Tecnopolis foi uma iniciativa de professores e empresarios que
apostaram na industria da informatica pela “proximidade e facilidade de
acesso aos laboratorios das universidades” (KANITZ, 1999, p. 28). Os
principais atores do Tecndpolis sdo a Universidade Federal de Santa
Catarina, a Universidade do Estado de Santa Catarina, o Governo
municipal de Florian6polis e 0 Governo do Estado de Santa Catarina -
através da FAPESC, Secretaria Estadual de Desenvolvimento

22 \Website Incubadora CELTA
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Econdmico Sustentavel, bem como de associagfes empresariais como o
SEBRAE - SC, FIESC/IEL e ACATE (RECCO, 2015).

A ACATE ¢ a interlocutora das empresas catarinenses nas esferas
federal, estadual e municipal, sendo relevante a promocgao da inovagéo e
do empreendedorismo na Grande Florianépolis (SC). Conta com mais
de 900 empresas associadas, caracterizando-se como entidade privada
que, ha 30 anos, atua “[...] como fomentadora de empresas que buscam
desenvolver e incorporar tecnologias e inovacdo em seus produtos,
servicos, métodos organizacionais ou marketing” (RECCO, 2015, p.
45). Em 2015, Santa Catarina tinha dez polos regionais reconhecidos
pela ACATE: Criciima, Floriandpolis, Tubardo, Lages, Chapeco,
Joinville, Blumenau, Sdo Bento do Sul, Jaragua do Sul e Trés Barras®®
(Figura 6).

Figura 6 - Polos Catarinenses

Planalto
()
Lages

Fonte: Website Infoescola, 20177,

Além dessa classificagdo por polos regionais, a ACATE auxilia
as empresas de tecnologia associadas alocadas em catorze verticais de
negocios: agronegécio, cloud, isto é, solugcdes baseadas no contexto de

% Website ACATE (2017).
24 \Website Infoescola
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nuvem, educacdo, energia, games, governo, manufatura,
sustentabilidade, seguranca, saude, telecom - telecomunicacGes, téxtil,
IoT - com o foco na internet das coisas - e Fintech, voltada as
tecnologias do mercado financeiro®.

A respeito dos dados gerais do Tecndpolis em relacdo ao estado
de Santa Catarina e ao Brasil, o Polo Tecnolégico da Grande
Florianépolis obteve crescimento de 6,9% em 2015, estando acima do
setor de turismo na regido. Vale ressaltar que o setor emprega cerca de
47 mil pessoas no Estado, onde a Grande Floriandpolis tem 31% do
total, isto é, mais de 17 mil colaboradores. Estes dados traduzem a
importancia do setor de tecnologia no desenvolvimento de Floriandpolis
e Santa Catarina. De acordo com ACATE Status Report, nos ultimos 5
anos, “o volume de novas empresas de tecnologia criadas no estado
supera o total dos 25 anos anteriores”.?® Este dado potencializa os
investimentos e atencdo ao setor, sendo estratégico ao crescimento e a
competitividade industrial frente a realidade mercadol6gica mundial.

4.2 DA PESQUISA

Como mencionado no capitulo trés, por acordo entre
pesquisadora e os respondentes do estudo, ndo se divulga a Razdo Social
das empresas pesquisadas. Os respondentes foram codificados em letras
do alfabeto Grego: Alfa, Beta, Gama, Delta, Epsilon, Zeta, Omega,
Lambda, Sigma, e Kappa. Foram identificadas como questdes filtro da
pesquisa: a) ter no minimo cinco anos desde a fundacéo; b) ser parte do
Tecnopolis, considerando as cidades de Floriandpolis, Biguacu, Palhoca
e S&o José; c) ser associada a ACATE; d) ter responsavel pelo
marketing na empresa; €, €) concordar de modo espontaneo a responder
a entrevista.

O Quadro 14 evidencia que todas as empresas pesquisadas estio
localizadas na cidade de Floriandpolis, sdo associadas a ACATE,
possuem entre 7 e 25 anos de existéncia e sdo, em sua maioria,
comercializadoras de solugdes principalmente em  software,
considerando as mais variadas finalidades e contemplando setores que
vao desde salde, tecnologia da informagcdo e agronegdcios, até
seguranca e energia.

% Website ACATE (2017).
% ACATE Status Report (2016).



Quadro 14 - Perguntas filtro e solu¢do comercializada
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=

§ Sede da Cargo de Anode | Associada Solucio

§ Empresa Marketing | Fundacdo | ACATE ¢

&

2 Floriandpolis Sim 2005 Sim Solugdes para
< setor de energia
f o . . Manufatura
& | Floriandpolis Sim 2008 Sim industrial
[5+] ~

g S . . Solugdes para
& Florianopolis Sim 2006 Sim agronegécio
S o - . Solugdes de
g Floriandpolis Sim 1994 Sim gestio

c

S T - . Solugdes em
;’? Floriandpolis Sim 2009 Sim nanotecnologia
g Floriandpolis Sim 1996 Sim Solucdes de
N software

[a+]

é’ Florianopolis Sim 1997 Sim Softwar~es de
5 gestdo

3 Solugdes em
g Floriandpolis Sim 1992 Sim seguranca de
3 transagdes
[5+]

% Floriandpolis Sim 1992 Sim SolugBes de TI
wn

[5+] ~

§ Floriandpolis Sim 2010 Sim S_olugqes d?
N microbiologia

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

Ja o Quadro 15 permite constatar que quatro respondentes sdo do
sexo feminino e seis do sexo masculino, dentro de uma faixa etaria que
oscila dos 20 a 60 anos, e que todos tém fungdes na area de marketing.



Quadro 15 - Perfil do Respondente

Tempo (anos)

«©
o
g 5| Faixa x . Principais a¢des do Qutras
gla taria Formagdo Cargo Funcdo cargo atividades
ElS € Cargo |Empresa 9
s| o Engenharia | Diretor de Diretor de marketing g\?erthLé) Zl)éar%z&Sge’ de Esgggi%'s ael de
=8| 3040 | de marketing e | e produto; Sécio 5 11 AT P peract
<|s " produto; anélise de marketing e
automacéo produto fundador. mercado produto
| g Administra- Gerente de Essencialmente POI'“C'T’I come_rmal ede Vendas e
o | ©| 40-50 x marketing e 5 5 pregos; atendimento a .
oS céo vendas . . x estratégia
vendas clientes; prospecgao.
Planejamento x
< | Comércio Assistente estratégico; Marketing digital lc\laa;o.ozsftgco do
g 51| 2030 Exterior de Operacionalizagdo 1 1 (inbound); Venda ativa cen?ra do no
ot Marketing da estratégia de através de prospecgao. marketin
marketing. 9
Vendas diretas;
; s Marketing digital; marketing;
[+ Q 1 ’
S| &8|+des0 S(;?CJ?; (:;) Presidente Fungdes do cargo de 22 22 acompanhamento da Vendas
oz putag presidente. equipe; relacdes
publicas.
= . Diretor de Gestéo de time; vendas;
Q 1 A 1
% 2| 2030 Engepharla vendas e Vendas e area de 1 1 desenvolvnment.o de Vendas
2|s quimica . marketing novos produtos;
m marketing marketing
Gerente de - L
|8 - Gerente de marketing; produgéo Estrate_gla c~1e .marketmg, x
T | © | +de50 | Publicidade - . 3 3 comunicacao; imagem Nao
N| S marketing (desenvolvimento de do arupo: venda direta
projetos) grupo; '
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Coordenad Funcdes
- grdministrat administrativas; Marketing digital;
| £ . . Marketing e Gestéo das vendas; Financeiro e
@ | | 40-50 | Economia ivo- - 16 e L .
E| L Financeiro finangas em comunicagéo gréfica e administrativo
o e conjunto com sécio online.
Marketing. fundador.
© Gestdo das_eqmpes Gestdo de produtos, Vendas,
S| . - . que gerencia e - .
AR Administra | Diretor de . sucesso do cliente e endomarketing,
& | 30-40 M - acompanha mais 13 s ~

ElL céo Marketing - comunicacéo e acOes
3 diretamente os inteligéncia do grupo estratégicas

langamentos i

Coord. do design grafico | Eventuais
| g % Publicidade | Coordenad Coordenadoria de e comunicagao; . atividades da
S| o 40 | e ora de ) Marketing 8 marketing dlgltalz empresa.
(%) propaganda | Marketing eventos; assessoria de Prioridade para
imprensa; pré-vendas. 0 marketing
o | g Diretor de AcOes das areas de Gestdo de equipes,
§ 8| 20-30 | Economia L marketing e 6 vendas, sucesso do Vendas
S Negocios - . e

X comercial cliente e logistica

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Observa-se também que otempo no cargo e na empresa varia de 1 a
22 anos, sendo que cinco dos respondentes atuam em marketing desde a sua
contratacdo pela empresa. Apenas dois gestores de marketing sdo Bacharéis
em Administracdo, sendo a maioria dos demais de areas correlatas, ou seja,
graduado em economia, comércio exterior, publicidade e propaganda.

Chama atencdo o fato de trés gestores serem formados em
engenharia quimica, engenharia de automacédo e ciéncias da computacao,
areas de conhecimento, supostamente, com reduzido dominio das teorias
que balizam técnicas e ferramentas estratégicas de marketing. Vale ressaltar
gue, durante as entrevistas, verificaram-se dificuldades ou ndo familiaridade
com alguns termos técnicos de marketing. Salienta-se que estas
constatacdes ndo reduziram as posturas estratégicas de marketing da
empresa, quer em relacdo a sua estrutura operacional quer pelas acGes
mercadoldgicas.

Ainda referente ao Quadro 15, destaca-se que alguns gestores de
marketing acumulam a funcdo com a atividade de venda, atuando também
como vendedores. Esta realidade pode ser interpretada como um potencial
desvio de foco das atividades de marketing nas organizagdes, uma vez que
a atividade de vendas esta diretamente relacionada a obtencdo de receitas
por parte das organizagGes. Porém, no geral, durante as entrevistas,
percebeu-se que, para as empresas analisadas, esta realidade ¢é
direcionadora de agfes para um contexto mais efetivo, pelo contato e
percepcdo com o mercado, bem como incentivadora para a ampliacdo do
foco do colaborador nas atribui¢es do marketing.

No Quadro 16, identificam-se as praticas relativas ao marketing de
relacionamento das empresas estudadas. Dos dez Ps defendidos na tipologia
de McKenna (2005), a Promogdo se destaca como adotada amplamente
pelos entrevistados das empresas, com énfase na promogdo em eventos e
experiéncia (10), relages publicas (10), forca de vendas (10), marketing
direto (10). Além disso, destacam-se ainda a propaganda (9) e o marketing
digital (10). Isto pode ser entendido pelo fato de a Promocdo estar
diretamente relacionada as técnicas de comunicacdo utilizadas para
promover um produto ou servico, como a prépria teoria escolhida sugere.
Séo identificadas muitas préticas de comunicagdo entre as organizagdes
estudadas. Algumas das praticas sdo focadas e visam a personalizacéo, e
outras sdo de comunicacdo em massa.

Os outros nove Ps ndo se destacam como praticas recorrentes dos
gestores analisados por este estudo. Considera-se ainda a possibilidade de
viés causado pelo ndo conhecimento dos termos incorridos pela teoria, uma
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vez que as tipologias foram escolhidas levando em conta a proximidade dos
termos com a realidade mercadol6gica. Como exemplo, o P referente ao
Produto tem suas dimensdes com baixa aplicacdo pelos respondentes,
mesmo que alguns apontassem analise do mercado (4) — sendo que 0 termo
“andlise de mercado” foi sugerido pelos proprios entrevistados. Chama
atencdo que a indicacdo de novos produtos ou servicos de muitas das
organizacgdes esta centralizada em uma pessoa, que pode ser 0 proprietario
ou gestor. Isto é um fato real e pode ser evidenciado como um risco para a
instituicdo. Percebe-se que demais praticas ndo sdo privilegiadas pela
maioria das empresas.

No que diz respeito ao P Preco, percebe-se que as empresas
estudadas ndo utilizam técnicas que garantam a efetividade da precificacao.
Essa constatacdo se espelha no fato de, em apenas uma empresa, a pratica
de precificacdo ser operacionalizada pela area de marketing - sendo na
maioria das organizagdes analisadas a atribuicdo da éarea de vendas.
Percebe-se como ainda fraca a atencdo tanto em relacdo a validacdo do
preco no mercado quanto & anélise de concorréncia.

O P denominado Praga caracteriza confusdo de entendimento, sendo
algumas vezes confundido com técnicas de venda em si, como pré-vendas
ou suporte no pés-vendas, que ndo se enquadram nesta categoria, a qual se
identifica por local em que se disponibilizam os produtos. Vale ressaltar
como recorrente e promissor o marketing digital (9), identificado como
pratica ja existente em todas as organizacdes estudadas e entendida pelos
respondentes como estratégica e essencial para a dindmica mercadologica
atual. Além desta, eventos também foi prética citada (4).

Por sua vez, em relagdo ao P Fornecedores (Providers, em inglés),
somente um dos respondentes sinalizou ter a¢fes consolidadas referentes a
estes stakeholders. De maneira geral ndo h& agBes de marketing de
relacionamento focadas nesta estratégia. Percebe-se como pouca também a
atencdo ao P Protecdo, que pode ser considerado incipiente na aplicacao
das técnicas de marketing de relacionamento entre os entrevistados,
chamando atencéo a falta de importancia dada ao tema.

Quanto aos Ps Foco (Phocus, em inglés), Pessoas, P6s-Vendas e
Posicionamento cabem ressalvas. Sobre o P Pés-vendas, as informagdes
indicam um viés interpretativo do que seja marketing de relacionamento,
pois as atengdes sdo fortes em suporte de implantacdo da tecnologia e da
marca, mas a literatura especializada adverte para varidveis
complementares ao fortalecimento deste tipo de relacionamento, como
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equipe de sucesso do cliente, continuidade de relacionamento e pesquisas
de satisfagdo.

Quanto aos Ps Foco e Posicionamento, percebeu-se dificuldade por
parte dos entrevistados da diferenciacdo entre as duas técnicas, e ainda
pouca préatica relativa especificamente ao que a literatura especializada
propBe para ambos. Isto pode ser percebido pelas respostas, em que apenas
sdo comentadas as percepcles de como a empresa esta hoje em relagéo ao
mercado. Chama também atencgdo a fragilidade de estratégias de marketing
de relacionamento direcionadas ao P Pessoas. Percebe-se, a partir do
Quadro 16, que a maioria das possibilidades de relacionamentos desta
varidvel é desconsiderada, havendo pouca preocupacdo com a pesquisa do
clima organizacional, mesmo com uma grande quantidade de praticas
isoladas comentadas pelos respondentes.

De modo geral, o0 Quadro em questdo mostra que nédo ha padrdo de
acOes, técnicas e ferramentas de marketing de relacionamento, em especial
dentro da tipologia selecionada para a dissertacdo, retratada no Capitulo 2.
Percebe-se, com mais clareza, um conjunto de a¢des que, pelos discursos
dos respondentes, estdo ainda desconexas de uma estratégia com resultados
claros — 0 que evidencia a preocupante distdncia da realidade
organizacional para com a teoria especializada — cientifica. Esta ndo parece,
de fato, ser fonte para pesquisa, direcionamento ou atualizacdo dos
profissionais entrevistados.

O Quadro 16 evidencia as respostas dos respondentes agrupadas,
com as frequéncias de respostas, e, ainda, considerando evidéncias.
Desconsidera falas relativas as afirmagdes ‘ndo ha pratica relacionada’ ou
semelhante, uma vez que é apenas um indicativo da inexisténcia de pratica
e ndo complementa o contraponto pratica versus teoria especializada.

Quadro 16 - Teoria e praticas identificadas de Marketing de Relacionamento

Estratégia Teoria estabelecida Préaticas identificadas | Qtd.
Pode  contemplar  sua | Analise de mercado 4
estrutura fisica,
disponibilidade,  servigos, Roadmap de produto !
preco e imagem | Business case 1

Produto (MCKENNA, 2005, p.58). Anélise de usabilidade 2

As escolhas estratégicas —
relativas a0 produto | Definicdo de novos 1
contemplam a decisdo do | Produtos com Tl
gestor sobre o  seu | Dono traz inovagoes 4




lancamento, sua adequacéo
aos desejos dos clientes ou
formulagdo de estratégias
para linha de producdo, bem

Identificacdo da

como acompanhar 0 seu equine 2
ciclo de vida, politica de quip
diferenciacdo ou selecdo da
imagem da marca
(KOTLER, 2009);
Considerado uma das mais | N&o € atribuicéo da 3
dificeis estratégias | area de marketing
empresariais para o | Considera custo e 3
profissional de marketing, | coloca margem
caracteriza-se por ser a | Analise de 4
fronteira e o equilibrio entre | concorrentes
a agregacdo de valor e o | Vendedores participam 3
Preco impacto no volume de | do processo

vendas (KOTLER, 2009), | Validagdo de preco 2
precisando considerar 0s | com o mercado
custos, oscilacoes da | Metodologia propria 1
demanda, transformagdes do | executada por vendas
poder de compra e mutagGes | Metodologia propria
dos concorrentes | executada pe|o 1
(CZINKOTA et. al., 2001); marketing
Corresponde aos meios de | propaganda 9
comunicagdo promocionais ~
escolhidos pela organizagao | Promogdo de vendas
para melhor atingir seu | Eventos e experiéncia 10
publico-alvo e a -
comunicagcdo mais valiosa Merchandising 1
estd “na experiéncia com o | RelagBes publicas 10
servigo” (McKENNA, 2005, "o s de vendas 10
p.68). A promogdo ou

Promogdo | comunicagdo de marketing | Marketing direto 10
“deve contar com as novas
midias digitais, desde a
possibilidade de montar um
belo e eficiente banco de
dados, até o uso da estrutura | Marketing digital 10

dos multi  meios na
construgdo da  imagem”
(PEREZ; BAIRON, 2002,
p.164);
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Refere-se ao local em que
serdo oferecidos 0s
produtos, isto é, “a rede de
organizagbes que  cria
utilidades de tempo, lugar e
posse para consumidores e
usuarios empresariais”

Visitagdo equipe de
vendas

Editais do setor

Eventos (participacéo)

Eventos
(organizagdo/patrocini
0)

Praga (QZINKOTA' 2001, p.2_96). Prospecgdo ativa (pré-
Diz respeito aos locais e vendas)
o e e | P e
; P . (marketing digital)
direta ou indireta, Assessoria de
telemarketing, internet, imnrensa
dentre outras (KOTLER, pre -

Canais de venda via
2009). )
internet
0 marketing de | Pouca relagdo direta
infraestrutura é de extrema | com fornecedores
importancia para a | Politica de novos
competitividade de uma | fornecedores com
organizacdo, principalmente | criterios
considerando a crescente | Prética do
segmentacdo dos mercados | departamento de
(McKENNA, 2005, p.103). | compras
Fornece- . -

q A medida que as | Treinamento dos

ores .
tecnologias avancam e se | fornecedores
sobrep@e, nenhuma empresa | Marketing usa
sozinha tem a capacidade e | fornecedores como
0s conhecimentos | parceiros de
necessarios  para  levar | comunicacio
produtos e solugdes ao | Relacionamento direto
mercado na hora certa” | com fornecedores
(McKENNA, 2005, p.105); | estratégicos
O foco deve estar sempre | Foco bem definido
nos mais lucrativos | para produto
mercados e clientes. Estes | Foco de setores de
sdo considerados “a chave | atuagao

Foco de qualquer negocio” [...]. | Aceita clientes que

As empresas devem se
concentrar em um ou mais
segmentos para conhecé-los
em profundidade e buscar
seu posicionamento, seja

fujam do foco

Definicdo de foco
estratégica

Foco direcionado a
partir de novos




por custo ou diferenciagdo
(KOTLER; KELLER, 2012,

produtos

p.53): Estratégia desfocada 2
Reorientando o foco 2
de atuacdo

O que se percebe € que, | participa GTDW 3

“enquanto os

relacionamentos entre | Ganharam GTDW 2

fornecedores e clientes estdo | Frutas

se tornando mais intimos, os | disponibilizadas/mome | 4

relacionamentos entre | nto de café da manha

empregadores e | Horério Flexivel 3

funcionarios  estdo  se .

tomando mais frouxos e Festas comemorativas 6

flexiveis” (GUMMESSON, | Pesquisa de clima 3

2005, p.155), que se mostra Metas e bonus .

Pessoas como uma evidencia das especificos

p,roprledadesf em rede — que | Apalise de

ja se configura em uma competéncias 1

realidade. ~ As  pessoas -

. Roupas confortaveis 1

precisam estar abertas ao _ i

pensamento criativo. Ja que | AcOes sociais com 1

0s mercados mudam tio | colaboradores

rapidamente, os gerentes | Comemoracdo de 1

tm que ser capazes de | Metas batidas

analisar as novas situagoes e

adotar abordagens criativas” | Presente por ano de 1

(McKENNA, 2005, p.193) empresa

Em ambiente de rapidas | AAcOmpanhamento para

mudancas e necessidade de | Suportena 7

constante adaptacao, | Implementacdo.

feedback 6 essencial a | Pesquisade satisfagio |

aproximagdo, a antecipacio | Periodica

e 4 adaptagdo “as estratégias Acomp_anha Casos

Pés-vendas | € necessidades do mercado” | PoNtuals pelo 1

(McKENNA, 2005, p.181). | relacionamento

Medir a satisfagio é o | EQuipe de sucesso do 6

segredo para reter clientes | Cliente

(KOTLER; KELLER, 2012, | Controller responsavel

p.134). Neste caso, “se os | Pelo relacionamento 1

relacionamentos forem | pos-venda

consolidados positivamente, | Atendimento de 1
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negécios futuros se | suporte online
seguirdo” (GUMMESSON,

2005, p.87);

“Caracteriza-se pela | Considera a marca 6

estratégia de alocagdo de | bem posicionada

uma posicdo para um | Buscando efetivar o 2

produto ou servico que | posicionamento

remeta a marca no momento | Se consolidando no

de compra do consumidor” | mercado 2

(GUMMESSON, 2005, | Posicionamento em 1

p.121). “O coracdo de toda | transicdo por estratégia

boa estratégia de marketing | Analisam mercado
Posiciona- | esta uma boa estratégia de | para definir estratégia 2

mento posicionamento” [..] | de posicionamento

“Todos os componentes do [ Comité de priorizacio

marketing -  estratégia para definir 1

competitiva, preco, | posicionamento

embalagem,  distribuicéo,
servigo, assisténcia técnica,
comunicagdo — estdo inter-
relacionados na estratégia de
posicionamento”
(McKENNA, 2005, p.46);
Corresponde a preocupagio | Registro de marcae 3
dos gestores em evitar o | produtos no INPI
descrédito da imagem da | Contrato de
empresa  perante  seus | confidencialidade com 1
clientes internos e externos, | cliente
com conturbadas acbes | Contrato de
Protecdo | juridicas, por reinvindicacdo | confidencialidade com 1
de reparos dos produtos, | funcionarios
quer bens ou servigos, ou | Assessoria de
por agdes trabalhistas que | imprensa para gestdo 2
questionem a misséo | de crises
empresarial  (McKENNA, | Comité de gestdo de
2005). crise

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Posicionamento
definido e disseminado 3
periodicamente

No que diz respeito as praticas de comunicacdo de marketing
(Quadro 17) apresentam-se como principal estratégia entre as empresas
analisadas o Marketing digital - com todas as organiza¢@es tendo citado
alguma pratica relativa a esta estratégia, sendo iniciante ou evoluida. Além
de marketing digital, destacam-se também for¢a de vendas (10) e relagdes



publicas (10), com maior nimero de empresas com praticas diretamente

relacionadas as estratégias mencionadas.

Quadro 17 - Teoria e praticas identificadas de Comunicagdo Integrada de Marketing

Estratégia Teoria estabelecida Praticas identificadas | Qtd.
Uso pago da midia, com fins de | AcOes pontuais quando 4
beneficiar a imagem da empresa | ha oportunidade
e o0s produtos ou servigos | Propaganda no contexto 9

Propaganda (ARGENTI; RIECHE, 2006, | do marketing digital
p.109-110). Toda promocdo de | Stand e eventos 1
ideias, bens e  Servicos, "Revistas especializadas 1
divulgados em qualquer midia
(KOTLER, KELLER, 2012) Plotagem em aeroporto 1

Canais parceiros para
“Uma variedade de incentivos | Promogdes de vendas 1
de curto prazo para incentivar o |_conjugadas casadas
julgamento ou a compra de um | Aplicativos gratuitos 1
produto ou servico, incluindo | nas lojas.
promogdes de consumidores, | Indicacdo de clientes
promocdes comerciais e | com desconto em 1
promogdes de  vendas” | venda.

Promogio | (KOTLER; KELLER (2012, | Fechamento com

devendas | p.478). Pode se valer de | desconto considerando 1
subsidios, descontos e brindes | data limite.
para promover a marca e tem | AgOes pontuais com o 1
por principal objetivo | cliente.
influenciar comportamento | Demonstragéo para 1
(sendo sua persuasdo maior que | clientes.

a propaganda) (KOTLER, 2009, | Vendas conjugadas — 1
p.141-142). combo.

Sorteio em evento. 1
“Atividades e  programas | Promove eventos. 4
patrocinados  pela  empresa | participa de eventos. 9
CT',aF‘OS para criar Interagoes "parocing eventos com
diérias ou especiais | oqande 4
relacionadas a marca com 0s -

Eventos e - . .

. consumidores, incluindo
experiéncias -
esportes, artes, entretenimento e
eventos de causa, bem como | AAPresenta cases ou 1
atividades menos formais” | @rtigos em eventos.
(KOTLER; KELLER, 2012,
p.478).
.| “Inser¢do é feita por encomenda | Patrocina pesquisas que
Merchandi- . - . ~
sing e mediante pagamento” | divulgam sua solucdo 1

(YANAZE, 2007, p.339).

como merchandising.
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Visa  disseminar imagem | Executivo como 10
positiva da marca (KOTLER, | Relagdes publicas.
2009), por meio de ferramentas | RelagGes publicas como 8
como publicacbes, eventos, | vendas e institucional.
RelagBes noticias. Para Kotler e Keller | Relag@es publicas como 6
publicas (2012) “promover ou proteger a | contato com midia.
imagem de uma empresa ou .
suas comunicagBes de produtos Rel_agoes publicas como
individuais” (KOTLER; assma!nt? dos contetidos 4
KELLER, 2012, p.478). especializados.
. Relacionamento direto
Caracteriza-se Pelo | om cliente 10
i das relagBes com - —
ce;treltirﬂgmgs comunicacdo Equipe de pre-vendas 4
. ' essencial no processo.
Forga de interpessoal do vendedor, com o Sucesso do cliente
vendas objetivo de informar, educar e como fidelizacio 2
influenciar o cliente no — Ga0.
processo de decisdo de compra Utlllza_conteudo de
(CZINKOTA et al., 2001), marketing para 1
educacdo do cliente.
“Uso de correio, telefone, fax, | Prospec¢do ativa por 3
e-mail ou Internet para se | equipe de pré-vendas.
Marketing comunicar (_jjretamente [.._.] ou Ligagéo,_ e-mail, news e 10
direto promover didlogo com clientes | canais diretos.
e potenciais clientes Marketing diaital
especificos” (KOTLER; arketing digital por 3
KELLER, 2012, p.478). canais diretos.
“Atividades on-line e | Conteudo especializado. 10
programas  projetados  para | Midias sociais. 10
envolver clientes ou prospects e | Automagio de 10
direta ou indiretamente | marketing.
aumentar a conscientizacdo, | Estratégia de marketing 7
melhorar a imagem, ou eliciar digital (definida).
Marketing vendas de produtos e servigos”
digital (KOTLER; KELLER, 2012,
p.478). Entender 0
comportamento do consumidor
na internet e se utilizar destas | N&o é foco de atuagéo. 1

informac0es para se ter mais um
canal para disseminar a marca
(TOMAEL; ALCARA; DI
CHIARA, 2005, p.102).

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.
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Especificamente quanto ao Marketing Digital (9), percebe-se
grande aceitabilidade das organizacgdes pela busca das préticas relativas
a esta estratégia. Vale ressaltar que esta & uma estratégica
comunicacional advinda dos avangos da internet e da capacidade de
disseminacdo da informacéo e de parametrizacdo dos dados, que acaba
sendo mais facil de ser absorvida e percebida como de valor para o
perfil de profissional das empresas de tecnologia, geralmente ligados as
areas das exatas.

Ha préaticas mencionadas por todos os entrevistados como usadas:
conteidos para a internet (textos) (10), midias digitais — redes sociais
(10), ferramentas de automacdo de marketing (10) — como disparo
automatizado de e-mails, controle de acessos a websites, comportamento
do consumidor online. Apenas uma organizagdo indicou ndo serem foco
do momento grandes investimentos em marketing digital, ainda que haja
acOes especificas relativas a técnica. Isto se d& devido ao carater do
servico oferecido, pois a empresa nao entende que o publico para o seu
servico seria facilmente cativado pela internet.

Ainda sobre Quadro 17, no que diz respeito a Forca de vendas
(10), todas as empresas entrevistadas possuem equipe exclusiva de
vendas, responsavel pelo relacionamento direto com o cliente e pelo
fechamento de novos negocios. Segundo pode ser percebido, ha
segmentacdo entre a equipe, sendo as responsabilidades pré-vendas,
vendas ou sucesso do cliente — sendo esta Ultima responsavel pela
permanéncia do cliente. Em relacéo & préatica de Relagfes publicas (10),
também todos os entrevistados afirmaram que a organizagdo possui um
responsavel por ser canal direto. Este se caracteriza pelo alto executivo
ou o proprietario, tendo por vezes funcdo de venda, relativa a clientes
estratégicos, ou ainda de exposi¢do na midia, sendo o ponto central de
comunicagao com imprensa em geral.

Sobre as préticas relativas a Propaganda (9) e Promocédo de
vendas (4), identificou-se caréncia de investimentos expressivos entre
as organizacdes analisadas. Apenas em propaganda, hd uma tendéncia
de serem realizadas, em sua maioria, no contexto do marketing digital,
com publicagBes pagas em websites e promovidas via ferramentas de
acesso a informagdo. No que diz respeito ao Merchandising (1),
identificou-se a técnica em apenas uma empresa. E quanto a Eventos
(10), a maioria das organizagBes tem por pratica a participagdo em
eventos relativos ao seu produto ou servico, ndo sendo comum a
organizacdo ou mesmo patrocinio aos mesmos. Quanto ao Marketing
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direto (10), em todas as organizacdes analisadas foram identificadas
praticas relativas, como ligacdes, e-mail marketing, entre outros.

Na sequéncia, analisa-se cada uma das praticas relatadas pelos
entrevistados para serem comparadas com a literatura especializada.

4.3 DOS RESULTADOS

O proposito desta andlise é o confronto da realidade tedrico—
empirica vivida entre a academia e o mercado, a partir de um resgate
tedrico e das informagdes advindas da pesquisa aplicada em dez
empresas de tecnologia do Tecndpolis da Grande Floriandpolis (SC).
Para isto, a seguir, como complemento aos graficos com os dados
extraidos da coleta de dados, serdo citados alguns comentéarios dos
entrevistados e resgatados alguns fundamentos tedricos, a fim de
fortalecer o entendimento do leitor no que diz respeito ao marketing de
relacionamento e a comunicagdo de marketing.

Vale o resgate da definicdo operacional para préatica
organizacional utilizada para esta pesquisa de mestrado e apresentada no
Capitulo 3, entendida como a percep¢do de comportamentos regulares,
rotinas e conhecimentos aparentemente instituidos e recorrentes,
relacionados a gestdo (niveis estratégico, tatico e operacional), como
acOes organizacionais adotadas pelos entrevistados.

4.3.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é tratado como composto de
multiplas configuragdes de marketing, que dao a orientacdo relacional
para individualizac8o de produtos e crescimento da relevancia da marca.
Alerta Mckenna (2005) que isto implica na aproximacao entre empresa e
consumidor, sugerindo interacdo pessoal e individualista em muitas
situacBes, mesmo com altos custos incorridos nesta pratica. Esta
identificacdo sugere a profunda analise das situacdes relacionais para
caracterizacdo daquelas que, de fato, devem ter como foco a estratégia
de marketing de relacionamento.

Iniciando a andlise da pesquisa de fato, resgata-se o entendimento
de Pillai e Sharma (2003) quando defendem que a pratica sobre a
orientacdo relacional é a consequéncia da andlise e do entendimento do
mercado e suas peculiaridades. Nas palavras de Sigma, “todo inicio de
ano fiscal ha uma reunido de toda empresa e os diretores executivos
indicam o foco do ano e a frase do ano”, enquanto Lambda real¢ou que,
“temos um comité de priorizacdo interno, composto pelas areas de
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marketing, presidéncia, diretoria financeira — que avalia de fato o foco
de tudo: foco de produto e o foco de publico”.

O posicionamento dos respondentes vai ao encontro dos alertas a
respeito da necessidade de direcionamento do publico-alvo com foco na
maximizacdo dos lucros, objetivo do marketing relacional, como
asseveram Pillai e Sharma (2003). O que ocorre, muitas vezes, é a falha
no préprio processo de definicdo da estratégia de posicionamento, no
que diz respeito aos colaboradores envolvidos, formato de definicdo da
estratégia, dentre outras. Gama, Delta e Omega afirmaram que, de
maneira geral, os sécios determinam o novo produto e o foco de
mercado para cada ano, a partir da percep¢do, contato com o mercado e
vivéncia adquirida. Neste sentido, percebe-se falta de compreensao por
parte das entrevistadas em relacdo a abordagem relacional com o
aspecto estratégico, podendo ser a consequéncia de um conjunto de
acOes previamente planejadas e estabelecidas (SHETH; SHAH, 2003),
com o alinhamento organizacional.

Mckenna (2005) assinala que a abordagem relacional costuma ser
adotada em empresas de desenvolvimento tecnoldgico - realidade das
empresas estudadas, que sdo de base tecnoldgica - ou aquelas que
oferecem servigcos complexos ou de alto risco, onde o feedback e a
participacdo ativa do cliente no processo sdo essenciais. Conforme
defendem Sheth, Parvatiyar e Sinha (2012), o marketing de
relacionamento deve ser entendido como um processo continuo em que
ambos envolvidos partilham objetivos matuos através da criagdo de
valor — o que ndo foi facilmente percebido no discurso dos
entrevistados.

Para uma andlise do potencial da organizacdo para a orientagéo
relacional, Grénroos (2004) propfe a perspectiva da pratica como um
servico oferecido, com o intuito de proporcionar agregacao de valor para
0 consumidor. Neste contexto, o autor destaca trés principais fatores
para a efetivacdo do processo relacional: Comunicacdo; Interacdo; e
Geracdo da percepcdo de diferenciacdo por parte do consumidor, através
de valores criados e relacionados & marca. O Grafico 1 retrata o
processo relacional em relagdo as praticas de comunicagdo e marketing
de relacionamento apontados pelos entrevistados.
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Gréfico 1- Fatores do processo relacional

Plano de comunicagéo como
base para a promocéo das
relagdes
10
8

Processo da entrega do
relacionamento como valor
percebido

Interacdo como ponto principal
do relacionamento de marketing

e=mgu== Quantidade de empresas identificadas

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A respeito do Grafico 1, como sdo dez empresas entrevistadas,
cada fator pode alcancar até dez na escala (0-10 no gréfico). E valido
comentar as percepgdes relativas aos fatores para processo relacional
por parte dos respondentes: por exemplo, o respondente Kappa possui
entendimento da importancia de uma estratégia bem determinada em
relacdo a comunicacgdo e ao relacionamento. Ele complementou dizendo
gue esta iniciando estratégia para fortalecer o processo relacional com a
equipe e, em especial, com o0s responsaveis pelas interacdes de
prospeccdo na forma de marketing direto, isto &, por meio de contato
telefénico e por e-mail marketing; responsaveis pelos fechamentos de
venda; e o responsavel da area de sucesso do cliente, com o intuito de
promover a fideliza¢do de clientes.

Os gestores Zeta, Lambda e Sigma tém compreensdo do todo
relativo aos trés fatores. Evidenciou-se, a partir das entrevistas, a
existéncia da percepcdo da importancia de estratégia relacional,
compreendendo praticas ja estabelecidas como de planejamento para a
comunicacdo relacional baseada em diretrizes definidas, analises
mercadoldgicas, interagdes como foco de venda e valor percebido por
parte do cliente, através principalmente da comunicacdo relacional.
Ressalta-se que Zeta e Sigma sdo graduados em publicidade e
propaganda. Lambda é formado em administracdo, com habilitacdo em
marketing.

Os demais respondentes indicaram possuir um ou dois dos
fatores, o que evidencia uma maioria que carece de desenvolvimento de
suas estratégias. De modo geral, todos utilizam interacdo como
marketing relacional, principalmente se comparado o objetivo
organizacional relacionado a vendas. Isto pode ser atribuido ao fato de
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todas as organizagdes pesquisadas se utilizarem da pratica de forca de
vendas para a efetivacdo de novos negdcios.

Para confrontar as dez dimensdes de McKenna (2005) com as
praticas de marketing de relacionamento, foram feitos graficos, como do
Produto, que, segundo teoria especializada, deve ser desenvolvido com
base no mercado e na tecnologia (McCKENNA, 2005).

Grafico 2 - Praticas organizacionais relativas a produto

Analise de mercado
10

Identificacdo da equipe Roadmap de produto

Dono traz inovagdes

Definicéo de novo!

produtos com Tl
Né&o hé prética especifica

=== Quantidade de empresas praticantes

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

No Grafico 2, verifica-se que é frequente o direcionamento do
proprietario ou socios a respeito do foco e inovagdes relativos ao
produto, sendo também a andlise de mercado uma préatica utilizada,
porém que merece destaque por ser citada por apenas 4 respondentes. A
mesma € utilizada para delinear as estratégias de produtos, identificar
melhorias e tendéncias mercadolégicas para eventuais adaptacdes. Ha
pouco movimento entre as empresas para buscar a validagdo do mercado
e a consolidagdo de novos produtos baseado em processos bem
definidos. Conforme Omega, que possui processo de validagdo, “antes a
gente desenvolvia para lancar o produto para ver, agora a gente define o
segmento, faz uma andlise [...], pegamos 100 empresas desse segmento
e vemos conversao em interesse e pedido de reunido e apresentacdo do
software e consideramos se o mercado é quente ou ndo”.

De forma semelhante, Lambda afirma que muitos dos novos
produtos sdo frutos de previsdo do sdcio fundador em relagdo ao
direcionamento futuro do mercado, acrescentando que, “muitas coisas a
gente prevé [...], idealiza um modelo no futuro como vai acontecer e,
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chegando proximo do momento, a gente vai testar no mercado as ideias
[...] pesquisa, escuta os parceiros”. Sobre a validagio no mercado,
Lambda realcou, “este ano, mudamos. Estamos trazendo equipe técnica
para o antes, para desenvolver produto, ter ideia etc. Porque eles tém
muita ideia boa”. Essas afirma¢des vao ao encontro da logica defendida
por Sahi et al. (2017), quando sinaliza as questdes relacionadas a co-
criacdo de valor, passando a considerar além de pesquisa de mercado
com o cliente e potencial cliente, a equipe de marketing e de
desenvolvimento, por exemplo, no processo de construcao de produto.

Além disso, Lambda comenta “obviamente a gente nao vai botar
todas as funcionalidades de imediato porque é uma mudanca cultural
muito grande [...] entdo a gente vai aos poucos”. Como a sua empresa
lida com alta tecnologia, propbe-se a fazer um planejamento dos
langcamentos, de acordo com o0 momento mercadolégico de propensdo a
aceitacdo de novas solugBes. A maioria das empresas estudadas oferta
servicos ao invés de bens, trazendo, por isso, as questdes inerentes a
concorréncia e qualidade e fidelizagdo de servicos mensais como
prioritarias.

No que diz respeito as organizacdes representadas por Epsilon e
Kappa, ndo ha estratégia definida de desenvolvimento de novos
produtos. Por serem novas no mercado, estdo focadas em préaticas de
consolidagdo da marca e produtos existentes. Ja Alfa adota préaticas
como roadmap de produto®’, encontro de usuério para levantamento de
requisitos de uso e melhorias da solucéo, e ainda 0 acompanhamento de
acessos e usabilidade para os servigos - SaaS (software as a service —
em portugués, software como servico).

Estes exemplos revelam o interesse e a percepc¢do da relevancia
no que diz respeito ao desenvolvimento de novos produtos ou solugdes
para o mercado. Esta realidade é entendida como reacdo a globalizacdo e
competitividade, advindas do processo progressivo de abertura dos
mercados mundiais e do desenvolvimento das tecnologias da
informacéo.

Quanto as praticas relativas a estratégia de Preco, assim como a
literatura afirma ser a mais dificil para o gestor de marketing dentro do
seu planejamento (KOTLER, 2009), a realidade das organizagdes
confirma esta percepcdo, como se vé no Grafico 3. Optou-se por incluir

27 . . . N .

Caracteriza-se por um mapa conceitual e visual que se propde a delinear o
produto em cada periodo de sua evolugdo, principalmente em relagdo ao mercado
(website Endeavor, 2016)
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a afirmagdo “ndo possui praticas especificas” para evidenciar a nao
atuacdo direta da area de Marketing no contexto de definicdo de preco,
ou ainda a dificuldade de entendimento de metodologias como sendo
uma realidade do mercado.

Gréfico 3 - Préticas organizacionais relativas a prego

N&o € atribuicéo da area de
marketing
10

Metodologia propria
executada pelo marketing ¢~
Metodologia propria /'"\‘*‘\
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Validacéo de preco com o \-',

mercado X /

Vendedores participam do _ Especialista de negdcio

processo responsavel - consultoria

Né&o ha metodologia
definida

Considera custo e coloca
margem

=== Quantidade de empresas praticantes

Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Observa-se, no Gréafico 3, que, em todas as organizagdes
analisadas, ha dificuldade na definicdo de prego. As entrevistadas
utilizam muito da andlise dos concorrentes para definicdo de prego.
Identificou-se que héa dificuldade na obtencdo e controle de informacdes
gue de fato suportem um levantamento de custos real. Além disso, ha
dificuldades de perceber o valor da solucdo em relacdo ao mercado e
suas expectativas para definir mark-up®. Esta realidade é corroborada
por Kotler (2009) quando comenta que a estratégia de preco se
caracteriza pela fronteira e o equilibrio entre agregacdo de valor e
impacto no volume de vendas.

%8 «& um indice aplicado sobre o custo de um bem ou servico para a formagéo do

preco de venda. Esse indice é tal que cobre os impostos e as taxas aplicadas
sobre as vendas, as despesas administrativas fixas, os custos indiretos fixos de
fabricagdo e o lucro.” (COGAN, 1999, p.133).
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Além disto, a definicdo de preco nas empresas entrevistadas €
ainda questdo atrelada a area comercial ou aos altos cargos hierarquicos.
O respondente Alfa, por exemplo, afirma que no préximo ano a
estratégia de preco passara a ser, como sugere a literatura especializada,
atribuicdo do marketing. Na Otica de Gama e Sigma, a atribuicdo de
preco estd exclusivamente ligada com a atividade de vendas e o
marketing ndo se envolve no processo, apenas auxilia de forma eventual
e operacional. Por outro lado, Kappa, que é responsavel pela definicdo
de preco, optou por segmentar o preco de acordo com setor em que a
solucdo esta sendo oferecida, considerando custos relacionados, equipe e
mark-up, ¢ agregando posteriormente a “validagdo com clientes para
analise de realidade do mercado”.

Por sua vez, Zeta possui praticas consolidadas de determinacéo
de preco, ainda que esteja atrelada ao comercial. Esta estratégia esta
coerente com a teoria especializada, que defende, segundo Czinkota
(2001), questdes como custos, oscilagcdes de demanda, poder de compra
e concorrentes devem ficar atreladas ao Marketing. Adverte ainda Zeta
gue, como O servico se caracteriza como consultoria especializada a
realidade do cliente, “é¢ sempre em conjunto. Cada area tem um
especialista em negdcio. E esta pessoa que faz o preco junto com o
comercial. Faz a proposta, precifica e passa pela diretoria [...] € como
consultoria. Ndo tem nada igual para repetir preco”.

Buscam-se pelas empresas analisadas, de maneira geral, manter
atualizados os custos reais de produgdo, considerando os custos fixos e
variaveis, validagdo ou andlise de valor e diferenciacdo de concorrentes
com preocupacdo da receptividade do mercado. Esta realidade distorce a
estratégia relacional como proposta de valor, pois o entendimento
profundo da agregagdo de valor a partir da prética relacional
eventualmente se mistura com tensbes relativas a permanecer
competitivo no mercado.

Sobre a estratégia relativa & Praca, Dias (2003) advoga que
representa os locais e a forma de distribuicdo e vendas dos produtos. Em
relacdo a comercializacdo de servicos, as empresas focam-se no
composto comunicacional a ser utilizado para alcancar o potencial
cliente, reforgando as palavras de Kotler (2009) quando sugere, por
exemplo, a atencdo ao modelo do negocio e praticas de venda direta,
telemarketing, internet (Gréafico 4). A eficaicia do composto
comunicacional estratégico sempre foi um forte desafio as organizacdes,
porém a popularizacdo da internet e o marketing digital tém facilitado e
reduzido o custo da comunicacdo de marketing por estreitar o
relacionamento com o0s consumidores.
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Gréfico 4 - Préticas organizacionais relativas a praca.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Para os entrevistados (Gréafico 4), as principais estratégias sao a
venda direta (visitacdo de equipe de vendas, o pré-vendas ou prospeccao
ativa, internet e eventos. Em relacdo ao pré-vendas, consideraram as
acbes como e-mail marketing e contato telefénico. Todas as empresas
analisadas tém apostado em estratégias de marketing digital, com maior
dedicacdo por aquelas que perceberam retornos consistentes com esta.

Relembrando Czinkota (2001), que afirma que a praga ¢ a “rede
de organizagdes que cria utilidades de tempo, lugar e posse para
consumidores e usudrios empresariais”, o respondente Sigma destaca
sua pratica de buscar parcerias para fazer suas campanhas de
comunicagdo de marketing. A organizacdo utiliza-se de muitos
fornecedores no seu pacote de solugdes (oferece produtos de alta
tecnologia e pacote de inteligéncia, contendo os produtos dos
fornecedores) para oferecer campanhas promocionais em parceria. Desta
forma, capta recursos para as a¢bes que planeja fazer e presta contas ao
seu fornecedor, que passa a ser parceiro na estratégia de marketing.

Cabe salientar que a empresa gerenciada por Lambda vem de um
histérico de reatividade ao mercado, iniciando recentemente estratégias
de prospeccdo. Segundo o respondente, as primeiras a¢es foram busca
de fidelizagcdo e oportunidades de novas vendas entre 0s proprios
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clientes, realcando que, “fomos muito demandados. Agora estamos
guerendo vender para esses clientes, fazendo um relacionamento e
tentando vender mais pra eles [...] novos clientes normalmente vem por
indica¢do [...]”. Desta forma, corrobora com a afirmagdo de Mckenna
(2005) quando defende que as organizagfes devem fazer de seus
produtos Unicos no mercado a partir de seu ambiente.

Abordando o termo Promocdo de marketing, foi identificado
como um dos que mais sofre distor¢cdes de entendimento dos termos
sugeridos pela teoria especializada entre os gestores respondentes.
Chamou atengdo o fato de que apenas o0s respondentes com formagéo
em publicidade e propaganda, isto €, Zeta e Sigma, tém a compreensao
da promogdo de vendas conforme sinaliza a literatura mencionada.
Como esta estratégia faz parte do composto comunicacional, ela sera
contemplada no transcorrer desta dissertacdo com profundidade. O
Gréfico 5 permite visualizar que varias técnicas de promogdo sdo
adotadas pelas empresas estudadas.

Gréfico 5 - Préticas organizacionais relativas a promogéo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Segundo Perez e Bairon (2002) sugerem, a ‘campanha
promocional’ poder ser entendida também como comunicagdo de
marketing. A promogdo é entendida como o conjunto de meios de
comunicagao utilizados para alcangar o publico-alvo. Nas palavras de
Mckenna (2005) a comunicacdo mais valiosa se faz através da
experiéncia com o servigo, consequéncia de uma boa estratégia de
comunicagdo promocional. Por este motivo, a tipologia foi ligeiramente
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adaptada, considerando o ‘P’ promoc¢do ndo apenas como analise de um
conjunto de comunicagdes, mas como cada um dos canais propostos
como composto da comunicagdo integrada de marketing,
proporcionando maior detalhamento das acdes em relagdo as préaticas
comunicacionais.

Por sua vez, as estratégias de Posicionamento aparecem como
embriondrias nas respostas dos entrevistados, havendo a preocupacdo
central no fortalecimento e credibilidade da marca, aproximando-se da
posicdo de Gummesson (2005). Isto se evidencia, por exemplo, com a
afirmacdo de Sigma a respeito do direcionamento e da mensagem
divulgada em todo novo ano fiscal e difundida pelos executivos em
reunido com todos os colaboradores. Fica evidenciado, porém, que,
ainda que haja de fato posicionamento, 0 mesmo é estabelecido sem
consideracdo embasada dos diversos stakeholders envolvidos na
organizagdo.

O Grafico 6 demonstra as praticas relativas ao posicionamento. O
que se percebe é a deficiéncia no entendimento de posicionamento como
estratégia, mesmo que 6 entrevistados consideraram sua marca bem
posicionada no mercado.

Gréfico 6 - Préticas organizacionais relativas a posicionamento
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Kappa, por exemplo, afirma que busca posicionar sua empresa no
mercado como a mais inovadora em seu segmento de atuacdo. Ja Zeta
diz: “em uma area ja estamos bem posicionados no mercado como uma
das maiores do Brasil. Em outra, como é muito novo [...] estamos
guerendo nos posicionar como 0 precursor ou sinbnimo. Fizemos
pesquisa [em] todo Brasil para entender o mercado e poder tragar acdes
para o posicionamento”. As palavras dos respondentes das organizagdes
supracitadas vao ao encontro de Gummesson (2005), quando sugere que
a marca consolidada deve ser lembrada no momento de decisdo de
compra de um consumidor.

O respondente Lambda, dentro desse raciocinio, comenta:
“tentamos sempre utilizar a credibilidade como posicionamento para a
comunicacdo, pois lidamos com informacdes [...] que sdo por natureza
de extremo risco”. Isto fortalece que a comunicacdo estd pautada na
Otica da necessidade do posicionamento que direcione a mensagem
comunicada. Por menos integrados que estejam 0s canais
comunicacionais, eles tendem a propagar uma mensagem coesa.
Percebeu-se que alguns entrevistados ndo se sentem seguros em se
posicionar, por entender que, muitas vezes, esta pratica limite sua
atuacdo. Por vezes, tém posicionamento, mas comunicam um portfélio
de solugdes mais abrangente, como relataram Epsilon e Omega.

Quanto as estratégias voltadas aos Fornecedores ou Providers
sugeridas em McKenna (2005), como de infraestrutura, sdo consideradas
como de extrema importdncia a competitividade empresarial. No
Gréfico 7 visualiza-se que a maioria das empresas analisadas ndo possui
entendimento de relacionamento com fornecedores como parte da
estratégia relacional, isto é, sdo poucas as praticas adotadas para este
fim.

Kappa tem a logistica como uma das areas essenciais das acOes
de marketing, por considerar como fator critico do processo de entrega
de valor ao cliente. Ele afirma que, com alguns fornecedores, o
relacionamento é proximo e detém atencdo da equipe de logistica.
Porém, como comentado, nem todos os respondentes percebem valor em
relagdes com fornecedores que possam eventualmente ser considerados
criticos no processo ou estratégicos & organizacdo. Alfa, Gama, Delta,
Epsilon, Zeta e Omega ndo acompanham os fornecimentos e alegam que
ndo possuem muitos fornecedores por oferecerem basicamente servicos,
ndo julgando o relacionamento com fornecedores critico.
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Gréfico 7 - Praticas organizacionais relativas a fornecedores
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Por sua vez, Sigma utiliza-se de fornecedores fixos para a entrega
de suas solugbes ao cliente. Por este motivo, tem relacionamento
conforme necessidade de interacdo e volumes de compra dos
fornecedores. Segundo o respondente, “fazemos promocdo e outras
acOes de marketing a partir de investimento dos fornecedores —
entendidos como parceiros [...] falo para o fornecedor: temos este
projeto e preciso de recurso para fazer uma acéo no Rio de Janeiro, por
exemplo, vocé quer entrar? [...] e ai no fim o evento sai de graga”.

Isto evidencia a posicdo de Mckenna (2005) a respeito da
necessidade desta estratégia, uma vez que, com o0 advento das
tecnologias, as empresas podem sozinhas deter o conhecimento para
efetivar a inser¢cdo do produto no mercado. Beta, por exemplo, tem
solucdo direta relacionada & qualidade de processos industriais e vé o
fornecimento de seus insumos como processo critico, tendo politica de
fornecimento que exige acompanhamento continuo e homologacdo. Ja
Lambda tem politica de fornecedores com critérios e requisitos
definidos, inclusive com o treinamento dos fornecedores. Ha a
percepcdo da relevancia do relacionamento com os fornecedores como
critério para a integragdo com os clientes, como adverte Mckenna
(2005), sendo positivo & empresa agregar dimensdes que influenciem as
relagcBes com seu cliente.
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O Gréfico 8 permite a visualizagdo da énfase dada pelos
entrevistados em relacdo ao P - Foco (Phocus), apontado por McKenna
(2005).

Grafico 8 - Praticas organizacionais relativas a foco
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

N&o se percebe consisténcia na percepcao da importancia de um
foco de acdo entre os respondentes. A partir das respostas, ha indicativo
de falta de direcionamento estratégico organizacional, que se evidencia
pela afirmacdo de muitas das organizagdes aceitarem eventuais desvios
do foco estabelecido, deixando em segundo plano, portanto a estratégia
geral da organizacdo - considerando produto, valor agregado,
posicionamento, foco de atuacéo, etc.

Além disso, pela identificacdo de praticas de redirecionamento de
atendimento ao mercado tendo por cliente o governo, algumas indicaram
estar passando a focar no mercado privado. Para Delta e Sigma, isto
ocorre porque o tempo de processo de negociagdo ou participacdo de
editais e licitagbes ¢ maior do que as negociagcbes com o mercado
privado, o que os forgou a buscar fontes de receita que proporcionem a
organizacgdo mais giro de caixa.

De acordo com o Alfa no ano de 2016, “pudemos direcionar
projetos que queremos e que fazem parte do nosso foco”, confirmando o
entendimento de Mckenna (2005), quando diz que muitas empresas ndo
percebem que a forma como se atrai clientes € mais importante do que o
nimero de clientes que sdo atraidos. As empresas representadas pelos
respondentes Alfa, Beta, Gama e Kappa tém sua solucdo focada num
Unico setor, que demonstra o foco de atuacdo. Neste contexto, as
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praticas destas organizagfes corroboram o entendimento de Kotler e
Keller (2012) ao afirmarem que é necessario focar profundamente num
0u mais segmentos para buscar o posicionamento.

Lambda afirma: “temos um comité de priorizagdo interno,
composto pelo marketing (geréncia de sucesso do cliente e gerente de
produto), presidéncia, diretoria financeira — que avalia de fato o foco de
tudo: foco de produto e o foco de publico”. Esta se caracteriza como
uma pratica da literatura especializada, de fato abordando o nivel
estratégico da organizacdo para direcionar a pratica dos niveis inferiores.

As préticas relativas ao P Pessoas estdo no Gréafico 9.

Gréfico 9 - Préticas organizacionais relativas a pessoas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

E possivel analisar pelo Grafico 9 que duas das empresas
ganharam o GPTW — Melhor lugar para se trabalhar - como estratégia
de captacdo e retencdo de pessoas. S&o requisitos analisados pelo
GPTW: como a empresa contrata e recebe os funcionarios, como inspira
seus colaboradores, como fala, escuta e como desenvolve o0s
profissionais (e as pessoas), como agradece pelo bom trabalho, celebra
as conquistas, compartilha os resultados, cuida das pessoas®.

# E-book Como participar GPTW.
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As empresas representadas por Alfa e Zeta ja ganharam o GPTW,
enquanto Gama e Lambda buscam esta conquista como estratégia para
captacdo e retencdo de talentos. Neste pensamento, Mckenna (2005)
direciona aos gestores a adaptacdo ao pensamento criativo e a novas
situacdes e adaptabilidade. O respondente Gama, por exemplo,
comentou que buscou participar do GPTW, como uma forma de
entender as praticas de recursos humanos a serem priorizadas, uma vez
gue a area foi criada em 2016. A empresa do Sigma ndo concorda com
titulos como 0 GPTW para comprovacao e afirmacdo das suas praticas
internas, asseverando que possui, de fato, muitas acgbes, como
disponibilizagdo de frutas para os funcionarios, a¢des sociais, feriados
emendados substituidos por sébados de integracdo, comemoracfes em
datas especiais quando atingem as metas.

Lambda reconhece a importancia de acdes do GPTW e acredita
que elas trazem visibilidade para a marca. Zeta afirma: “temos politicas
de recursos humanos muito fortes. Nosso plano de estagio foi escolhido
pela terceira vez melhor do Brasil pelo IEL — CNI¥’. Sdo exemplos:
horério flexivel, trabalho remoto de casa, minuto da fruta”. Na ética de
Kappa, “hoje ¢ mais importante termos pessoas mais fortes na empresa,
gue realmente tenham uma identificacdo intrinseca pela empresa, do que
ficarmos convencendo as pessoas de que elas devem ficar aqui”.

Pelas afirmacBes, percebe-se que as referidas praticas séo
buscadas pela maioria dos respondentes, quer em menor que em maior
grau, dependendo do tempo de empresa e da percepcdo dos gestores em
relacdo ao retorno deste tipo de prética no negdcio. As empresas
consolidadas, mais antigas ou que tém histérico de rotatividade de
pessoal privilegiam a permanéncia dos seus talentos e ddo atencdo a
necessidade do investimento nestas praticas de gestao.

Quanto as praticas de Pés-vendas, ha entendimento comum da
sua importancia, principalmente no acompanhamento que sucede a
venda, conforme sublinhada a literatura especializada. Gummesson
(2005) adverte que relacionamentos fortes e positivos consolidam a
possibilidade de negdcios futuros. Uma das principais praticas relativas
ao pos-vendas é o acompanhamento e suporte & implantagdo, como se vé
o Grafico 10. Gama, por exemplo, relatou: “atendimento vai cadastrar
todas as informagGes do sistema, porque o cliente muitas vezes ndo sabe
fazer sozinho [...] o responsavel pelo pés-venda faz a implementagéo,
apoia integragcdo com outros sistemas que o cliente tem na casa”.

% Confederacao Nacional das Indstrias
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Isto se caracteriza pela caracteristica de negdcio das organizacdes
entrevistadas — comercializacdo de servico, processo de venda longo e
complexo, personalizagdo da solugdo em muitas ocasides. Sigma afirma
que “ha equipe de pos-vendas dissociada de marketing e comercial, com
acdes especificas de atendimento ao cliente 24 horas todos os dias”. Para
Alfa, “achamos que a interagdo com o cliente estava muito baseada em
problemas, entdo criamos a figura do gestor de contas para melhorar esta
interacao”.

Gréfico 10 - Préticas organizacionais relativas a pds-vendas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Vale ressaltar a acdo chamada de encontro de usuérios, realizada
também pelo respondente Alfa, que visa a identificacdo de possiveis
melhorias das solucdes a partir da andlise da usabilidade, diretamente
com os clientes. Estas a¢Ges corroboram o entendimento de Mckenna
(2005) quando se refere a realidade vivida em ambiente extremamente
competitivo e de rapidas mudancas, que exige adaptacdo e faz do
feedback ferramenta essencial para as relagBes, com o intuito de se
adequar sempre que preciso as estratégias e necessidades do mercado.

Epsilon concorda com esse entendimento quando afirma:
“controller responsavel por entrar em contato com os clientes e ver se
tem novas demandas, se o produto foi entregue de maneira satisfatéria,
como esta a utilizacdo da solugdo. Em conjunto, tem a equipe de sucesso
do cliente, que tem por fungdo avaliar como esta a satisfacdo do cliente
em relagdo a solucdo, se h& necessidade de ajustes e novas
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oportunidades de venda”. Estas agdes vao ao encontro de Kotler e Keller
(2012), que assinalam que a medicdo da satisfacdo é uma acgdo
inteligente, pois é a chave para a retencédo de clientes.

A nova préatica relacionada ao pos-vendas percebida como
potencial pelas empresas analisadas, a chamada equipe de sucesso do
cliente, destacada pelos Gama, Zeta, Omega, Lambda e Kappa. Para
eles, esta pratica é percebida como de extrema importancia para a
reducdo de desisténcia de clientes e a fidelizacdo e consequente venda
de novas funcionalidades para os mesmos. Na visdo de Omega a,
“equipe de sucesso do cliente que cuida da implantagdo do software e
cuida do contato com o cliente (técnicos que atuam como consultores)”.
Zeta afirma que “trabalhamos muito no pés-venda, no acompanhamento,
porque ndo queremos acabar na primeira venda”.

O principal objetivo do pds-vendas tem sido, a partir da analise
das praticas relativas as organizagBes estudadas, de reducdo da
desisténcia dos clientes, fidelizacdo, aumento das vendas com clientes,
acompanhamento continuo do mercado para identificacdo de novas
oportunidades, e andlise de usabilidade e pontos de melhoria da solucéo
oferecida. N&o se identifico, portanto, organizacdo que utiliza co-criacéo
com a completude e complexidade propostos pela literatura.

Em relagdo as estratégias de Protecdo constatou-se que elas séo
raras nas praticas exclusivas com este fim (Grafico 11). Pressupbe-se
que isto ocorra pelo fato dos respondentes ndo relatarem exemplos de
crises relacionadas a imagem da empresa. Beta e Gama relataram a ac¢éo
de protecdo a partir do registro de marcas e produtos no Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI).

O Epsilon declarou que, por se tratar de produto com tecnologia
muito inovadora, “assinamos termo de confidencialidade com alguns
clientes e com todos os colaboradores da empresa referente a
formulagdo e processo produtivo [...] contratamos uma assessoria de
assuntos regulatoria, entdo nossos produtos, fichas técnicas e
formulacgdes estdo em conformidade com 6rgéos reguladores da Europa
e dos Estados Unidos”. Isto evidencia o entendimento de Mckenna
(2005) em relacdo a esta estratégia, pois o autor defende que os gestores
devem agir com o propoésito de evitar o descrédito, seja por acoes
juridicas, trabalhistas, seja por reivindicacdes relativas as solugdes
oferecidas, entre outros.

Afirmou Lambda: “montamos uma assessoria de crise ha cinco
anos, nunca usei e ndo atualizei [...] um material que usamos bastante é
0 de gerenciamento de qualquer tipo de ruido interno e externo [que
uma] area especifica de seguranga e gerenciamento de crise que cuida”.
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A partir destas afirmacbes, percebem-se como incipientes as acdes
relativas a protecdo da imagem da marca, uma vez que se apresentam
como, de fato, ndo priorizadas pelas organizacGes estudadas. Mesmo 0s
respondentes das organiza¢fes mais antigas e consideradas consolidadas
tiveram dificuldade de entender o contexto da pergunta.

Gréfico 11 - Préticas organizacionais relativas a prote¢do
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O que se evidencia com o compilado de informacdes e o resgate
dos principais conceitos destacados na fundamentacdo teérica desta
pesquisa de mestrado é um conjunto de oportunidades dentro das areas
de marketing e, inclusive, da estratégia das organizacdes. Isto €
percebido tanto no que diz respeito & comunicagdo, sua integragdo, ou
mesmo no profundo entendimento do mercado alvo, foco e
posicionamento, e de quais clientes ou fornecedores sdo passiveis de
uma orientacéo relacional.

Sobre esta questdo, Mckenna (2005) propde em sua tipologia o
entendimento de que comunicacdo e questdes de relacionamento estao
diretamente relacionadas e sugere que a comunicacdo deve abranger
como praticas o tratamento de bancos de dados para orientacdo do
posicionamento no produto, plano de comunicacdo e de promocdo da
marca. Evidencia-se, assim, uma série de processos e responsabilidades
para que seja possivel um efetivo fluxo interno de informagdes. Por
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estes motivos, sdo destacados a seguir 0s canais comunicacionais
relacionados ao composto de comunicacao de marketing.

4.3.2 Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

A integracdo da comunicacdo como preconizada na literatura tem
por objetivo, como apregoam Perez e Bairon (2002), entender as formas
de interacdo com os diversos atores que se relacionam com a
organizacdo. Para Giraldi (2008), é um processo contendo
desenvolvimento e implementacdo em determinado periodo de tempo. A
respeito da comunicagdo integrada de marketing, houve dificuldade em
perceber o viés integrativo proposto pela literatura, ainda que as
organizagdes tenham praticas de comunicacdo e reconhecam a
importancia das mesmas em nivel estratégico.

Esta realidade pode ser percebida pela afirmacéo do respondente
Lambda — que se mostrou a organizagcdo com area de marketing mais
consolidada dentre as entrevistadas. A organizagcdo possui orcamento
estabelecido e equipe alocada exclusivamente para aces de promogédo
da marca e de seus produtos. O respondente afirma: “temos um comité
de priorizagdo interno, que avalia de fato o foco de tudo: foco de
produto e o foco de publico [...] nunca conseguimos seguir a risca 0
plano anual da empresa, sempre muda. Normalmente de dois em dois
meses fazemos redefini¢cdo para a comunicacao”.

Esta percepcdo de busca de integracdo dos diversos canais de
comunicagdo com o intuito de maximizar impacto diretamente no
publico-alvo (SISODIA; TELRANDHE, 2010) ndo foi percebida como
direcionadora das praticas de comunicagcdo na maioria das empresas
estudadas. O que se verificou foi uma tentativa de adaptacéo a realidade
do mercado, o que implica em testes recorrentes de ferramentas, com
rara definicdo e acdo planejada sobre os componentes da comunicagdo
integrada.

A tipologia sugerida por Low (2000) aborda os componentes
essenciais para uma estratégia de CIM, em que uma empresa deve
buscar contemplar todos, sendo eles: uma mensagem comum, que
fortaleca a marca e uniformize seu entendimento por parte dos
consumidores; um mesmo gerente responsavel por toda operacdo, para
garantir a integracéo e coeréncia da informacdo os mais diversos canais;
e consciéncia estratégica dos esforgos organizacionais, mantendo, ainda
gue com adaptac¢des advindas do dinamismo mercadolégico, a estratégia
macro e 0s objetivos comunicacionais.
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Gréfico 12 - Componentes essenciais da comunicagéo integrada de marketing
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O que se evidencia, a partir do Gréafico 12, é uma caréncia no que
diz respeito as estratégias de comunicacdo entre as empresas
pesquisadas. ldentifica-se, a partir das entrevistas, a mudanga de foco do
préprio mercado e a necessidade de a organizagdo se posicionar como
atualizada dentro de um contexto de frequentes mudancas. Destaque-se
gue na pesquisa de Low (2000) a respeito da CIM, ele destaca que as
empresas tratam-na, como pratica de gestdo e ndo acdo estratégica.
Quando se trata de desenvolvimentos ainda mais complexos, como a co-
criacdo de valor, é ainda mais distante da realidade o que se percebe das
praticas organizacionais.

Sigma, da mesma forma que Lambda, utiliza a¢cGes que podem
ser consideradas fortes no que diz respeito a promocdo de marca e
produto, e corrobora a informagdo de que possui plano anual de
marketing e de comunicacdo, mas ndo consegue respeita-lo. Ainda
assim, afirma que as adaptacdes e redefinicbes sdo consequéncias do
mercado, ndo necessariamente de um mau planejamento, e considera
eficaz e necessario o planejamento e direcionamento anual das macro
acles da area. Conforme Lambda, as a¢des macro ou diretrizes ndo
mudam e “sempre ha desvios no plano anual”. Isto foi percebido como
CONseNnso entre as organizacdes entrevistadas, além de direcionamento
para a comunicagdo, através principalmente dos meios digitais, onde,
para Mulhern (2009), a conexdo dos objetivos e mensagens da
comunicacdo é feita em mdltiplos canais, com possibilidade de
propaganda ilimitada por parte das organizagdes.
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Para Zeta, “[temos] relacionamento de vendas, eventos, ¢ temos
marketing digital, ndo chega a ser assim tdo completo, mas fazemos
contetido e enviamos News, e ainda assessoria de imprensa”. Ja o
respondente Sigma menciona: “fazemos promo¢do e outras agdes de
marketing a partir de investimento dos fornecedores — entendidos como
parceiros”. Isto demostra a dependéncia para a execucao de suas agdes,
0 que limita a atuacdo do marketing e da comunicacdo a fatores
externos.

Como advertem Vernuccio e Ceccorri (2015), as diferenciagdes
entre midias online e offline estdo deixando de existir, fazendo com que
a comunicagdo em massa seja integrada com modelos interativos de
comunicacdo. Nas palavras de Lambda, “[para os] novos produtos
pretendo converter toda compra pela auto-contratacdo pelo meio
digital”. Para Gama: “a partir do momento que eu consigo fazer o meu
futuro cliente perceber que aquilo que eu estou mostrando pra ele tem
valor, é muito mais dificil ele desistir do processo do que se ele ndo
soubesse nada a respeito”.

Neste foco, identificaram-se empresas que sdo consideradas
adeptas e receptivas as estratégias de Marketing digital dentro do que
apregoa a literatura. O interessante estd no fato de aquelas empresas
identificadas como ‘ndo tdo’ adeptas as propostas das teorias
relacionadas ao marketing digital trazerem no discurso o entendimento
de que é necessario um complemento por outras estratégias e praticas
consolidadas, ndo sendo de fato contrarias ao movimento do marketing
digital no processo de comunicag&o.

Santana (2004) identifica para a indlstria da tecnologia a
necessidade de um maior envolvimento entre cliente e vendedor durante
0 processo de negociagdo. Corroborando com esta percepgdo, o
respondente Zeta afirma que “no [meio] digital, as coisas mudam como
0 vento [...] as coisas vdo acontecendo muito rapido. Essa area de
tecnologia a cada seis meses ¢ preciso dar uma atualizada”. Este
entendimento se alinha a Mulhern (2009) ao sugerir que o marketing
digital se caracteriza como a soma de ainda mais possibilidades, com
uma capacidade infinita de troca de informagBes. Através da
compreensdo e do investimento em canais digitais que tragam maior
retorno, é possivel potencializar a capacidade de comunicacdo dos
métodos tradicionais utilizados antes da popularizagéo da internet.

Percebe-se (Gréfico 13) que diversas empresas entrevistadas
aderiram a algumas das praticas dessa nova vertente do marketing, pois
citaram contelido especializado de marketing, acdes em midias sociais e
automacao de marketing como praticas das empresas.
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Grafico 13 - Praticas organizacionais relativas a marketing digital
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

A partir da andlise as percepgdes dos respondentes foi possivel
ver que estas praticas tendem a ser aceitas por empresas mais novas.
Kappa assinalou: “o retorno das estratégias que estamos implementando
de marketing digital eu considero como muito bom”. Segundo Epsilon,
“a gente consegue a maioria dos contatos por feiras, mas os conteudos e
0 marketing digital s@o a forma de interacdo com estes consumidores e
isso faz a diferenca”. O que se percebe ¢ um movimento natural e forte
em diregdo & implantacdo de estratégias de marketing digital para
complementar ou substituir as teorias e as praticas de marketing, entdo
conhecidas e aceitas como efetivas nos contextos tedrico e empirico.

Em relacdo a Propaganda, proposta em Argenti e Rieche (2006)
como uso pago de midias ou canais especificos, a fim de beneficiar a
marca da empresa ou de um produto especifico. O Grafico 14 revela a
radiografia das respostas. Alfa, por exemplo, descreveu fazer a
divulgagdo de novos produtos pontualmente em revistas especializadas.
Ja Kappa afirma: “ja fiz divulgacdo de produto em revista especializada
e ndo pretendo repetir. N&o julgo que trouxe retorno”. Isto evidencia a
acdo pontual e ndo estratégica para as empresas.
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Gréfico 14 - Préticas organizacionais relativas & propaganda
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Considerando-se Yanaze (2007) e Dias (2003) quando advogam
gue o objetivo da propaganda ¢é informar para disseminar a imagem da
marca. Com a popularizacdo do marketing digital, praticamente todos 0s
respondentes aderiram a este tipo de propaganda, considerada por Kotler
e Keller (2012) como qualquer promocéo de ideia, bem ou servigo, em
qualquer tipo de midia. Sobre isso alertou Omega “estamos iniciando
testes com midia paga — artigo pago e Google, Facebook divulgando
alguns videos novos, essencialmente para experimentacdo”. Isto se
evidencia pelo investimento em midias digitais pagas, como propaganda
de assuntos relacionados com a solucéo em sites de busca, comunicacéo
paga em midias sociais, entre outras praticas que vem sendo testadas
pelas empresas que mencionaram o marketing digital como prética de
comunicacao.

Sobre a Promocao de vendas, ha a dificuldade da compreensdo
do conceito dentro da literatura por parte dos entrevistados. Kotler e
Keller (2012) escreveram ser o conjunto de incentivos para a compra de
determinado produto ou servico, envolvendo descontos, brindes, entre
outros (Grafico 15).

A busca por acbes promocionais pontuais remonta a
especificidade do oferecimento de servicos por parte da maioria das
empresas pesquisadas, 0 que traz as agbes promocionais necessidade de
agregacdo de valor. Alfa, por exemplo, advertiu que fazem promocéo
“através de canais de vendas para solugdes especificas, coloca as
solucfes em algum pacote com algum canal especifico para promover as
vendas”. Esta a¢do implica na necessidade de parceria com outras
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organizagdes ou canais, exigindo o relacionamento constante e as regras
claras de defini¢cdo do composto promocional.

Gréfico 15 - Préticas organizacionais relativas & promogéo de vendas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Ainda sobre promogao de vendas, Kappa afirma que, “é premissa
de venda fazer uma demonstracdo durante a prospeccao [...] considero
que isso foi essencial para aumentar a credibilidade no mercado”.
Segundo o respondente Omega: “ja fizemos descontos na mensalidade
[...] em feiras, faz a promocéo — se fechar na feira ou até duas semanas
depois da até¢ 15% de desconto”. Por sua vez, o Kappa alertou, “chamo
de estratégia de venda casada, que é: quando a gente vender o
rastreamento, junto ao monitoramento, o cliente tem 10% de desconto”.
As promogBes mencionadas e identificadas representam apenas o &mbito
do cliente e consumidor, ndo identificados nos demais niveis. Alguns
gestores de marketing das empresas estudadas relataram que pagam
comissdo para a equipe de venda, mas devido vendas ser separada de
marketing, ndo foram destacadas essas préaticas.
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As praticas de Relagdes Publicas sdo mostradas no Grafico 16.
Os entrevistados disseram manter uma pessoa para esta funcdo, dentro
do que defende a literatura.

Grafico 16 - Praticas organizacionais relativas a relag6es publicas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Isto pode ser evidenciado pela afirmagdo do respondente Gama,
onde afirma: “o dono e executivo ¢ um nome no mercado muito
conhecido [...] entdo ele acaba sendo nosso [agente de] relacdes
publicas. Se tiver uma entrevista, ele vai, alguma revista, também. As
vezes nem passo para assessoria de imprensa”. Ja Zeta sinalizou que, “o
CEO e o Diretor operacional fazem bastante isso e sabem fazer muito
bem [...] a minha equipe de comunicacdo faz a gestdo da assessoria de
imprensa, entdo a gente casa viagens dele para S&o Paulo com almogos
com jornalistas 14 [...] publica artigos assinados por eles e ai se faz um
pacote de divulgacdo em canais”.

Considerando a forma como Zeta age sobre relagfes publicas,
considera-se que a forma como ¢é tratada a pratica de RP da empresa vai
ao encontro de Yanaze (2007), quando diz que o conceito de relacdes
publicas e marketing de relacionamento tém caracteristicas conceituais
idénticas. As demais organizacdes analisadas estdo de acordo com
Kotler e Keller (2012), que defendem relacGes publicas como a
promogdo e a protecdo da imagem da empresa ou do produto. Os
entrevistados consideram basicamente clientes, comunicacdo em canais
especializados e marketing institucional.
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Quanto a Forca de vendas, que se caracteriza por uma pratica
consolidada como de importdncia no contexto organizacional, pelo
alcance de consumidores estratégicos antes de concorrentes, todas as
organizagdes apresentam ndo apenas praticas relacionadas a este canal,
mas uma consideravel atencéo a esta estratégia. O Grafico 17 indica que
as organizagdes, quando abordam as praticas relativas a marketing de
relacionamento, consideram vendas como relacionamento direto,
buscando influenciar o consumidor no processo de compra, da mesma
forma que apregoam Czinkota et al. (2001).

Gréfico 17 - Préticas organizacionais relativas a forca de vendas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Essa percepcdo da importancia pode ser evidenciada pela
afirmacdo do respondente Gama, “pelo fato de a gente atuar com esta
cadeia, que ainda exige o — olho no olho — exige este formato de
equipe”. Esta realidade fica ainda mais em evidéncia quando ha
comercializagdo de servigos, pela necessidade de relacionamento
estreito na busca de mostrar valor ao que esta sendo oferecido. Por esta
razdo, forca de vendas pode ser considerada a pratica de comunicacao
mais consolidada dentre as estudadas nesta pesquisa, sendo que todas as
empresas entrevistadas, conforme ja comentado, possuem foco em
venda direta pautada no relacionamento.

A respeito do Marketing direto, percebe-se um movimento
constante em segmentar os clientes e buscar uma comunicacdo mais
direta e assertiva. Porém, esta pratica exacerba a dificuldade de um
posicionamento especifico por um tempo suficiente para que seja
possivel rodar um plano completo comunicacional, como j& mencionado
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anteriormente. Por esta razdo, todas as empresas analisadas possuem
préticas de marketing direto conforme apregoam Kotler e Keller (2012),
gue consideram correio, telefone, e-mail, dentre outros. No Gréafico 18, é
possivel analisar as acfes de marketing direto comentadas como préaticas
das organizacdes estudadas:

Gréfico 18 - Préticas organizacionais relativas ao marketing direto
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

O principal intuito da pratica do marketing direto pode ser
entendido como a busca de uma segmentacdo e acdo focada, conforme
objetivos e posicionamento organizacional. Neste sentido, percebe-se
um movimento de alocacdo de equipe com o intuito de pensar e agir nas
primeiras abordagens diretas com o cliente para entregar para a area de
vendas contatos ja interessados na solucdo, que percebam valor, queiram
discutir questfes contratuais e técnicas da solucéo.

Evidencia-se esta afirmacéo a partir do respondente Sigma, “pré-
vendas esta no marketing e manda [para a area de vendas] os contatos
que ja estdo interessados”, e do comentario do Kappa: “com o foco do
ano que vem, vou fazer equipes — uma de pré-vendas, uma de vendas e
uma de sucesso do cliente. Assim, conseguimos motivar um pouco de
competicdo”. Esta pratica foi comentada por todos respondentes, e
identificada como tendéncia positiva para a area de marketing, ja que a
aproxima a equipe de vendas pela interacdo e entendimento de
expectativas e realidade.

Em relacdo as praticas direcionadas a Eventos e experiéncias,
todas as organizagGes possuem acgdes especificas relacionadas. Isto
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inclui a pratica de participacdo em eventos para interagao e networking
(como respondeu Beta), quanto patrocinio de estandes. Kappa comenta:
“participamos de eventos e também patrocinando, com estande [...]
esses congressos ndo servem pra vender, apenas para networking e
posicionamento”. Esta percepcdo especifica de que o evento serve para
um primeiro contato ndao foi unanime entre as empresas entrevistadas.
Na visdo do respondente Epsilon, “participacdo de eventos tem trazido
muito resultado”.

Para condensar as informacdes, utilizou-se um mesmo grafico
tanto para apresentar as respostas relativas a eventos e experiéncias,
guanto para trazer uma forma pontual e visual a respeito da nao
utilizacdo das empesas de praticas de merchandising, conforme o
Gréfico 19.

Gréfico 19 - Praticas organizacionais relativas a eventos e
experiéncias/merchandising
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Fonte: Elaborado pela autora, 2017.

Do ponto de vista de Kotler e Keller (2012), a pratica de
promocao de eventos tem por objetivo interacdo especial da marca com
os consumidores. Neste contexto, o respondente Sigma afirma ter por
pratica “patrocinar eventos grandes e organiza eventos menores para
publicos especificos de interesse”. Vale ressaltar também a pratica do
respondente Alfa, que afirma: “promovemos um evento para trazer os
clientes (com mais empresas do setor) e, inclusive, fazemos um
encontro de usuarios para discutir a percepcdo de uso das solucdes,
juntamente com o evento”. Essa € uma forma de proporcionar uma
experiéncia diferenciada na interagdo de pds-venda (que sera abordado
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posteriormente), aproveitando a promogdo de eventos para o setor e
fazendo um momento de discussdo de usabilidade e funcionalidade das
soluces diretamente com 0S USUArios.

A prética de promocao e participagdo de eventos, juntamente com
forca de vendas, é percebida como de extrema importancia por alguns
dos respondentes, que consideram a experiéncia gerada mais impactante
do que interagBes menos pessoais. Isto se deve também quando levado
em conta que a participacdo, patrocinio e promocdo de eventos
envolvem, além de interacdo e networking com consumidores e clientes,
uma revisao e atualizacdo em relacdo ao tema do evento, que pode trazer
novas e inovagoes.

No que diz respeito ao Merchandising, foi identificada apenas
uma empresa entre as entrevistadas que pratica esta estratégia de
comunicacdo. A pratica é entendida como visibilidade de um produto ou
marca buscando influenciar o consumidor no momento da compra
mediante pagamento da insercdo da marca, conforme adverte Yanaze
(2007). O entrevistado Kappa afirmou que “financia pesquisas a respeito
de questdes relacionadas com a solugdo da empresa [...] 0 cara ia
apresentar sua pesquisa no congresso com a marca como uma solucéo
utilizada”. Para o respondente, esta acdo trouxe contatos diretos de
consumidores interessados, por isto, julga importante e mantém o
investimento.

A respeito das organizacOes que foram pouco citadas durante a
exposicdo dos resultados desta pesquisa, a organizagdo Delta, ainda que
tenha praticas como participagdo de eventos, marketing direto e forga de
vendas identificadas, sdo incipientes, ndo havendo ainda percepcdo de
valor e retorno das agdes comunicacionais. Percebe-se que a
organizacdo Omega possui entendimento da importancia das agdes e
busca promover a comunicacdo, apresentando crescentes resultados a
respeito das praticas que vem sendo implementadas, conforme discurso
do prdprio respondente.

A abordagem da comunicacdo de marketing busca, sob o prisma
de Gronroos (2004), o relacionamento de marketing em si. O citado
autor alerta que a comunicagdo pela comunicacdo ndo cumpre seu papel
mercadol6gico. Dentro do mesmo raciocinio, Seric e Saura (2012)
sinalizam que a CIM deve ser o processo tatico e estratégico que
promova a sinergia das ferramentas de comunica¢do de marketing, com
clareza de uma mensagem focada no seu publico-alvo, em base de dados
com enfoque relacional.

Além disso, considerando as préaticas evidenciadas, entende-se
gue as mesmas deveriam ser direcionadoras da literatura especializada
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para aprofundamentos tedricos e compreensdo dos fenbmenos
envolvidos. Neste contexto, a seguir, sdo propostas avaliacdes dos
préprios entrevistados a respeito de como eles buscam a teoria, como
eles entendem que a mesma direciona a pratica e quais das préaticas por
eles comentadas, de fato, sdo mais eficazes no contexto organizacional
gue vivenciam.

4.3.3 Percepcoes dos entrevistados

Como continuidade e com o intuito de compreender como 0s
profissionais veem a literatura especializada no dia a dia da area de
marketing, foram questionadas literaturas especializadas que o0s
entrevistados buscaram para direcionamento das praticas comentadas,
além do seu entendimento em relagdo & contribuicdo da teoria
especializada nas praticas organizacionais. Soma-se a isto ©
guestionamento das praticas consideradas pelo entrevistado como mais
efetivas no seu dia a dia de busca por alcance de objetivos
organizacionais.

No que diz respeito ao questionamento das literaturas
consideradas na formulacdo dos planos de marketing ou mesmo de
inicio de uma nova estratégia comunicacional, ficou evidente o
distanciamento entre teoria e pratica. Kitchen et al. (2004) afirmam que
entender a integracdo da comunicagcdo como juncdo dos elementos do
mix de marketing € o mesmo com outro enfoque. Vale ressaltar que
alguns respondentes afirmaram que entendem o marketing de hoje como
as teorias de ‘ontem’ adaptadas para a internet, conforme respondente
Gama, que afirma que “a base estd 14, os 4 Ps estdo 14, mas agora o
marketing digital trouxe com uma nova roupagem”.

O marketing digital, especificamente, foi uma prética citada como
embasada em teoria aplicada e testada, mas os respondentes ndo sabiam
citar o autor, alegando que a estratégia estd sendo praticada por
empresas terceirizadas. Apenas o respondente Omega citou o autor
Aaron Ross como direcionador das estratégias de marketing digital da
organizagdo. Esta realidade de terceirizagdo de parte das acfes de
comunicagdo evidencia mais uma vez a nao existéncia de efetiva
integracdo entre as praticas de comunicacdo, uma vez que, COmo sugere
Yanaze (2007), se identifica como administrar o trafego de informagdes.

Os respondentes citaram Philip Kotler, Peter Drucker, Aaron
Ross, Alexandre Las Casas e David Aaker, mas de forma genérica,
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afirmando ndo buscar diretamente na literatura os conhecimentos
necessarios para implantacdo de nova acdo de marketing. Para Gama,
“[Philip Kotler e Peter Drucker] s@o dois autores que, mesmo hoje tendo
autores mais recentes voltados para marketing digital [...], criaram
varios conceitos novos em inglés de tudo o que existe hd muitos anos, so
que adaptados para a internet”. Este €, de fato, o pensamento da maioria
dos respondentes. Citaram esta percepcdo Beta, Gama, Zeta, Omega,
Lambda e Sigma.

Segundo respondente C)mega, busca se atualizar “[...] em livros e
artigos [...] mas assim, como pano de fundo, porque no final das contas
a gente 1€, fica com aquilo na cabega e quando vocé vai definindo, o que
eu sinto é que as empresas estdo um pouco na frente da teoria”. Porém,
percebe-se claramente a falta de procura pela teoria para embasamento
da pratica, e considera-se a teoria provedora de direcionamentos
importantes baseadas em experimentos praticos existentes, que
poderiam auxiliar as organizacGes na minimizacao de erros relativos as
praticas de marketing.

Especificamente o respondente Delta tem grandes dificuldades da
percepcdo das oportunidades proporcionadas pelo marketing para o
contexto organizacional, principalmente se relacionado a servigos. O
respondente afirma ser dificil aplicar o que a teoria sugere no contexto
pratico mercadoldgico atual. Para Lambda, “gosto de usar boas praticas.
N&o uso muito literatura porque ndo da pra aplicar na pratica nunca sai
como o livro fala”. Esta é a percepgdo também dos respondentes: Sigma,
Kappa, Alfa e Zeta. Eles afirmam buscar muita aplicacdo prética, casos
de sucesso, artigos praticos, blogs de grandes empresas consolidadas.

Isto ndo distancia, porém, o profundo entendimento da
importancia das agbes de comunicagdo e relacionamento para 0 sucesso
das organizagBes. Todos os entrevistados afirmaram compreender o
papel de suas praticas para 0 posicionamento da marca e direcionamento
da organizagdo. Isto corrobora com o entendimento de Porcu et al.
(2012), quando defendem a comunicacdo como elemento essencial na
construcdo de relagbes com 0s mais diversos atores que possam ser
estratégicos para uma organizagao.

Para um entendimento da percepcdo dos profissionais de
marketing a respeito das praticas implementadas nos seus contextos
organizacionais, foram identificadas como mais efetivas a for¢a de
vendas e praticas relativas as novas interagdes a partir do marketing de
contetdo — marketing digital — ainda que considerando oferta de
servicos. O respondente Lambda afirma: “comegamos a fazer alguns
testes com marketing digital e realmente traz resultado, mas eu ndo
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acredito no marketing digital sendo pura e unicamente a solugéo, outras
acOes devem complementar”. Para Epsilon, “por utilizarmos os
contetidos no relacionamento e para educagéo dos contatos conseguidos
por prospeccdo direta, acaba que é a soma de um mais outro e ndo
especificamente um ou outro”. Esta estratégia tem sido vista como um
complemento e facilitador para a equipe de vendas, uma vez que se
utiliza de documentos da organizacao sobre assunto técnico de interesse
do consumidor, e minimiza tempo e custos com visitagcdes e negociacéo.

Em relacdo a forca de venda, todos 0s respondentes possuem esta
estratégia, sendo que, em todas as organizacfes estudadas, a area esta
dissociada hierarquicamente do marketing e algumas com agdes
conjuntas efetivas. Isto evidencia a importancia da propria teoria de
marketing relacional, uma vez que a compreensdo dos estudos ja
realizados facilita as decisdes e minimiza erros por falta de
conhecimento.

As acOes da forca de wvendas mais evidenciadas foram
participacdo em eventos, area de vendas e o relacionamento em si, como
sublinha o respondente Lambda: “marketing de relacionamento, é o cara
estar 1a explicando e conversando, tomando um cafezinho com o cara”.
O respondente Zeta defende que “ndo tenho davida que o
relacionamento pessoal da equipe de vendas e do executivo que geram
mais negocio”. Isto evidencia que a area de vendas se faz, de fato,
estratégica, tendo a responsabilidade do sucesso da organizacdo no
mercado através da efetivacdo das vendas.

Alguns respondentes trouxeram o entendimento de que, na
verdade, o conjunto de agdes é que proporciona o sucesso da estratégia,
gue sdo as empresas com maior proximidade & efetiva integragdo da
comunicacdo como estratégia de marketing. Conforme afirma o
respondente Sigma, “o que faz a diferenga ¢ tudo junto, é a gente estar
presente em todos os eventos, o cliente receber e-mail, o comercial ligar,
0 pré-vendas fazendo interacdo e mostrando o quanto somos importantes
e o quanto somos qualificados para atender o cliente”.

O respondente Omega evidencia que “a pessoa que vai receber e-
mail e vai entrar no site é a mesma que vai ver o outdoor e estd
escutando o radio, e vai ver o Faustdo. N&o d& pra separar a pessoa
online da off-line”. Ele afirma que cada pratica tem seu foco e a
estratégia de assessoria de imprensa, eventos, artigos em revistas
especializadas, juntos, proporcionam um posicionamento forte da marca.
Percebe-se, desta forma, que o conjunto de acles, assim como sugere
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Kotler (2009) com seu plano de comunicagdo de marketing, se apresenta
ainda como a forma mais efetiva de se buscar comunicar.

A partir do estudo das organizagGes desta pesquisa, a aceitacdo de
um mercado extremamente dindmico e a resiliéncia para readaptacoes
deste plano ao longo do percurso sdo entendidas como estratégicas e ndo
como fuga ao planejado. Isto é que proporciona uma readequacgdo e um
reposicionamento sempre que necessario, adaptando 0s canais
comunicacionais para continuar trazendo aos clientes a percepc¢édo do
“sempre presente”, acompanhando as mudangas impostas pelas novas
tecnologias, a era digital, ou qualquer outra nova forma ou canal de
interacdo proposto pelo mercado.

Com absor¢do dos indmeros novos  conhecimentos
proporcionados pela pratica do dia a dia organizacional das empresas do
contexto do setor tecnoldgico da grande Florianopolis, apresentam-se as
conclusdes deste trabalho, que visam a proposicdo de sugestdes para a
aproximacdo da pratica organizacional a literatura especializada.

4.3.4 Técnica versus pratica

Para fechamento desta segdo, propOe-se a explanacdo de um
quadro comparativo entre a técnica — que se configura nas principais
teorias especializadas consideradas pela autora — e as praticas
identificadas ao longo da aplicacdo da pesquisa e analise dos dados,
conforme metodologia proposta para esta pesquisa de mestrado.

Os Quadros 18 e 19 apresentam a técnica (ou estratégia), as
praticas organizacionais identificadas e a relacdo das mesmas com a
teoria considerada — determinada como positiva, indefinida e negativa e
uma relacdo com a teoria especializada para as préticas levantadas. A
relacdo positiva indica, a partir da teoria estudada, semelhangas com a
pratica identificada pelos respondentes. A relacdo negativa significa ndo
identificacdo de teoria relacionada & pratica. Por sua vez, a relagéo
indefinida indica algum direcionamento do que se verifica na teoria,
porém ndo suficiente para afirmacdo com base na coleta de dados desta
pesquisa.

Nos Quadros 18 e 19, foram indicadas apenas as préaticas, tanto
de marketing de relacionamento e comunicacdo integrada de marketing,
identificadas, ndo sendo consideradas todas as respostas dos
entrevistados. O intuito foi o contraponto com a teoria especializada.
Ressalta-se também que, para identificacdo dos hiatos entre teoria e
pratica das organizagbes estudadas, foram consideradas as teorias
levantadas durante esta pesquisa cientifica, ndo sendo a mesma
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excludente de outras teorias eventualmente ndo contempladas pela
necessidade de foco no escopo, tempo e objetivos propostos por este
trabalho.

A respeito do contraponto relativo a comunicagdo integrada de
marketing, indicado no Quadro 18 com o intuito de identificar os hiatos
entre teoria e pratica, é possivel perceber que as agdes e oportunidades
gue surgem eventualmente ndo correspondem a proposicao de um plano
para integracdo de uma mensagem comum. Como ja comentado, de
maneira geral, as agdes e praticas em comunicacdo estdo relacionadas a
teoria, porém, o nivel estratégico de integracdo e planejamento ainda ¢é
incipiente.

Dentre as agOes identificadas como indefinidas, a execucdo de
acOes pontuais de propaganda, sem integracdo ou direcionamento
estratégico, ndo condiz com o que sugere a teoria, que propde uma acdo
planejada e coerente nos mais diversos canais. Além desta, ressalta-se
gue as demais praticas sdo identificadas de maneira pontual no que a
teoria especializada propde. Mesmo com a percepcdo de alguns
entrevistados de que a teoria se mostra atrasada em relacdo ao
dinamismo exigido pelas praticas organizacionais e mercadoldgicas, ha
certa proximidade e cobertura pelas técnicas sugeridas na academia em
relacdo ao que é praticado no contexto empresarial.

Porém, o que se evidencia €, como ja& comentado, a auséncia de
integracdo, distancia de abordagens recentes como co-criagdo ou mesmo
um amplo espectro relacional quando considerados 0s varios
stakeholders de uma organizacdo. Por estas percepcdes, entende-se que
este indicativo merece aten¢do e indica uma oportunidade.

A respeito do contraponto relativo a comunicacdo integrada de
marketing, indicado no Quadro 18, identifica-se que as agfes e
oportunidades que surgem eventualmente ndo correspondem a
proposicdo de um plano para integracdo de uma mensagem comum
como comunicagdo. De maneira geral, as agdes e praticas em
comunicacdo estdo relacionadas a teoria, porém, em um nivel
estratégico de integracdo e planejamento, ainda sdo incipientes.



Quadro 18 - Teoria versus praticas de Comunicagdo integrada de Marketing

0€T

Relagdo com Teoria

Consideragdes com base na teoria especializada

Positiva | Indefinida | Negativa

COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Técnica
— Préticas identificadas
Estratégia
Acoes pontuais quando ha
oportunidade
Propaganda no contexto do
Propaganda | marketing digital

Propaganda em revistas
especializadas

Promocéo de
vendas

Canais parceiros para
promogdes de vendas
casadas

Aplicativos gratuitos nas
lojas

Indicacéo de clientes com
desconto em venda

Fechamento com desconto
considerando data limite

Ac0es pontuais com o
cliente

Demonstracdo para clientes

Sorteio em evento

Eventos e
experiéncias

Promove eventos

Participa de eventos

Pagamento da midia para promover a imagem da
empresa e produtos, de forma planejada em todos
0s possiveis canais de comunicagéo do publico-
alvo de uma organizacdo. As praticas citadas de
forma pontual pelas empresas sdo exemplos de
comunicagédo que tem por estratégia a propaganda,
encontradas em Argenti e Rieche (2006).

Todas as a¢des sao consideradas pela teoria
especializada analisada para a pesquisa. As a¢des
de promocao de vendas que configura, para Kotler
e Keller (2012), incentivos a interacdo do
consumidor com o produto. Nenhuma das
organizagdes citou acdes de promogao relativas a
equipe de vendas, sugeridas por Kotler e Keller
(2012), como: comisséo ou brindes para 0s
vendedores no alcance de metas.

Todas as a¢Bes sdo coerentes com a teoria
especializada pesquisada, por serem agdes de




Patrocina eventos com
estande

Apresenta cases ou artigos
em eventos

Merchandising

Patrocina pesquisas que
divulgam sua solucdo
Tecnoldgica

promocdo de eventos ou experiéncia, como canal
de comunicacéo para aproximagdo com 0s
consumidores, em especial como prospeccéo e
consolidagdo da marca (Kotler e Keller, 2012).

Relagdes
publicas

Executivo como Relagtes
publicas

Considera inser¢do da marca sob encomenda,
como diz Yanaze (2007). E uma agdo praticada
por apenas um respondente, ndo vinculada e néo
analisada em termos de retorno numérico.

Relagdes publicas como
vendas e institucional

Relacdes publicas como
contato com midia

Relagdes publicas como
assinante dos contetidos
especializados

Forca de
vendas

Relacionamento direto com
cliente

Todas as préticas citadas referem-se & possiveis
préticas relativas a area de Relacdes Publicas,
estando, em todas as organizagOes analisadas, de
acordo com a teoria especializada. Esta sugere
disseminacédo de imagem positiva a partir de uma
area institucional, normalmente ligada a alta
gestdo (Kotler, 2009).

Equipe de pré-vendas
essencial no processo

Sucesso do cliente como
fidelizacdo

Usa conteudo de marketing
na educacdo do cliente

Marketing
direto

Prospeccdo ativa por
equipe de pré-vendas.

As préticas de forca de vendas sdo interligadas ao
relacionamento, mas néo integrado com 0s outros
canais e ndo orientado pela teoria de Mckenna
(2005). As praticas de pré-vendas e sucesso do
cliente sdo novas e vé-se que estdo balizadas nas
vendas relacionadas ao varejo.

Ligacdo, e-mail, news e

Todas as agdes apontadas pela literatura
especializada sdo adotadas pelas organizacdes
estudadas e respondem a teorias de autores como
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canais diretos.

Marketing digital por
canais diretos

Marketing
digital

Conteudo especializado

44"

Kotler e Keller (2012).

Midias sociais

Automacao de marketing

Fonte: Pesquisa.

Todas empregadas pelas empresas e consideradas
de interacdo, via internet com o intuito de diminuir
0 custo com a equipe de vendas e de
relacionamento direto, apontadas por Kotler e
Keller (2012).
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Quanto ao marketing de relacionamento, identifica-se pelas
entrevistas que ha uma relacdo do mesmo com as préaticas de forca de
vendas, e ndo como uma estratégia focada como sugere a teoria. Isto se
confirma pela percepcdo da caréncia de planejamento para esta técnica.
Percebe-se que praticas de relacionamento existem e sdo priorizadas no
contexto das organizacGes estudadas. Porém, a técnica é ainda menos
conhecida do que a comunicacdo de marketing em si, que tem suas
acbes mais difundidas no contexto organizacional.

Pontos que envolvem o marketing de relacionamento, como
posicionamento e fornecedores, por exemplo, ndo sdo diretamente
relacionados a essa técnica pelos respondentes - 0 que evidencia uma
tendéncia maior a relacdo com equipe de forca de vendas, proposta
como mais um canal de CIM (teoria especializada), do que de fato ao
processo relacional estratégico.

Com respeito as praticas identificadas como indefinidas a partir
da tipologia de Mckenna (2005) para o marketing de relacionamento, a
pratica de treinamento dos fornecedores, apesar de ser entendida como
uma forma de relacionamento visando a proximidade, interacdo e
também a coesdo na comunicacdo por ambas as partes, ndo foi
diretamente identificada na teoria contemplada por esta pesquisa. Ainda
assim, vale ressaltar ser esta uma pratica importante e que deve ser
incentivada.

Quanto as estratégias relativas ao pos-vendas, a pratica
relacionada a existéncia de um responsavel pelo pds-vendas, como um
gestor de conta para os clientes, ndo foi identificada nos moldes
apresentados pela teoria analisada, sendo considerada, portanto, como
teoria indefinida para esta pesquisa. Esta consideracéo se deu a partir do
entendimento — por parte dos entrevistados - de que p6s-venda pode
considerar acbes desde a contratacdo até uma nova oportunidade de
venda, englobando suporte, pesquisa de satisfacdo, acompanhamento do
relacionamento, entre outras acdes.

No que diz respeito a estratégia foco, identifica-se como negativa
a pratica de aceitar projetos ou servigos que fujam do previamente
estabelecido como estratégia, uma vez que a teoria sugere um ou mais
focos de atuacdo que direcione a comunicacdo e o relacionamento.
Neste contexto, o foco definido, uma vez desviado, traz incoeréncia na
execucdo do planejamento estratégico e seus desdobramentos. Vale citar
ainda a pratica de definicdo de preco que considera custo mais margem e
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desconsidera questdes de pesquisa mercadoldgica, sendo considerada
como tendo relacdo indefinida com a teoria.

No Quadro 19, é possivel analisar as consideragdes relativas aos
hiatos entre teoria e pratica, no que diz respeito ao marketing de
relacionamento, sendo que este se percebe como forca de vendas, e ndo
como uma estratégia focada, também carente de planejamento e com
técnica especifica. Percebe-se que praticas de relacionamento existem,
mas a técnica é ainda menos conhecida do que a comunicagdo de
marketing em si, que ja é mais difundida no contexto organizacional.
Pontos que envolvem o marketing de relacionamento, como
posicionamento e fornecedores, por exemplo, ndo sdo diretamente
relacionados a essa técnica pelos respondentes.

Identificam-se oportunidades no que diz respeito ao que o
marketing se propde como estratégia dentro das organizacBes. Com a
tecnologia da informagdo, muito comentada como propulsora do
marketing e suas novas técnicas em si, é também mais facil e rapido o
acesso ao conhecimento e as possibilidades de adaptacdo a novas teorias
no contexto organizacional. Um ponto percebido como motivo para que
essa busca ndo ocorra € o proprio desinteresse. Outro ponto é a
dificuldade de percepcdo do retorno real da area de marketing —
principalmente se consideradas medicGes diretas de retorno das agdes
em faturamento.

Com estas percepc0es, ficam evidentes as oportunidades, tanto de
estudos relativos as ciéncias sociais aplicadas quanto no proprio
contexto das organiza¢des, uma vez que as empresas ainda estdo no
inicio da implantacdo de técnicas de marketing, tanto no contexto da
comunicacao quanto do marketing de relacionamento.



Quadro 19 - Teoria versus pratica de Marketing de Relacionamento

Estratégia

Préticas identificadas

Relagdo com Teoria

Indefinida

Positiva

Negativa

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Produto

Analise de mercado

Consideragdes com base na teoria
especializada

Roadmap de produto

Business case

Anélise de usabilidade

Defini¢éo de novos produtos com
area de Tl

Dono traz inovagdes

Identificagdo de oportunidades
pela equipe

Preco

Considera custo e coloca margem

A Teoria sugere que marketing esta
relacionado com as pesquisas e escolhas
relativas ao produto, acompanhamento e
entendimento de seu ciclo de vida e ao
mercado, como as acdes diretas de
promocdo e precificacdo (KOTLER, 2009;
McKENNA, 2005). Ainda é timido o
envolvimento do marketing em relacéo as
estratégias de produto e de seu
acompanhamento no mercado. O que se
percebeu é participagdo em questdes de
usabilidade e promogdo do mesmo para
insercdo no mercado.

Anaélise de concorrentes

Vendedores participam do
processo

Validagdo de prego com o
mercado

Metodologia prépria executada
por vendas

Metodologia propria executada
pelo marketing

Das empresas analisadas poucas tém o
marketing no processo de formagéo de
preco e em nenhuma a area é a responsavel
por essa acdo. Ha dificuldade por parte
delas de entender como inserir margem,
como relacionar valor agregado a sua
solucéo e como comparar ao que é
oferecido no mercado, mesmo sendo
praticas relativas a precificacdo dos
produtos sugerido pela Teoria
(CZINKOTA et al., 2001);

GET



Promocéo

Propaganda

Promocéo de vendas

Eventos e experiéncia

Merchandising

Relagdes publicas

Forca de vendas

Marketing direto

Marketing digital

Praca

Visitacdo equipe de vendas

A andlise da promocéo proposta pela teoria
utilizada (McKeena, 2005) foi adaptada
para este estudo, passando a analisar o
composto comunicacional proposto para
promoc&o da organizacéo, considerando.
Todas as organizacdes possuem préticas
comunicacionais, normalmente em mais de
um canal, e cada vez mais considerando o
canal digital por meio da internet (PEREZ;
BAIRON, 2002) como estratégico. O que
ficou evidente foi a caréncia de integragdo
entre os canais, buscando mensagem
comum para o publico-alvo.

Editais do setor

Eventos (participacgao)

Eventos (organizacgao/patrocinio)

Prospeccdo ativa (pré-vendas)

Presenca na internet (marketing
digital)

Assessoria de imprensa

Canais de venda via internet

Fornecedores

Politica de novos fornecedores
com critérios

As organizacOes analisadas possuem vérias
formas de viabilizagdo, distribuicdo e
apresentacdo de seus produtos e servigos,
muitas vezes relacionadas Unica e
diretamente a equipe de vendas. Como
pode ser percebido, sdo relacionadas acbes
relacionais, ndo tdo atreladas a canais de
comunicagdo menos pessoais, como venda
direta ou indireta, telemarketing, internet,
dentre outras (KOTLER, 2009).

Prética do departamento de

Os fornecedores sdo entendidos por
Mckenna (2005) como parceiros
estratégicos no alcance de interesses
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compras

Treinamento dos fornecedores

Marketing usa fornecedores como
parceiros de comunicagéo

Relacionamento direto com
fornecedores estratégicos

Foco de setores de atuagdo

mutuos, de extrema importancia para o
sucesso organizacional. Esta percepcédo
fragil na realidade das empresas estudadas,
exceto da confiabilidade sobre a entrega.
H4 acles pontuais, mas ndo como
estratégia relacional e poucas identificam
fornecedores e reconhecem praticas
relacionadas.

Aceita clientes que fujam do foco

Definicéo de foco estratégica

Foco direcionado a partir de novos
produtos

Percebe-se, pelas praticas elencadas, que o
foco é entendido como diretamente
relacionado a atuagdo da organizagao - 0
que converge com a teoria especializada,
que sugere foco nos mercados e clientes
que retornem para a organizagao
lucratividade ( KOTLER; KELLER,
2012). As organizaces analisadas
entendem o foco como uma deciséo
estratégica. Por isso, a maioria das
percepcdes foi relativa a coerente definicéo
de foco ou ndo. Poucas indicaram quem ou
como é definido o foco - para 0s
respondentes, estas praticas eram
redundantes quando considerado também o
posicionamento.

Foco
Estratégia desfocada
Participa/Ganhou GTDW
Pessoas Fruta/momento café

Horario Flexivel

Percebe-se a partir das organizagdes
estudadas uma forte propensao a
preocupagao e ao consequente
oferecimento de beneficios e flexibilidades

LET



Festas comemorativas

Pesquisa de clima

Metas e bonus especificos

Analise de competéncias

Acdes sociais com colaboradores

Comemoracéo de metas batidas

Pés-vendas

Presente por ano de empresa

Acompanhamento para suporte na
implementacéo

Pesquisa de satisfagdo periddica

Acompanha casos pontuais pelo
relacionamento

Equipe de sucesso do cliente

Controller responsavel pelo
relacionamento pds-venda

Atendimento de suporte online

Posiciona-
mento

Posicionamento definido por area
estratégica

que fornecam ao colaborador sentimento
de pertencimento e conforto. A grande
percepcao é que, como sdo cobrados,
merecem também sentir que a organizacgao
confia neles - 0 que traz a visdo de
Gummesson (2005) no que diz respeito a
relagdo cada vez mais flexivel entre
organizagao e funcionarios. S8o muitas as
préticas relacionadas a gestéo de pessoas
entre as organizagdes pesquisadas.

Kotler e Keller (2012) sugerem medir a
satisfacdo em reter clientes. H&
entendimento da relevancia de medir e
estar ao lado do cliente, num processo
continuo de relagéo ap6s a compra. Isto é
potencializado em ambiente das empresas
comercializadoras de servigos. Das
entrevistadas as que ndo dao atengdo a esta
técnica ha a preocupacdo em iniciarem em
breve tais agdes relativas.

Analisam mercado para definir
estratégia de posicionamento

Comité de priorizacéo para definir
posicionamento

Posicionamento definido e
disseminado periodicamente

Os respondentes comunicadores das
organizagOes estudadas tém clareza do
posicionamento das suas organizacoes,
quando as atuam fora de seu
posicionamento proposto. A definicdo do
posicionamento entre as entrevistadas tem
foco estratégico em atingir o publico-alvo
de acordo com a mensagem que se deseja
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passar dentro da imagem de
posicionamento empresarial
(GUMMESSON, 2005; McKENNA,
2005).

Protecdo

Registro de marca e produtos no
INPI

Contrato de confidencialidade
com cliente

Contrato de confidencialidade
com funcionarios

Assessoria de imprensa para
gestdo de crises

Comité de gestdo de crise

A preocupacdo dos gestores em evitar o
descrédito da imagem da empresa frente
seus clientes internos e externos
(McKENNA, 2005). Ainda que nao
diretamente relacionadas a questéo da
protecdo a marca em si, e sim a futuras
questdes judiciais, as praticas citadas ndo
englobam todas as organizagdes. Sendo
que este pode ser entendido como um
ponto de atengdo ao marketing das
empresas estudadas.

Fonte: Pesquisa.

6ET



140

5 CONCLUSOES

Trazendo as conclusdes da andlise das empresas entrevistadas
como proposta desta dissertacdo de mestrado, e buscando resgatar o0s
resultados obtidos para cada um dos objetivos propostos, esta
dissertacdo visa trazer, finalmente, sugestdes para melhoria da relacéo
entre técnica advinda da ciéncia e praticas organizacionais, uma vez
identificados os hiatos existentes entre ambas. S80 muitos os desafios -
e, por consequéncia, as oportunidades - no que diz respeito a técnica de
marketing de relacionamento e comunicacédo integrada de marketing nas
organizagoes.

Quanto ao objetivo especifico que propde o levantamento das
praticas de marketing de relacionamento e comunicacdo integrada de
marketing identificadas através das entrevistas com as empresas que se
propuseram a fazer parte da amostra desta pesquisa, percebe-se
claramente que sdo muitas. As mesmas estdo frequentemente pautadas
em um posicionamento claro e com planejamento subjetivo e focado em
acles pontuais, sem integracdo. Porém, os entrevistados comentam a
dificuldade de percepcdo de valor, principalmente pelos superiores, e
identificam ser pelo fato de 0 marketing executado atualmente ndo trazer
nUmeros concretos — ainda que a teoria ja esteja bastante avangada em
relacdo a esta questdo, conforme Batra e Keller (2016), citados no
capitulo 2.

Como relacdo com a questdo de ndo ter falado os conceitos
previamente aos entrevistados, aqueles que sdo bem entendidos no dia-
a-dia organizacional, como forca de vendas, relagdes publicas e até o
marketing digital — que é bem mais novo — sdo comentados como
pratica de todos — o que realmente se evidencia como distante é o qudo
estratégicas sdo as praticas.

Além disso, poder-se-ia cogitar a opcdo, por parte dos
entrevistados, em ndo abrir suas estratégias durante as entrevistas.
Porém, a pesquisadora indica de fato uma dificuldade na indicacdo das
préprias praticas organizacionais quando citadas as palavras chaves
relacionadas as teorias analisadas (os Ps de Mckenna ou os canais do
composto de marketing, por exemplo). Inclusive salienta-se também que
foram explicitadas dificuldades da area, como ndo envolvimento no
processo de precificagdo, ou ainda em grandes investimentos para uma
campanha promocional. Isto evidencia a preocupante realidade das
empresas de tecnologia estudadas, focadas no desenvolvimento e pouco
preocupadas com processos e praticas de gestdo organizacional préaticas
de marketing pela ainda reatividade ao mercado, uma vez que o Brasil
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se caracteriza por um pais em desenvolvimento, principalmente no que
diz respeito a sua base industrial.

A grande dificuldade percebida pela area do marketing de forma
geral é saber medir e perceber valor relacionado a propria estratégia.
Esta percepcdo costuma estar relacionada as cobrangas de niveis
superiores na hierarquia, principalmente considerando a realidade das
entrevistadas como empresas de tecnologia, realidade que traz como
cargos mais altos profissionais formados em ciéncias exatas, sem
conhecimento profundo das ciéncias sociais aplicadas. Os resultados
mencionados como mais concretos sdo aqueles relativos as praticas de
marketing digital. Com as tecnologias de informag&o e rastreamento dos
dados via internet, ficou mais facil, por meio deste canal de
comunicacao, apresentar resultados numéricos claros. Este é percebido
como um dos principais motivos da popularizacdo deste novo canal no
marketing — uma maior capacidade demostrar resultados diretos e,
geralmente, numéricos.

Foram dificeis as percepcbes claras de praticas e estratégias se
analisados os 10 Ps, tanto por falta de conhecimento tedrico dos
entrevistados quanto por ndo haver definicao de estratégia, plano tatico e
resultados esperados. Por isso, percebe-se que o0 marketing de
relacionamento € visto como essencial para empresas de servigcos —
ainda que tenha acles entendidas como puramente de vendas e nem
sempre bem planejadas.

No que diz respeito ao confronto das praticas de comunicacao
integrada de marketing, percebe-se uma realidade clara consequente da
realidade econbmica e mercadol6gica do pais: algumas empresas
estudadas, apOs a crise, enxugaram equipes e estdo apostando no
marketing digital e em forga de vendas (caracteristica de empresas de
servicos), o que mostra a fragilidade da permanéncia das mesmas no
mercado.

As empresas possuem agdes de comunicacdo, como pode ser
percebido ao longo do capitulo 4. Porém sdo inimeros os desafios,
principalmente no que diz respeito a integracdo do mix comunicacional.
Em nenhuma das empresas estudadas é possivel destacar a comunicagéo
integrada como estratégia comunicacional. Apenas uma delas possui
maior consolidagdo dos diversos canais comunicacionais envolvidos,
mas considera-se que suas agdes estejam pautadas em planos de
comunicagao como promogdo de produtos/solucdes especificas, e ndo de
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fato uma integracdo da comunicagdo na sua idealizacdo, como estratégia
consolidada.

Quando abordado o quarto e Gltimo objetivo, os Quadros 18 e 19
sugerem uma analise a partir de uma proposicdo de régua de relagéo
entre a pratica e a técnica. A mesma busca, a partir de uma anélise da
relacdo ou ndo entre teoria e préatica, avaliar possiveis causas para as
realidades organizacionais e académica vividas. Algumas préaticas sao
identificadas como tendéncias, como é o caso do marketing digital, que
se mostra relevante no contexto tecnolégico e informacional em que a
sociedade vem progressivamente se inserindo.

Como complemento dos hiatos identificados, e principalmente
falta de coeréncia estratégica das praticas analisadas, é o fato de que é
incipiente nas empresas de tecnologias estudadas a relacdo direta entre
acOes de marketing de relacionamento e comunicagdo, com o objetivo
idealizado de complementacdo e suporte entre as técnicas. Isto fica
ainda mais evidente quando se percebe a dificuldade da visdo de
integracdo dos canais comunicacionais com a finalidade da comunicagéo
de uma mensagem comum. Percebe-se também o marketing direto -
considerando ligacdo, visitagdo o e e-mail marketing - como premissa
intrinseca e ja consolidada nas organizagdes estudadas.

A respeito de um planejamento que complemente esta interacdo
entre as diversas praticas mencionadas ao longo do capitulo 4, alguns
respondentes afirmaram ter planejamento anual. Porém, comentam que é
comum fugir do planejado devido ao dinamismo e adaptabilidade
exigidos pelo mercado. Uma das empresas, justamente por este motivo,
identificou a necessidade de alinhamento periédico para
redirecionamento do foco determinado pelo planejamento, se
eventualmente necessario.

Nessa perspectiva, fica o desafio tanto para a ciéncia quanto para
0 mundo organizacional. A maxima de Ringold e Weitz (2007) - que
afirmam que ha evidentes desafios gerenciais e criticas sociais relativas
as praticas de marketing ainda hoje - na realidade das empresas
estudadas € ainda mais evidente. Percebe-se a necessidade de mais
trabalhos cientificos que busquem aprofundar os reais percalcos da
pratica organizacional, em diferentes contextos organizacionais, e com
diferentes realidades mercadoldgicas, como é o caso da realidade vivida
pelas empresas de base tecnoldgica.

Ressalta-se que o desenvolvimento tecnoldgico s6 acontece se
embasado em criteriosos estudos cientificos. Por este motivo, todas as
organizagOes estudadas estdo alicergadas em conhecimentos profundos,
oriundos de densos processos de pesquisa, desenvolvimento e inovacao.



143

Basta a estas organizagdes transcender a cultura tedrica para as areas
administrativas para fazer do marketing uma é&rea organizacional
pautada em uma literatura especializada, sugerida pelas oportunidades e
necessidades identificadas com a prépria pratica organizacional.

As ciéncias sociais aplicadas cabe o desafio de fazer destas
oportunidades um cenario para o aprofundamento do entendimento e da
aplicacdo da ciéncia, no que diz respeito ao contexto organizacional.
Esta realidade se reafirma a cada exposicdo dos resultados desta
pesquisa ou mesmo das afirmacbes dos entrevistados. Por este motivo,
acredita-se fortemente na ciéncia a partir da pratica, com aplicacdo de
técnicas e aperfeicoamento e comprovagdo de teorias consolidadas na
ciéncia do marketing e das comunicagdes, assim como da administracéo.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista — primeira versio

Perguntas filtro:
Localizagdo da empresa:

( ) Floriandpolis ( ) Biguacu ( ) Palhogca ( ) Sédo José
A organizagdo possui area de marketing oficializada e explicita
no organograma organizacional?

()Sim () Néo
Qual o cargo maximo da &rea de marketing na hierarquia
organizacional?

() Vice-presidente () Diretor ( ) Gerente

() Coordenador () Analista () Outros:
Quantos anos de associa¢do a ACATE? anos.

Sobre o respondente:

Sexo: ()M ()F

Idade:

Formacéo profissional do respondente:

Cargo do respondente (oficializado na carteira de trabalho):
Quanto tempo esta neste cargo?

Como foi contratado para o cargo?

Quanto tempo na empresa?

Funcéo do respondente:

Principais a¢bes do respondente dentro da organizacao:
Exerce outras atividades além das de Marketing?

Sobre a empresa

Tamanho da empresa (em nimero de funcionarios):
Faturamento médio anual:

Quantos anos de existéncia da empresa?
Principal(ais) Servicos/produtos comercializados pela
organizagéo:

Publico-alvo:

Tem outras filiais/opera em outros lugares?
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Se sim, comegou onde?
Em média, quantos % do faturamento é destinado para atividades
de marketing:

()até 1% () até 2% () até 3%

()até5% ( )+ de 8%, mas menosde 15% ( )+ de 15%
Quantos profissionais estdo alocados exclusivamente na area de
marketing?

Este nimero considera vendas?
Quantos séo de vendas?

Sobre 0 Marketing de Relacionamento
Vocé poderia falar sobre as acBes de marketing de
relacionamento na sua empresa?
Com relagdo a , quais acdes especificamente?
a.Produto
b.Preco
c.Promocao
d.Praca
e.Fornecedores
f.Foco
g.Pessoas
h.Pds-vendas
i.Posicionamento
j.Protecdo
De todas as a¢bes de marketing de relacionamento, existe alguma
pautada em alguma teoria?
Quais as principais teorias relacionadas ao autor que utiliza?

Sobre a Comunicacéo Integrada de Marketing
Vocé poderia falar sobre as acBes de Comunicacdo na sua
empresa?
Com relagdo a , Quais acles especificamente?
a.Propaganda
b.Promocéo de vendas
c.Merchandising
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d.Relacdes publicas

e.Forga de vendas

f.Marketing direto

g.Marketing digital
De todas as a¢bes de comunicagdo, existe alguma pautada em
alguma teoria?
Quais as principais teorias relacionadas ao autor que utiliza?

Perguntas de Fechamento

Poderia destacar dentre as praticas de MR e CM aquelas que tem
se caracterizado como melhores praticas percebidas por vocé na
sua empresa?

Consegue fazer um paralelo com alguma teoria que utiliza com
frequéncia (para MR e para CIM)?

Como julga que as teorias que conhece contribuem com a gestédo
de marketing da sua empresa?
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APENDICE B - Roteiro de entrevista final

Questdo Filtro

1-Localizagdo da empresa:

(') Florianopolis ( ) Biguagu
() Palhoga ( ) Séo José
A organizacdo possui cargo da area de marketing oficializado?
() Sim () Néo
Data de fundacdo da empresa? / /
E associadaa ACATE? ()N () S
Tempo: anos.
Sobre o respondente:
Género (sex0): ()M () F
Faixa etaria: ( ) 20-30 ( ) 31-40 ( ) 41-50 ( ) mais 50
Formacéo profissional:
Cargo:
Funcgdo que exerce na empresa:
Quanto tempo esta neste cargo?
Quanto tempo na empresa?
Principais a¢bes do cargo do respondente na organizagao:
Exerce outras atividades além das de Marketing?
Sobre a empresa
Qual o cargo maximo da area de marketing na hierarquia
organizacional?
() Vice-presidente ( ) Diretor () Gerente
( ) Coordenador ( ) Analista ( ) Outros: Sécio fundador
Quantos anos de associacdo a ACATE?
NUmero de funcionarios:
Principal(is) Servigos/produtos comercializados pela organizagéo:
Publico-alvo:
Tem outras filiais/opera em outros lugares?
Se sim, comegou onde?
Em média, quantos % do faturamento é destinado para atividades
de marketing: trabalhe com faixa
()até2% ( )de2% a4% ( )de 4% a6%
()de6%a8% ()de8%al0 () maisde 10%
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Quantos profissionais estdo alocados exclusivamente na area de
marketing?
Quantos somente em vendas?

Sobre o marketing de relacionamento

25- Com relacéo a , quais sdo as agBes de marketing
mais utilizadas e por qué?

a.Produto:
b.Prego:
¢.Promogéo:
d.Praca:
e.Fornecedores:
f.Foco:
g.Pessoas:
h.Pds-vendas:
i.Posicionamento:
j.Protecéo:

26- Destas a¢des de marketing de relacionamento, quais estdo
alicercadas em alguma teoria ou autor de marketing? Comente-
as.

Sobre a comunicacdo integrada de marketing
27- Em relacdo a Propaganda, quais sdo as agdes de comunicagdo
mais utilizadas e por qué?
a.Propaganda:
b.Promocéo de vendas:
¢.Merchandising:
d.Relagbes publicas:
e.Forca de vendas:
f.Marketing direto:
g.Marketing digital:
28- Destas ac¢Oes de comunicacdo, quais delas estdo alicercadas em
alguma(s) teoria(s) ou autores de marketing? Comente-as.
Perguntas de fechamento

29- Poderia destacar dentre as praticas de MR e CM aquelas que

tém se caracterizado como melhores préticas percebidas por



160

VOCé na sua empresa?
30- Como vocé julga que as teorias de MR e de CIM contribuem
com a gestdo de marketing da sua empresa?

Obrigada pela sua participagdo nesta pesquisa!
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APENDICE C - Declaragéo

Para preservar o nome das empresas envolvidas, mas com a
ciéncia dos seus dirigentes entrevistados na presente pesquisa,
declaramos que as informacdes sdo verdadeiras e retratam a analise
apresentada no capitulo 4.

Em caso de duvida, favor entrar em contato, via e-mail, para a
comprovacao de veracidade das informacoes
(daphneblaese@gmail.com). A autora manterd em sua posse a integra
das entrevistas realizadas para dirimir quaisquer davidas.

Atenciosamente,

Daphne Blaese de Amorim
Mestranda PPGA UFSC

Rudimar Antunes da Rocha, Ph.D.
Orientador PPGA UFSC

Floriandpolis (SC), 07 de abril de 2017.



APENDICE D - Quadro de palavras-chave da bibliometria
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Base de Palavra- Palavra-
dados Palavra-chave 1 chave 2 chave 3 Result.
Empresas
SPELL Comunicagdo Marketing de 0
tecnologia
Empresas
SPELL Comunicagéo Marketing de base 0
tecnoldgica
SPELL Comunicagéo Marketing 47
. Empresas
eeLL | Miemote e :
tecnologia
. Empresas
Marketing de
SPELL relacionamento de basg . 0
tecnoldgica
SPELL Mark_etlng de 200
relacionamento
Empresas
SPELL Marketing de base 3
tecnoldgica
SPELL Empresas de Marketing 7
tecnologia
WEB OF L Technology .
SCIENCE Communication companies Marketing 110
WEB OF Relationship Technology 97
SCIENCE Marketing companies

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.



