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RESUMO

Sabe-se que o marketing de relacionamento ¢ uma ferramenta de grande relevéncia que requer
a construgdo de relacionamentos estiveis e duradouros, através de acdes integradas.
sistematicas e continuas de comunicagfio e promoggo, gerando assim, fidelizagfo dos clientes,
que pode resultar de peculiaridades proprias, para agregar valor a produtos e/ou servigos
disponiveis pelas empresas. Neste contexto, as micro e pequenas empresas que sdo grandes
geradoras de emprego ¢ renda, necessitam quebrar paradigmas na forma de conquistar e,
principalmente, em reter os bons clientes frente a0 mercado competitivo. Assim, na busca
pelo ideal de sua eficdcia, essas empresas procuram prezar pela qualidade de seus produtos e /
ou servigos, e nutrir dessa maneira, bons relacionamentos com os clientes, colaboradores e
outros publicos. Portanto, este trabalho teve como objetivo propor as micro ¢ pequenas
empresas a implantagdo de um modelo de marketing de relacionamento para atrair novos
clientes e reter os ja existentes. Para elaboragio deste estudo foram utilizadas pesquisas do
tipo exploratoria, descritiva e bibliografica. Na proposta de implantagfio utilizou-se o modelo
proposto por Gongalves, Jamil ¢ Tavares (2002), composto de trés acdes basicas: interna,
tecnolégica e desenvolvimento de relacionamento. E valido ressaltar que se os micro e
pequenos empresarios despertarem para a importincia do marketing de relacionamento,
provavelmente irfio obter sucesso na atragfio e retencéo de clientes.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Relacionamento. Micro e Pequenas Empresas.




ABSTRACT

We known that marketing relationship is a very important tool that requires the construction
of stable and lasting relationships through integrated actions, systematic, continuous
communication and promotion, thus generating loyalty from the customers, which may result
from peculiarities to add value to products and/or available services by the businesses. In this
context, the small companies that are great generators of employment and income, they need
to break paradigms in order to win and especially to retain good customers through the
competitive market. Thus in the search for the ideal of their effectiveness, these companies
seek to appreciate the quality of its products and/or services, and nurture this way, good
relationships with customers, employees and other public. Therefore, this study aimed to
propose the micro enterprises to implement a model of relationship marketing to attract new
customers and retaining existing ones. To prepare this study it was used a exploratory,
descriptive, literature research. In the proposed implementation, we used the proposed model
by Gongalves, Jamile and Tavares (2002), composed of three basic actions: internal,
technological and relationship development. It is worth noting that small business owners
wake up to the importance of relationship marketing, are likely to succeed in attracting new
customers and keeping customers already "won".

Keywords: Marketing. Relationship Marketing. Micro and Small Enterprises.
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INTRODUCAO

As organizagdes, de modo geral, buscam a sastifacio das necessidades dos seus
clientes, possuindo o marketing uma fungiio importante dentro da organizacio,
proporcionando uma maneira diferente de enfocar o relacionamento da empresa com seu
mercado consumidor. Desta maneira é que ocorre a grande mudanga em relagdio a estratégia

de atuagdo do marketing. Passando do marketing tradicional, com vistas a uma visio de

distribui¢@o focada no produto, para uma visio de relacionamento com o foco no cliente.

Assim, enquanto o marketing estd voltado para atrair e manter clientes, o marketing de
relacionamento surge como estratégia de construgfio de relacionamentos fortes e valiosos,
através de uma visdo de longo prazo na qual hé beneficios mituos em tempo real.

| Mudangas vém ocorrendo as pequenas empresas. Obter resultados positivos e garantir

] a sobrevivéncia das empresas num contexto cada vez mais competitivo exige adequacdes e
quebra de paradigmas. Os relacionamentos buscam interagdes de colaboradores, e da empresa
como um todo.

Atualmente, os pequenos empresarios estdo dispostos a mudar as visGes ultrapassadas,
para adequar-se a nova realidade, dando um passo essencial no crescimento, reestruturago, e
principalmente, na sobrevivéncia do proprio negécio.

Segundo Madruga (2004, p. 20) “O marketing de relacionamento definitivamente é
atrair, realgar ¢ intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes intermedidrios,
fornecedores, parceiros e entidades governamentais e nfio governamentais, através de uma
visdio de longo prazo, na qual hd beneficios mutuos”. Neste contexto, devido a acirrada
u competitividade do mercado persuasivo e traigoeiro, as pequenas empresas precisam hoje se

utilizar de estratégias atraentes, consistentes e favoraveis & sua sobrevivéncia no mercado.

Assim sendo, questiona-se: como propor a implantagio de um modelo de marketing de
relacionamento para as micro e pequenas empresas, de maneira que possam atrair e fidelizar
clientes?

Diante do exposto, o presente estudo tem como objetivo geral propor as micro e
pequenas empresas a implantagio de um modelo de marketing de relacionamento para atrair e
fidelizar clientes. E como objetivos especificos: estimular os pequenos empresérios sobre a
importancia do marketing de relacionamento; tragar estratégias orientadas para a satisfacfio

dos clientes externos; implantar um modelo de marketing de relacionamento com estratégias

direcionadas aos clientes.
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Neste contexto, sabe-se que o marketing de relacionamento é uma das ferramentas
utilizadas para criar, manter e acentuar relacionamentos duradouros com os clientes e outros
publicos. Para tal, o marketing tradicional vem mudando o foco, transferindo as transacdes
individuais para construgfio de relacionamento que contém valor e redes de ofertas de valor
voltadas para o longo prazo. Logo, a meta do marketing de relacionamento € oferecer valor
em longo prazo ao cliente, ¢ a medida do sucesso ¢ dar-lhe satisfa¢io ao longo prazo. Neste
contexto, pretende-se propor as micro e pequenas empresas estratégias de marketing de
relacionamento para atrair e manter clientes potenciais e atuais. Diante do exposto, ressalta-se
a relevancia do tema escolhido.

O trabalho dispde da seguinte estrutura: 1. Fundamentacio Teérica: aborda
conceitos sobre a drea e tema escolhidos para subsidiar o trabalho monografico; 2. Aspectos
Metodolégicos: expde de forma sucinta as etapas da elaboragdio do trabalho desenvolvido; 3.
Apresentacio dos Resultados: mostra uma proposta para as micro e pequenas empresas,
através da implantacio de um modelo de marketing de relacionamento.

Como etapa final deste trabalho, apresentam-se as Conclusdes e Recomendacdes; ¢ as

Referéncias que serviram para embasar a pesquisa bibliografica.

Maria Perpétuo Socorro Barros Casulo
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1  MARKETING

1.1.1 Defini¢des de Marketing

O Marketing nio ¢ uma arte maliciosa para enganar o consumidor, mas sim um
conjunto de vérios artificios comerciais, que tem por finalidade atrair e manter clientes
satisfazendo suas necessidades e desejos, gerando, desta forma, uma maior vantagem
competitiva para a organizacao.

O marketing pode ser entendido de diversas formas, dentre essas, convém destacar o
seu significado na visfo de alguns autores:

Giuliani (2003, p. 6-7) afirma que:

O Marketing tem lugar sempre que uma unidade social, individuo ou empresa
procura trocar algo de valor com outra unidade social. Nesta concepgéo, o marketing
envolve atividades de troca procurando facilitar a satisfagdo das necessidades e
desejos humanos.

Para Las Casas (2008, p. 3) “O marketing ¢ uma atividade de comercializagio que
teve a sua base no conceito de troca”. Ja para Kotler (2008, p. 37), “[...] ¢ a chave para atingir
as metas organizacionais, consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as
atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos™.

Logo, enquanto Las Casas (2008) apresenta como conceito central do marketing a
relacio de troca nas atividades de comercializacfio, Kotler (2008), vai mais além,
acrescentando a eficicia em relagiio aos concorrentes e a satisfagio em realizar as
necessidades e desejos dos mercados-alvos.

As definigdes citadas indicam que a esséncia do Marketing objetiva o processo de
troca, onde duas ou mais partes sentem necessidades e desejos reciprocos, isto &, a atividade
de marketing baseia-se em uma empresa que oferece seus produtos e servigos a clientes que

estdo dispostos a darem algo em troca para satisfazerem suas necessidades, como demonstra

figura 1, a seguir:

Maria Perpétuo Secorro Barros Casulo
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Figura 1 - Um sistema de marketing simples

Comunicacdo

l N —

Mercado Produtos/servigos N Industria
(conjunto de (conjunto de
compradores) . vendedores)
Dinheiro

t |

Informacdes
Fonte — Kotler e Armstrong (2003, p. 8)

1.1.2 Conceitos Centrais de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 3), “O marketing é um processo administrativo
e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da
criagdo, oferta e marca de produtos e valor com os outros”. Para esclarecer melhor o
significado do marketing, o autor aborda alguns conceitos centrais que justificam sua

relevancia enquanto processo administrativo e social, conforme figura 2:

Figura 2 — Principais conceitos centrais de marketing.

Necessidades, 1 Valor, 1 Troea,
Desejos e | Produtos e [ Satisfacioe | Transacdes ¢ ™ Mercado
Demanda [ —/ Servicos [ /  Qualidade | e entos I—

Fonte — Adaptada de Kotler e Armstrong (2003, p. 4).

Kotler e Keller (2006) vdo mais além, quando acrescentam novos conceitos a

defini¢io de marketing, conforme a figura 3:

Figura 3 — Conceitos Centrais de Marketing

Mercado-alvo, Oferta e Valor e

PecrsmERi Posicionamento : Cansts e
Desejos e ) = b)) Marea wwy  Satisfacio ‘) Marketing
Demanda e Segmentagio

, . 4 L Cadeia de
Planejamento ¢ Ambiente de 7| Concorréncia || _ 7 Suprimentos
deMarketing | ™ Marketing o \

| . :

Fonte — Adaptada de Kotler e Keller (2006, p. 21-4).

Maria Perpétuo Socorro Barros Casulo
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¢ Necessidades: “S3o os requisitos humanos bésicos. Para sobreviver. as pessoas
precisam de comida, ar, 4gua, roupa e abrigo. Elas também tém fortes necessidades
de recreagdo, instrugfo, diversdo.” (KOTLER; KELLER, 2006. p. 22) e muitas

outras, como se observa na figura 4:

Figura 4 — Hierarquia de necessidades de Maslow

Férias, cursos univer- Produtos
sitarios, organiza-
goes de caridade

Fonte — Churchill e Peter (2010, p. 147).

* Desejos: “Sdo moldados pela sociedade de cada um”. (KOTLER; KELLER, 2006,

p- 22). Eles sfo direcionados a objetivos especificos que possam satisfazé-los;

* Demanda: “S8o desejos por produtos especificos apoiados pela capacidade de
compra-los.” (idem, p. 22). Logo, as empresas devem saber quantas pessoas estariam |
|

realmente dispostas a comprar os seus produtos;

1
¢ Mercado-alve: “Quando uma empresa raramente pode satisfazer a todos em um |
|

mercado.” (idem, p. 22). Neste caso as empresas vdo estudar os gostos dos seus

consumidores, para desta forma dividir em segmentos.

* Posicionamento: “[...] algo que fornece um ou mais beneficios centrais.” (idem, p.
22). E quando uma empresa pode vender seus produto e ofertas. O posicionamento é

a ideia da marca direcionada na mente do mercado-alvo:

» Segmentacfio: “Ap6s examinar diferengas demogréaficas, psicograficas e
comportamentais entre os compradores, eles identificam e descrevem grupos
distintos, que podem preferir ou exigir varios mixes diferentes de produtos ou
servigos” [...] (idem, 22). E quando se agrupa o cliente em segmentos, com base em
necessidades semelhantes e nos beneficios buscados por eles para resolver um

determinado desejo ou problema de consumo;

Maria Perpétuo Socorro Barros Casulo
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o Ofertas: “Pode ser uma combinagdo de produtos, servigos., informagdes e
experiéncias.” (idem, p. 22). E um conjunto de beneficios que oferecem aos clientes

para satisfazer suas necessidades.

e Marcas: “E uma oferta de uma fonte conhecida.” (idem, p. 22). E também um
nome, termo, simbolo, desenho — ou uma combinagédo desses elementos — que deve
identificar os bens ou servigos de uma empresa ou grupo de empresa ¢ diferencia-los

dos da concorréncia;

e Valor: “Reflete os beneficios e os custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo
consumidor.” (idem, p. 23). Ele aumenta com a qualidade e o servigo e reduz com o

preco, embora outros fatores também possam desempenhar um papel importante;

e Satisfacdo: “A satisfagdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa do
desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagdo a suas
expectativas.” (idem, p. 23). A satisfagdo do cliente ¢ ao mesmo tempo uma meta e

uma ferramenta de marketing;

e Canais de marketing: “Entre os canais de comunicagdo que transmitem mensagens
de compradores-alvo e para eles estdo jornais, revistas, radio, televisdo, correio,
telefone, outdoors, cartazes, folhetos, CDs, fitas cassete e a internet.” (idem, p. 23).
S@o conjuntos de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo. Eles formam um

conjunto de caminhos que um produto ou servigo segue depois da produgio;

o Cadeia de Suprimento: “E um canal mais longo, que se estende das matérias —
primas aos componentes dos produtos finais — que sfo levados aos compradores
finais.” (idem, p. 23). Logo, a cadeia de suprimento vai alem, pois preocupa-se

primeiro com a matéria prima do produto até o consumidor final.

e Concorréncia: “Inclui todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais que
um comprador possa considerar.” (idem, p. 24). Sdo empresas que atendem as

mesmas necessidades dos clientes, fazendo ofertas semelhantes;

o Ambiente de Marketing: “E constituido pelo ambiente de tarefa ¢ o ambiente
geral.” (idem, p. 24). Ou seja, é um conjunto de ambientes que somados geram

receitas para a empresa.

Maria Perpétuo Socorro Barros Casulo
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e Planejamento de marketing: “consiste em analisar oportunidades de marketing,
selecionar mercados-alvo, projetar estratégias de marketing. desenvolver programas

de marketing e gerenciar o espago de marketing.” (idem, p- 24).

1.1.3 Evolugiio do Marketing

O marketing surgiu em meado do Século X VI, na Europa, onde houve a descoberta de
um novo mundo mercantilista. Foi reconhecido realmente na Revolugfo Industrial no Século
XVIII, onde ajudou a mudar a relacdo do homem com a natureza, baseada em mudangas na
racionalizacdo.

Pode-se dizer que a Igreja também h4 muitos anos, utilizava-se do marketing de
maneira sutil, onde usava de ferramentas persuasivas, desta forma induzindo alguns fiéis, em
seus ritos, com utilizagio de marcas e logotipos do Consagrado pela Cruz e os faziam adquirir
produtos sagrados pelo perdio e a vida eterna.

Os fatos da historia do marketing passam a merecer destaque especial, quando
caracterizado pelo estado de arte: 0 marketing do um-a-um.

Neste contexto, Kotler e Armstrong (2003), destacaram que a evolugdo do marketing
aconteceu em cinco orientagdes diferentes ¢ que a partir delas as organizagdes podem

conduzir suas atividades de marketing:

Orienta¢io de produgdio — [...] os consumidores preferem os produtos acessiveis e
produzidos em larga escala, por serem mais baratos. Por esse motivo, nesse caso a
administracio deve ter como objetivo melhorar a producio e a eficiéncia da
distribui¢do. Trata-se de uma das mais antigas filosofias que guiam os vendedores
[...]. A orientagdo de produgiio ainda hoje é uma filosofia vantajosa em duas
situagdes: quando a demanda por um produto excede a oferta — entdo se deve
procurar meios de aumentar a produgdo — ou quando o custo do produto ¢ muito
mais alto e é necessario aumentar a produtividade para baixé-lo (idem., p. 12).

Orientacfio de produto — [...] os consumidores dfio preferéncia a produtos que
apresentam mais qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras. Assim uma
organizagdo deve se esforgar para obter aperfeigoamentos continuos em seus
produtos. A orientagao de produto também pode levar a miopia de marketing (idem,
p. 12).

Orientacfio de vendas — [...] segundo o qual a os consumidores nio comprardo uma
quantidade satisfatéria de produtos de empresa a menos que ela venda em larga
escala e realize promogdes. E normalmente utilizada quando se lida com bens nfo
essenciais — aqueles que os compradores geralmente néo pensam em adquirir [...].
Muitas empresas praticam a orientagdo de vendas quando tem excesso de
capacidade. O objetivo delas € vender o que produzem, em vez de produzir o que o
mercado quer. Assim, essa orientagdo acarreta altos riscos, pois é voltada para a
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criagdo de transaces de vendas e nfio para a construgdo de relacionamentos
lucrativos e de longo prazo com os clientes (idem, p. 12)

Orientacio de marketing — [...] o alcance das metas organizacionais depende da
determinagdo das necessidades e dos desejos dos mercados-alvo e da entrega da
satisfacfio desejada com mais eficiéncia que os concorrentes [...], a orientacio de
marketing tem inicio com um mercado bem definido, € voltada para as necessidades
dos clientes, coordena todas as atividades de marketing que os atingem e obtém o
lucro criando relacionamentos de longo prazo centrados na entrega de valor e
satisfacéo aos clientes [...], o foco no cliente e o valor constituem o caminho para as
vendas e os lucros (idem, p. 13).

Com o advento da globalizagéo, o marketing passou a operar em um ambiente mais
dindmico e bem mais aberto a mudancas e a intervengdo das novas tendéncias
socioeconOmicas, atentando para a preocupagdo com as responsabilidades ambiental e social.
Tendo em vista esses pontos Kotler e Armstrong (2008), acrescentam uma nova concepg¢io de

focalizagdo do marketing, conforme exposi¢éo e figura 5, a seguir:

De acordo com a orientagdo de marketing societal a organizacio deve determinar as
necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo e entdo entregar valor
superior aos clientes, de maneira que o bem-estar do consumidor e da sociedade seja
mantido ou melhorado [...] A orientagdio de marketing societal questiona se a
orientagdo de marketing pura ¢ adequada a uma época de problemas ambientais,
escassez de recursos, rapido crescimento populacional, problemas econémicos
mundiais e servigos negligenciados, se as empresas que entendem, atendem e
satisfazem os desejos individuais sempre fazem o que é melhor a longo prazo para
os consumidores e a sociedade. Segundo essa filosofia, a orientagio de marketing
pura gera possiveis conflitos entre os desejos do consumidor a curto prazo e seu
bem-estar a longo prazo (idem, p. 9).

Figura 5 — Trés fatores que fundamentam a orientagdo de marketing societal

Sociedade
(Bem-estar da humanidade)

Orientagdo de
Marketing societal

Consumidores Empresa
(Satisfagdo dos desejos) (Lucros)

Fonte — Kotler e Armstrong (2008, p. 9)
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Como se percebe, h4, de fato, algumas variagdes na maneira como os autores propde
essa evolugio no marketing, embora a parte central permaneca a mesma.

Logo, nas ultimas décadas apareceram novas forgas que exigem das empresas novas
praticas de marketing e negécios. Pensando nisso, Kotler e Keller (2006), vio mais além
quando propdem uma nova orientagdio para o marketing, eles percebem que deve haver uma
integragdo maior entre o marketing e suas atividades, sendo assim, eles trouxeram a tona uma

nova orientagdo para o marketing: a orienta¢fio de marketing holistico (ver figura 6),

Figura 6 — Dimensdes do marketing holistico

Geréncia Produtos
Departamento sbnior Dutros £ Servigos
de marketing i cepFrtamentos Comunicagoes A Canais
L% I- F 4 - : 5 o
9 L i -
Marketing Marketing
intemio - ” imegrado
Marketing
| holistico
ml — |- ' . Marketing de
responsével
/ ’ r, { | \ “ F._. ‘___\‘\
Ftica ¢ Y Comunidade Chientes Y Parcsiros
Meio  Legalidage Canal

Fonte — Kotler e Keller (2006, p. 16)

Diante do exposto, nfio ha diividas que nos proximos anos, as empresas que optarem e
conseguirem se adaptar ao conceito de marketing holistico certamente terdio grande vantagem
sobre as demais, pois conseguirdo definir estratégias que farfio com haja uma integragio de
todos os processos que mantém interface com os seus clientes.

Portanto, para que o marketing holistico dé certo, é preciso que o marketing de
relacionamento, o marketing integrado, o marketing interno e o marketing socialmente
responsavel também estejam funcionando bem e que as agdes sejam direcionadas em
conjunto, para que se tenha o resultado esperado. Assim, serdo apresentadas cada uma dessas
dimensdes do marketing holistico, para melhor compreensio dos seus efeitos nas

organizagoes.
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— Marketing interno “nada mais ¢ do que tratar os funcionarios como clientes
internos. Cada vez mais essa ferramenta torna-se estratégica para as empresas,
especialmente no setor de servigos. [...]” (SPILLER ef al., 2004, p. 94). Conforme
Kotler e Keller (2006, p. 18), “¢ a tarefa de contratar, treinar € motivar funcionarios

capazes que queiram atender bem os clientes”.

— Marketing integrado “¢ a combinacédo de diversos esfor¢cos de marketing em uma
mesma campanha, para ampliar o impacto desejado” (ROJO, 2006, p. 154).
Conforme Kotler e Keller (2006), o marketing integrado funciona em duas
perspectivas fundamentais que so: (1) muitas atividades de marketing diferentes
sdo empregadas para comunicar e entregar valor e (2) todas as atividades de
marketing s3o coordenadas de modo que seus efeitos conjuntos sejam

maximizados.

— Marketing socialmente responsavel “é o principio do marketing engajado pelo
qual a empresa deve tomar decisdes de marketing levando em consideragio as
necessidades dos consumidores, os requisitos da empresa e os interesses dos

consumidores e da sociedade no longo prazo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p.
558)

— Marketing de relacionamento “¢ uma estratégia que visa construir uma relagdo
duradoura com o cliente” (LIMEIRA, 2003, p. 6). Complementando, Kotler e
Keller (2006, p. 16), afirmam que “[...] se constitui de quatro elementos principais:
clientes, funciondrios, parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e¢ membros da comunidade financeira (acionistas,

investidores, analistas)”.

Observa-se que o marketing holistico aborda quatro temas, voltando as atengdes da
organizag@o a clientes, consumidores, sociedade e funciondrios, este ltimo sob os cuidados
do marketing interno ou endomarketing; entretanto faz-se necessario tragar estratégias bem

definidas para que os objetivos de marketing sejam alcangados com éxito.

1.1.4 Mix de Marketing

O Mix de Marketing ou Composto de Marketing s@o ferramentas utilizadas pelas

empresas visando entregar o produto da organizagcdo dentro dos padrdes de interesse e
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ecessidade do seu ptiblico alvo. Para alcancar tais objetivos de sucesso e crescimento no

mercado, Mc Carthy prop0s a utilizagio dos 4P’s, conforme figura 7:

Figura 7 — O composto de marketing

Fonte — Adaptada de Kotler e Keller (2006, p. 17)

Ao observar o composto de Marketing podemos concluir que é uma ferramenta
utilizada para proporcionar ao cliente um produto de qualidade, que seja util a um prego
acessivel com entrega fécil, proporcionando ao cliente a satisfacdo pela aquisicfo do produto.

Giuliani (2003) demonstra a importéncia e o significado do Mix de Marketing:

O Composto de Marketing, constituido como sendo as ferramentas estratégicas que
uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e alcangar os objetivos
organizacionais, serd utilizado para atingir o mercado alvo, segmento de mercado
que a organizagdo se esforca para alcangar (GIULIANI, 2003, p. 26).

Entdo ndo basta apenas produzir certo produto, € necessario fazé-lo de forma
diferenciada. Com um design moderno, qualidade, entrega facil, preco acessivel. forma de
pagamento facilitada fazendo com que o ptblico alvo se sinta atraido pela mercadoria. Os
recursos utilizados para este fim devem estar em sintonia, buscando alcangar o mesmo
objetivo e consequentemente obtendo sucesso.

Esse tipo de processo conquista clientes a partir de a¢cdes adequadas para cada cliente,
moldando o produto/servico, variando no preco, combinando sua distribuicdo e ofertando o
produto/servigo de maneira mais atraente e competitiva.

O marketing de relacionamento possui ferramentas apropriadas para o contato mais
estreito com o cliente, tais como afirma Gordon (1998 apud ZENONE; BUAIRIDE, 2002, p.
157-8):
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— Produtos/Servico: o marketing de relacionamento. quando apropriadamente
implementado, resulta em produtos que s3o cooperativamente projetados,
desenvolvidos, testados, orientados, fornecidos, instalados e aprimorados. Ele
envolve uma interacfio em tempo real entre empresa e cliente.

— Prego: com o marketing de relacionamento, o produto varia conforme as
referéncias e os preceitos dos clientes, e o valor muda proporcionalmente.

— Distribui¢fio: o marketing de relacionamento considera a distribuicdo a partir da
perspectiva do cliente que decide onde, como e quando comprar a combinacdo
de produtos / servigos que compdem a oferta total do vendedor.

— Promocéo: o marketing de relacionamento oferece ao cliente individual uma
oportunidade de decidir como ele deseja se comunicar e com quem [...] meio
para influenciar diretamente a compra.

Colocada de forma paralela, as ferramentas de marketing de produtos e servigos e as
ferramentas de marketing de relacionamento, torna-se claro que, com o aumento da
concorréncia, o marketing em si, teve a necessidade de mudar a forma de fazer negécio. O
foco agora € o cliente em lugar do produto, a linha de raciocinio gira em torno do cliente. O

cliente é quem diz: como, quando e quanto vai pagar pelo produto/servigo.

1.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

1.2.1 Defini¢cio do Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento deve estar dentro de um foco centrado no cliente.
Enfatizando a colaboragdo de empresa x clientes, rompendo paradigmas, obtendo maior
amadurecimento no mercado futuro, orientado para vantagens competitivas.

Para melhor entendimento é valido apresentar algumas definicdes de marketing de
relacionamento, quais sejam:

Conforme Bogmann (2000, p. 24) “Marketing de relacionamento € o processo
continuo de identificacio e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida de parceria™.

De acordo com Bretzke (2002, p. 210) “Marketing de relacionamento € o processo de
criar, manter e intensificar relacionamentos fortes e valiosos com clientes e outros”.

Para Dias (2003, p. 6),

Marketing de relacionamento é um conceito surgido na década de 1990 como uma
evolucdo do marketing direto e do database marketing, motivado por pesquisas que
indicavam que conquistar um novo cliente custava, em média, cinco vezes mais que
reter um cliente.
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De acordo com Madruga, (2004, p. 23),

Marketing de relacionamento € composto por diversas engrenagens, como foco em
estratégias empresariais para a longevidade da relacio com clientes, comunicagio
personalizada bidirecional, multiplos pontos de contatos, novas formas de
segmentacdo de mercado, estrutura organizacional descentralizada e mensuragao
em tempo real da satisfacdo dos clientes.

Assim, vé-se que o mundo empresarial inclinou-se atualmente para o marketing de
relacionamento, pelo fato que os clientes sfo tratados de forma diversificada e personalizada.

De acordo com os autores mencionados acima, o marketing de relacionamento & o
processo continuo, de reconhecimento nos relacionamentos em longo prazo com clientes

atuais e potenciais, procurando unir progressivamente a empresa aos clientes.

1.2.2 Conceitos Centrais do Marketing de Relacionamento

Uma das grandes mudangas ocasionais do marketing tradicional para o marketing mais
atualizado € o entendimento por parte das empresas, em construir aliangas de longo prazo com
clientes potenciais, trabalhando no direcionamento de objetivos especificos.

Segundo Kotler (2000, p. 35),

O marketing de relacionamento tem como objetivo estabelecer relacionamentos
mutuamente satisfatorios de longo prazo com partes-chaves — clientes, fornecedores,
distribuidores —, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negécios a longo
prazo [...] o marketing de relacionamento estabelece sélidas ligagdes econdmicas,
técnicas e sociais entre as partes. Ele reduz o dinheiro e o tempo investidos nas
transacoes.

Na visdo de Espinoza e Laran (2004, p. 111),

O marketing de relacionamento ¢ caracterizado principalmente pela busca da
lealdade do cliente em longo prazo, satisfazendo ao cliente em vez de apenas
efetuar uma venda em troca ftransacional. Na prética, ha evidéncia de que a
satisfagdio e a lealdade proporcionam as empresas a retenciio de clientes e seus
consequentes beneficios.

As estratégias de marketing de relacionamento podem buscar a fidelizacfio através
da satisfagéio de clientes. Somente assim, com o desejo de continuidade partindo do
proprio consumidor, o retorno e a retengdo poderdo elevar-se em niveis mais
satisfatorios para a empresa. Isso significa que € através da lealdade e da satisfagdo
que serd possivel estabelecer o vinculo entre o consumidor e a empresa, de forma a
aumentar as vantagens proporcionadas pela fidelizacfio (idem, p. 121).
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1.2.3 Funcdes de Marketing de Relacionamento

Ainda é comum, entre os executivos, se pensar que a implantagdo do marketing de
relacionamento ¢ uma tarefa fécil. Essa ideia surge da confusio que € feita entre o marketing
de relacionamento ¢ o programa de relacionamento, também conhecido por programa de
fidelizagdo. A diferenga entre eles ¢ que o programa de relacionamento é um esforgo
especifico e concentrado, que geralmente tem um objetivo especifico. E o marketing de
relacionamento possui fun¢des mais numerosas que podem ter como uma das estratégias um
programa especifico de fidelidade. Para que uma empresa pratique o marketing de
relacionamento de maneira correta, ¢ preciso, segundo Madruga (2004, p. 22-23) que ela
desenvolva no minimo seis fungdes:

1. Elaboracéo conjunta de uma nova visdo e cultura empresarial voltada para os

clientes e parceiros. A empresa deseja e age de forma integrada na busca da
exceléncia no relacionamento interno e externo;

2. Construciio de objetivos de marketing de relacionamento conectados a visiio e
sempre de natureza limpida. Os objetivos sHo entendidos, negociados e
acompanhados por toda a organizagéo;

3. Estabelecimentos de estratégias de marketing de relacionamento voltada para a
criacdo de valores em conjunto com os clientes. As trocas relacionais de sucesso
e as estratégias sdo inumeras, claras e focadas;

4. Implementaco de agSes taticas com foco no relacionamento colaborativo com
clientes. Elas séio apoiadas por uma infraestrutura que traz seguranga e precisdo
para os funcionarios que estdo na linha de frente com o cliente;

5.Obtengo de beneficios mituos, isto €, empresas e clientes tiram proveito da
cooperagdo ocorrida em véarios momentos de contato. A empresa entende melhor
a necessidade dos clientes, que se prontifica a fornecer informag@es valiosas a
seu respeito, produtos e servigos;

6. Direcdo da acfo, capacitacdo e envolvimento dos colaboradores da empresa para
relacionamentos superiores. A maior contribuicdo para gerar diferenciais
competitivos no contato com o cliente sempre ¢ dada pelos colaboradores, desde
que treinados, encorajados e motivados (GRIFO NOSSQ).

As fungdes acima vém expor as acdes conjuntas entre empresa/fornecedor/cliente, na
tentativa de manter uma estrutura organizacional descentralizada que gere diferencial no

mercado competitivo, e agrade aos clientes internos e externos.

1.2.4 Objetivos do Marketing de Relacionamento

E de conhecimento de todos que fazem parte de uma organiza¢io que o cliente € a

razdo de existéncia do negocio. Desta maneira, o marketing de relacionamento constitui-se em
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um sistema que envolve toda a organizacdo, e que provoca mmpactos sobre a cultura
organizacional da empresa.

Gongalves, Jamil e Tavares (2002, p. 92) consideram

o marketing de relacionamento como uma tentativa de lidar com grandes massas de
consumidores de uma forma personalizada (one-to-one). identificando as
necessidades reais dos consumidores e ofertando-lhes alguns extras, no tocante a
dar-lhe a impressdo de que est4 sendo atendido por um processo orientado aos seus
desejos como individuo.

Além das enormes contribuigdes que o marketing de relacionamento traz para o
aprimoramento das relagdes com o publico, ele goza de objetivos fundamentais para a
obtencdo de seus resultados.

Os objetivos t€m como foco a manutencio de clientes satisfeitos apos a compra,
gerando um relacionamento duradouro e satisfatério entre fornecedor-distribuidor-clientes,
com o intuito de fidelizagdo dos mesmos.

Uma vez que se sabia, de um lado, qual ¢ o objetivo da empresa em relacdo ao cliente
— bem como seus valores — cabe ao marketing de relacionamento garantir a conexio entre
ambos num processo continuo de agfo e reagfo. Quanto mais o cliente percebe que a empresa
sabe reconhecer suas necessidades e entregar produtos e servigos compativeis, mais o cliente
gera informagdes positivas ao seu respeito. Quanto mais informacdes a empresa tem, maior a
capacidade de reconhecer e privilegiar os clientes lucrativos.

Em sintese, Gongalves, Jamil e Tavares (2002, p. 96-7) afirmam que os principais

objetivos do marketing de relacionamento s3o os seguintes:

— Manter clientes satisfeitos ap6s a compra, e, se necessdrio, recuperi-los;

— Fazer tudo para que os clientes recomprem produtos da mesma empresa;

— Mensurar a satisfagio de clientes;

— Realizar comunicagdo pés-venda, receber feedback, criar eventos e
canais;

— Ter servico de qualidade;

— Relagoes publicas.

1.2.6 Modelo de Marketing de Relacionamento

Gongalves, Jamil e Tavares (2002) propdem, através da exposi¢do de ideias, um
modelo para o marketing de relacionamento. Esse modelo é constituido por agdes, quais

sejam: Ag¢Oes Internas; Agdes Tecnoldgicas; e Desenvolvimento de Relacionamento.
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v Agdes Internas
Sdo agOes impostas pela propria empresa e ambiente organizacional. direcionadas

pelos membros da organizagdo para um melhor relacionamento com os clientes (internos e
externos), composta de:

— Vis#io Estratégica e Organizacional

— Miss#o e Valores Organizacionais

— Estratégia Orientada para os Clientes

— Sistema Interno de Comunicagiio

— Treinamento de Pessoal

— Aprendizado Organizacional (idem, p. 101).

v" Acdes Tecnolégicas
Sdo acdes que tem por objetivo praticar continuamente o desenvolvimento

organizacional, de uma forma mais moderna e efetiva.

— Sistema de Call Center e Contact Center'.
— Sistema de Comunicac¢do que Respondam aos Clientes

— Integrar Solug@es (idem, p. 102).

v" Desenvolvimento de Relacionamento

O desenvolvimento de relacionamento estd na competéncia e na capacidade dos
funciondrios em customizar produtos e servigos, somando a confianga depositada pelos
consumidores. Assim, os modelos de negdcio e suas respectivas propostas de valor estio
baseadas no estabelecimento de fortes relacionamentos entre o consumidor e o funciondrio,
para a partir dai criar melhores condigdes de sucesso organizacional, podendo aperfeicoa-se

nas seguintes questoes:

Modelo de Qualidade do servico:

— Satisfacdo do Cliente:

Intengdes Comportamentais (idem, p. 102).

1.2.7 Conhecendo o Cliente

O cliente abrange todos os pontos entre um fornecedor e um comprador, incluindo os

elementos tangiveis e intangiveis. De maneira que, é essencial uma estrutura de produgéo

' Call Center ou Contact Center s3o ambientes de telemarketing.
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compativel com as necessidades identificadas. Pois. uma empresa ndo sustentara os clientes

apenas com cortesias, sem a existéncia da qualidade do produto €/ou servigo.

v Definicdo de Cliente

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 38), “Cliente designa uma pessoa ou unidade
organizacional que desempenha um papel no processo de troca ou transacdo com uma
empresa ou organizagio”.

Para Bom Angelo (2003, p.145-6),

Os clientes n3o valorizam o que a empresa oferece, de nada adiantou o trabatho do
lider. E preciso executar com sucesso uma estratégia de negdcio que infegre marca
de produto com o todo coerente conhecimento como cultura. Portanto, comandar ou
modificar processos de demanda dar o equilibrio entre as condigdes dos empregos,
os requisitos organizacionais e as expectativas dos clientes externos. Por outro lado,
& necessario que a empresa saiba qual é o seu cliente certo, aquele que atribui a
proposicio de valor que interessa & organizago. Somente com interagdes regulares
é possivel compreender seus desejos e necessidades, recrutar as pessoas certas e
encoraja-las a fazer aquilo para que foram contratadas. Os clientes devem ser
considerados em todos os estagios da formagdo do Staff. Isso cria elos entre os
clientes e os empregados e também entre os clientes ¢ a empresa.

O cliente pode ser identificado também, como pessoa que assume diferentes papéis no
processo de compra, como o especificador, o influenciador, o comprador, o pagador, o
usudrio ou aquele que, mesmo ndo consumindo o produto frequentemente, ¢ um usuario do
produto ou servigo e ainda sofre estimulos do marketing com atividades diferenciadas no
mercado persuasivo.

Se toda e qualquer empresa suprir o cliente, nas diversas pontas das ferramentas do

marketing, ele é um cliente customizado e fiel.

v" Tipologia do Cliente

O cliente constitui-se o verdadeiro patriménio de uma empresa, dele depende todo o
sucesso da organizagio. E ¢ nesse momento que o marketing de relacionamento ¢
fundamental, por ser este o responsével em suprir uma expectativa sobre a qualidade do
produto e/ou servigo necessario e desejado pelo cliente.

Assim, os profissionais de marketing e alguns autores estdo em permanente tentativa
de compreender melhor o mercado, e tentam, dessa forma, definir alguns tragos sobre o que

viria a ser tipologia de clientes potenciais:
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Figura 8 — Tipologia do cliente potencial
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Fonte: Bretzke (2006, p. 39).

Para a autora, os “suspects sio as pessoas ou empresas consideradas possiveis
compradoras do produto ou servigo. O perfil do suspect ¢ determinado na segmentacio do
mercado™ (idem, p. 39). J4, os “prospects sio pessoas ou empresas que podem se beneficiar
do produto ou servigo e tém o potencial financeiro e o poder de decis@o para a compra”. Para
considerar um suspect como um prospect, “deve-se ter um conjunto de informacdes
qualificadas sobre ele” (idem, p. 39). Enquanto que, os “prospect qualificado é quando ocorre
| uma iniciagdo do processo de relacionamento com o prospect e este manifesta algum tipo de
interesse na empresa, quer solicitando literaturas, assinaturas a um semindrio, pedindo a visita
do vendedor” (idem, p. 39).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 144),

‘ Para empresas centradas no cliente, a satisfagéio de seus clientes é ao mesmo tempo
uma meta e uma ferramenta de marketing. Hoje. as empresas precisam estar
‘ especialmente preocupadas com o nivel de satisfacdo do cliente por que a Internet

proporciona uma ferramenta para que os consumidores espalhem reclamagbes —
assim como elogios — para resto do mundo.

| Com uma visio mais atualizada por parte das empresas, a construcio do
relacionamento em longo prazo com os clientes é de fundamental importancia nas decisGes
direcionadas no processo de conquista e fidelizagdo do mesmo. “Cliente sdo atraidos por

ofertas competitivamente superiores e retidos pela satisfagdo” (KOTLER, 2000, p. 46).
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v" Papéis do Cliente

O cliente possui uma importancia fundamental para todas as empresas que. buscam
obter sucesso pleno no mercado imensamente competitivo. Pois, € o cliente quem assume o
papel de alicerce da empresa, e quem a mantém viva.

De forma que, tenha uma participag@o direta (se relaciona diretamente com o processo
de escolha, compra e consumo) como o especificador, o decisor, o0 comprador e o usudrio.

Para Kotler e Keller (2006, p. 41-2),

O especificador é o profissional que determina as caracteristicas e funcionalidades
do produto ou servigo a ser comprador; o decisor ¢ a pessoa que tem o poder de
decidir pela compra do produto, servigo, marca ou aprovar os fornecedores; o
comprador é a pessoa que efetivamente faz compra; e o usudrio ¢ aquele que ira
efetivamente usar, consumir o produto ou servigo.

No mercado de negbcios, o usudrio na grande maioria, assume um papel
concomitantemente importante de iniciador, influenciador ou especificador nas compras, com
participagdo indireta (os pontos de vista ou especificagdo podem influenciar na sele¢do dos
produtos, servigos, fornecedores ou lojas).

Ainda, segundo Kotler e Keller (2006, p. 42), “o iniciador € a pessoa que sugere a
compra, podendo ser o proprio usudrio ou qualquer pessoa ou membro da empresa; os

influenciadores sdo pessoas que podem afetar a decisido de compra. Sua influéncia é menor.

Porém significativa”.

Portanto, os diferentes papéis do cliente estabelecem formas de relacionamentos em
longo prazo, mas concreta e, dessa maneira, a comunicagfo (fornecedor-cliente e vice-versa)
dirigida ao mesmo, é de suprir toda e qualquer necessidade do seu patriménio principal, o

cliente.

v" Como atrair e manter clientes

Com maior consisténcia nas informagdes sobre o cliente e melhor utilizagdo dos
recursos disponiveis (tecnologia) no mercado, a atrag@o e manutencdo dos mesmos, tornaram-
se entdo, uma forma mais eficaz para se atingir os resultados esperados pelas empresas.

Uma relagdo positiva entre ambos traz implicagdes interessantes para o marketing de
relacionamento, que busca a retengfo através do estabelecimento de transagGes relacionais

com os clientes.
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Hoje, o que diferencia uma empresa da outra ndio € a marca do seu produto ou seu
Prego, €Omo nos anos anteriores, mas sim, os relacionamentos mantidos com os clientes
atuais, potenciais e prospects, baseados nos beneficios da conflanga, comprometimento e
lealdade para com o produto e / ou servigo prestado.

Segundo Dwyer [et al.] (1987 apud TONI, 2004, p. 48),

A construgdo de relacionamento é um processo de reconhecimento e um processo
de melhoria continua, em que existem beneficios constantes para ambas as partes.
Essa perspectiva “ganha — ganha” alimenta uma atmosfera positiva e fortalece o
relacionamento [...] remove as barreiras do risco ¢ capacita os parceiros para o
investimento na relagéo.

E interessante para a empresa que, ela tenha um database marketing, para identificar o
cliente. Saber com que frequéncia os mesmos fazem compras, se € semanal, mensal ou
bimestralmente, para que assim, possa tragar estratégias para tentar recuperar vendas de longo
prazo.

Nesse contexto, Bretzke (2002, p. 121), comenta que,

A comunicagdo empresa x clientes precisa, intencionalmente, fazer com que o
cliente perceber que a empresa estd intencional ¢ consistentemente desejando
entregar mais valor [...] ela, deseja tratar o cliente em sua individualidade e esta
preparada para fazé-lo sempre e melhor. Isso constréi relacionamento e ajuda a
criar uma forte barreira contra os fatos que se interpdem entre a empresa e o cliente
ou prospect.

’

E importante manter o cliente sempre atualizado, mostrando-o que ele é o foco
principal da empresa, que um bom relacionamento com o cliente, estreita barreiras, diminui as

ameagas, e tende a aumentar as oportunidades para ambas as partes.

[...] as empresa estfio a cada dia, investindo mais para reduzir o custo da conquista

| de um novo consumidor do que a manutencio de um cliente atual, Existem viérias

formas de reduzir esses custos: uma das formas é otimizar o tempo do vendedor; a

| [ outra ¢ implantar um canal de venda por telemarketin g: € a terceira ¢ implantar um
! programa de prospeccdo de novos clientes (idem, p.122).

Esse programa de prospecgdo, de acordo, ainda. com Bretzke (2002, p.125-6),

[...] tem como fungdo, identificar o piblico-alvo, quem estéo pré-dispostos a iniciar
0 processo de compra naquele momento, e qual o perfil dos melhores clientes. O
programa bem planejado, sob a égide do marketing de relacionamento, apoiado nas
ferramentas de CRMz, aumenta a produtividade do vendedor, ao coloci-lo em
posigdo favoravel diante de um cliente potencial, previamente motivado a comprar
0 produto e ja conhecedor de uma série de informagdes sobre ele e seu fabricante.

* CRM — Customer Relashionship Management (Gerenciamento de Relacionamento com Cliente).
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[...] a empresa, com a ajuda do programa, pode avaliar com precisdo os resultados
do trabalho de cada um e aferir a eficcia de sua for¢a diante da fidelizacdo dos
seus clientes. [...] A fidelizagdo é um processo que utiliza a comunicacdo integrada
para estabelecer um relacionamento continuado, duradouro e gratificante com os
clientes, visando aumentar a lealdade e a rentabilidade [..] construindo um
relacionamento de longo prazo com lealdade & marca.

Espinoza e Laran (2000 apud SLONGO; LIBERALI, 2004, p. 121), afirmam que “as
seratégias de marketing de relacionamento podem buscar a fidelizagfio através da satisfagcdo
4¢ clientes. Somente assim, com o desejo de continuidade partindo do préprio consumidor, o
s=omo e a retengio poderfio elevar-se a niveis mais satisfatorios para a empresa”.

Isso significa que ¢ através da lealdade e da satisfagiio que serd possivel estabelecer o

“imculo entre o consumidor e a empresa, de forma a aumentar as vantagens proporcionadas

pela fidelizagdo.
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2 ASPECTOS METODOLOGICOS

A questdo metodologica estd associada a formas mais adequadas para atingir
determinados fins. De acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 47), “metodologia ¢ definida como
um estudo e a avaliagdo dos diversos métodos, com o proposito de identificar possibilidades e
limitagdes no dmbito de sua aplicagfio no processo de pesquisa cientifica”.

Pesquisa metodoldgica € o estudo que se refere a instrumentos de captagfio ou de
manipulagdo da realidade. Esta, portanto, associada a caminhos, formas, maneiras,
procedimentos para atingir determinado fim. Construir um instrumento para avaliar o grau de
descentralizacio decisoria de uma organizagdo ¢ exemplo de pesquisa metodologica.

E na pesquisa que se utiliza diferentes instrumentos para se chegar a uma resposta
mais precisa. O instrumento ideal deverd ser estipulado pelo pesquisador para se atingir os
resultados ideais.

Para elaboracdo deste trabalho utilizou-se a classificagdo proposta por Vergara (2011),
que divide os tipos de pesquisas em dois grupos distintos, ou seja, quanto aos fins e quanto
a0s meios.

* Quanto aos fins:

v" Exploratéria, que de acordo com Gonsalves (2001, p. 65) “se caracteriza pelo
desenvolvimento e esclarecimento de ideias, com objetivos de oferecer uma
visdo panordmica uma aproximagdo a um determinado fendmeno que € pouco
explorado”. Logo tem por objetivo traduzir e expressar o sentido do meio social
de relacionamento entre empresario e cliente.

v Deseritiva, que “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos
(varidveis) sem manipula-los” (CERVO; BERVIAN, 2002, p. 65). Neste caso,
.porque visa descrever percepgdes, expectativas e sugestdes dos micro e
pequenos empresarios, acerca da qualificacdo dos seus colaboradores, para um

melhor relacionamento com seus clientes.

= Quanto aos meios:

v" Bibliografica, por se tratar de um “estudo sistematizado desenvolvendo com
base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrdnicas, isto &,
material acessivel ao publico em geral” (VERGARA, 2011, p. 48). Logo, para a
fundamentagéo teérica do trabalho, foi realizada investigagdo sobre os seguintes

assuntos: marketing, marketing de relacionamento, fun¢des do marketing de
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relacionamento, modelo de marketing de relacionamento e conhecendo o cliente.
Para tal, recorrey-se ao uso de material acessivel ao

publico, como livros. artigos
entre outros,

MiCro e pequenas empresas, foi utilizado modelo Proposto por Gongalves, Jamil e Tavares

(2002) com as 03 (trés) agdes anteriormente citadas e expostas na figura 9, abaixo.

Figura 9 — Modelo de marketing de relacionamento

Agdes Internas !

. J
l

"

Acdes Tecnolégicas ’

f

S

Desenvolvimento de
Relacionamento

Fonte — Adaptada de Gongalves, Jamil e Tavares (2002, p. 98).
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3 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

3.1 CARACTERIZAGCAO DO OBJETO DE ESTUDO

As micro e pequenas empresas constituem-se no objeto de estudo deste trabalho.
Logo, faz-se necessério tecer alguns comentarios sobre o assunto. Logo, a caracterizacio de
uma empresa como tal, ndo se deduz pelo porte (tamanho), nem o que ela produz ou vende,
mas sim, pela condigio de transacionar bens ou servicos entre partes interessadas. Ela
funciona como transformadora e intermediiria de recursos — matérias-primas, dinheiro,
crédito, tecnologia, conhecimento, produtos e servigos — entre si e os usuérios destes recursos.

Na viséo de Olivo (2003, p. 41) “Empresa é um conjunto de pessoas que harmonizam
capital e trabalho em busca de lucros, a servigo proprio e das partes com as quais se
relaciona™.

Uma empresa ¢ a unifio dos executores das tarefas, do capital e bens materiais com o
objetivo de gerar lucros a partir da produgio de bens e servigos que satisfacam as
necessidades de seus clientes.

Segundo Chiavenato (2004), uma empresa é o conjunto de pessoas que trabalham
juntas para alcancar certos objetivos por meio da gestdo de recursos humanos, materiais e
financeiros.

Assim, verifica-se que a empresa é a soma de um todo, onde os envolvidos tém
responsabilidades para trabalhar em conjunto e de forma individual a favor dos objetivos da
empresa.

Maximiano (2006, p. 7) diz que:

Uma empresa ¢ uma iniciativa que tem o objetivo de fornecer produtos e servicos
para atender a necessidades de pessoas, ou de mercados, e com isso obter lucro. Para
obter lucro e atender ao compromisso com sua prosperidade, o empreendedor

precisa adquirir recursos, estruturar um sistema de operagdes e assumir um
compromisso com a satisfacdo do cliente.

Neste contexto, vé-se que a empresa existe para poder ofertar o que as pessoas
necessitam e satisfazendo pessoas o lucro por se sd, se fara.

Na visdo de Mendes (2009, p. 75), “Empresa ¢ fonte do aprendizado coletivo, da
geragdo de riqueza e da disseminagdio do conhecimento; promotora da identidade e da

dignidade humana com relagfio ao aproveitamento da vocacfo individual®.
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Assim para o0 autor, € através da empresa que existe um aprendizado coletivo. com a
formag@o de recursos e propagacdo do conhecimento.

Partindo da premissa de que toda empresa possui objetivos a serem concretizados e
atingidos, porém, ressalta-se que estes, devem ser organizados de acordo com as necessidades
das partes envolvidas para que isso acontega de forma mais eficiente. Dessa forma.

Chiavenato (2008, p. 41), diz que os objetivos das empresas podem ser divididos em:

— Diretos, que sdo geralmente a produciio e a venda de mercadorias ou prestacio
de servigos, utilizando-se da gestdo de recursos humanos, materiais e
financeiros;

— Indiretos, a empresa almeja ganhar sempre mais do que gasta para produzir,
obtendo assim lucros, vender suas mercadorias ou prestar servigos [...], atuar
ativamente no atendimento das necessidades dos seus consumidores, e ainda de
forma indireta a empresa aparece com varias finalidades de cunho social, como a
criacdo de oportunidades de emprego, disseminagfio da atividade econ6mica,
preservacdo do meio ambiente, responsabilidade social etc.

Uma vez definidos os objetivos € possivel observar que eles sio bem distintos na
teoria, mais organizados na pratica para a mesma finalidade, a fim de se chegar ao éxito no
resultado final, divididos em diretos e indiretos, contudo, ambos com a mesma importéncia
para a empresa. Assim, Maximiano (2006) descreve:

— Do lado de dentro da empresa, os principais interessados sio: empregados e
administradores, que desejam bons salarios, estabilidade no emprego,
oportunidades de aprendizagem e progresso ¢ qualidade de vida.

— Do lado de fora da empresa hd intimeros interessados: os consumidores que querem
produtos de qualidade e valor, os fornecedores desejam a continuidade dos
negécios e capacidade de pagamento, os investidores querem retorno de seus
investimentos, os credores querem o pagamento dos juros e dos empréstimos, as
comunidades querem conviver com a empresa sem grandes impactos ambientais, 0
governo quer da empresa o cumprimento das leis e o pagamento dos tributos, entre

outros.

Sem objetivos claros, ndo existem resultados eficazes e a tendéncia das pessoas
envolvidas no processo € a falta de interesse e motivacfo, a auséncia de comportamento com
a empresa e, como consequéncia, a queda da qualidade na tarefa ou produto, geralmente
sentido pelos consumidores finais, ¢ também uma das causas desastrosas para o pequeno

empresario. Portanto, para uma empresa diferenciar-se ¢ possivel utilizar varios métodos, seja
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pelo porte, ramo de atividade, faturamento. Porém, o que fard a diferenca aos olhos do cliente
serd a forma com que sua necessidade & prontamente atendida.
A empresa est4 sempre a servi¢o das pessoas que a criam e das partes com as quais se
relacionam, levando em consideragdo os interesses de ambas as partes, podendo ser definida
1o aspecto social, segundo Olivo (2003), como:
* Acionistas e Proprietdrios: lucros e realizag¢do pessoal;
* Clientes: satisfagdo, credibilidade e fidelizagdo;
* Forca de Trabalho: remunerago, oportunidades de crescimento, qualidade de vida
e harmonia;

* Fornecedores e Parceiros: remuneragdo, satisfagio e credibilidade;

¢ Comunidade e Sociedade: preservagdo do meio ambiente, qualidade de vida,
trabalho e emprego, pagamento de impostos e taxas, desenvolvimento econdmico e
social.

Na prética, as empresas exercem e se complementam mais no ramo de atividades
apresentando fatores diferenciadores para sua permanéncia no mercado. Neste contexto, Olivo

(2003, p. 43) classifica-as, quanto ao ramo de atividade em:

® Empresas Industriais: sdo aquelas que transformam matéria-prima,
manualmente ou com o auxilio de maquinas e ferramentas, fabricando
mercadorias. Abrangem desde o artesanato até a moderna producio de
instrumentos e equipamentos eletronicos;

* Empresas Comerciais: sio aquelas que vendem mercadorias diretamente ao
consumidor final (comércio varejista) ou aquelas que compram do produtor para
vender ao varejista (comércio atacadista);

* Empresas de Prestacio de Servigo: sdo aquelas cujas atividades nfio resultam
na entrega de mercadorias, mas sim, no oferecimento do trabalho ao consumidor.
sendo pertinente a setores como transporte, educagéo, satde, lazer, servicos
pessoais, computago, turismo, al imentagdo, bancos etc.

A sobrevivéncia de uma empresa nos dias de hoje esta relacionada 3 capacidade de
antever cenarios adversos ou favoraveis e realizar mudangas rapidas de rumo para se adaptar a
nova realidade.

Hoje no Brasil, € possivel observar com uma visdo empreendedora e de uma maneira
geral, que as pequenas cmpresas estdo constituindo uma das maiores redes geradoras de

emprego do pafs. Com a modernizagfo, elas produzem mais, com maior qualidade e tendo
assim, uma melhor lucratividade para ambas as partes (empresa/cliente).
A cultura do Brasil é do empreendedor espontineo. Ele precisa de estimulo como

uma flor precisa de sol e de um pouco de agua para brotar na primavera. O Brasil
esta sentado em cima de uma das maiores riquezas naturais do mundo, ainda
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relativamente explorada: o potencial ¢mpreendedor

dos paises onde poderia haver uma grande explosdo
MACHADO, 2003, p. 3).

» através de atividades miiltiplas mostram sygq capacidade dentro
deste cendrio cada V€Z mais competitivo,

Para Céndido e Abrey (2000, p. 2),

O desempenho das mesmas vai depender da sya capacidade competitiva e produtiva

para sobreviver g um mercado cada vez mais exigente, pois as ameacas e riscos irdo sempre

existir caberd ag gestor empreendedor ter discernimento para buscar solugdes e assim

enfrenta-los,
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O sucesso das pequenas empresas estd na capacidade de conviver com 0s riscos e
sobreviver a ele. Portanto, ao montar uma empresa, € preciso escolher bem os sdcios.
compreender a sazonalidade do mercado, prevenindo-se as mudangas econdmicas, estando
atento ao controle governamental e, as armadilhas do pequeno empresério, como: indefinicdo
do objetivo do negdcio; estimativas do capital inicial menor que o necessdrio; subavaliagdo
dos problemas técnicos; diferenciagio de produtos ou servicos; e desconhecimento dos
aspectos legais.

Assim faz-se necessario que essas empresas tracem estratégias que estimulem seus
colaboradores, haja vista que a quantidade de prazer pelo qual seus funcionarios extraem de
seu trabalho ndo depende muito do trabalho, de sua estrutura de pagamento ou de quantidade
de tempo que eles terfio de ter. Ela depende de como vocé e seus gerentes podem comunicar o
respeito e compromisso, tornar o trabalho agradavel, variado, e, além disso, motivar

experiéncias.

3.2 APROPOSTA

3.2.1 Titulo da Proposta

v" Marketing de Relacionamento: Proposta para as Micro e Pequenas Empresas

3.2.2 Apresentaciio da Proposta

A proposta de implantar um modelo de marketing de relacionamento nas micro e
pequenas empresas tem a finalidade de contribuir para um melhor atendimento ao cliente,
fazendo com que as empresas tenham um bom relacionamento com os clientes Ja existentes,
assim como atrair novos clientes e fidelizando-o. Traz como estratégia de construcdo de
relacionamentos fortes e valiosos, através de uma visdo de longo prazo na qual ha beneficios
mutuos em tempo real. Os relacionamentos buscam interagdes de colaboradores, e da empresa

como um todo.

3.2.3 Modelo Metodolégico da Proposta

Para propor a implantagdo de um modelo de marketing de relacionamento, que venha

contribuir para o sucesso das micro e pequenas empresas, deverdo ser desenvolvidas

——
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estratégias com agdes internas, agdes com bases tecnolégicas e de desenvolvimento de
relacionamento. Assim, foi levado em consideragdo o modelo proposto por Gongalves, Jamil

e Tavares (2002), apresentado, a seguir.

3.2.3.1 Agoes Internas

v’ Dentre as vérias a¢des que a organizagfo podera implantar, recomenda-se:

— Visdio Estratégica e Organizacional. Para tracar uma visdo estratégica,
recomenda-se que seja promovida uma reunifio com os eMpresarios e os
principais colaboradores, explicando o que € visdo de futuro, levando assim a
reflexdes sobre seus desempenhos. Neste momento, deverd ser formulada uma
frase simples e direta que defina a visio ou objetivo estratégico que deverdio
alcangar. O passo seguinte serd promover discussdes com os colaboradores no
sentido de verificar como cada um dos envolvidos podera contribuir para tornar

essa visdo uma realidade.

— Missfio ¢ Valores Organizacionais. Para criar a misséo, deverfio ser tragados '
principios que irfio nortear as agdes organizacionais. Neste contexto podero ser
considerados, principios como: ética; confiabilidade; qualidade; transparéncia; .
fidelizag#o; inovagéo; qualificagdo dos colaboradores; atendimento; satisfacio,
entre outros. ApOs serem identificados os valores organizacionais, a missdo
poder4 ser definida através de respostas obtidas com as seguintes perguntas: -

Qual ¢ 0 nosso negéeio? - Quem é o consumidor? - O que € importante para os

demais clientes (funcionérios, fornecedores, acionistas etc)?

— Estratégia Orientada para os Clientes. Nesta etapa, deverdo ser promovidas
agdes que venham: - priorizar e manter os clientes. através da satisfacdo de seus
desejos e necessidades, e da construgdo de relacionamentos duradouros; -

atender os clientes de forma rapida, com empatia e atengéo personalizada.

— Sistema Interno de Comunicag¢do. Considerando que € através do processo de
comunicagfo que a organizacdo obtém um feedback dos clientes e que essas

informagdes irdo ajuda-la a posicionar seus produtos e/ou servigos para melhor

atrair seus consumidores, ¢ valido estabelecer a comunicagfo através de:
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divulgacdo interna de sugestdes e reclamagdes dos clientes: comunicagdo ativa

de informagdes dos colaboradores em todos os niveis etc.

— Treinamento de Pessoal. Partindo da premissa de que o cliente interno
constitui-se no capital intelectual das empresas, acoes deverdo ser implantadas
para qualifica-los, dentre elas, destacam-se: - o treinamento de pessoal com forte
orientagdo para clientes; - oferecer cursos envolvendo temas como marketing de

relacionamento e endomarketing®, dentre outros.

— Aprendizadoe Organizacional. Para o aperfeicoamento do aprendizado
organizacional, ¢ essencial que haja a iniciagdo de palestras e semindrios
internos, proferidos por pessoas da empresa, levando conhecimentos sobre as

acdes organizacionais.
3.2.3.2 Agdes Tecnoldgicas

v" Recomenda-se que sejam acompanhadas as inovagdes tecnoldgicas e na medida do

possivel introduzir na organizago:

— Os sistemas de telemarketing,

— Informatizagdo através da aquisicdo de computadores.

— Criagfio de um banco de dados (database marketing).

— Criag8o de uma rede interna (intranet) para os clientes internos.

— Construgdo de um site para disponibilizar informagdes para os clientes.

3.2.3.3 Desenvolvimento de Relacionamento

v" Para melhorar o relacionamento com os clientes internos ou externos, a empresa

devera aplicar pesquisas sobre o nivel de satisfagdo dos clientes, a saber:

— Para os clientes internos. Pesquisa de clima organizacional: endomarketing;
qualidade de vida; qualidade no trabalho; qualidade departamental, dentre
outros.

— Para os clientes externos. Podera aplicar pesquisas sobre a qualidade em
servico; pesquisa pré e pos-lancamentos de produtos; e pesquisas sobre o

comportamento do consumidor, dentre outros.

’ Marketing interno, voltado para dentro, para os colaboradores.
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Com o resultado das pesquisas citadas anteriormente, a empresa poderd implementar
acdes que venham dar um melhoramento no relacionamento, tanto com os clientes internos,
como com o externo, como, por exemplo: satisfacdo do cliente; modelo de qualidade do

Servigo; intengfes comportamentais.

3.2.4 Or¢amento

Diante da diversificaciio das estratégias propostas, recomenda-se que dependendo da
aceitabilidade por parte dos pequenos empresarios e provavelmente das estratégias escolhidas,
¢ ébvio que, irg depender das conveniéneias e adequagdes de cada empresa. Os interessados
poderdo procurar Empresas  Juniores, Sebrae, Consultorias, dentre outros. Assim,
considerando que as estratégias irdo depender de cada empresa, achou-se por bem nfo colocar
um or¢amento, eniretanto é valido ressaltar que qualquer investimento que for feito, o custo

serd bem menor do que o retorno do capital investido.
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CONCLUSOES

Foi de grande importancia, desenvolver uma pesquisa bibliografica de Marketing,
principalmente em Marketing de Relacionamento, considerando que esta € hoje uma das
ferramentas mais utilizadas, para atrair e manter os relacionamentos estaveis e duradouros,
com clientes nas organizacdes.

No que concerne o trabalho, houve um destaque maior nas micro e pequenas
empresas, haja vista, ser fundamental para o desenvolvimento da economia de todos os paises.
Bem como, sfo canais de acesso a oportunidades, agentes de inclusfo social e ainda atuam
como unido das grandes cadeias de negécios.

No Brasil, o potencial de crescimento da participagdo das micro e pequenas empresas
na produgfo de riquezas nacionais é enorme. Dessa forma, constituem-se grandes negdicios
para o pais, mas, observa-se que estdo sufocadas pelo peso dos tributos e de obrigacdes
fiscais, e por absurdas exigéncias burocraticas. Tem como consequéncia dessa asfixia o
elevado indice de mortalidade, o que explica o crescimento da informalidade dos negocios
brasileiros.

Diante do exposto, pode-se concluir que as micro e pequenas empresas podem e
devem quebrar essas barreiras ¢ limitagdes e partirem em busca de oportunidades e novas
taticas geradas a partir das mudangas por conta de um mercado que esta cada vez mais amplo
e competitivo, haja vista que essa proposta trara beneficios e facilidades tanto para a
rentabilidade da empresa como para colaboradores e clientes.

Face ao exposto, espera-se que a sugestdio de propor as micro e pequenas empresas a
implantagdo de um modelo de marketing de relacionamento para atrair e fidelizar clientes,
seja aceita pelos pequenos empresarios, haja vista que, certamente ird contribuir com a
comunidade académica do curso, empresarios e outros piiblicos interessados no assunto; que
provavelmente, irio perceber a importincia da construgio de um ambiente favoravel ao
crescimento dos pequenos negécios, com assertividade para alcangar o desenvolvimento
econdmico sustentavel.

Ressalta-se que o objetivo proposto foi alcancado, considerando que foi elaborado um
modelo de Marketing de Relacionamento que provavelmente poderd ser utilizado por
qualquer tipo de micro ou pequena empresa, assegurando a satisfacdo do cliente e a

lucratividade da mesma.
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RECOMENDACOES

contribuir significativamente para o sucesso das micro e Pequenas empresas, através da
construcdo de relacionamentos duradouros, possibilitando a atrag@o e fidelizacso de clientes,

recomenda-se ainda, as seguintes acdes:

— Planejar sempre, para poder assumir riscos moderados;

— Implantar um plano de negocio;

— Fortalecer sua imagem, quanto a sua credibilidade:

— Estreitar relacionamentos com seus publicos-alvo:

— Otimizar a com unicagdo interna:

~  Dinamizar e otimizar seus Servigos;

— Detectar cruzamentos dos pontos fortes e fracos da empresa frente aos seus

concorrentes,
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