%_’
Centra Universitario de Brasilia

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — FASA
CURSO: ADMINISTRACAO

DISCIPLINA: MONOGRAFIA ACADEMICA

PROFESSOR ORIENTADOR: ALANO NOGUEIRA MATIAS

MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO DE CLIENTES CORPORATIVOS DA
MEDIAL SAUDE

ALAIDE MACIEL LIMA
MATRICULA N° 2029276/5

Brasilia/DF, junho de 2005.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Centra Universitario de Brasilia

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — FASA
CURSO: ADMINISTRACAO

DISCIPLINA: MONOGRAFIA

PROFESSOR ORIENTADOR: ALANO NOGUEIRA MATIAS

MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO FERRAMENTA
DE FIDELIZACAO DE CLIENTES CORPORATIVOS DA
MEDIAL SAUDE

ALAIDE MACIEL LIMA
MATRICULA N° 2029276/5

Brasilia/DF, junho de 2005.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

—

UI?EEUB Q

Centra Universitario de Brasilia

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA
FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS - FASA
CURSO: ADMINISTRACAO

MEMBROS DA BANCA EXAMINADORA:

MEMBROS DA BANCA ASSINATURA

1. PROFESSOR(A) ORIENTADOR(A)
Prof.:

2. PROFESSOR(A) CONVIDADO(A)
Prof.:

3. PROFESSOR(A) CONVIDADO(A)
Prof.:

MENGCAO FINAL:

Brasilia/DF, de de 2005.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

O segrego de estar bem no mundo n&o reside no
lugar onde estamos, mas na direcdo para a qual
estamos indo.

Oliver Wendell Holmes

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Dedico esse trabalho aos meus pais que,
certamente, onde estiverem, estdo sempre me
iluminando e tracando os melhores caminhos para
eu alcancar os meus objetivos.

A minha familia que acreditou no meu potencial e
gue sempre esteve ao meu lado me incentivando.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Agradecgo a Deus, por estar comigo em todos os
momentos da minha vida, por ser generoso e me
abencoar para o éxito desse projeto.

Ao meu orientador Alano, por ter me norteado
para a conclusdo desse trabalho.

A todos os meus professores que me forneceram
conhecimento ao longo do curso.

Aos meus amigos e a todos que, direta ou

indiretamente, contribuiram para o}
desenvolvimento desse trabalho.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

SUMARIO

1 INTRODUGAO ....cooeeeeeeeeeeeeeee ettt 13
O =T o1t PP 15
1.2.  DelimitaGao dO tEIMA .........uuuuiiiii s 15
1.3, ODJEUIVO GEIAl ....ueiiiii e 15
1.4.  ODjetivOS €SPECITICOS ...ccceiiiiiiiiiiiiiiee e 15
1.5, JUSHTICALIVA ..o 15
1.6, Problema ...t 17
1.7, HIPOIESES ...ttt e e e et e e e e e e e e e e 17
1.8, VANAVEIS ...ttt e e e e e e e e 17

2. DESENVOLVIMENTO ..ottt e et e e e eeee 18
2.1. Metodologiado trabalno ... 18
2.2, Método de abordagem ..........coouiiiiiiiiiiiiiee e 18
2.3, Método de proCedimentO .........ccciuuuiiiiiiieee e e e e e e 19
P Yo o1 o 1 U EURR S PPPPRRR 19
2.5, CrONOQGIAIMA ...t e e e e et e e e e e eeeas 21

3. EMBASAMENTEO TEORICO .....ooviiiicieceeceee e 22
3.1 Conceito de MAarketing ... 22

3.1.1. CompOStOo de MAIrKETING .......uvvuurrrirrrieiiiiiiiiriiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 28
3.2, Marketing de SEIVIGOS .......ccoeiiiiiiiiiiii e 30
3.3.  Marketing de relacionamento ...........ccccocoiinni s 33

3.3.1. Ciclo de vida do relacionamento com cliente .................eevvvvivveveenenee. 37

3.3.2. Marketing voltado para a fidelizac&o do cliente ..............cccvvvvvvvvnnnnnn.. 38

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

3.3.3. Marketing voltado para a criagao de valor para o cliente .................. 40

3.3.4. Marketing voltado para a satisfacéo do cliente .............cccevvvvvivinnnnnnnn. 42
3.4. Planejamento estratégico de marketing .........ccccvvveeeeeeeinniiiiiiiiiieeeeeenn 43
3.5, ENAOMAIKETING ...evevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeee ettt eens e ene e 50
3.6. Treinamento e desenvolvimento de pessoal ...........ccccceeiiiiiin. 56
3.7.  Motivagao de pessoal ... 66
4. APRESENTAQAO DOS DADOS ... 73
5. ANALISE E INTERPRETAQAO DOS DADOS ... 82
6. TESTE DAS HIPOTESES ...t 85
7. CONCLUSAO ...ttt 87
8. BIBLIOGRAFIA ... e e e e e e e e ees 89
9. APENDICES ..ottt ettt sttt 93

9.1, APENICE 0L — Carta ..ccceeeeeeeeeeeeeeeeeee e 94

9.2.  Apéndice 02 — QUESLIONAIIO .....ccuuiiiiiiiieee et e e 95

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

TABELA 01

TABELA 02

TABELA 03

TABELA 04

TABELA 05

TABELA 06

TABELA 07

TABELA 08

LISTA DE TABELAS

Atendimento satisfatorio ou ndo satisfatorio ..........cccccceeeeiiiiiiiinnnnnnn. 74
Diferencial para manutengao do CoNtrato .........cccoeeeeeeveveviviniiineeeennnn. 75
Flexibilidade no atendimento .........ccoooveviiiiiiiiiiiiiee e 76
Facilidade 0@ ACESSO0 .......cccevviieiiiiiiiie e e e e e 77
Utilidade das infOrmagBes ........ccoooeeieiiiiiieeee e 78
Importancia das ViSitas € reUNIOES ...........eeevverrierieeieeiieeereeeeeeeeeeeeeeeeee 79
Melhorias N0S Servigos € Produtos ..............eeveeeeeeeereeereeeeieeeeeeeeeeeeeene. 80
Fatores de manutencao de CONrato ...........ccuvvviieeeeeeeeieeeiiiiinee e eeee, 81

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

GRAFICO 01
GRAFICO 02
GRAFICO 03
GRAFICO 04
GRAFICO 05
GRAFICO 06
GRAFICO 07
GRAFICO 08

GRAFICO 09

LISTA DE GRAFICOS

(O (o] a0 | =11 4 T- VPP PRSP PPPPPRPPI 21
Atendimento satisfatorio ou ndo satisfatorio ...........ccccceeeeeennnnee. 74
Diferencial para manuteng&o do CoNtrato .................eevvvvvvvenenee. 75
Flexibilidade no atendimento .............cceeeiieeiiirieeiiiiieee e 76
Facilidade d€ 8CESSO ........cuuuiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeee e 77
Utilidade das informagoes...........cooovvviiiiiiiii 78
Importancia das Visitas € reUnites ..........ccccevveeeeeinniiiiineeeeeeeeeenns 79
Melhorias nos Servigos € produtos ..........cooovvvveieiiiiiiiiieiieeeeeeeen 80
Fatores de manutencao de CoNtrato .........ccceeeeeevvveeiiiiniineeeeennnn. 81

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

LISTA DE SIGLAS

PFOA: Potencialidades, Fragilidades, Oportunidade e Ameacas

SWOT: Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

RESUMO

Esse trabalho monografico tem como tema o Marketing e Relacionamento
como ferramenta de fidelizacao de clientes corporativos da Medial Saude. A Medial
Saude é uma empresa de medicina de grupo, esta ha 40 anos no mercado e ocupa
o terceiro lugar no ranking da Abramge — Associacdo Brasileira de Medicina de
Grupo. Nos ultimos anos, foi criado um 6rgao regulamentador — ANS — Agéncia
Nacional de Saude Suplementar, que veio padronizar os produtos e servicos de
assisténcia médica. Essa padronizacao, diminuiu sensivelmente as diferencas entre
uma operadora e outra. :Diante de tanta similaridade entre os produtos e servicos, o
objetivo do trabalho foi mostrar o Relacionamento de Clientes com um diferencial
para fidelizacdo, como também,conhecer as ferramentas utilizadas nesse processo.
Isso, faz-se necessario, porque uma vez identificados as ferramentas, os gestores
terdo como elaborar estratégias que possam levar a obtencdo de melhores
resultados. Desta forma, esse trabalho, aborda perspectiva preliminar sobre
marketing, onde h& a preocupacdo imprescindivel em ater-se aos mecanismos
relevantes para a fidelizagdo. Nesse contexto, as varidveis fidelizacéo, satisfacéo e
valorizacdo, tornam-se referenciais valiosos para a teméatica do estudo: fidelizacédo
de clientes como ferramenta propulsora capaz de manter clientes fiéis; satisfacao
dos clientes, onde ha uma relacédo entre a percepcdo e a expectativa do clientes a
cerca do produto / servico que a empresa oferece; valorizacao do cliente, no sentido
de agregar valor extra ao produto / servico. O trabalho aborda também a
importancia do endomarketing, do treinamento, desenvolvimento e motivagdo de
pessoal, que sao fatores importantes para o desempenho do funcionario e,
consequentemente, para garantir a exceléncia no atendimento.
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1. INTRODUCAO

Para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam estabelecer
estratégias que sobrevivam as mudancas no mercado. Por isso, o tema Marketing
de Relacionamento tem sido, desde os anos 80, foco de atencéo, seja no ambito
académico, como nas préticas gerenciais.

A concorréncia global e as demandas dos clientes, dos cidaddos e do
préprio ambiente, estdo induzindo a mudancas por toda a organizacdo. Para se
acompanhar toda essa complexidade e rapidez com que muitos desses fatores
estdo mudando, é preciso criar sistemas capazes de atender as necessidades de
velocidade, de flexibilidade, de criatividade e de solu¢cdes mais simples. A evolugéao
de uma organizacao esta diretamente ligada a capacidade de lidar com mudancas
relacionadas com as necessidades internas e/ou com as exigéncias do mercado
externo.

E preciso lidar com mais questdes e enfrentar varios concorrentes ao
mesmo tempo e se relacionar eficazmente com todos eles, identificar as questoes-
chave e enfrenta-las mais rapidamente, integrando o aprendizado por toda a
organizacdo. Para enfrentar todos esses fatores € necessario ter uma estrutura
adequada que dé suporte as necessidades emergentes da organizacdo, mas
também funcionarios entusiasmados e comprometidos, capazes de ampliar limites e
responsabilidades com unido e interacdo de competéncia.

Toda empresa € constituida por um conjunto de recursos que compdem sua
estrutura, 0s quais , sejam recursos financeiros, fisicos ou humanos, devem estar
sintonizados. Isso significa elevar a probabilidade de atingir bons resultados e,

consequentemente, de obter sucesso empresarial. Mais do que nunca as empresas
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dependem da qualidade do atendimento ao cliente como fator diferenciador para ao
seu sucesso. E notorio que clientes satisfeitos voltam e pagam um pouco mais pelo
valor adicional que recebem.

E nesse contexto que surge o Marketing de Relacionamento como um
processo ordenado e criativo de pensar e planejar para o mercado, com a finalidade
de conhecer sua dinamica para que a empresa possa atendé-lo de maneira superior.

Marketing de Relacionamento é responsavel por impulsionar toda empresa
para ser orientada para o consumidor e para o mercado e, por isso, seus planos
devem ser estabelecidos para conquistar e manter clientes. O cliente € o principal
alvo de uma organizacéo e, uma vez conquistado, € fundamental criar vinculos de
fidelizacdo. Manter relacionamentos de parceria com clientes permite uma base
maior de conhecimento das suas necessidades. E, explorando essa base de
conhecimento, a empresa sera capaz ndo somente de atender as necessidades dos
clientes como também, antecipar-se as elas. A preocupacao é em servir aos clientes
em vez de apenas servir-se deles, pois se deve pensar nos mercados, segmentos e
consumidores como parte valiosa do patriménio da empresa.

Em sintese, num mundo marcado por excesso de similaridades entre
empresas e produtos, a grande vantagem do Marketing de Relacionamento é a
capacidade de trazer para o consumidor um motivo concreto para escolher a sua
marca em detrimento das outras.

Com base nesses pressupostos, esse trabalho buscou realizar um estudo
avaliando os efeitos, vantagens e implicacbes do Marketing de Relacionamento com

clientes corporativos da Medial Saude.
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1.1. Tema:

Marketing de Relacionamento com Clientes

1.2.Delimitagcéo do Tema:

Marketing de Relacionamento com Clientes como ferramenta de fidelizagao

de clientes corporativos da Medial Saude.

1.3.Objetivo Geral:

Analisar a relevancia do Marketing de Relacionamento no processo de

fidelizacé@o de clientes corporativos da Medial Salude, em Brasilia/DF.

1.4.Objetivos Especificos:

1. Conhecer o conceito e as ferramentas do Marketing de Relacionamento;

2. Identificar no Marketing de Relacionamento os instrumentos eficazes para a
fidelizagé@o de clientes;

3. Mostrar a importancia dos programas de treinamento, desenvolvimento e

motivacdo de pessoal como ferramenta no processo de fidelizac&o de clientes.

1.5. Justificativa:

Dentro de um ambiente globalizado, a concorréncia cresce ndo s6 entre
adversarios tradicionais, mas também com novos personagens em nichos ou setores
especificos de negécios. E isso € resultado da desintegracdo das fronteiras e da

abertura dos mercados antes protegidos. As empresas ndo podem ficar confiantes
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em sua participacdo de mercado e em sua posi¢cao competitiva, pois a concorréncia
pode vir inesperadamente de qualquer setor e de qualquer tipo de organizacédo. A
globalizacdo coloca as empresas diante de oportunidades e ameacas sem
precedentes.

O mercado de assisténcia médica, em funcdo da precariedade dos servicos
publicos de saulde, estd em ascensdo. As empresas estdo cada vez mais
preocupadas em oferecer seguranca aos seus funcionarios e, isso, faz com que a
assisténcia médica esteja entre os principais beneficios oferecidos pelas empresas e
seja 0 mais valorizado pelos funcionarios.

Isso ndo quer dizer que as Operadoras de Saude nado precisam desenvolver
estratégias para atrair e, principalmente, manter clientes, pois este € um mercado
altamente competitivo.

Com regulamentacbes especificas e padronizacdo nos produtos
estabelecida pelo 6rgédo regulamentador, como é o caso dos servigcos de assisténcia
médica, ter um diferencial no atendimento pode significar a sobrevivéncia de uma
empresa.

As empresas sabem que se néo estiverem orientadas para o clientes, estes
podem optar por uma concorrente que estd mais disposta a satisfazer suas
expectativas.

Portanto, diante de um cenario como esse, faz-se necesséario adotar
estratégias para atrair e manter clientes satisfeitos, uma vez que estes sao

impulsionadores fundamentais para 0 sucesso ou fracasso de uma empresa.
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1.6.Problema:

A exceléncia no atendimento prestado Medial Saude é um fator diferencial

para atrair e manter clientes?

1.7.Hipé6teses:

Ho: O relacionamento com clientes como fator de fidelizacéo.

H1: A capacitacdo de funcionarios influencia na qualidade / exceléncia do
atendimento.

H2: Trabalhar a motivacdo dos funcionarios garante um retorno positivo para a

exceléncia do relacionamento com clientes.

1.8.Variaveis:

1. Exceléncia do atendimento;
2. Capacitacao, treinamento e desenvolvimento de funcionérios;

3. Motivagéo de funcionarios;
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2. DESENVOLVIMENTO

Para chegar aos objetivos apresentados, o desenvolvimento do trabalho
enfoca a metodologia utilizada, o método de abordagem, o método de
procedimentos, as técnicas de pesquisa, 0 universo da pesquisa e as técnicas de

amostragem que foram utilizadas para a elaboracéo do trabalho.

2.1.Metodologia do Trabalho:

Segundo Rosiu et al (2003, p.22), a “metodologia € um conjunto de
instrumentos que deverd ser utilizado na investigacdo e tem por finalidade encontrar
0 caminho mais racional para atingir os objetivos propostos”.

A presente pesquisa foi caracterizada da seguinte maneira:

1. Objetivo — exploratéria: feita através do levantamento.

2. Procedimentos de coleta — pesquisa bibliografica e de campo: com um conjunto
de materiais escritos e informacdes ja elaboradas e publicadas em livros, revistas,
periédicos, jornais, e outros instrumentos.

3. Fontes de informacgéo — bibliogréafica: também com o recolhimento dos dados e

informacdes ja elaboradas e publicadas.

2.2.Método de Abordagem:

O método se caracteriza por uma abordagem mais ampla, em nivel de
abstracdo mais elevado, dos fendmenos da natureza e da sociedade e engloba os
métodos indutivos, dedutivos, hipotético-dedutivo e o dialético (LAKATOS e

MARCONI, 2003).
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Nesse trabalho, foi utilizado o método hipotético-dedutivo. Segundo Popper,
o método hipotético-dedutivo parte de uma expectativa ou conhecimento prévio para
levantamento de um problema, conjecturas e falseamento.
1. Problema: surge, em geral, de conflitos ante expectativas e teorias existentes;
2. Solugéo proposta consistindo em uma conjectura: deducéo de conseqiéncias
na forma de proposicdes passiveis de testes;
3. Teste de falseamento: tentativas de refutagdo, entre outros meios, pela

observacao e experimentacao.

2.3.Método de Procedimento:

Os métodos de procedimento constituem etapas mais concretas da
investigacdo, com finalidade mais restrita em termos de explicacdo geral dos
fendmenos menos abstratos. Pressupdem uma atitude concreta em relagcdo ao
fendmeno e estdo limitadas a um dominio particular (LAKATOS e MARCONI, 2003).

Nesse trabalho, foi utilizado o método monografico, que consiste no estudo
de determinados individuos, profissdes, condi¢des, instituicbes, grupos ou
comunidades, com a finalidade de obter generalizacdes. A investigacdo deve
examinar o tema escolhido, observando todos os fatores que o influenciaram e

analisando-o em todos os seus aspectos (LAKATOS e MARCONI, 2003).

2.4.Técnicas:

As técnicas utilizadas no projeto foram as técnicas de documentacdo
indireta, que abrangem as pesquisas documental, que tem como caracteristica a

fonte de coleta de dados restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que
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se denomina de fontes primarias (LAKATOS e MARCONI, 2003), e a bibliografica,
também denominada de fontes secundarias, que abrange toda bibliografia ja tornada
publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicacdes avulsas, boletins, jornais,
revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, etc. (LAKATOS e MARCONI, 2003),
as técnicas de documentacédo direta, que se constitui no levantamento de dados no
proprio local onde os fenbmenos ocorrem (LAKATOS e MARCONI, 2003), e através
da observacédo direta intensiva, que pode ser realizada através de duas técnicas:
observacédo e entrevista (LAKATOS e MARCONI, 2003), e de observacdo direta
extensiva, realizada através de aplicacdo de questionario, como instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série, ordenada, de perguntas que devem ser
respondidas por escrito sem a presenca do entrevistador (LAKATOS e MARCONI,
2003). O questionario foi entregue diretamente aos representantes legais das

empresas selecionadas como foco da pesquisa.
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2.5.Cronograma:

ETAPAS MESES
MARGO | ABRIL MAIO | JUNHO

1. Escolha da é&rea da
monografia estudada,
pesquisada e desenvolvida.

2. Reconhecimento,
formulacdo e delimitagdo do
tema da monografia.

1. Definicho dos objetivos,
determinacdo do alvo que se
pretende atingir, esclarecendo
onde e como sera alcancado.
2. Justificativa do estudo.

3. Definicdo dos métodos e
técnicas de pesquisa utilizados.

Levantamento bibliografico
para embasamento tedrico do
trabalho.

Desenvolvimento e aplicacao
do questionario;

3. Tabulacéo dos dados obtidos
no questiondrio;

1. Andlise e interpretacdo dos
dados;

2. Teste das Hipéteses;

3. Concluséao

4. Apresentacao.

Fonte: Cronograma elaborado pela aluna Alaide Maciel Lima, para a Monografia Académica, em
margo/2005.
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3. EMBASAMENTO TEORICO

Foco de atencdo e estudo desde os anos 70, com acentuado
aprofundamento na década de 80, o Marketing de Relacionamento vem sendo
estudado tanto no ambito académico, quanto nas praticas gerenciais.

A construcéo de relacionamentos se tornou parte integrante do marketing e,
hoje em dia, esta atividade possui um novo significado dentro das organizacdes, que
leva em conta o relacionamento entre os participantes e todas as pessoas que
influenciam ou séo influenciados por aquilo que a organizacéo faz.

Porém, para compreender do que trata Relacionamento com Cliente é
imprescindivel um entendimento sobre Marketing ou Gerenciamento. Essas duas
expressfes sao quase intercambiaveis. Porém, algumas empresas e organizacoes,
para ndo transmitir a idéia geralmente associada a palavra marketing (vender a
gualquer custo), preferem usar o termo Gerenciamento de Relacionamento. Alguns
argumentam que o Marketing de Relacionamento enfoca o uso de técnicas
especificas de marketing, enquanto o Gerenciamento de Relacionamento com
Clientes descreve como toda organizacao funciona junto ao cliente.

Nesse trabalho foi utilizado com mais frequéncia a expressdo marketing por

ser 0 termo mais comum.

3.1.Conceito de Marketing:

Primeiramente, antes de conceituar marketing, uma breve definicdo sobre

administracao de marketing.
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Segundo Kotler (1998, p. 32), “administracdo de marketing é o processo de
planejamento e execucao da concepcdo, preco, promocao e distribuicdo de idéias,
bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”.

De acordo com McKenna (1992, p. 21) “a administracdo atual defronta-se
com uma miriade de novas e mutantes circunstancias, muitas vezes fora de seu
dominio”:

1. A diversidade de produtos e servicos aumenta até em pequenos
segmentos de mercado.

2. A competicdo mundial aumenta.

3. Os mercados ficam tdo segmentados que o0s nichos tornam-se
soberanos.

4. AsdistingBes entre produtos ficam pouco nitidas.

5. Osciclos de vida dos produtos sédo acelerados.

6. Os canais de distribuicdo estdo em um fluxo constante. Embora ficar ao
lado do cliente seja preeminente, 0s canais muitas vezes obscurecem o
dialogo com o cliente.

7. A midia promocional tradicional amplifica o nivel de barulho e néo
consegue comunicar mensagens claras. Reina a confuséo.

8. As organizagBes diminuem e se reestruturam, procurando novas
formas de fazer negocios.

9. O ambiente de negodcios e o curso dos eventos competitivos sao
imprevisiveis.

10. A previsdo e as pesquisas ndo proporcionam um caminho de acéo
nitido.

Diante de tantos desafios, o marketing tem sido focado sob varias teorias
gue procuram compreender seu fendbmeno e explicar melhor sua atuacdo. Las
Casas (2001, p. 21), de forma simplificada, “considera a evolucdo do conceito de
marketing a partir de mudancas na énfase da comercializacdo”. Segundo o autor,

essas mudancas passaram por trés fases:

1. Era da producdo: a demanda era maior que a oferta. Os consumidores
estavam avidos por produtos e servicos. A producdo era quase artesanal.
Com a Revolucéo Industrial apareceram as primeiras indUstrias organizadas
aplicando a administracéo cientifica de Taylor. A produtividade aumentou.
Assim mesmo a idéia dos empresarios e a disponibilidade de recursos eram
fatores determinantes na comercializacao.

2. Era de Vendas — 1930: comecaram a surgir os primeiros sinais de
excesso de oferta. Os fabricantes desenvolveram-se e produziram em série.
Portanto, a oferta passou a superar a demanda e os produtos acumulavam-
se em estoques. Algumas empresas comecaram a utilizar técnicas de
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vendas bem mais agressivas e a énfase na comercializacdo das empresas
dessa época era totalmente dirigida as vendas.

3. Era do Marketing — 1950: a partir desta época, 0s empresarios passaram
a perceber que vendas a qualquer custo ndo era uma forma de
comercializacdo muito correta. As vendas ndo eram constantes. O mais
importante era a conquista e a manutencdo do negocio ao longo prazo,
mantendo relagdes permanentes com a clientela. Por isso, nessa época
passou a existir uma valorizacdo maior do consumidor. Todos os produtos
deveriam ser vendidos a partir da constatacdo dos seus desejos e
necessidades. O cliente passou a dominar o cenario da comercializacao
como um dos caminhos para a obtencdo de melhores resultados. Estava
determinado o conceito de marketing, em que o consumidor passava a ser
considerado o “rei”.

Aplicavel em quase todas as atividades humanas, o marketing desempenha
papel importante na integracdo das relagbes sociais e nas relacdes de trocas
lucrativas e nao lucrativas.

Ha divergéncias sobre a questdo do marketing ser ou ndo uma ciéncia.
Segundo Cobra (1997, p. 20),

marketing deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de conduta
para a empresa, em que as necessidades latentes dos consumidores
devem definir as caracteristicas dos produtos ou servicos a serem
elaborados e as respectivas quantidades a serem oferecidas.

Em 1960, a AMA - American Marketing Association (apud COBRA, 1997,
P.27) definia marketing como “o desempenho das atividades de negécios que
dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador”.

Em 1969, Luck (apud COBRA, 1997, P.27), deu a seguinte definicdo para
marketing: "o marketing deve limitar-se as atividades que resultam em transagdes de
mercado"”. Essa afirmacéo foi veementemente censurada por Kotler e Levy, que o
acusaram de sofre de uma forma de miopia a respeito do marketing.

Em 1978, Haas (apud COBRA, 1997, P.27) definiu marketing como: "O
processo de descoberta e interpretacdo das necessidades e desejos do consumidor
para as especificacdes de produto e servico, criar a demanda para esses produtos e

servigcos e continuar a expandir essa demanda”.
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Porém, o mundo globalizado de negdcios, cada vez mais desenvolvido e
competitivo, gerou a necessidade de melhor conceituar o marketing. As definicdes
tém se caracterizado cada vez de maneira mais ampla.

Em 1985, uma verséo atualizada preparada pela AMA — American Marketing
Association (apud NICKELS & WOOD, 1997, p. 04), definiu marketing como uma
atividade gerencial: “o processo de planejar e executar a concepcao, definicao de
precos, promocdo, distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que
satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

Segundo Kotler (1998, p. 27) marketing é: “um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Os autores Nickels e Wood (1997, p. 04) definem marketing como “o
processo de estabelecer e manter relacbes de troca mutuamente benéficas com
clientes e outros grupos de interesse”. Nesta definicdo, diversos conceitos
importantes se destacam — “relacdes de troca mutuamente benéficas”, “clientes” e
“grupos de interesse” — e cada um deles é extremamente importante.

Las Casas (2001, p. 26) define marketing como:

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacfes causam no bem-estar
da sociedade.

Segundo Gronroos (1993, p. 162), marketing é um fendmeno que pode ser

abordado de muitas formas e, diz ainda:

Com muita freqiiéncia o marketing é considerado apenas um conjunto de
ferramentas e técnicas. Isto, entretanto, € uma forma perigosa de
apresentar o marketing em qualquer organizacdo, especialmente em
organizagbes que produzam servicos. Se o marketing for considerado
apenas um conjunto de ferramentas, ele permanece de responsabilidade
apenas de um grupo de especialistas em marketing, que estejam
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familiarizados com essas ferramentas e sejam dotados de know-how para
lidar com elas. O resto da organizacdo, por exemplo, o pessoal envolvido
nas operacdes, recursos humanos, projeto e desenvolvimento de sistemas e
tecnologia ndo estdo preocupados com marketing, o que, na verdade
significa que ndo estdo interessados nos clientes e nos seus desejos e
anseios.

Com base nas definicdes citadas, marketing pode ser definido como o
processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente, de um modo
competitivamente superior a concorréncia, de forma a atingir os objetivos da
organizagao.

Kotler (1998, p. 37) assume que o conceito de marketing fundamenta-se em

guatro pilares: “mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado

e rentabilidade”, como a seguir:

Mercado-alvo: nenhuma empresa pode operar em todos os mercados e
satisfazer a todas as necessidades.

Necessidades dos consumidores: 0 pensamento orientado para o
consumidor exige que a empresa defina as necessidades do mesmo a partir
de seu ponto de vista (do consumidor).

Marketing integrado: quando todos o0s departamentos da empresa
trabalham em conjunto para atender aos interesses dos consumidores.
Rentabilidade: o proposito final do conceito de marketing € ajudar as
organizagfes a atingir suas metas. No caso de empresas privadas, a
principal meta € o lucro.

Desta forma, o conceito de marketing parte de uma perspectiva de fora para
dentro da organizagdo. Comega com um mercado bem definido, focaliza as
necessidades dos consumidores, integra todas as atividades que os afetardo e
produz lucro através da satisfagdo dos mesmos.

Para McKenna (1992, p. 3-4) “o marketing é orientado a criacdo, e nao ao
controle de um mercado e baseia-se em dois fatores fundamentais que, juntos,
definirdo cada vez mais o0s recursos de uma organizacdo de marketing bem-
sucedida”. Esses dois fatores sé&o “o0 conhecimento” e “a experiéncia” existentes na
organizagao:

O marketing baseado no conhecimento exige que uma empresa domine
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uma escala de conhecimento: da tecnologia pertinente, da concorréncia, de
seus clientes, das novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente
competitivo, e de suas proprias organizacdo, recursos, planos e forma de
fazer negocios. Armadas com esses conhecimentos, as empresas podem
colocar em prética de trés formas essenciais 0 seu marketing baseado no
conhecimento: integrando o cliente no processo de desenvolvimento, a fim
de garantir um produto especifico ndo apenas as suas necessidades, mas
também as suas estratégias; gerar uma mentalidade voltada para nichos de
mercados para identificar segmentos de mercado que a empresa pode
conquistar; e desenvolvendo a infra-estrutura de fornecedores,
revendedores, socios e usudrios cujas relacbes ajudardo a manter e dar
apoio a reputacao da empresa, conferindo-lhe uma vantagem tecnoldgica.
O marketing baseado na experiéncia enfatiza a interatividade, conectividade
e criatividade. Com essa abordagem, as empresas dedicam-se aos seus
clientes, monitoram constantemente seus concorrentes e desenvolvem um
sistema de analise de feedback que transforma essa informacdo sobre o
mercado e a concorréncia em uma nova e importante informacéo sobre o
produto. Ao mesmo tempo, essas empresas tanto avaliam sua propria
tecnologia para analisar sua aceitacdo quanto cooperam com outras
empresas de modo a criar sistemas e solu¢fes mutuamente vantajosos.
Esses encontros — com cliente, concorrente e tecnologia internas e externas
— conferem as empresas a experiéncia inicial que necessitam para investir
no desenvolvimento do mercado e para assumir riscos inteligentes e
calculados.

A ocorréncia da troca depende, realmente, das duas partes concordarem
sobre as condi¢cfes de troca que as deixardo em melhor situagcédo do que a anterior
e, por isso, freqientemente, a troca é descrita como um processo de criacdo de
valor porque, normalmente, deixa ambas as partes em condi¢cdes melhores do que
antes da mesma ocorrer.

Kotler (1998, p. 45) afirma que a idéia de que as organizacbes podem
satisfazer seus objetivos de longo prazo, como a lucratividade, coordenando e
concentrando todas as suas atividades na identificacdo e satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores, se baseia em trés principios: “
orientacdo para o cliente, coordenacao e integracdo de todas as atividades de
marketing e orientacdo para o lucro”.

A adocao do conceito de marketing deve levar em conta as oportunidades
de mercado. Nenhuma empresa estara disposta a investir em marketing, se nao

visualizar um retorno compensador (COBRA, 1997). Para os autores Nickels &
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Wood (1997, p. 10), a formula para alcancar o sucesso junto aos clientes é o

marketing de nivel mundial, também conhecida como ABC do marketing:

1. Antes de mais nada seja orientado para o cliente. A questdo do
marketing é estabelecer e manter uma relagdo de troca mutuamente
benéfica com os clientes.

2. Benchmarking com relacdo aos melhores do mundo. O objetivo é
alcancar os melhores.

3. Continuamente melhorar seu produto e seu desempenho. As
necessidades dos clientes estdo sempre mudando.

4. Desenvolva o melhor pacote de valor. Utilizar a pesquisa para descobrir 0
gue o consumidor valoriza e, entdo, fazer melhor que os concorrentes.

5. Empowerment dos empregados. Permitir que os empregados, de todos
0s niveis da organizacdo, usem seu poder e capacidade de tomar decisdes
para que decidam e se movimentem no sentido de satisfazer os clientes.

6. Foco no relacionamento. Procurar atrair novos clientes, assim como
reforcar o seu relacionamento com os atuais. Cada transacdo é uma
oportunidade de lembrar aos clientes por que eles devem continuar sendo
leais e ndo mudar para um rival.

7. Gerar lucro e atender outros objetivos organizacionais. Fornecer meios
para que a organizacao possa atingir seus objetivos basicos.

O desafio do marketing €, portanto, decodificar o modo de pensar, de
compreender e lidar com a realidade, oferecendo as informacdes necessarias para
gue os executivos possam tomar decisdes, com base no conhecimento, do ponto de
vista do cliente. O didlogo e a construcao de relacionamentos estaveis e duradouros
com os clientes surgem como resposta ao desafio imposto ao marketing pelas
mudancas no ambiente competitivo, no comportamento do consumidor e,

principalmente, pela expectativa de como deseja ser atendido.

3.1.1. Compostos do marketing:

O composto de marketing € um dos conceitos-chaves da moderna teoria de
marketing.

Segundo Kotler (1998, p. 97) “composto de marketing é o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo”.

De acordo com Cobra (1997, p. 28) “ha trés sistemas integrados de
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marketing que definem os inter-relacionamentos dos elementos de marketing com o
meio ambiente: os 4 ps de E. Jerome McCarthy, os 4 As de Raimar Richers e os 4
Cs do Prof. Robert Lauterborn”.

Os 4 Ps de E. Jerome McCarthy (apud COBRA, 1997, p. 29):

O marketing-mix, ou composto de marketing, € apresentado em quatro
funcdes bésicas, onde todos os elementos do composto foram criados e
estabelecidos para atender ao mercado-alvo, ou seja, o consumidor.

1. Produto: um produto ou servico é dito certo ao consumo quando atende
as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo e deve ter:
qualidade e padronizagdo, modelos e tamanhos que atendam as
expectativa e necessidades, configuracao.

2. Ponto: o produto ou servico s6 tem utilidade se posicionado junto ao seu
mercado consumidor.

3. Preco: o produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e deve
transferir a posse no preco certo.

4. Promocado: o composto promocional do produto ou servico compreende a
publicidade, as relacdes publicas, a promoc¢édo de vendas, a venda pessoal
e 0 merchandising.

Os 4 As de Raimar Richers (apud COBRA, 1997, p. 30):

O modelo desenvolvido por Raimar Richers, descreve, além do composto
mercadoldgico, a interacdo da empresa com o meio ambiente e avalia os
resultados operacionais da ado¢&o do conceito de marketing em funcdo dos
objetivos da empresa.

1. Andlise: visa a identifica as forcas vigentes no mercado e suas interacoes
com a empresa. Os meios utilizados para tal fim sédo: a pesquisa de
mercado e o sistema de informagdo em marketing.

2. Adaptacdo: é o processo de adequacdo das linhas de produtos ou
servicos da empresa ao meio ambiente identificado através da analise. E
isso ocorre através da apresentacdo ou configuracdo basica do produto:
design, embalagem e marca. E ainda por meio do preco e da assisténcia ao
cliente.

3. Ativacdo: os elementos-chave da ativacéo séo a distribuicdo (selecdo dos
canais), a logistica (a entrega e armazenagem de produtos), a venda
pessoal (o esforco para efetuar a transferéncia de posse do bem ou servicgo)
e 0 composto de comunicacgdo (publicidade, promocéo de vendas, relacfes
publicas e merchandising)

4. Avaliagdo: é o controle dos resultados do esforco de marketing,
isoladamente e em conjunto. Essa funcéo é também chamada auditoria de
marketing.

OS 4 Cs do Prof. Robert Lauterborn (apud COBRA, 1997, p. 31):

Consumidor, custo ao consumidor, comunicagdo e conveniéncia.

Para o Prof. Robert Lauterborn da Universidade da Carolina do Norte, uma
empresa para ser bem sucedida precisa ser administrada com foco no
cliente. A énfase, segundo o autor, deve ser dada ao custo para o
consumidor por produtos ofertados para atender a suas necessidades e
desejos, comunicando os beneficios ao seu publico-alvo e proporcionando a
ele toda a conveniéncia possivel em termos de facilidades de compra e de

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

30

entrega além de uma variada gama de servicos.

Lauterborn (apud KOTLER, 1998, p. 98) sugere que os 4Ps dos vendedores
(em referéncia aos 4Ps de McCarthy) correspondem aos 4Cs dos consumidores.

Para Las Casas (2001, p. 15) “o produto é o fator mais importante do
composto de marketing, pois o produto € a razdo de uma troca e, portanto, em
principio, devera ser o primeiro item a ser considerado”. Segundo Kotler (1998, p.
98) uma ferramenta critica do composto de marketing é o preco, “seu preco deve ser
compativel com o valor percebido da oferta ou os compradores procurarao produtos
concorrentes”.

Frequentemente, as abordagens de marketing tradicionais dos 4Ps
funcionam bem para bens, mas outros elementos exigem atencdo nas empresas de
servigos. Diante desta varidvel, Booms e Bitner (apud KOTLER, 1998, p. 417),
sugerem a adicdo de 3 novos Ps ao marketing de servigcos: “pessoas, presenca
evidente e processo”.

Segundo Kotler (1998, p. 417) a justificativa para tal proposicdo, é a
seguinte:

Em razdo da maioria dos servicos ser fornecida por pessoas, a selecdo, o
treinamento e a motivacdo dos funcionarios podem fazer grande diferenca
na satisfacdo do consumidor. Idealmente, os funcionarios devem mostrar
competéncia, atencéo, responsividade, iniciativa, habilidade para solucdo de
problemas e boa vontade. As empresas também procuram mostrar a
qgualidade de seus servigos através da presenca evidente (evidéncia fisica)
e apresentacdo. Finalmente, as empresas de servigos podem escolher entre
varios processos para prestar seus servicos.

3.2.Marketing de Servigos:

De acordo com Kotler (1998, p. 412) “servico é qualquer ato ou desempenho
gue uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo

resulte na propriedade de nada e sua producédo pode ou ndo estar vinculada a um
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produto fisico”.

O mundo vive uma era de grandes transformacfes. As transformacdes
ocorrem com tanta rapidez e sao tado imprevisiveis que os padrdes e
comportamentos ja estabelecidos no mercado ndo sdo mais sustentaveis. Estamos
vivendo numa “economia de servicos”, em que as prestacdes e o marketing de
servicos ocupam um papel cada vez maior em relacdo aos bens tangiveis. Os
servicos estdo crescendo em importancia global. As oportunidades de consumo se
ampliam, o que torna o comprador mais exigente e seletivo em relacéo as ofertas do
mercado. E por isso que o servico ao cliente tem se sofisticado, procurando no
apenas encanta-lo, mas, sobretudo, surpreendé-lo (COBRA, 1997).

Segundo Churchill (2000, p. 291) o setor de servicos cresceu por duas
razdes: “primeiro, a demanda dos consumidores e compradores organizacionais
aumentou, e, em segundo lugar, as novas tecnologias tornaram 0s servicos mais
acessiveis”.

Churchill (2000, p. 291) afirma que “o marketing de servigos ndo se difere
tanto do marketing de bens tangiveis”. Levitt (1990, p. 105) afirma que “os principios
do marketing de servicos e de bens podem ser os mesmos, mas a traducao pratica
pode ser profundamente diferente”, pois, “0s produtos tangiveis podem ser
diretamente experimentados antes da compra. Enquanto os produtos intangiveis
raramente podem ser experimentados ou testados adiantadamente”.

As interacOes de servicos, de fato, sdo afetadas por mais elementos do que
as interacbes de produtos. De acordo com Kotler (1998, p. 414), 0s servicos
possuem quatro caracteristicas importantes que afetam grandemente o desenho dos
programas de marketing: “intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e

perecibilidade”.
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Em vista a essa diferenca entre marketing de servicos e de produtos,

Gronroos argumenta: (apud KOTLER, 1998, p. 417):

O marketing de servicos exige ndo apenas marketing externo, mas também
marketing interno e interativo. Marketing externo descreve o trabalho normal
realizado pela empresa para preparar, fixar preco, distribuir e promover o
servico aos consumidores. Marketing interno descreve o trabalho feito pela
empresa para treinar e motivar seus funcionarios no bom atendimento dos
consumidores.

Frequentemente, as empresas de servicos queixam-se da dificuldade de
diferenciar seus servicos dos concorrentes. A medida que os consumidores véem a
prestacdo de um servico como relativamente homogénea, passam a se preocupar
mais com o preco do que com o fornecedor. A alternativa a concorréncia de preco é
desenvolver uma oferta, entrega e/ou imagem diferenciadas.

Segundo Kotler (1998, p. 421), uma das principais maneiras de uma
empresa de servicos diferenciar-se de concorrentes € prestar servicos de alta

qualidade:

A chave é atender ou exceder as expectativas de qualidade dos
consumidores-alvo. Suas expectativas sdo formadas por experiéncias
passadas, divulgacdo boca a boca e propaganda da empresa de servicos.
Os consumidores escolhem prestadores de servicos nesta base e, apés
serem atendidos, comparam o servico recebido com o servigco esperado. Se
0 servico percebido ficar abaixo da expectativa, os consumidores perdem o
interesse pelo fornecedor. Se o servigo atender ou exceder as expectativas,
0s consumidores procurardo o fornecer novamente.

Nesse cenario, em que a economia € orientada para entender, servir e reter
o cliente, a prioridade esta em atender as expectativas do consumidor. Esse deve
ser o foco da organizacdo. Nao se trata mais de entregar um produto ao consumidor
apenas dentro das conformidades técnicas, mas de adequa-lo as expectativas de

gualidade.
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3.3.Marketing de Relacionamento:

A estratégia e o planejamento empresarial detém a chave para o Marketing
de Relacionamento, que deve estar baseado nas percepcbes em relacdo aos
clientes e deve enfatizar suas necessidades em todos os setores da organizacao,
proporcionando uma estrutura dentro da qual todas as demais atividades de
marketing possam ser gerenciadas para ganhar, reter e desenvolver clientes.
Marketing de relacionamento ndo é simplesmente uma parte superficial do
marketing. Existem muitas diferencas entre marketing geral e Marketing de
Relacionamento. Uma delas é a nocao de que o marketing geral tem como objetivo
atingir os segmentos, ao passo que o Marketing de Relacionamento cria valores
para os clientes. E uma disciplina relativamente nova que oferece aos profissionais
de marketing oportunidades para romper limites e criar novos valores para sua
empresa, seus clientes e acionistas e, € fundamentalmente diferente das
abordagens de administracao existentes, pois uma de suas premissas, é convidar o
cliente para dentro da empresa por meio da cadeia de valores.

Kotler (1998, p. 30), define Marketing de Relacionamento como: “a prética
da construcdo de relacbes satisfatérias ao longo prazo com partes-chaves -
consumidores, fornecedores e distribuidores - para reter sua preferéncia e negocios
ao longo prazo”.

As empresas ageis desenvolvem relacionamentos "ganha-ganha" ao longo
prazo entregando alta qualidade, bons servicos e pregos justos para as outras
partes.

O principio dominante do Marketing de Relacionamento € a “orientacéo para
o cliente”. Manter um cliente é mais “barato” que reconquista-lo ou mesmo, busca-lo

no mercado. O cliente ndo compra apenas um produto fisico ou um servico. Adquire
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0 produto associado ao servi¢o e a todo relacionamento com o fornecedor e espera,
cada vez mais, que seus relacionamentos com as empresas fornecedoras sejam
gerenciados e que elas satisfacam suas expectativas. Desta forma, o grau de
profissionalismo com que o Marketing de Relacionamento € gerenciado, oferece um
amplo escopo de diferenciagcdo capaz de garantir uma vantagem competitiva. Por
isso, o papel da geréncia de relacionamento inclui a responsabilidade de escutar o
cliente e integrar comunicacoes, tecnologias, pessoas e processos.

Um numero cada vez maior de empresas esta se movendo no sentido de
reforcar os relacionamentos com clientes. Esses relacionamentos sdo construidos
pela confianca e percepcdo de proximidade entre empresa e cliente. Entregar valor
extra e servicos agregados, antes, durante e apos a venda é fundamental para
reafirmar os lacos de parceria. Vavra (1993, p. 33) considera o pés-venda como um
dos principais fatores para a lealdade dos clientes.

Gordon (2001, p. 31) define Marketing de Relacionamento como:

O processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com
clientes individuais e com o compartilhamento de seus beneficios durante
uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreenséo, a concentraco e a
administracdo de uma continua colaboracdo entre fornecedores e clientes
selecionados para a criacdo e o compartilhamento de valores mutuos por
meio de interdependéncia e alinhamento organizacional.

Segundo Stone (2002, p. 3), “Marketing de Relacionamento é o uso de uma
ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacéo e cuidado

com o cliente para™

1. Identificar seus clientes de forma individualizada e nominal,

2. Criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes — um
relacionamento que se prolonga por muitas transacoes;

3. Administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da
sua empresa.

Os autores Nickels e Wood (1997, p. 5) definem Marketing de

Relacionamento como:
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Marketing de Relacionamento é o processo de estabelecer e manter
relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre organizacoes
e seus clientes, empregados e outros grupos de interesse. E uma série de
transacdes que, ao longo do tempo, tém o potencial de fortalecer a ligacdo
de compromisso e confianga entre a empresa e seus clientes.

O Marketing de Relacionamento significa que a empresa utiliza uma
estratégia de marketing que focaliza a manutencdo e a melhoria dos
relacionamentos correntes, para desenvolver o impeto inicial para a oportunidade,
dedicando-se continuamente a criar novos valores para compartilhar com os
clientes. As empresas podem construir relacionamentos com o0s grupos de interesse
com base nos principios de comunicacdo aberta, confiabilidade, contato
permanente, confianca, honestidade, comportamento ético e preocupacao.

O desenvolvimento de clientes mais leais aumenta o faturamento da
empresa. Estima-se que o custo de atrair novos consumidores é cinco vezes o custo
de manté-lo satisfeito. Entretanto, a empresa precisa gastar para aumentar a
lealdade de seus clientes. E necessario muito esforco para induzir consumidores
satisfeitos a abandonar seus fornecedores atuais. Infelizmente, a maior parte da
teoria e pratica de marketing centraliza-se na arte de atrair novos consumidores e
nao em reter os existentes. Tradicionalmente, a énfase tem sido em vender e nao
em desenvolver relacionamentos. O foco tem sido sobre a pré-venda e venda em
vez de centrar-se nas atividades pds-venda. Muitas empresas estdo reconhecendo a
importancia de reter e satisfazer consumidores. Um estudo indicou que as empresas
podem melhorar os lucros entre 25 e 85% ao reduzir a taxa de abandono de
consumidores em 5%. (KOTLER, 1998).

Segundo Kotler (1998, p. 59), ha duas maneiras de aumentar a taxa de

retencéo de clientes:

Uma é erguer barreiras para dificultar a troca de fornecedor. Eles estédo
menos inclinados a procurar outro fornecedor quando isso envolve altos
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custos de capital, de procura, perda de descontos por habilidade de compra
e assim por diante.

A melhor abordagem é entregar alta satisfacdo aos consumidores. Isso
torna dificil para um concorrente superar barreiras a entrada simplesmente
oferecendo precos menores ou mudando as técnicas de persuasao.

Para os autores Nickels & Wood (1997, p. 20), os relacionamentos de longa
duragcédo com clientes e outros grupos de interesse podem ser planejados aplicando

0s mesmos principios que fortalecem as rela¢des entre individuos, como:

1. Os relacionamentos se baseiam em comunicacdo aberta. Para construir
relacionamentos é necessario ser um bom ouvinte, interessado no que a
outra pessoa tem a dizer.

2. Os relacionamentos sao construidos com base na confianca. Ajudar os
clientes a confiar em vocé cumprindo o que se propds a fazer.

3. Os relacionamentos sdo reforcados quando as partes mantém contato.
As empresas com visdo de marketing primeiro fala com os clientes antes de
desenvolver novos produtos.

4. Os relacionamentos dependem de confianca, honestidade e
comportamento ético. Os grupos de interesse querem confiar nas empresas.
5. Parceiros em um relacionamento mostram que se preocupam. As
empresas podem mostrar aos clientes que se preocupam com eles de
diversas formas, desde fazer o acompanhamento apdés a compra até a
oferta de incentivos para recompensar a lealdade.

Gronroos (1993, p. 177) afirma que:

O estabelecimento de um bom relacionamento envolve promessas, a
manutencdo de um relacionamento € baseada no cumprimento das
promessas e, finalmente, o desenvolvimento ou o realce do relacionamento
significa que um novo conjunto de promessas €é fornecido e tem como pré-
requisito o cumprimento das promessas anteriores.

A empresa que pratica Marketing de Relacionamento procura cativar o
cliente interativamente nas diversas etapas de criagcdo de valor, buscando meios
inovadores para desencadear beneficios novos e significativos para ele. Ao colocar
o cliente em primeiro lugar e desenvolver o melhor pacote de valor, as empresas
podem otimizar os lucros através de relacdes de longo prazo com clientes e grupos
de interesse.

O resultado final do Marketing de Relacionamento é a construcdo de um

ativo exclusivo da empresa chamado rede de marketing. Uma rede de marketing é
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formada pela empresa e todos os interessados — stakeholders - que a apoiam:
consumidores, funcionarios, fornecedores, distribuidores, varejistas, agéncias de
propaganda, cientistas universitarios e outros com quem constréem relacionamentos

comerciais mutuamente rentaveis (KOTLER, 1998).

3.3.1. Ciclo de vida do relacionamento com o cliente:

Com muita freqiéncia as pessoas da organizacdo encaram os clientes como
um fendmeno abstrato ou uma massa que esta sempre presente em algum lugar. Os
clientes sao vistos em termos de numeros. Quando alguém deixa de ser cliente, ha
sempre novos clientes potenciais para tomar o seu lugar. Na realidade, isso ndo é
verdade. Cada cliente cria um relacionamento com o fornecedor, que a empresa tem
gue desenvolver e manter. Os relacionamentos com os clientes ndo séo coisas que
estao ali garantidas, devem ser conquistados.

Por isso, novas capacidades sdo exigidas em muitas empresas para garantir
gue o Marketing de Relacionamento alcance seu objetivo. Segundo Gordon (2001,
p. 79) “a estratégia compreende a selecao de clientes prioritarios e o enfoque das
capacidades que podem ser adaptadas as expectativas desses clientes”.

Gronroos (1993, p. 165) afirma que pode ser Util observar o progresso do

relacionamento com um cliente como um ciclo de vida:

Um cliente potencial que possa ndo conhecer uma empresa e Seus Servicos
se situa no estagio inicial do ciclo de vida. Se esse individuo ou empresa
tiver uma necessidade e sentir que uma empresa pode satisfazé-la, o cliente
pode tornar-se informado sobre os servicos da empresa e entrar no
segundo estagio do ciclo de vida, o processo de compra.

Durante o processo de compra o cliente potencial avalia o servico que esta
procurando e pelo qual esta disposto a pagar. Se o resultado desse
processo for positivo, o cliente decide experimentar o servi¢o, ou seja, fazer
a primeira compra. Isto o leva ao terceiro estdgio do ciclo de vida, o
processo de consumo. Durante esse processo, o cliente pode observar a
capacidade da empresa de cuidar de seu problema e prover-lhe servicos, o
gue ele percebe como uma qualidade técnica e uma qualidade funcional
adequada. Se o cliente ficar satisfeito, a probabilidade de o relacionamento
continuar e de ocorrer um novo processo de consumo ou uso prolongado é
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maior do que seria se ficasse insatisfeito com o servico.

O cliente pode abandonar este circulo em qualquer estagio ou pode
permanecer e prosseguir para o proximo estagio. O cliente pode partir ou
decidir contratar a mesma empresa na préxima vez que necessitar de um
servico similar, continuando, assim, a utilizar o mesmo prestador de
servicos. Obviamente, os esforcos de marketing da empresa terdo um
impacto sobre a deciséo do cliente.

Nesse contexto, no Marketing de Relacionamento o foco deve esta
direcionado ao atendimento ao cliente e no estabelecimento de um relacionamento
duradouro. O cliente deve ser o centro das atencdes e isso requer que toda a
empresa se esforce no sentido de reter o cliente evitando, assim, sua migragéo para

0 concorrente.

3.3.2. Marketing voltado para a fidelizacao do cliente:

Em uma época de escolhas explosivas e mudancas imprevisiveis, o
marketing — o novo marketing — € a solucdo. Com tantas escolhas para os clientes,
as empresas enfrentam o fim da fidelidade. A solucéo é usar o melhor marketing, de
forma a integrar o cliente a empresa, como forma de criar e manter uma relacao
entre a empresa e o cliente (McKENNA, 1992).

O mercado oferece servicos e produtos relativamente equivalentes. Os
consumidores, as vezes caracterizados como voluveis, flertam de uma marca a outra
sem sentimentos de traicdo a uma marca favorita. Por isso, competir em tal
mercado para conquistar novos clientes pode nao ser téo dificil, porque os clientes
demonstram lealdade de marca muito pequena. O que € consideravelmente mais
dificil em tal dinAmica de mercado € manter os clientes comprando regularmente
uma marca ou servico. Dado os custos decorrentes de conquistar novos clientes, a

Unica maneira de lucrar em tal situacdo € aumentar o tempo de vida de compra dos
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clientes atuais. Portanto, a retencéo de clientes é de longe mais importante do que a
atracao de clientes (VAVRA, 1993).

Stone (2002, p. 95) diz que “a fidelidade serd desenvolvida ao longo do
tempo, se os parametros do relacionamento forem planejados e implementados
corretamente”.

Stan Rapp (apud BRETZKE, 2000, p. 126) recomenda que “os praticantes
atuais de marketing devem rapidamente adquirir habilidades técnicas e capacidade
para criar programas organizacionais e corporativos de marketing orientado para o
cliente”.

Os programas de fidelizagdo sdo um processo que utiliza a comunicagao
integrada para estabelecer um relacionamento continuado, duradouro e gratificante
com os clientes, visando aumentar a lealdade e a rentabilidade pelo mecanismo de
reconhecimento e recompensa dos mais leais.

A respeito dos programas de fidelizac&o, Bretzke (2000, p. 126) diz:

Os programas de fidelizacdo s&o importantes aliados, pois diferenciam a
empresa na mente dos clientes, desblogueando os mecanismos da
percepcdo seletiva e da retencdo seletiva, agregando um componente
emocional ao relacionamento. Cada recompensa, cada gesto de
reconhecimento e cada carta que o cliente recebe sdo sinalizacdes de que a
empresa sabe que ele existe e que ela se importa com ele.

Dentro do contexto do Marketing de Relacionamento, a fidelizacdo de
clientes, seja qual for sua amplitude, é considerado de extrema importancia na
construcdo de relacionamentos estaveis e duradouros. Deve-se considerar que 0s
programas de fidelizagdo devem ser construidos com base no modelo de
relacionamento que a empresa deseja manter com seus clientes.

Embora a fidelizacdo esteja intrinsecamente relacionada a satisfacdo, a
satisfacdo por si s6 ndo garante a fidelidade do cliente nem, tdo pouco, que ele

resista as investidas dos concorrentes.
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Portanto, um requisito para a fidelizacdo ao longo prazo, € expandir valor
para o cliente com base na sua definicdo particular de valor. Pois, 0 que 0 mantém
em um relacionamento de marketing de longo prazo é a satisfagdo constante com o

pacote de valor oferecido.

3.3.3. Marketing voltado para a criacdo de valor para o cliente:

Marketing voltado para o valor € uma orientacao para se alcancar objetivos,
desenvolvendo valor superior para os clientes. E uma extens&o da orientagcdo para
marketing que se apoia em varios principios e pressupostos sobre os clientes, que
atuam como regras fundamentais e abrangentes para a agcdo. (CHURCHILL, 2000).

A conexao do valor comeca com as expectativas do cliente sobre o produto
e/ou servico. Essas expectativas se formam antes da primeira compra. Por isso, 0
ponto de partida para a criagdo de um produto é pesquisar a respeito dos desejos e
necessidades dos consumidores, para criar pacote de valores que as atendam de
forma lucrativa.

No cerne de qualquer pacote de valor estd o produto basico, que € o
elemento fundamental. Porém, segundo Nickels e Wood (1997, p. 166) “a
construcédo de relacionamentos de longo prazo com os clientes significa mover-se
para além da oferta dos produtos basicos e criar pacotes de valor diferenciados que
excedam as expectativas dos consumidores”. De acordo com Bretzke (2000, p. 127)
“é indispenséavel agregar valor utilizando o conceito da hierarquia de valor do cliente
para que os beneficios do programa possam sempre ser renovados, causando o
encantamento que € necessario para manter a empresa numa posicao privilegiada
na mente do cliente”. Para os autores Nickels & Wood (1997, p. 165) a hierarquia de

valor para o cliente faz-se em quatro fases: “produto béasico, produto esperado,
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produto ampliado e produto potencial”. Nesse caso, o produto basico é o elemento
fundamental que faz de um produto aquilo que ele é. O produto esperado é o pacote
de valor que atende a expectativas minimas do consumidor e que ir4 ajudar a
empresa a competir de uma forma mais eficaz para comecar ou reforcar
relacionamentos com clientes. O produto ampliado oferece beneficios adicionais que
irdo exceder as expectativas do cliente. No entanto, no processo de
desenvolvimento de valor, as empresas devem analisar o produto potencial, que €
composto de todos os elementos que podem ser utilizados para melhorar o produto
na construcdo e manutencao de relacionamentos com os consumidores (NICKELS &
WOOD, 1997).

Nas organizagfes voltadas para o valor, a satisfacdo do cliente € uma
importante medida de controle. Para mensura-la, os gerente de marketing precisam
determinar como os clientes percebem os produtos e o valor de suas transacgdes.

De acordo com Churchill (2000, p. 10-13), h& seis principios do marketing

voltados para o valor que, juntos, formam a esséncia dessa abordagem:

Principios do cliente: concentre-se nas atividades de marketing que criam e
fornecem valor para o cliente. O marketing voltado para o valor tem o cliente
como foco principal do negdcio. Isso significa que os profissionais de
marketing devem reconhecer que as trocas com os clientes séo a vida das
organizagfes. As empresas devem compreender 0s seus clientes, saber o
gue eles pensam, o que sentem e como compram e usam produtos e
servicos. Porém, o marketing voltado para o valor centra-se ndo sé nos
clientes, mas, mais especificamente, nas maneiras de criar valor para eles.
Os profissionais de marketing podem alcancar seus objetivos fornecendo
um valor superior aos clientes. Dentro dessa visdo, ha pelo menos dois tipos
de relacbes que as empresas podem ter com o0s clientes. Nos
relacionamentos diretos, os profissionais de marketing conhecem o nome e
outras informacbes dos clientes e podem se comunicar diretamente com
eles. Isso é possivel quando os produtos ou servicos sdo comprados com
frequéncia, tém alto preco ou alta margem de lucro. Os relacionamentos
diretos permitem que as empresas conhegcam e atendam melhor os clientes,
criem valores superiores para eles e aumentem os lucros. Quando o0s custos
dos relacionamentos diretos sdo elevados demais, os profissionais de
marketing podem recorrer a relacionamentos indiretos com os clientes onde
os clientes ndo sdo conhecidos.

Principio do concorrente: ofereca um valor superior aos clientes em relagao
as opc¢Oes da concorréncia. O marketing voltado para o valor reconhece que
as estratégias competitivas tém influéncias importantes sobre os clientes.
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Principio proativo: mude o ambientes para melhorar as chances de sucesso.
Os profissionais de marketing voltados para o valor ndo ficam simplesmente
sentados esperando as mudancas nos mercados e no ambiente para,
entdo, reagir a elas. Embora reagir ao ambiente costume ser uma estratégia
sensata, os profissionais de marketing também devem ser proativos e
mudar mercados e ambientes para melhorar sua posigdo competitiva.
Principio interfuncional: use equipes interfuncionais quando elas
melhorarem a eficiéncia e a eficacia das atividades de marketing. O
marketing voltado para o valor reconhece a necessidade de que o pessoal
de marketing interaja continuamente com outros grupos funcionais. O
marketing voltado para o valor reconhece que fazer com que os setores
funcionais executem independentemente suas proprias tarefas leva muitas
vezes a estratégias de marketing mais caras e de menos sucesso.

Principio da melhoria continua: melhore continuamente o planejamento, a
implementacdo e o controle de marketing. O marketing voltado para o valor
reconhece a necessidade de que as organizacdes trabalhem continuamente
para melhorar suas operacfes, processos, estratégias e produtos ou
Servicos.

Principio dos stakeholders: considere o impacto das atividades de marketing
sobre outros publicos interessados na organizacdo. Embora o marketing
voltado para o valor seja centrado no cliente, ele ndo ignora as obrigactes e
relagcbes importantes com os outros publicos de uma organizacdo — os
stakeholders.

Partindo da premissa que os consumidores comprardao da empresa que

entregar o maior valor agregado, Kotler (1998, p. 51) define:

Valor entregue ao consumidor é a diferenca entre o valor total esperado e o
custo total do consumidor. Valor total para o consumidor € o conjunto de
beneficios esperados por determinado produto ou servigco. Custo total do
consumidor é o conjunto de custos esperados na avaliacdo, obtencédo e uso
do produto ou servico.

O marketing voltado para o valor € baseado numa visdo simples do motivo
gue leva clientes a comprar produtos e servi¢os. O valor para o cliente é a diferenca
entre as suas percepc¢fes quanto aos beneficios da compra e os custos em que eles
incorrem para obté-los (CHURCHILL, 2000).

A satisfacéo e a repeticdo da compra depende de a oferta atender ou nédo a

expectativa de valor criada pelo cliente.

3.3.4. Marketing voltado para a satisfacdo do cliente:

Todo cliente, seja ele uma pessoa fisica ou organizacdo, espera sair

satisfeito de uma transagcdo comercial, assim, como espera que a empresa esteja
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empenhada em satisfazé-lo. Segundo Kotler (1998, p. 53) “satisfacao € o sentimento
de prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho
esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”.

Como esta definicdo deixa claro, a satisfacdo é funcdo do desempenho
percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar longe das expectativas, o
consumidor estara insatisfeito. Se o desempenho atender as expectativas, o
consumidor estara satisfeito e se excedé-las estara altamente satisfeito ou
encantado. Por isso, muitas empresas visam a alta satisfacdo porque o0s
consumidores que estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando
surgir uma melhor oferta. Os plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudar.
A alta satisfacdo ou o encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas
preferéncia racional. O resultado € a alta lealdade do consumidor.

Segundo Las Casas (2001, p. 155) “existem varias maneiras de avaliar o
nivel de satisfacdo dos clientes. Porém, deve-se considerar os aspectos humano e
cultural que influenciam na satisfacéo do cliente”.

Algumas das empresas mais bem-sucedidas de hoje estdo aumentando as
expectativas dos consumidores e melhorando suas condi¢gdes de atendimento
através da criacdo de uma cultura empresarial em que todas as pessoas da empresa
estejam dispostas a encantar o consumidor. Essas empresas estao orientadas para

a satisfacao total do consumidor.

3.4.Planejamento Estratégico de Marketing:

Para operar eficientemente toda empresa deve organizar-se. A organizacao

€ muito importante, principalmente quando as empresas comecam a crescer no
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mercado em que atuam.

Poucos negocios procuram apenas um objetivo. Ao contrario, a maioria das
unidades de negdcios procura um composto de objetivos, incluindo rentabilidade,
crescimento de vendas, maior participacdo de mercado, minimizacdo de riscos,
inovacgao, reputacdo e assim por diante. Por isso, se ndo houver planejamento na
organizacdo, as atividades e os niveis de relacionamento serdo certamente
afetados, dificultando a obtenc&o dos objetivos que devem ser alcancados.

Las Casas (2001, p. 273) define planejamento de marketing da seguinte

maneira;

O planejamento de marketing inclui a previsdo do futuro e do
desenvolvimento de objetivos e estratégias que determinam quais
atividades de marketing, quando, como e onde devem ser desenvolvidas. E
um processo continuo, devido as modificacGes do ambiente.

Um planejamento de marketing pode ser feito formalmente ou
informalmente. Evidentemente o planejamento formal é o mais recomendado, pois,
entre varios beneficios, possibilita a otimizacdo na aplicacdo de recursos
disponiveis. Além disso, a necessidade de planejar formalmente forca o
administrador a preparar-se para lidar com a situacao prevista. Com isso € possivel
determinar, ou pressupor ameacas e oportunidades do ambiente. O planejamento
formal também fornece uma base de desempenho para os varios departamentos.
Todos eles passam a entrar em sintonia e lutar pelos mesmos objetivos com
caminhos predeterminados (LAS CASAS, 2001).

Porém, antes de desenvolver um plano ou estratégia de marketing é
imprescindivel definir o tipo de cliente que se deseja atingir. Ha dois tipos de clientes
que participam de trocas comerciais. Primeiro ha os compradores organizacionais,
que compram bens e servicos para empresas, 0rgaos governamentais e outras

instituicbes. Em segundo lugar, ha os consumidores, que compram bens e servicos
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para seu proprio Uso ou para presentear outras pessoas. Porém, as maiores trocas
financeiras envolvem o0 marketing para compradores organizacionais, como
empresas e orgaos governamentais (CHURCHILL, 2000).

Os mercados organizacionais variam enormemente de pequenas as grandes
empresas e sao compostos por menos compradores do que o0s mercados de
consumo. Por isso, tendem a dispor de usuarios finais mais concentrados do que os
mercados voltados para o consumidor.

Os compradores organizacionais demandam bens e servi¢os que irdo ajuda-
los a obter lucros e a satisfazer as necessidades de seus préprios clientes. Desta
forma, as pessoas que tomam decisbes de compras organizacionais precisam
mostrar que suas decisdes sdo boas para a organizacdo. Assim, esses compradores
organizacionais sabem que precisam tomar decisdes altamente racionais, no sentido
de custar menos ou de trazer para a organizacdo um retorno maior do que outras
alternativas. As compras organizacionais muitas vezes envolvem uma maior
interdependéncia entre comprador e vendedor. Por isso, as decisbes de compras
organizacionais tendem a envolver mais pessoas do que as decisdes de compra de
consumidores (CHURCHILL, 2000).

Webster e Wind (apud KOTLER, 1998, p. 188) definem compra
organizacional como “o processo de tomada de decisdo em que organizacdes
formais estabelecem a necessidade de comprar produtos e/ou servigos e identificar,
avaliar e escolher entre marcas e fornecedores alternativos”.

De acordo com Churchill (2000, p. 192) “a natureza das trocas
organizacionais varia muito, dependendo em parte de tamanho e do tipo da
organizacao”. Porém, segundo o autor, os compradores organizacionais podem usar

uma destas abordagens para avaliar e selecionar os produtos que compram:
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1. Compra por inspecao: € baseada em inspecao de bens;

2. Compra por amostra: € baseada no exame de uma amostra dos
produtos;

3. Compra por descricdo: € baseada em descricdes escritas ou orais de
produtos;

4. Compra por contrato: envolve a negociacéo dos termos de um contrato
de compra, como especificacbes do produto, preco e datas dos
pagamentos.

O desenvolvimento de um relacionamento continuo com um comprador
organizacional requer um enfoque na criagdo de valor associado e muito trabalho,
planos e estratégias. As estratégias organizacionais envolvem planos centrados em
alcancar metas previamente estabelecidas. O estabelecimento de metas deve levar
a criacao de planos e estratégias de marketing para tirar vantagem de oportunidades
no mercado. Segundo Kotler (1998, p. 90) “as metas indicam o que uma unidade de
negocio deseja atingir. A estratégia é um plano de como chegar 1a”.

De acordo com Scully (apud KOTLER, 1998, p. 71) “estratégia de marketing
€ uma série de acdes integradas que levam a uma vantagem competitiva
sustentavel”. Para McCarthy (1997, p. 43), “uma estratégia de marketing especifica
um mercado-alvo e um composto de marketing relacionado”.

As estratégias podem ser: estratégias de penetracdo no mercado
(estratégias de crescimento pela venda de uma maior quantidade dos produtos
existentes da empresa para seus clientes existentes), de desenvolvimento do
mercado (estratégia de crescimento pela venda de produtos existentes a novos
clientes), de desenvolvimento de produtos (estratégias de crescimento pelo
desenvolvimento de novos produtos para servir clientes ja existentes) e de
diversificacdo (estratégias de crescimento pelo atendimento a novos clientes por
meio da oferta de novos produtos). Para selecionar as estratégias adequadas, 0s
gerentes precisam analisar os ambientes interno e externo, identificando e avaliando

as forcas e deficiéncias da empresa e as oportunidades e ameacas do ambiente.
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Uma maneira de fazer isso € pelo uso da anélise PFOA ou SWOT, que vem a ser a
avaliacdo sistematica das forcas e deficiéncias internas de uma organizacédo e de
oportunidades e ameacas externas (CHURCHILL, 2000).

Alguns desenvolvimentos do ambiente externo representam ameacas que
podem ser classificadas conforme seu grau de relevancia e probabilidade de
ocorréncia. De acordo com Kotler (1998, p. 87) “ameaca ambiental € um desafio
decorrente de uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel que levaria, na
auséncia de acao defensiva de marketing, a deterioracdo da vendas ou do lucro”.
Segundo Las Casas (2001, p. 29) as mudancas ambientais podem ocorrer devido a
uma série de possibilidades, sendo que, as varidveis mais comuns que afetam as

empresas sado as que compdem o macroambiente:

. ambiente politico/legal;

ambiente social/cultural/demografico;
. variaveis econdmicas;

concorréncia;

. tecnologia;

. outras variaveis.

oOUAWNE

Segundo Kotler (apud LAS CASAS, 2001, P. 29) “as variaveis do
macroambiente sao os fatores incontrolaveis aos quais as empresas adaptam-se por
meio de utilizacdo dos fatores controlaveis: o composto de marketing”.

As empresas bem-sucedidas e de alto desempenho sabem como se adaptar
a um mercado em mudancas continuas praticando o planejamento estratégico
orientado para o mercado, como um processo gerencial de desenvolver e manter um
ajuste viavel entre os objetivos, experiéncias e recursos da organizacdo e suas
oportunidades. Desta forma, o propdsito do planejamento estratégico é moldar e
remoldar os negécios e produtos da empresa com objetivo de crescimento e lucro.

De acordo com Levitt (1990, p. 144) “o planejamento estratégico implica

definir o que deve ser feito e a alocacdo de recursos para sua maximizagao. A
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maximizacao €, inevitavelmente, a obtencéo dos resultados desejados no mercado”.
O planejamento estratégico centra-se em objetivos de longo prazo, concentrando-se
em atividades que resultem no desenvolvimento de uma missdo organizacional
clara, bem como de objetivos organizacionais e de estratégias que permitam a
empresa alcancar seus objetivos e, deve comecar com a andalise do ambiente
externo e dos pontos fortes e fracos da prépria empresa para desenvolver uma visao
dos rumos que a organizacdo deve tomar (CHURCHILL, 2000).

Somente apdés a empresa ter definido sua missdo e examinado seus
ambientes externo e interno, ela pode desenvolver metas especificas para o periodo
de planejamento.

Segundo Kotler (1998, p. 84) “os planos da empresa para seus negocios
existentes permitem a projecdo do faturamento total e do lucro”. Por isso, a empresa
precisa definir um plano de marketing como instrumento central para dirigir e
coordenar os esforcos de marketing. Segundo Churchill (2000, p. 19) “os planos de
marketing sdo documentos criados por organizagdes para registrar os resultados e
conclusbes das andlises ambientais, detalhar estratégias de marketing e os
resultados pretendidos por elas”. De acordo com McCarthy (1997, p. 47) “os planos
de marketing vdo além das estratégias. E o documento escrito de uma estratégia de
marketing que contém um cronograma detalhado de sua implantacao”.

Os planos de marketing devem ser implementados a fim de serem eficazes e
precisam ser avaliados para ver como estdo funcionando. Devem também incluir
orcamentos, previsoes de vendas e lucros e quaisquer outros objetivos que possam
ser usados para avaliar o sucesso ou fracasso do negécio (CHURCHILL, 2000).

O plano de marketing € um documento operacional que contém todos os

detalhes para a acdo a ser desenvolvida, portanto, deve ser simples, de forma que
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todos o entendam bem e, deve também ser pratico e flexivel. Segundo Las Casas
(2001, p. 274) “a flexibilidade do plano € de muita importancia, pois, apés sua
elaboracdo, € comum o meio ambiente sofre freqlentes alteracbes; dai a
necessidade de adaptacao para fazer frente a estas novas situacdes”.

De acordo com Churchill (2000, p. 101), em grandes empresas, 0 processo
de desenvolvimento do plano de marketing € composto de quatro etapas: “exame
do plano estratégico organizacional, conducdo de uma andlise ambiental,
desenvolvimento de objetivos e estratégias de marketing e determinacdo dos custos
e beneficios financeiros”. Os planos de marketing oferecem varios beneficios, como
por exemplo ajudar os membros do departamento de marketing a reconhecer onde
seus esforcos devem estar concentrados e a observar e tirar o melhor proveito das
oportunidades no mercado. Também proporciona um meio de medir o desempenho
do departamento de marketing pela comparacao dos resultados com os objetivos
(CHURCHILL, 2000)

Kotler (1998, p. 72) afirma que, o plano de marketing € operado em dois
niveis:

O plano estratégico de marketing desenvolve os objetivos de marketing
amplos e a estratégia baseada na analise da situacdo e das oportunidades
de mercado atuais.

O plano tatico de marketing mostra as taticas especificas de marketing,
incluindo propaganda, merchandising, preco, canais, servicos e assim por
diante.

Com base nesses pressupostos, percebe-se que fazer analise,
planejamento, organizacao e controle dos recursos, sdo procedimentos que devem
fazer parte do marketing, uma vez que, serdo gerados desejos e necessidades, 0s
guais influenciardo no comportamento do consumidor, visando a sua satisfacéo e

bem estar. E, para assegurar a satisfacdo do cliente ao longo do tempo, uma
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empresa precisa de um plano de marketing muito bem desenvolvido, além de

pessoas treinadas e motivadas para implementa-lo.

3.5.Endomarketing:

A empresa progressista cria um alto nivel de satisfacdo junto a seus
funcionarios, o que o0s leva a trabalhar em busca de melhorias continuas e
inovacdes. O resultado é produtos e servicos da mais alta qualidade que geram
maior satisfacdo dos consumidores. O aperfeicoamento na forma de entender,
atender e reconhecer o cliente esta conduzindo a uma total readaptacao da estrutura
organizacional para cumprir a promessa de valor agregado que diferencia e melhora
0 posicionamento da empresa. A coragem e agilidade em promover as mudancas
organizacionais necessdarias € que determinaram o ganho real de reducdo dos
custos, aumento da competitividade e a prontiddo da empresa para o ambiente dos
proximos anos.

Nessa nova era, em que o individuo ganha nova dimensdo, o marketing
deve aperfeicoar as atuais formas de comunicar-se e de estabelecer um
relacionamento duradouro e gratificante com clientes, onde ndo basta ter a
exceléncia do dialogo, oferecer produtos ou servicos com mais qualidade e servigos
agregados. E preciso que a empresa toda realmente se comprometa e cuide de seu
cliente.

Para fomentar equipes interdepartamentais de trabalho, a empresa adota
tanto marketing interno quanto marketing externo. Marketing externo € o marketing
dirigido as pessoas externas a organizacdo. Marketing interno é a tarefa bem-

sucedida de contratar, treinar e motivar funcionarios habeis que desejam atender
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bem aos consumidores (KOTLER, 1998). Por isso, entra em questdo o
endomarketing ou marketing interno.

O endomarketing é um fenbmeno que tem sido destacado pela pesquisa em
marketing de servigos para abranger uma variedade de atividades internas, que nao
sdo novas em si préprias, mas que enfocadas desta maneira, oferecem uma nova
abordagem ao desenvolvimento de uma orientacdo para servicos gerando um
interesse por clientes e por marketing entre os funcionérios da empresa. De acordo
com Bekin (1995, p. 34) “o endomarketing consiste em realizar a¢cées de marketing
voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus
funcionarios e departamentos aqueles valores destinados a servir o cliente”.
Segundo Gronroos (1993, p. 277) “0 endomarketing comeca com a nocao de que 0s
empregados constituem o primeiro mercado para as organizacdes”. Se 0s bens, 0s
servigos, e as campanhas de comunicacdo externa ndo conseguirem ser vendidos
ao grupo-alvo interno, o marketing tampouco podera ser bem-sucedido junto aos
clientes finais externos.

Ao direcionarem a visdo estratégica dos servicos para seu interior, as
empresas focalizam grupos-chave de empregados e cliente, em vez de apenas
clientes. Por isso, o endomarketing € considerado um pré-requisito para um
desempenho externo de marketing bem-sucedido. O endomarketing é uma
estratégia de gerenciamento. O foco € sobre como desenvolver nos empregados
uma consciéncia do cliente. Segundo Bekin (1995, p. 35) “guardadas as devidas
proporcdes, é preciso conquistar primeiro o mercado dos clientes internos para em
seguida lancar-se ao mercado externo”.

Toda organizacdo tem um mercado interno de empregados que deve

receber a primeira atencao. A nao ser que isso seja feito adequadamente, o sucesso
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das operacbes da empresa em seus mercados externos finais serd colocado em
risco.

Segundo Gronroos (1993, p. 279), o endomarketing funciona como um
processo gerencial holistico para integrar multiplas funcdes da empresa de duas

maneiras:

Primeiro assegura que os empregados em todos os niveis da empresa,
incluindo as geréncias, compreendam e vivenciem o negécio e suas varias
atividades e campanhas no contexto ambiental que suporte uma
consciéncia relativa aos clientes.

Segundo assegura que todos os empregados estejam preparados e
motivados para agirem de forma orientada para servicos. A premissa do
endomarketing € de que uma troca interna entre a organizacao e as equipes
de empregados devem funcionar eficazmente antes que a empresa possa
ter éxito no alcance de suas metas relativas aos mercados externos.

O conceito de endomarketing afirma que o mercado interno constituido de
empregados motiva-se mais para a consciéncia dos servicos e o desempenho
orientado para o cliente se houver uma abordagem ativa do marketing, onde uma
variedade de atividades é usada internamente de forma coordenada e ativa.

Um meio de reter clientes é assegurar que o servi¢o funcionara ou entao que
acbes corretivas serdo tomadas. Se n&o houver uma compreensdo ou uma
predisposicao entre os empregados de cumprir de forma adequada o prometido aos
clientes na garantia do servico, este meio de competicdo, por si excelente, se
tornard, ao contrario, um veiculo para o desastre (GRONROOQOS, 1993).

O endomarketing significa dois tipos de processos gerenciais,
gerenciamento de atitudes e gerenciamento da comunicac¢do. De acordo com Bekin
(1995, p. 35) “o endomarketing € um processo para adequar a empresa a um
mercado orientado para o cliente. Desse modo, a relagdo da empresa com o
mercado, passa a ser um servico feito por clientes internos para clientes externos”.

Segundo Brum (1998, p. 60) “os canais de comunicacdo podem ser 0S mais

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

53

diversos e 0s instrumentos 0S mais criativos, mas a comunicagado interna nao
acontece sem o seu conteuldo: a informacao”.

As atitudes dos empregados e a motivagcdo dos clientes para uma
consciéncia de servigos tém que ser gerenciada. Isso pode ser chamado de aspecto
do endomarketing relativo ao “gerenciamento de atitudes". Gerentes, pessoas de
contato e as de suporte necessitam de informagdes para que sejam capazes de
realizar suas tarefas como lideres e gerentes e como prestadores de servicos a
clientes internos e externos. Necessitam de informacdes sobre suas rotinas de
trabalho, caracteristicas das mercadorias e dos servicos, das promessas feitas aos
clientes pelas campanhas publicitarias e pelo pessoal de vendas, e assim por diante.
Também necessitam comunicar suas necessidades e exigéncias, suas visdes de
como melhorar seu proprio desempenho e suas descobertas sobre o que os clientes
desejam. Este € o aspecto do endomarketing relativo ao gerenciamento da
comunicacdo (GRONROOS, 1993).

De acordo com Brum ( 1998, p. 60) “o0 endomarketing trabalha a informacéo
de forma que ela contribua para que os objetivos e as metas globais da empresa
sejam alcancadas com a participacao dos funcionarios”. Para Bekin (1995, p. 34) “o
objetivo do endomarketing consiste em atrair e reter o cliente interno — os
funcionarios — com a funcéo de obter resultados eficientes para a empresa, atraindo
e retendo seus clientes externos”. Para Gronroos (1993, p. 283), o objetivo geral do

endomarketing se desdobra em dois:

1. Assegurar que os empregados se motivem para uma orientacdo ao
cliente e um desempenho consciente dos servicos e, portanto,
desempenhem com éxito suas responsabilidades de "marqueteiros de
plantdo" em suas tarefas no marketing interativo.

2. Atrair e reter bons empregados.

Quanto melhor funcionar o endomarketing, mais atraente serd a empresa,
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como empregador, aos olhos dos empregados. Em mercado orientado para o
cliente, as empresas precisam prestar o melhor servi¢o possivel aos clientes. Porém,
em geral, as empresas ndo valorizam suficientemente seus funcionarios para que
estes possam dar como resposta um atendimento satisfatorio e correto aos clientes.

A maioria das empresas carece de uma cultura para servicos. Nesses casos
o endomarketing € normalmente visto como meio de alcancar esta cultura.
Entretanto, o endomarketing sozinho nao basta. Se as atividades de endomarketing
forem implementadas apenas como uma campanha ou, pior ainda, como atividades
totalmente separadas sem conexao e outros fatores gerenciais, o risco de que nada
duradouro seja alcancado € esmagador.

De acordo com Bekin (1995, p. 40), o endomarketing deve partir de trés

premissas bésicas:

Estamos num mercado orientado para o cliente. Clientes s6 podem ser
conquistados e retidos com um servigo excelente.

Funcionarios tém expectativas, sdo ativos valiosos e constitui 0 primeiro
mercado para a organizagdo. Assim, funcionarios devem ser tratados como
clientes e valorizados como pessoas.

Exceléncia de servicos para os clientes e gerenciamento de recursos
humanos significam muito mais do que sorrisos e tapinhas nas costas.
Significam envolver e comprometer os funcionarios com 0s objetivos e
decisdes da empresa.

Segundo Bekin (1995, p. 40) “estas trés premissas trazem como
conseqiiéncia um principio: este processo de envolvimento, comprometimento e
valorizacdo do funcionario deve preceder o marketing externo”. Segundo Gronroos

(1993, p. 287), os trés pré-requisitos para um endomarketing bem-sucedido sao:

1. O endomarketing deve ser considerado parte integrante da gestao
estratégica;

2. O processo de endomarketing ndo pode ser impedido por uma estrutura
organizacional ou por falta de apoio gerencial;

3. A alta geréncia tem que demonstrar constantemente um apoio ativo ao
processo de endomarketing.

De acordo com Gronroos (1993, p. 289) “o produto interno consiste de um

emprego e um ambiente de trabalho que motivem os empregados fazendo-os
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responder favoravelmente as demandas da geréncia com relacdo a uma orientacao
para o cliente”.

Bekin (1995, p. 69) afirma que “o que caracteriza precisamente o0
endomarketing € seu objetivo de estabelecer um processo permanente de motivacao
do funcionario. E o que esta implicito na formula de ‘tratar o funcionario como
cliente™.

O treinamento, em forma de programas internos ou externos, é quase
sempre um componente basico necessario a um programa de endomarketing. Nesse
contexto, segundo Gronroos (1993, p. 291), trés tipos de treinamento podem ser

incluidos:

Desenvolvimento de uma visdo holistica de como funciona uma estratégia
para servicos e qual o papel de cada individuo em relacdo aos outros
individuos, funcGes dentro da empresa e clientes.

Desenvolvimento e reforco de atitudes favoraveis em relacdo a uma
estratégia para servicos e ao desempenho de “marqueteiros de plantédo”.
Desenvolvimento e reforco das habilidades de comunicacdo, vendas e
servicos entre os empregados.

O treinamento, junto com 0 suporte a comunicacdo interna, constitui a
ferramenta predominante do aspecto de gerenciamento de comunicagdo do
endomarketing. O planejamento e a tomada de decisdo em conjunto com o0s
empregados envolvidos é uma forma de obter comprometimento antecipadamente
as acodes futuras que venham a emergir do processo de planejamento
(GRONROOS, 1993).

Para Bekin (1995, p. 43) “0o endomarketing quer estabelecer uma relacéo
mais integrada dentro da empresa, transmitindo responsabilidade a todos,
conscientizando-os dos objetivos finais do negdécio que envolve a todos”. Esta é a
importancia basica do endomarketing para o resultado final da empresa: tornar-se

mais eficiente e, portanto, mais competitiva.
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3.6. Treinamento e Desenvolvimento de Pessoal:

ApOs todas as abordagens anteriores sobre como fidelizar clientes através
da pratica Marketing de relacionamento, estratégia de marketing e marketing interno,
partimos, entéo, para a discussdo de um recurso de fundamental importancia para a
exceléncia no atendimento: trata-se de T & D, ou seja, Treinamento e
Desenvolvimento de pessoal.

Treinar vem do latim thahére, que significa trazer / levar a fazer algo.

Segundo Chiavenato (1999, p. 11) “a era da informacdo colocou o
conhecimento como recurso organizacional mais importante. I1Sso trouxe situacdes
completamente inesperadas. Uma delas é a crescente importancia do capital
intelectual como riqueza organizacional”.

As mudancas contextuais advindas do progresso cientifico e tecnolégico
vém alterando o cenario mundial e afetando substancialmente as organiza¢cdes. O
cenario atual das organizacbes € acentuado pela globalizacdo e surgimento de
mercados emergentes. Em funcéo da globalizacdo, as tendéncias ambientais das
Ultimas décadas apontam para um cenario caracterizado por mudancas
tecnoldgicas, alta complexidade, velocidade das informacdes, acirramento de
competitividade empresarial, inovacao e crescente exigéncia do consumidor, o qual
requer dos profissionais qualificacdo para atuar nesse ambiente de competitividade.
Mais do que nunca, as organizacdes estdo buscando aumentar a competitividade
dos produtos e servicos. Para tanto, faz-se necessario investir quantias
consideraveis em treinamento e desenvolvimento de pessoal, como forma de
aumentar as competéncias individuais dos empregados para que 0S MesMoSs

possam alcancar os objetivos estratégicos da organizacao.
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Buscando acompanhar a evolucdo do conhecimento cientifico,
desenvolvimento tecnolégico e modernizacdo do setor produtivo, as organizacdes
tém optado por contratar pessoal qualificado e experiente. Porém, como nem
sempre é possivel encontrar profissionais com o perfil esperado, estas ndo tém outra
alternativa a ndo ser treinar seus empregados para capacita-los e poder sustentar-se
no mercado competitivo em que se encontram. Esse cendrio coloca a area de
Treinamento de Desenvolvimento como um importante instrumento que auxilia
organizacdes e funcionérios a adquirirem novas habilidades, conhecimento, atitudes
e comportamentos, podendo assim, responder as novas exigéncias e demandas dos
postos de trabalho de maneira mais eficaz e eficiente. Dessa forma, 0s programas
de treinamento tornam-se essenciais, pois, é através da boa gestdo e do
desempenho dos funcionarios que a empresa podera obter bons resultados
praticando Marketing de Relacionamento.

Para Chiavenato (1999, p. 14) “as pessoas constituem o0 recurso

eminentemente dindmico das organizac¢des”:

Entre varios recursos organizacionais, as pessoas destacam-se por ser o
Unico recurso vivo e inteligente, por seu carater eminentemente dindmico e
por seu incrivel potencial de desenvolvimento. As pessoas tém enorme
capacidade para aprender novas habilidades, captar informac¢des, adquirir
novos conhecimentos, modificar atitudes e comportamentos, bem como
desenvolver conceitos e abstracdes. As organizacfes lancam mao de ampla
variedade de meios para desenvolver as pessoas, agregar-lhes valor e
torna-las cada vez mais capacitadas e habilitadas para o trabalho.

De acordo com Boog (1999, p. 3) “ Treinamento e Desenvolvimento € uma
das mais poderosas ferramentas de transformacéo nas organizagdes”.

O conceito de treinamento pode apresentar diferentes significados. No
passado, alguns especialistas em Recursos Humanos consideravam o treinamento
como um meio para adequar cada pessoa a seu cargo e desenvolver a forca de

trabalho da organizacédo a partir dos cargos ocupados. Atualmente, o conceito foi

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

58

ampliado, considerando-se o treinamento como um meio para alavancar o
desempenho no cargo, desenvolver competéncias nas pessoas para que estas se
tornem mais produtivas, criativas e inovadoras, a fim de contribuir melhor para os
objetivos organizacionais.

A literatura cientifica faz distincdo entre treinamento e desenvolvimento, e
sugere que tém objetivos diferentes. Chiaventato (2005, p. 339), também
compartilha dessa opinido, para ele, embora os métodos sejam similares, pois
ambos constituem processos de aprendizagem, a sua perspectiva de tempo €

diferente:

O treinamento é orientado para o presente, focalizando o cargo atual e
buscando melhorar aquelas habilidades e capacidades relacionadas com o
desempenho imediato do cargo. O desenvolvimento de pessoas focaliza em
geral os cargos a serem ocupados futuramente na organizacdo e as novas
habilidades e capacidades que seréo requeridas.

Bastos analisa 0os problemas conceituais existentes na area de treinamento
de pessoal, resultantes das tentativas de definir treinamento e desenvolvimento.
Para o autor, uma das maneiras de diferenciar treinamento de desenvolvimento é
pelos critérios de intencionalidade em produzir melhorias de desempenho e do
controle exercido pela organizacdo sobre o processo de treinamento (BASTOS,
1991).

Para Nadler (1984, p. 16), “treinamento refere-se a aprendizagem
relacionada ao trabalho do individuo, enquanto desenvolvimento é a aprendizagem
destinada ao crescimento do individuo, ndo relacionada especificamente ao trabalho
atual ou futuro”. Bastos (1991, p. 88), no entanto, afirma que a distingcdo entre
treinamento e desenvolvimento reporta-se ao nivel de generalidade: “ o treinamento

seria especifico e estaria voltado para a situacdo de trabalho e o desenvolvimento se

destinaria ao homem em sua totalidade”. Para Goldstein (1991, p. 508), treinamento
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€ “ a aquisicdo sistematica de atitudes, conceitos, conhecimentos, regras ou
habilidades que resultam no aumento da performance no trabalho”. Também Latham
(1988, p. 548) define treinamento como “o desenvolvimento sistemético de padrbes
de atitudes, conhecimentos e habilidades requeridos por um individuo para
desenvolver adequadamente uma tarefa ou trabalho”.

Segundo Ivancevich apud Chiavenato (2005, p. 339), treinamento é:

O processo sistemético de alterar o comportamento dos empregados na
direcdo do alcance dos objetivos organizacionais. O treinamento esta
relacionado com as atuais habilidades e capacidades exigidas pelo cargo.
Sua orientacdo € ajudar os empregados a utilizar suas principais
habilidades e capacidades para serem bem-sucedidos.

Segundo os principios da National Instustrial Conference Board (apud
Chiavenato, 1999, p. 24), “o treinamento tem por finalidade ajudar a alcancar os
objetivos da empresa, proporcionando oportunidades aos empregados de todos os
niveis de obterem conhecimento, a pratica e a conduta requeridos pela
organizagao”.

Diferentemente de desenvolvimento, o conceito de treinamento estaria
associado a intervencgdes sistematicamente planejadas para promovem melhorias de
desempenho em tarefas atuais. J& desenvolvimento estaria supostamente
direcionado ao crescimento individual.

Pressionadas pelas incertezas decorrentes da instalacdo de um novo
cenario socio-politico-econdmico, as organizacdes de trabalho se véem diante de um
desafio que demanda no desenvolvimento de estratégias vinculadas as areas de
treinamento e desenvolvimento da competéncia individuais de seus empregados.

Se as competéncias individuais desenvolvidas em treinamento forem

relevantes para s objetivos estratégicos organizacionais, € de esperar maior impacto
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das habilidades adquiridas no trabalho e, por conseqiéncia, nas competéncias da
organizacao. Isso faz com que aumente a vantagem competitiva da organizacgéao.
Para Chiavenato (1999, p. 11), “a competitividade das empresas depende

agora do conhecimento”, e completa:

As empresas nao valem apenas por seu capital fisico e tecnoldgico, mas
pelo valor que seus funcionarios sdo capazes de agregar a seu negocio. A
importancia do trabalhador intelectual, capaz de trabalhar com a cabeca e
participar ativa e proativamente na condugéo dos negécios da empresa, € 0
divisor de aguas entre as empresas bem-sucedidas e aquelas que pretende
sé-lo. O capital intelectual significa inteligéncia competitiva e representa um
ativo intangivel que a contabilidade moderna tem dificuldade de manipular
por meio de seus procedimentos tradicionais. O segredo das empresas
bem-sucedidas é saber consolidar e reciclar o conhecimento entre seus
funcionérios, treinar, preparar e desenvolver os funcionarios para que
tenham condi¢des permanentes de lidar com a mudanca e com a inovagéo,
de proporcionar valor & empresa e ao cliente e, sobretudo, de manté-la
sempre eficaz e competitiva em um mundo globalizado e de forte
concorréncia. Nesse aspecto, o0s subsistemas de desenvolvimento e
monitoragdo de recursos humanos constituem a fonte inesgotavel desses
valores e talentos humanos capazes de formar o cérebro e o sistema
nervoso central da empresa moderna.

Treinamentos consomem uma soma consideravel de recursos e, em um
ambiente em que estes sdo escassos, torna-se necessario identificar os objetivos
pretendidos pela organizacdo quando decide utilizar essa intervengcdo. Os
treinamentos devem dar suporte a estratégia organizacional. Porter (1989, p. 22)
“considera a estratégia empresarial um caminho para a organizacdo alcancar a
vantagem competitiva que determinara seu desempenho”. Segundo Hill e Jones
(1998, p. 3), “estratégia € o caminho especifico de decisbes e acdes que 0s gerentes
usam para alcancar 0s objetivos organizacionais”. Eles asseguram que “a
produtividade dos empregados €é um determinante-chave para a eficiéncia
empresarial e a reducdo de custos, e € afetada diretamente pelos resultados dos
programas de treinamento que a empresa adota”. Desta forma, os objetivos do
treinamento devem ser alinhados com o0s objetivos organizacionais, pois, nesse

contexto, a integracao do treinamento com a estratégia organizacional é um fator
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fundamental para a organizagao alcancar vantagem competitiva. Pfeffer (1994, p. 6)
considera que “as formas tradicionais de éxito ainda podem fornecer competitividade
a empresa, como a tecnologia de produto e de processo, 0os mercados protegidos ou
regulamentados, porém, em grau menor, sdo vitais as habilidades dos empregados
para o éxito competitivo”. O treinamento torna-se entdo um forte determinante do
éxito competitivo das organizacoes.

Tais abordagens pressupdem que o treinamento contribui para a vantagem
competitiva da organizacdo quando qualifica a forca de trabalho para o mercado.
Empregados treinados de acordo com as estratégias da empresa constituem
verdadeira fonte de vantagem competitiva, uma vez que sao 0s responsaveis, em
Ultima andlise, pela insercéo estratégica do produto ou servigo da organizacdo no
mercado. Se uma empresa tem como objetivo estratégico aumentar a produtividade,
antes dos programas de avaliacdo e recompensa, tera de se assegurar de que 0s
empregados possuem as competéncias individuais necesséarias para o trabalho,
tendo em vista aquele objetivo.

Chiavenato (2005, p. 354) assegura que um programa de treinamento pode

proporcionar a empresa 0s seguintes beneficios:

Internamente:

1. Melhoria da eficiéncia dos servicos;

2. Aumento da eficacia nos resultados;

3. Criatividade e inovacédo nos produtos e servigos oferecidos ao mercado;
4. Melhor qualidade de vida no trabalho (QVT);

5. Qualidade e produtividade;

6. Melhor atendimento ao cliente.

Externamente:

1. Maior competitividade organizacional;

2. Assédio de outras organizacdes aos funcionarios da empresa;
3. Melhoria da imagem da organizacao.

Os treinamentos tém sido requeridos com maior énfase ultimamente, com o
intuito de aumentar as competéncias individuais da for¢a de trabalho, tendo em vista

as core competences da organizacdo, que sdo os conhecimentos e habilidades
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técnicas Unicas, dificeis ou até mesmo impossiveis de ser imitadas, que tém
impacto no produto e no servi¢o da organizacao e que lhe dao vantagem competitiva
no mercado (HAMEL E PRAHALAD, 1995) . Desta forma, o treinamento ndo é
despesa, mas investimento precioso cujo retorno € altamente compensador para a
organizacdo. Hamel e Prahalad (1995, p. 263) afirmam que, “para administrar o
estoque de competéncias especificas, a empresa precisa ser capaz de desmembrar
essas competéncias até o nivel de individuos com talentos especificos, e sugerem
gue cada funcionario seja o detentor das competéncias da organizacdo”. Desta
forma, a core competence da organizacdo define as competéncias individuais
necessarias para os empregados e direcionam 0s investimentos em treinamento.
Essas afirmativas sugerem que os programas de treinamento devem ser ajustados
ao estagio de desenvolvimento da empresa e ao nivel da orientacdo estratégica de
negocios da organizacdo. Isso implica que a organizacdo deve ter programas de
treinamento coerentes com o estagio organizacional e com sua direcdo estratégica.
Tal abordagem implica a necessidade de o treinamento atender as estratégias da
organizacao, como forma de lhes dar sustentacdo. Isso significa que o treinamento
deve adotar uma perspectiva de integragdo com o planejamento empresarial e ter
objetivos coerentes com os objetivos da estratégicos da organizacao. Ulrich, (1998,
p. 82) considera que, “ em organizagdes de sucesso, as competéncias individuais
estdo se transformando em capacidades organizacionais”. Isso, naturalmente,
requer alinhamento entre o que a organizacdo necessita desenvolver no nivel
estratégico e as competéncias individuais formadas. Percebe-se, entdo, que a
integracdo entre treinamento e estratégia da organizacdo tem sido evocada na
literatura, apontando em uma Unica direcao: a ligacdo entre objetivos de treinamento

e 0s objetivos estratégicos da organizacao.
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Em se tratando de relacionamento com clientes, em que as competéncias e
habilidades sdo postas a prova diariamente, o treinamento e desenvolvimento dos
funcionarios faz a grande diferenca para satisfazer o cliente, pois permite que os
empregados usem seu poder e capacidade de tomar decisfes seguras no sentido
de satisfazer os clientes.

Diante das vantagens advindas dos treinamentos, as organizacfes tém
investido mais em treinamento de pessoal. Porém, na maioria dos casos, este
investimento é feito as cegas, ou seja , 0s treinamentos sdo oferecidos sem um
estudo criterioso prévio das necessidades de treinamento, podendo resultar numa
perda de tempo e dinheiro. Sd0 poucas as organizagcdes que investem em um
sistema de treinamento proprio, adequadamente estruturados, a maioria da
organizacbes compra 0S CuUrsos em pacotes prontos que nem sempre Sao
adequados a sua realidade. Além disso, muitos treinamentos sédo oferecidos, sem

uma avaliacdo de sua eficacia e eficiéncia em termos de impacto no trabalho.

Segundo Chiavenato (1999, p. 24) os principais objetivos do treinamento

1. preparar o pessoal para execucdo imediata das diversas tarefas
peculiares a organizacdo por meio da transmissdo de informacdes e
desenvolvimento de habilidades;

2. Proporcionar oportunidades para o continuo desenvolvimento pessoal,
ndo apenas em Seus cargos atuais, mas também para outras fungbes para
as quais a pessoa pode ser considerada;

3. Mudar a atitude das pessoas, com varias finalidades, entre as quais criar
u clima mais satisfatério entre empregados, aumentar-lhes a motivacao e
tornallos mais receptivos as técnicas de supervisao e geréncia.

O processo de treinamento tem sido apresentado nas organizagdes
utilizando a abordagem sistémica. O sistema de treinamento envolve

necessariamente um processo composto por quatro etapas: identificacdo de
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necessidades de treinamento (diagnostico: alcance dos objetivos da organizacao;
determinacado de requisitos basicos da forca de trabalho; resultados da avaliacdo de
desempenho; analise de problemas de producédo; analise de problemas de pessoal e
analise de relatorios e outros dados), planejamento do treinamento para atender as
necessidades (quem treinar; como treinar; em que treinar; onde treinar; quando
treinar; quanto treinar e quem treinar), implementacdo e execucédo do treinamento
(aplicacdo dos programas pela assessoria, pela linha ou combinadamente por
ambos) e avaliacdo dos resultados obtidos com o treinamento (acompanhamento;
verificacdo ou medicao; e, comparacado da situacdo atual com a situacdo anterior) -
(CHIAVENATO, 1999). Hamblin (1978, p. 21) define a avaliacdo de treinamento
como “o ato de julgar se valeu ou ndo a pena, em termos de algum critério de valor,
a luz da informacé&o disponivel”.

Os programas de treinamento sdo afetados por variaveis do contexto
organizacional, interagem com o sistema da organizagdo e séo diretamente afetados

por ele, com por exemplo, as politicas corporativas de selecédo (ABTD, 1999).

De acordo com o autor Chiavenato (1999, p. 25) o conteudo do treinamento

envolve quatro tipos de mudancas de comportamento, a saber:

1. Transmisséo de informacdes: o elemento essencial em muitos programas
de treinamento é o conteldo: repartir informacées entre os treinandos como
um corpo de conhecimentos. Normalmente, as informagfes sdo genéricas:
como informacbes sobre a empresa, seus produtos e servigcos, sua
organizacéo e politicas, etc.

2. Desenvolvimento de habilidades: principalmente aquelas habilidades e
conhecimentos diretamente relacionados com o desempenho do cargo atual
ou de possiveis ocupacoes futuras. Trata-se de um treinamento comumente
orientado diretamente par ao trabalho.

3. Desenvolvimento ou modificacdo de atitudes: geralmente mudanca de
atitudes negativas para atitudes mais favoraveis entre os trabalhadores,
aumento de motivacéo, desenvolvimento da sensibilidade do pessoal de
supervisdo quanto aos sentimentos e reacfes das outras pessoas. A auto-
analise € o meio mais eficaz para obter a renovagdo ou mudanca planejada.
Nesse sentido, o treinamento é considerado uma das principais forcas
capazes de mudar a natureza da sociedade.
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4. Desenvolvimento de conceitos: o treinamento pode ser conduzido no
sentido de elevar o nivel da abstracdo e conceituacdo de idéias e de
filosofias, seja para facilitar a aplicacdo de conceitos na pratica
administrativa, seja para elevar o nivel de generalizacdo desenvolvendo
gerentes que possam pensar em termos globais e amplos.

Por outro lado, De Paula (1992, p. 17) assegura que “o fato de as avaliacdes
de reacdo serem favoraveis ndo garante a ocorréncia de aprendizagem, como,
também, aprendizagem ndo assegura mudancas no comportamento no cargo, que,
por sua vez, podem ndo produzir mudancas na organizacdo ou nao afetar o valor
final”. Para a autora, existem outras varidveis capazes de influenciar a transferéncia
da aprendizagem para o trabalho causando impacto na organizacdo. A transferéncia
refere-se a manutencédo e generalizacdo dos conhecimentos, habilidades e atitudes
aprendidos pelo treinando em diferentes contextos. As condi¢cdes para que a
transferéncia do treinamento ocorra dependem tanto das caracteristicas individuais
dos treinandos quando do projeto de treinamento e de variaveis do contexto
organizacional. Transferéncia de treinamento refere-se a aplicacdo correta, no
trabalho, de conhecimento, habilidades e atitudes adquiridas em treinamento, e
impacto do treinamento no trabalho refere-se a influéncia exercida pelo treinamento
sobre o desempenho do treinado em tarefa similar & aprendida no evento
instrucional (BOOG, 1999). A transferéncia de treinamento tem duas distingdes:
transferéncia horizontal, que ocorre por meio de diferentes rumos ou contextos, no
mesmo nivel da tarefa executada pelo individuo, e a transferéncia vertical, que se
refere ao link entre os resultados do treinamento no nivel do individuo e no nivel
organizacional. (BOOG, 1999).

Porém, a eficacia de treinamentos também depende das caracteristicas dos
treinandos, entre essas caracteristicas, destaca-se motivagao para o treinamento, ou

seja, 0o quanto o individuo pretende esforcar-se em assimilar os conteddos do
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treinamento e em transferi-los para o ambiente de trabalho, bem como o valor
atribuido ao treinamento como estratégia de resolucdo de problemas de

desempenho no trabalho.

3.7.Motivacgéo de Pessoal

O treinamento é apenas uma das intervencdes que afetam o desempenho
no trabalho. E, portanto, somente uma das tentativas formais de garantir a aquisi¢éo
de novos conhecimentos, habilidades e maior compreenséo da tarefa, ndo afetando,
necessariamente, condicdes organizacionais, materiais ou sociais, relacionadas ao
desempenho.

Para atuar em uma funcdo dindmica como relacionamento com clientes, é
preciso estar interessado nos desejos e anseios dos clientes, pois, o profissional
deve diariamente tomar uma injecdo de animo para estimular a producdo e o bom
desenvolvimento da empresa. Comodismo e falta de entusiasmo podem ser os
grandes inimigos do funcionério e, consequientemente, da empresa. A palavra chave
do momento é a “motivacdo”. O que as empresas buscam para seu time sdo
pessoas capazes de encontrar estimulo no que fazem, pois estas pessoas sao
responsaveis pelo alcance de resultados mais produtivos nas instituicdes. Diante dos
impactos trazidos pelas mudancas nas organizacfes empresariais nas ultimas
décadas, seja pelo processo de globalizacdo mundial ou pelo rapido avanco das
tecnologias de producdo, informéatica e telecomunicacdes, transformando e
sugerindo novas formas de percepcao e interpretacdo pelos profissionais que
desejam ser bem sucedidos, faz-se necessério manter uma motivacdo para

enfrentar os novos desafios que sdo inseridos na sociedade. A motivacao esta
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estritamente ligada a satisfacdo e a determinacéo pessoal do profissional. Mas essa
missdo ndo cabe somente ao funcionario. A empresa também é responséavel por
manter em alta o astral dos funcionarios.

Motivacao € o resultado da interacao do individuo com a situacdo. Segundo
Bekin (1995, p. 68) “a motivacdo € um processo global que tem como objetivo final
comprometer o funcionario com as causas e objetivos da empresa para integra-lo a
cultura organizacional”. Robbins (2002, p. 151) define motivacdo como “0 processo
responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma pessoa
para o alcance de uma determinada meta”. A intensidade refere-se a quanto esforgo
a pessoa despende para alcancar determinado objetivo. Porém, a intensidade por si
s6 ndo é capaz de levar a resultados favoraveis a menos que seja conduzida em
uma direcao que beneficie a organizacéo. E, por fim, persisténcia que € uma medida
de quanto tempo uma pessoa consegue manter seu esforco (ROBBINS, 2002).

A década de 50 foi um periodo frutifero no desenvolvimento de conceitos
sobre motivagcdo. Dentre as teorias formuladas, trés delas, embora sejam hoje
muito questionaveis em termos de sua validade, sdo ainda provavelmente as
explicacdbes mais conhecidas sobre a motivagdo dos trabalhadores, pois
representam os fundamentos sobre os quais as teorias modernas se desenvolveram.
Sao elas: hierarquia das necessidades, teorias X e Y e a teoria de dois fatores.

A primeira delas, a Teoria da Hierarquia das Necessidades de Abraham
Maslow, defende a premissa de que dentro de cada ser humano existe uma
hierarquia de cinco necessidades: necessidades fisioldgicas, seguranca, sociais,
estima e auto-realizacdo. A medida que cada uma dessas necessidades vao sendo
atendidas, a proxima torna-se a dominante. Do ponto de vista da motivacdo, essa

teoria sugere que, embora praticamente nenhuma necessidade jamais seja satisfeita
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completamente, uma necessidade substancialmente satisfeita extingue a motivacéo
(ROBBINS, 2002).

Quanto a Teoria X e a Teoria Y de Douglas McGregor, o autor propos duas
visdes distintas do ser humano: uma basicamente negativa, chamada teoria X, que
defende a premissa de que os funcionarios ndo gostam de trabalhar, sdo
preguicosos, evitam a responsabilidade e precisam ser coagidos para mostrar
desempenho, e outra teoria basicamente positiva, chamada teoria Y que defende a
premissa de que os funcionarios gostam de trabalhar, séo criativos, buscam
responsabilidades e podem demonstrar auto-orientacao.

Teoria dos Dois Fatores proposta pelo psicélogo Frederick Herzberg sugere
gque o oposto da satisfacdo ndo é a insatisfacdo, pois a eliminacdo das
caracteristicas da insatisfacdo de um trabalho ndo o torna necessariamente
satisfatorio. Para o autor, fatores intrinsecos estdo associados a satisfacdo com o
trabalho, enquanto fatores extrinsecos estéo relacionados com a insatisfacao.

As teorias apresentadas anteriormente, apesar de muito conhecidas, néo
resistram a uma analise mais detalhada. Existe uma série de teorias
contemporaneas que possui uma coisa em comum — cada qual tem uma
fundamentacdo basica com um razoavel grau de validade.

A teoria ERG de Clayton Alderfer argumenta, assim como Maslow, que as
necessidades de nivel baixo levam a um desejo de satisfazer as necessidades de
nivel alto; mas mdltiplas necessidades podem operar em conjunto como
motivadoras, e a frustracdo em tentar satisfazer uma necessidade de nivel alto pode
resultar na regressao a uma necessidade de nivel baixo.

A teoria das necessidades de David McClelland enfoca trés necessidades:

realizagdo, que busca a exceléncia de se realizar em relagdo a determinados
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padrdes e de lutar pelo sucesso, o poder, que expressa a necessidade de fazer com
gue as pessoas se comportem de uma maneira que ndo o fariam naturalmente, o
desejo de controle, e, por fim, a associacdo que exprime o desejo de
relacionamentos interpessoais proximos e amigaveis.

Historicamente, os tedricos da motivacdo tém assumido, no geral, que as
motivagdes intrinsecas — como realizagcdo, responsabilidade e competéncia — séo
independentes dos motivadores extrinsecos — como alta remuneracao, promocoes,
boas relacdes com a supervisdo e condi¢cdes agradaveis de trabalho. Mas a teoria
da avaliacdo cognitiva sugere outra coisa. Ela sustenta que, quando as
recompensas externas sao usadas pela organizacdo como forma de premiar
desempenhos superiores, as recompensas internas, que resultam do individuo fazer
0 que gosta, sdo reduzidas. Quando a recompensa externa € dada por um individuo
ter realizado uma tarefa interessante, isto causa uma queda no interesse pela tarefa
em si.

Teoria da fixacdo de objetivos de Edwin Locke propbe que a intencdo de
lutar por um objetivo é a maior fonte de motivacdo no trabalho. Sugere que o0s
objetivos especificos melhoram o desempenho; que objetivos dificeis, quando
aceitos, melhoram mais o desempenho do que aqueles mais faceis e com maior
probabilidade de serem atingidos; e que o feedback também conduz a melhores
desempenhos, pois as pessoas trabalham melhor quando tém um posicionamento a
respeito de seu progresso.

A Teoria do Refor¢co é uma contrapartida a teoria da fixacdo de objetivos. A
primeira € um abordagem cognitiva, sugerindo que os propdésitos de uma pessoa
orientam sua acdes. Ja a Teoria do Refor¢co é uma abordagem comportamentalista,

gue argumenta que o reforco condiciona o comportamento. A teoria do reforco
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ignora as condigdes internas do individuo, concentrando-se apenas no que acontece
a ele quando realiza uma acéo qualquer. De acordo com essa teoria, recompensar
um comportamento com reconhecimento, logo ap6s a sua ocorréncia, € 0 mesmo
gue estimular a sua repeticdo. Essa teoria € muito importante quando falamos de
relacionamento com clientes, pois como trata-se de uma funcdo muito dinamica,
reconhecer os esforcos do funciondrio em manter sua carteira de clientes ou por
resolver uma situacgao dificil com o cliente, garantindo a sua satisfacédo, pode leva-lo
a ser mais criativo, Ter mais iniciativa e se comprometer mais com a organizagao.

Na Teoria da Equidade que o referencial € uma variavel importante. Os
funcionarios fazem comparacdes entre o seu trabalho — as entradas (esforco,
experiéncia, educacdo, competéncia) e o0s resultados obtidos (remuneracéo,
aumentos, reconhecimento) — e o dos outros. Quando esta comparacao traz a
percepcao de que estas relagbes sdo iguais, dizemos que existe um estado de
equidade.

E, por fim, uma das explicacdes mais amplamente aceitas sobre motivacéo
€ a teoria da expectativa, de Victor Vroom. Essa teoria sustenta que a forca da
tendéncia para agir de determinada maneira depende da forca da expectativa de
gue a acdo trara certo resultado, e da atracdo que este resultado exerce sobre o
individuo. Esta teoria sugere que um funciondario se sente motivado a despender um
alto grau de esforco quando acredita que isto vai resultar em uma boa avaliacdo de
desempenho; que a boa avaliagao vai resultar em recompensas organizacionais, tais
como bonificagdo, aumento de salario ou promocédo; e que estas recompensas vao
atender a suas metas pessoais. A teoria da expectativa reconhece que nao existe
um principio universal que expliqgue a motivacdo de todas as pessoas (VROON,

1997).
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Diante das teorias anteriormente apresentadas, foram desenvolvidos alguns
programas de reconhecimento e remuneracdo para incentivar os funcionarios a
atingirem os objetivos organizacionais. A seguir, baseado na bibliografia de Robbins,
alguns desses programas:

O primeiro deles é o programa de reconhecimento que trata do
envolvimento dos funciondrios com a organizacdo. Segundo Robbins (2002, p. 186)
o envolvimento de funcionarios é “um processo participativo que utiliza o contingente
total de funcionarios e tem por objetivo estimular um crescente comprometimento
com o0 sucesso da organizacdo”. Esse programa engloba idéias populares como a
participagdo dos funcionarios ou gestao participativa, democracia no ambiente de
trabalho, autonomia e participacéo acionaria dos funcionarios. A légica por tras deste
processo € que, por meio do envolvimento dos funcionarios naquelas decisées que
Ihes dizem respeito e aumentando sua autonomia e controle sobre seu préprio
trabalho, eles se tornardo mais motivados, mais comprometidos com a organizacéao,
mais produtivos e mais satisfeitos com o emprego.

Outro programa que vem recebendo bastante atencdo por parte das
organizacdes € o programa de remuneracdo variavel. Esse programa €,
basicamente, um plano de remuneragdo por unidades produzidas, incentivos
salariais, participacdo nos lucros e participacdo nos ganhos. Além do poder
motivacional desse programa, existem as vantagens de custo. Em vez de pagar o
funcionario apenas por seu tempo de trabalho ou cago exercido, uma parte da
remuneracdo se baseia em alguma medida de desempenho, individual e/ou
organizacional. Como a remuneracdo € flutuante, o que torna esse programa
bastante atraente para as empresa, pois parte dos custos fixos com salarios sédo

transformados em custos variaveis, reduzindo, dessa forma, as despesas quando o
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desempenho cair. Esse programa vem sendo utilizado pela Medial Saude que
remunera seu funcionario da area de relacionamento, baseado no seu desempenho
para manter a carteira de clientes, atrair novos clientes, reajustar os contratos, além
do controle de sinistro.

Os planos de remuneracao por habilidades é outra alternativa dentre os
programas de reconhecimento e remuneragdo. E uma alternativa & remuneracgio
com base no cargo. Em vez de ter a determinacao da categoria salarial definida pelo
cargo que ocupa, o plano de remuneracao por habilidades estabelece o nivel salarial
com base na quantidade de habilidades do funcionéario ou na variedade de fungdes
qgue ele é capaz de desempenhar. Isso é bastante importante nos dias de hoje em
gue as empresa operam em uma estrutura de forca de trabalho enxuta, reduzida.

E, por fim, os planos de benéficos flexiveis que permitem aos funcionarios
escolher entre diversos itens, os beneficios que melhor atendem suas necessidades.
A idéia de dar a todos os funcionarios os mesmos beneficios parte da premissa de
gue as necessidades deles sdo todas iguais. Desta forma, os beneficios flexiveis

transformam os gastos com benéficos em agentes de motivacao.
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4. APRESENTACAO DOS DADOS

Dentre as diversas formas de coleta de dados, o questionario foi a mais
adequada para atingir o objetivo a que este trabalho se propds.

Foi aplicado um questionario fechado com questdes objetivas e de multipla
escolha, dirigida aos representantes de seis empresas clientes da Medial Salde, aos
quais, foi solicitado a escolha de uma resposta para cada questao.

Em uma amostra de seis empresas, 0 questionario foi entregue a dois
representantes de cada empresa, totalizando doze pessoas, e foi recolhido em sua
totalidade. As empresas foram escolhidas de acordo com o nimero de usuarios dos
servicos de assisténcia médica. Sendo assim, s6 respondeu a esse questionario as
empresas que tinham um nimero minimo de quinhentos usuarios cadastrados junto
a Medial Saude.

A elaboracéo das perguntas teve como preocupacdo nao desviar o foco dos
objetivos da pesquisa.

Os dados coletados foram tabulados, sendo os resultados apresentados em
tabelas e graficos que demonstram para cada pergunta do questionario a
distribuicao da frequéncia das respostas de cada empresa.

Desta forma, seguem as questdes aplicadas, a exposicao tabular e gréafica

dos dados coletados, juntamente com comentérios respectivos a cada questao.
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Questdo 01 - O atendimento prestado pela Medial Saude satisfaz as suas

expectativas?

TABELA 01 — Atendimento satisfatério ou ndo satisfatério

Alternativas

N° de Resposta | Percentagem

Supera as expectativas 3 25
Satisfaz as expectativas 7 58,33
Satisfaz parcialmente as expectativas 2 16,67
N&o satisfaz as expectativas 0 0
TOTAL 12 100

Fonte: Tabulacdo do questionario elaborado pela aluna Alaide Maciel Lima, para a Monografia

Académica, em maio/2005.

GRAFICO 02 — Atendimento satisfatério ou ndo satisfatorio

0,
16,67% 0% 2506

58,33%

O Supera as expectativas
Il Satisfaz

[0 Satisfaz parcialmente
ONao satisfaz

Fonte: Representacao gréfica elaborada a partir dos dados obtidos através do questiondrio aplicado

pela aluna Alaide Maciel Lima, para Monografia Académica, em maio/2005.

Comentarios:

De acordo com os dados obtidos para a questdo sobre atendimento,

observou-se que 25% dos respondentes afirmaram que o atendimento prestado pela

Medial Saude supera suas expectativas, ao passo que a maioria, ou seja, 58,33%

afirmaram que o atendimento satisfaz as suas expectativas e apenas 2% dos

respondentes afirmaram que o atendimento satisfaz parcialmente. Entretanto,

nenhum respondente afirmou que o atendimento oferecido ndo satisfaz suas

expectativas.
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Questdo 02 — Vocé considera o trabalho que a Medial Saude desenvolve na area de

relacionamento com clientes um diferencial importante para a manutencéo do seu

contrato?

TABELA 02 — Diferencial para manutencdo do contrato
Alternativas N° de Resposta | Percentagem
Considero plenamente 6 50
Considero 5 41,67
Considero parcialmente 1 8,33
N&o considero 0 0
TOTAL 12 100

Fonte: Tabulacdo do questionario elaborado pela aluna Alaide Maciel Lima, para a Monografia
Académica, em maio/2005.

GRAFICO 03 — Diferencial para manutencdo do contrato

8,33% 0%

@ Considero plenamente
m Considero

50% O Considero parcialmente
41,67%

O Nao considero

Fonte: Representacao gréfica elaborada a partir dos dados obtidos através do questionario aplicado
pela aluna Alaide Maciel Lima, para Monografia Académica, em maio/2005.

Comentérios:

Quanto a questdo sobre o relacionamento com clientes como diferencial
para a manutencdo do contrato, 50% dos respondentes afirmaram que considera
plenamente o relacionamento um fator importante para a manutencao do contrato,
41,67% consideraram importante, 8,33% responderam que considera parcialmente

importante e nenhum afirmou desconsiderar esse fator.
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Questdo 03 — A flexibilidade em atender solicitacdes extra-contratuais € percebida
como fator importante no relacionamento?

TABELA 03 — Flexibilidade no atendimento

Alternativas N° de Resposta | Percentagem
E muito importante 8 66,68

E importante 4 33,32
Tem pouca importancia 0 0

N&o tem importancia 0 0
TOTAL 12 100

Fonte: Tabulacdo do questionario elaborado pela aluna Alaide Maciel Lima, para a Monografia
Académica, em maio/2005.

GRAFICO 04 — Flexibilidade no atendimento

0,00%

0,

33,32% @ Muito importante

l Importante
O Pouco importante

66,68% O N&o tem importancia

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados obtidos através do questionario aplicado
pela aluna Alaide Maciel Lima, para Monografia Académica, em maio/2005.

Comentarios:

Quanto a flexibilidade em atender solicitagdes extra-contratuais, 66,68% dos
respondentes afirmaram perceber esse fator como muito importante para o
relacionamento, 33,32% consideraram importante, ao passo que nenhum

respondente afirmou considerar esse fator como de pouca ou nenhuma importancia.
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Questdo 04 — Tem facilidade de acesso aos representantes da Medial Saude?

TABELA 04 — Facilidade de acesso

Alternativas N° de Resposta | Percentual
Sempre que preciso 5 41,67
Quase sempre 7 58,33
Raramente 0 0
Nunca 0 0
TOTAL 12 100

Fonte: Tabulacdo do questionario elaborado pela aluna Alaide Maciel Lima, para a Monografia
Académica, em maio/2005.

GRAFICO 05 - Facilidade de acesso

0,00%
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41,67% O Sempre que preciso
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58,33%

O Nunca

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados obtidos através do questionario aplicado
pela aluna Alaide Maciel Lima, para Monografia Académica, em maio/2005.

Comentarios:

A facilidade de acesso aos representantes da Medial Saude também teve
resultado positivo, pois, observou-se que todos os respondentes afirmaram ter facil
acesso, ou seja, 41,67% afirmaram que sédo atendidos sempre que precisam,
58,33% afirmaram que s&o atendidos na maioria das vezes, e nenhum respondente

afirmou ndo conseguir acesso quando precisam.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

78

Questdo 05 — As informacfes passadas pela Medial Saude, através de relatorios e
informativos, sdo importantes e Uteis?

TABELA 05 — Utilidade das informacgdes

Alternativas N° de Resposta | Percentual

Sao muito importantes e (teis para 10 83,33
acompanhamento das acfes tomadas

Sao importantes e Uteis 2 16,67
Tem pouca importancia e utilidade 0 0
N&o sdo importantes nem Uteis 0 0
TOTAL 12 100

Fonte: Tabulacdo do questionario elaborado pela aluna Alaide Maciel Lima, para a Monografia
Académica, em maio/2005.

GRAFICO 06 — Utilidade das informacdes

0,00%
16,67% 0

@ Muito importantes e Uteis
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O Pouca importancia e utilidade
O Ndo sao importantes nem (teis

83,33%

Fonte: Representacao gréfica elaborada a partir dos dados obtidos através do questionario aplicado
pela aluna Alaide Maciel Lima, para Monografia Académica, em maio/2005.

Comentérios:

Para os respondentes, as informacfes passadas através de relatérios e
informativos, sdo muito importantes e Uteis para 0 acompanhamento das acfes
tomadas de acordo com 83,33%, sao importantes e Uteis para 16,67% e nenhum
respondente considerou essas informacdes de pouca ou nenhuma importancia e

utilidade.
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Questdo 06 — Considera as visitas e reunides promovidas pela Medial Saude

produtivas para sua empresa?

TABELA 06 — Importancia das visitas e reunides

Alternativas

N° de Resposta | Percentual

Sao bastante produtivas 7 58,33%
S&o produtivas 5 41,67%
S&o pouco produtivas 0 0
Sao desnecessarias 0 0
TOTAL 12 100

Fonte: Tabulacdo do questionario elaborado pela aluna Alaide Maciel Lima, para a Monografia
Académica, em maio/2005.

GRAFICO 07 — Importancia das visitas e reunides

41,67%

0,00%

0,

58,33%

O Bastante produtivas
B Produtivas

O Pouco produtivas

O Desnecessarias

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados obtidos através do questionario aplicado

pela aluna Alaide Maciel Lima, para Monografia Académica, em maio/2005.

Comentarios:

Quanto as visitas e reunides promovidas pela Medial Saude, 58,33% dos

respondentes afirmam ser bastantes produtivas, 41,67% consideram produtivas,

enquanto que nenhum respondente afirmou ser improdutivas ou desnecessérias.
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Questdo 07 — A Medial Saude busca formas de melhorar os produtos e servigos
prestados, adequando-os ao perfil de funcionarios de sua empresa, de forma a
assegurar a sua satisfacao?

TABELA 07 — Melhorias nos servigos e produtos

Alternativas N° de Resposta %
Sempre 4 33,33
Quase sempre 6 50
Eventualmente 2 16,67
Nunca 0 0
TOTAL 12 100

Fonte: Tabulacdo do questionario elaborado pela aluna Alaide Maciel Lima, para a Monografia
Académica, em maio/2005.

GRAFICO 08 — Melhorias nos servicos e produtos

16,67% 0,00%

0,
33,33% O Sempre

B Quase sempre
O Eventualmente
O Nunca

50,00%

Fonte: Representacgdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através do questionario aplicado
pela aluna Alaide Maciel Lima, para Monografia Académica, em maio/2005.

Comentarios:

De acordo com os percentuais apresentados referentes a melhorias nos
servicos e produtos, 33,33% dos questionados afirmaram que a Medial Saude
sempre procura fazer melhorias de acordo com o perfil dos funcionarios, 50%
afirmaram quase sempre, 16,67% afirmaram que esta questdo € eventualmente
percebida, enquanto nenhum respondente afirmou ndo perceber a preocupacao da

empresa em adequar seus servicos e produtos ao gosto de seus funcionarios.
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Questdo 08 — Qual, dentre os fatores citados abaixo, € mais importante para que
sua empresa mantenha o contrato com a Medial Saude?

TABELA 08 — Fatores de manutencéo de contrato

Alternativas | N°deresposta | %
Os precos praticados 3 25
A seguranca que uma grande empresa oferece 5 41,67
O relacionamento estabelecido entre sua 4 33,33

empresa e o0s gestores do contrato

TOTAL 12 100

Fonte: Tabulacdo do questionario elaborado pela aluna Alaide Maciel Lima, para Monografia
Académica, em maio/2005.

GRAFICO 09 — Fatores de manutencdo de contrato

25,00%
33,33%

O Precos
B Segurancga
ORelacionamento

41,67%

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados obtidos através do questionario aplicado
pela aluna Alaide Maciel Lima, para Monografia Académica, em maio/2005.

Comentarios:

Considerando a andlise dos dados obtidos com relacdo aos fatores
importantes para a manutencdo do contrato, 25% afirmaram que o0 preco € mais
importante, enquanto 41,67% afirmaram que a seguranca oferecida por uma
empresa de grande porte ser de maior importancia e 33,33% afirmaram ser o

relacionamento estabelecido entre as partes o fator de maior importancia.
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5. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Esta parte do estudo tem como objetivo, a partir de dados obtidos com a
aplicacdo do questionario, descrever, analisar e interpretar os resultados.

Considerando o questionario aplicado e direcionado a um grupo especifico
de clientes, o qual teve objetivo levantar questdes a respeito do relacionamento com
os clientes como fator de fidelizacdo, verificou-se através do resultado obtido na
guestdo 01, que a maioria dos respondentes afirmou que o atendimento prestado
pela Medial Saude satisfaz ou supera suas expectativas. Esse resultado confirma a
teoria de Kotler (1998, p. 53), “satisfacdo € o0 sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
em relacdo as expectativas da pessoa”.

De acordo com Vavra(1993, p. 33) “ o pds-venda é considerado como um
dos principais fatores para a lealdade dos clientes”. Isto se confirmou, com os dados
obtidos na questdo sobre relacionamento, pois quando ha um diferencial no
relacionamento, as empresas procuram, junto ao produto adquirido, associar um
bom relacionamento com o fornecedor, que resultard em parceria duradoura.

Quanto a questdo 03 que analisou a flexibilidade da empresa em atender
solicitagbes extra-contratuais, a maior parte dos entrevistados considerou esse fator
muito importante para o relacionamento. Este resultado evidencia a criagao de valor
percebida pelo cliente e se confirma com o que diz os autores Nickels e Wood (1997,
p. 166) “ a construgao de relacionamentos de longo prazo com os clientes significa
mover-se para além da oferta dos produtos basicos e criar pacotes de valor
diferenciados que excedam as expectativas dos consumidores”. Além do que fala

Bretzke (2000, p. 127) “é indispensavel agregar valor utilizando conceito da
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hierarquia de valor do cliente para que os beneficios possam sempre ser renovados,
causando encantamento que é necessario para manter a empresa numa posicao
privilegiada”.

Quanto a facilidade de acesso aos representantes da Medial Saude, embora
as opcoes absolutamente negativas ndo tenham recebido pontuacdo, o resultado
obtido pode ser um ponto que mere¢ca uma reavaliacao pela Medial Saude, pois as
vias de acesso para o cliente devem estar sempre disponiveis de forma atender
prontamente a todos os clientes.

A empresa também, através de relatérios e informativos, mantém seus
clientes atualizados a respeito de acdes tomadas, além de promover visitas e
reunides com o intuito de estreitar parceria com seus clientes e buscar ajustar seus
produtos ao perfil do usuario final. Este foi um item bem avaliado pelos
respondentes. Isso denota a relacdo de clareza pretendida pela empresa e sao
percebidos pelos clientes como pontos positivos. Esses fatores sao relevantes para
a fidelizacédo, pois os relacionamentos sédo construidos pela confianca e percepcao
de proximidade entre empresa e cliente.

Quanto a questdo 08, os resultados obtidos foram bem distribuidos entre as
trés opgOes sugeridas. O relacionamento estabelecido entre as partes recebeu a
segunda melhor avaliacdo, sendo superado pelo fator seguranca. Esse resultado
pode ser explicado em funcdo da instabilidade do mercado. Quanto a pontuacéo
atribuida a opcédo “preco”, o resultado demonstra que o preco, embora nao
determinante, ainda €& muito relevante para o cliente, principalmente, quando
vivemos em periodo de recessao econdémica.

Os resultados obtidos através do questionério condiz com o que Kotler

(1998, p.30) define sobre Marketing de Relacionamento: “ a pratica da construcao de
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relacbes satisfatérias a longo prazo com partes chaves — consumidores,
fornecedores e distribuidores — para reter sua preferéncia e negocios a longo prazo”.
Desta forma, podemos afirmar que a pratica de Marketing de Relacionamento é

eficaz para a fidelizag&o de clientes.
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6. TESTE DAS HIPOTESES

Em se tratando das hipéteses deste estudo, mediante o0 questionario
aplicado e de acordo com as respostas obtidas, pode-se afirmar referente a cada

hipotese o seguinte:

a) Ho: O relacionamento com clientes é um fator de fidelizagéo.

A primeira hipétese se confirmou, pois, de acordo com os resultados do
guestionario, os clientes tém percepcao de que quando uma empresa se dispde a
estreitar relacionamento comercial, a tendéncia é que a qualidade dos produtos e
servicos sejam melhoradas e os interesses sejam alinhados, de forma a desenvolver

uma parceria ganha-ganha.

b) H1: A capacitacdo de funcionarios influencia na qualidade / exceléncia do
atendimento.

O investimento em treinamento e desenvolvimento aumenta as
competéncias individuais dos funcionarios levando-os a desenvolverem
adequadamente suas tarefas ou trabalho. Cabe, nesse caso, ressaltar as palavras
de Boog (1999, p. 3) “treinamento e desenvolvimento € uma das mais poderosas

ferramentas de transformacéo nas organizagdes”.

c) H2: Trabalhar a motivacao dos funcionarios garante um retorno positivo para a

exceléncia do relacionamento com clientes.
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Bekin (1995, p. 68) define motivacdo como “um processo global que tem
como objetivo final comprometer o funcionario com as causas e objetivos da
empresa...”. Partindo desse pressuposto, pode-se afirmar que trabalhar a motivacéo
dos funcionarios garante um retorno positivo para a exceléncia do relacionamento,
pois quando a empresa envolve os funcionarios em decisdes que lhe dizem respeito,
aumentando sua autonomia e controle sobre seu trabalho, eles se tornam mais
produtivos e mais satisfeito e, consequentemente, desenvolvem suas funcdes de

maneira superior.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

87

7. CONCLUSAO

A proposta desse trabalho monografico foi fazer um estudo focando o
relacionamento de clientes como ferramenta de fidelizacdo de clientes corporativos
da Medial Saude, empresa atuante no ramo de assisténcia médica, no Distrito
Federal. Assim, esse trabalho objetivou mostrar como € relevante identificar as
necessidades para fidelizar os clientes; verificar o gerenciamento das relagdes com
0S mesmos e a implementacéo de acdes eficazes no processo de fidelizacao.

Devido a grande concorréncia e a similaridade dos produtos de assisténcia
médica, a empresa buscou um diferencial em relagdo as concorrentes, e a solucéo
encontrada foi a diferenciacdo no atendimento, o qual foi identificado através da
aplicacao do questionario, que os clientes percebem esse fator como valor agregado
aos produtos e servicos oferecidos. A busca pela satisfacdo dos clientes esta
diretamente ligada a identificacdo de necessidades dos mesmos e, para que a
empresa identifique estas necessidades, € preciso estar perto, atento ao modo de
agir e aos seus desejos.

A Medial Saude é bastante atuante e comprometida com a questdo de
relacionamento e, isso tem trazido bons resultados, visto que a média de
permanéncia dos seus clientes corporativos € de 15 anos. Certamente, iSso ndo é
devido apenas a area de relacionamento com clientes que, embora seja fundamental
no processo de fidelizacdo, por si s6 ndo é suficiente. Cabe ressaltar que a
gualidade dos servicos e produtos oferecido também é relevante.

Porém, alcancar a fidelizacdo de um cliente € um processo que exige tempo,
dedicacdo e investimento. A empresa, para assegurar uma gestdo de

relacionamento bem sucedida além de estar com o foco no cliente, precisa voltar-se
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para dentro de si e investir em outras frentes que sdo importantes para a
manutencao de seus relacionamentos, como por exemplo, investir em treinamento e
desenvolvimento de pessoal, além de buscar recursos para manter seus
funcionarios motivados, principalmente os que tém acédo direta com os clientes. E,
nessa questdo, a Medial Saude ainda tém pontos a serem reavaliados. A empresa
vem priorizando os investimentos em treinamento apenas para os funcionarios das
areas operacionais, enquanto que os gestores dos contratos empresarias que sao
responsaveis pela sustentacao dos relacionamentos ndo sao treinados o0 necessario
e ndo ha investimento suficiente para o desenvolvimento de habilidades e
competéncias.

Quanto a investimentos para manter em alta a motivacdo dos funcionarios a
empresa busca beneficiar todos os seus funcionarios com o Programa de
Participacdo nos Resultados além disso, os funcionéarios das Divisdes Comerciais e
de Relacionamento com Cliente recebem um beneficio extra que € a Renda Variavel,
um programa recentemente implantado pela empresa. Essa iniciativas, embora
ainda timidas, sédo percebidas pelos funcionarios como fatores motivacionais, porém
ainda ndo ideais.

Quanto a fidelizacdo de seus clientes, a empresa tem visado conseguir usar
ao maximo de todos o0s recursos possiveis, ela obtera ndo s6 o aumento da taxa de
retencdo como também o aumento da intensidade da relacdo entre empresa e

cliente.
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9. APENDICES

9.1.Apéndice 01 - Carta aos representantes das empresa clientes da Medial

Saude.

9.2.Apéndice 02 - Questionéario aplicado aos representantes das empresas

clientes da Medial Saude.
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Apéndice 01- Carta aos Representantes das Empresas Clientes da Medial

Saude.

UricEUB

Centra Universitario de Brasilia

Prezados (as) Representantes:

O questionario que segue em anexo, tem como objetivo coletar dados para
fundamentar o trabalho de Estagio Supervisionado Il, apresentado como requisito
para a conclusdo do curso de Administracdo de Empresas do UniCEUB — Centro

Universitario do Brasilia.

Solicito, portanto, sua colaboracédo para respondé-lo, pois 0 mesmo sera de
grande valia para avaliar a relevancia do trabalho desenvolvido pela Divisdo de
Relacionamento com Clientes da Medial Saude como fator de fidelizacéo,
possibilitando assim, através dos resultados obtidos, desenvolver meios ou

estratégias para melhor atender a sua empresa.

Ressalto que, ndo serd necessaria sua identificacdo, apenas sua

colaboracdo com respostas francas.
Agradeco, antecipadamente, sua especial colaboracao para esse projeto.

Atenciosamente,

Alaide Maciel Lima
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Apéndice 02 — Questionéario aplicado aos representantes das empresas
clientes da Medial Saude S/A.

1. O atendimento prestado pela Medial Salude satisfaz as suas expectativas?
a) Supera as expectativas

b) Satisfaz as expectativas

c) Satisfaz parcialmente as expectativas

d) Na&o satisfaz as expectativas

2. Vocé considera o trabalho que a Medial Salde desenvolve na area de
relacionamento com clientes um diferencial importante para a manutencéo do seu
contrato?

a) Considero plenamente

b) Considero

c) Considero parcialmente

d) Nao considero

3. Aflexibilizacao em atender solicitacdes extra-contratuais é percebido como fator
importante no relacionamento?

a) E muito importante

b) E importante

c) Tem pouca importancia

d) Nao tem importancia

4. Tem facilidade de acesso aos representantes da Medial Saude?
a) Sempre que preciso;

b) Quase sempre

c) Raramente

d) Nunca

5. As informagBes passadas pela Medial Saude, através de relatérios e

informativos, sdo importantes e Uteis?

a) Sao muito importantes e Gteis para acompanhamento das acdes tomadas
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b) S&o importantes e Uteis
c) Tem pouca importancia e utilidade
d) Nao sdo importantes nem séo Uteis

6. Considera as visitas e reunides, promovidas pela Medial Saude, produtivas para
sua empresa?

a) Sao bastante produtivas;

b) S&o produtivas;

¢) S&o pouco produtivas;

d) Sdo desnecessarias.

7. A Medial Saude busca formas de melhorar os produtos e servicos prestados,
adequando-os ao perfil de funcionarios de sua empresa, de formar a assegurar a
satisfacdo do usuario final?

a) Sempre

b) Quase sempre

c) Eventualmente

d) Nunca

8. Qual, dentre os fatores citados abaixo, € mais importante para que sua empresa
mantenha o contrato com a Medial Saude?

a) Os precos praticados;

b) A seguranca que uma grande empresa oferece;

c) O relacionamento estabelecido entre sua empresa e 0s gestores do contrato;
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