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“- (...) Que quer dizer cativar?

-E uma coisa muito esquecida, disse a
raposa. Significa criar lagos...

- Criar lagos?

- Exatamente, disse a raposa. Tu nao és
ainda para mim sendo um garoto inteiramente
igual a cem mil outros garotos. E eu néo
tenho necessidade de ti. E tu ndo tens
também necessidade de mim. (...) Mas, se tu
me cativas, nos teremos a necessidade um
do outro. Seras para mim Unico no mundo. E
eu serei para ti tnica no mundo...”

Antoine de Saint-Exupéry
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RESUMO

A presente monografia académica versa sobre o Marketing de Relacionamento
como uma ferramenta estratégica na conquista de posi¢ées singulares no mercado.
Este trabalho teve como principais objetivos a identificacdo dos conceitos sobre
marketing, administracdo de marketing, composto de marketing, marketing de
relacionamento, qualidade, satisfacdo e fidelizacdo, bem como andlise desses
conceitos em relacdo as expectativas dos clientes e a melhoria do desempenho
organizacional como fatores relevantes na retengdo dos consumidores e a
apresentacao dos beneficios alcancados por meio do marketing de relacionamento,
isto tudo em relacdo a dois casos praticos. Trata-se de um estudo de caso do
Unibanco Corporate e da Avon, como veiculos para validacdo dos objetivos neste
trabalho académico, utilizando como metodologia de abordagem o método dedutivo
e como procedimento de coleta de dados a pesquisa bibliografica. O marketing de
relacionamento deve ser praticado continuamente pelas empresas, a fim de que
compreendam as necessidades dos consumidores, oferecam produtos e servigcos de
gualidade de maneira personalizada e Unica, por meio de momentos magicos, para
gue conquistem a confianca do cliente, e garantam um lugar cativo na memoria do
consumidor que € exigente em meio a tanta variedade ofertada no mercado, para
que construam relacionamentos com beneficios matuos a fim de que se tornem
significativos e extensivos a toda a sociedade.
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1. INTRODUCAO

A fim de cumprir as exigéncias do UniCEUB, Centro Universitario de
Brasilia, para obtencdo do grau bacharel em Administracdo, realizou-se esta
monografia académica, desenvolvendo um estudo sobre os fundamentos de
marketing e suas especificacoes.

Associando os conhecimentos adquiridos durante o curso de administracao,
especificamente da disciplina de marketing, buscou-se fazer uma analise no sentido
de conhecer as condicbes do marketing de relacionamento, e sua implicagdo num

processo continuo de conquistar e fidelizar clientes.

De forma que, ao atrair o consumidor para dentro da empresa visando
atender suas necessidades e superar suas expectativas, o intuito € o de evidenciar
gue a satisfacdo depende diretamente da qualidade do atendimento realizado antes,
durante e depois do servi¢o prestado ou produto adquirido.

Com o aumento gradativo da concorréncia e do espirito seletivo do
consumidor, as organiza¢cdes sdo obrigadas a melhorarem a qualidade e adaptarem
0s seus produtos e servicos as modificacdes de um mercado em transicao, que
dirige e coordena suas atividades em funcdo das necessidades e desejos dos
consumidores.

Para tanto é necessario conhecer o cliente, ouvi-lo, utilizar essas
informacdes para melhor servi-lo e manter continuamente contato com ele, ou seja,
se comunicar, dessa forma a empresa aumentara sua lucratividade desenvolvendo
produtos e servicos ideais para seu mercado.

As organizacbes precisam estar preparadas para administrar as

necessidades, perspectivas e angustias do mercado, e uma maneira eficiente é
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planejar e tracar estratégias de forma que alcance os seus objetivos, metas e
satisfaca os anseios dos seus clientes, desta forma garantir4 vantagem competitiva.

Vantagem esta que deve mostrar beneficio para ambos, empresa e cliente,
para que se torne de fato uma cadeia de relacionamento agregadora de valores, e
principalmente que funcione como uma estratégia de posicionamento e
diferenciacdo no mercado competitivo.

Portanto, a primeira parte desta monografia constitui-se na definicdo e
justificativa do tema em estudo, elaboracdo de objetivos gerais e especificos,
levantamento de problemas sobre a importancia de se demonstrar o marketing de
relacionamento como uma estratégia de diferenciacdo no atendimento,
independentemente do publico-alvo.

Para a concretizacdo deste trabalho, a metodologia utilizada foi a pesquisa
bibliogréafica, pois se baseou em materiais ja elaborados. Com o intuito de ampliar e
generalizar os conceitos adquiridos utilizou-se o método dedutivo, partindo de
teorias e leis gerais, para a analise da importancia e da configuracdo do marketing
de relacionamento como um diferencial competitivo que altera a estratégia das

empresas de forma positiva.

1.1. Tema

Marketing de relacionamento.

1.2. Delimitacdo do tema

Marketing de relacionamento: qualidade, satisfacéao e fidelizag&o.
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1.3. Justificativa da escolha do tema

Este estudo surgiu de observacgOes e leituras a respeito da alta qualidade
exigida pelos consumidores ao mesmo tempo em que demonstram insatisfacédo
guanto aos produto/servicos prestados. O que leva a supor que as organizacdes de
um modo geral, ndo demonstram preocupacdes com a qualidade do atendimento ao
cliente, e tampouco em definir metas, principios, procedimentos e métodos que
determinem as acdes de efeitos e resultados para garantir bom posicionamento
competitivo.

Partindo deste pressuposto e com objetivo de estudar as aplicacdes dos
fundamentos de marketing de relacionamento para a satisfacdo do consumidor,
percebe-se que as empresas que se concentram em desenvolver vinculos
relacionais com seu cliente estdo em melhor posicdo para identificar novas
oportunidades e estratégias em longo prazo, o que leva os mesmos a voltar,

comprar mais e manterem-se fiéis.

Para se criar e manter uma relacdo soélida é uma tarefa ardua e dificil,
porém, em um mundo onde o cliente tem tantas opc¢fes, ainda que com segmentos
limitados, uma relagdo pessoal € a unica forma de manter a fidelidade dos mesmos,
principalmente devido a rapida transformacao tecnoldgica, a concorréncia acirrada e
a exigéncia cada vez maior da qualidade.

Portanto, o marketing de relacionamento possibilitara as empresas e ou
organizacdes, desenvolverem estratégias de marketing com base em combinacdes
de produto, preco, promocdo e distribuicio a fim de se estabelecer um
relacionamento duradouro com os clientes e intermediarios como forma de obter

vantagem competitiva.
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Sustentado no fato de que, as organizagfes estao seguindo uma orientacéo
para o mercado adaptando seus produtos as estratégias dos clientes, praticando o
marketing adaptativo, que utiliza a integracdo do gerenciamento das fontes de
contato dos clientes com a organizacao, e a difusdo das informacdes referentes as
areas funcionais da organizacdo para se alcancar a fidelizacdo dos clientes.

O grande desafio € a criacdo e ndo apenas a penetracdo de mercado,
encarando 0 marketing como um processo e ndo somente como taticas
promocionais, de forma que a visdo do consumidor, do empresario, gerente, chefe
de equipes e funcionarios, esteja voltada para a qualidade sem enfatizar tanto a
guantidade, o que acarreta em um trabalho de todos para todos.

Este desenvolvimento de relagcdes, que luta para sobreviver em um mercado
dindmico, precisa desenvolver relagdes com fornecedores e distribuidores,
investidores, clientes e outras pessoas e empresas importantes do mercado.

Clientes e fornecedores influenciam as mudancas dos produtos e servigcos
através da participacdo nessas relagcdes. As mudancas no ambiente de mercado
podem alterar rapidamente precos e tecnologias, mas boas relacées podem durar a
vida toda.

Isso significa dizer que as organizagdes devem ter um conhecimento tal de
seu publico a ponto de toda a corporacdo conseguir enxergar o produto/servico da
mesma forma que seus clientes, isto €, as empresas bem sucedidas tém que estar

dispostas a adaptar seus produtos e servicos as necessidades dos clientes.

As empresas necessitam aprender a lucrar com o0s seus clientes fiéis. Se
preocupar mais com a qualidade dos seus clientes do que com a quantidade.
Procurar construir uma teia de relacionamentos que envolva todos seus publicos

para criar os valores desejados por eles.
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Entendendo a mente do consumidor, analisando as percepcdes e
determinando estratégias que permitam atender melhor suas necessidades, fara dos
mesmos verdadeiros fas da organizacéo e do que ela oferece.

Com o marketing de relacionamento, portanto sera possivel oferecer um
tratamento diferenciado e personalizado aos clientes por meio da qualidade,
satisfacao e fidelizacdo, associados ao aprendizado organizacional e a tecnologia da
informacdo, que a empresa podera observar com os olhos de seus clientes,
descobrindo o que eles querem ou nao efetivamente, alcancando um

posicionamento privilegiado no mercado competitivo.

1.4. Objetivos

O objetivo geral conforme Parra Filho e Santos (2000:62), “deve conter
dados que relatem o assunto da pesquisa sem se preocupar em mostrar o que se
pretende identificar com o desenvolvimento do trabalho”. Deve-se procurar passar
uma visdo geral do assunto da pesquisa.

Ainda na visdo de Parra Filho e Santos (2000:62):

Os objetivos especificos tém a necessidade de expor o motivo central da
pesquisa, identificando a questdo de profunda relevancia da investigacao
cientifica, de maneira que demonstre o0 que se desejada apresentar dentro
do tema preposto, em alguns casos o primeiro paragrafo da redacao contém
o elemento central.

1.4.1. Objetivo Geral

Vv Demonstrar o papel do marketing de relacionamento como uma ferramenta

estratégica da qualidade, satisfacdo e fidelizacdo de clientes, na conquista de

posicdes singulares no mercado.
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1.4.2. Objetivos Especificos

v/ ldentificar os conceitos sobre marketing, administragdo de marketing,
composto de marketing, marketing de relacionamento, qualidade, satisfacéo e

fidelizacao;

v Analisar esses conceitos em relacdo as expectativas dos clientes e a melhoria
da performance organizacional como fatores relevantes na retencéo dos

consumidores;

Vv Apresentar o0s beneficios alcancados por meio do marketing de

relacionamento, como uma estratégia de posicionamento.
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2. METODOLOGIA

Enfoca as metodologias utilizadas que auxiliam a busca de informacdes
para o desenvolvimento deste trabalho, com o objetivo de tracar os meios pelos
quais o estudo deve percorrer até chegar ao objetivo esperado.

Segundo Andrade (2003:129) metodologia “é o conjunto de métodos ou
caminhos que sao percorridos na busca do conhecimento”.

Dentre os varios caminhos existentes para chegar-se ao conhecimento, sera
utilizado neste trabalho a pesquisa bibliografica, que segundo Gil (2002:44) “é uma
pesquisa desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido por livros e

artigos cientificos”.

2.1. Métodos de Abordagem

7

O método utilizado para a investigacdo do fenbmeno é o dedutivo que
segundo Gil (2002:131), “leva a conclusdo que, partindo de teorias e leis gerais,
pode-se chegar a determinacédo ou previsdo de fenébmenos particulares”.

Neste método utilizou-se um grupo de intencdes particulares
contidas em verdades gerais absolutas, ou seja, através de instrucdes,
verificou-se aquilo que é dito da situacao real e atual, no que se refere
ao relacionamento cliente e empresa para a afirmacdao de
conhecimentos que estardo implicitos na devida ocorréncia.

Complementando o método dedutivo, conforme Medeiros (1999:43), “parte
de enunciados gerais dispostos em ordem, com premissas de um raciocinio para

chegar a uma conclusao”.
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2.2. Métodos de Procedimento

O método de procedimentos selecionado para este estudo foi 0 monografico
ou estudo de caso que de acordo com Rosiu et al (2003:24), “a partir de uma
realidade segmentada procuram-se generalizagdes”.

O estudo de caso é circunscrito a uma ou poucas unidades, que nessa
situacdo €é entendido como uma empresa, com carater de profundidade e
detalhamento (VERGARA, 2000:49).

Segundo Gil (2002:137) estudo de caso “consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento”.

Partindo deste principio, percebe-se que o estudo de caso refere-se a um
intenso exame de uma situacao particular, caracterizado pela capacidade de lidar

com uma variedade de plausiveis instrumentos de analise.

2.3. Técnicas de Pesquisa

E a forma como o trabalho foi desenvolvido, como os objetivos foram
analisados, como os dados foram coletados na pratica e como o raciocinio ira

caminhar.

Neste trabalho foi realizada uma pesquisa bibliografica a partir de dois
estudos de caso, do Unibanco Corporate e da Avon, coletados respectivamente do

site  Bretzke (disponivel em www.bretzke-marketing.com.br/bibliotecabretzke-

brzart_finmkrbalas.doc, acesso em 10/04/2005) e da revista HSM Management 36

janeiro-fevereiro 2003, p.8-13 e juntados no apéndice (vide p.39).
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3. EMBASAMENTO TEORICO

Visando melhor compreensdo do tema abordado, utilizou-se estudo
sistematizado baseado em documentos bibliograficos e publicagcdes disponiveis na
internet, que possibilitou melhor analise e elaboracéo deste trabalho académico.

Esta parte do trabalho enfoca os conceitos de marketing, bem como suas
estratégias, a administracdo de marketing e o marketing de relacionamento
enfatizando a necessidade da qualidade dos produtos e servicos em um ambiente
competitivo, a satisfacdo a partir da confirmacéo e superagédo das expectativas dos
clientes, bem como a conquista e a confianca, de maneira que o cliente se torne

envolvido com a organizacéo para o alcance da fidelizag&o.

3.1. Marketing

A expressdo anglo-saxonica marketing, deriva do latim mercare e também
do termo market, que quer dizer mercado, definindo assim o ato de comercializar,
compra e venda, de produtos na antiga Roma. O objetivo maior dos homens no
passado era o de obter alimento e vestuario para si e sua familia. Com o passar do
tempo eles perceberam que era possivel trocarem produtos que tinham em excesso
por outros que lhes fossem mais Uteis, comecando desta forma as primeiras
relacées de comércio conhecidas como escambo.

Com o aperfeicoamento destas transacdes, surgiu a moeda, 0 que provocou
o surgimento de novas forcas produtivas e organizacOes de pessoas, as empresas.
Com o passar do tempo os pesquisadores constataram, que o sentido do comércio é

realmente para satisfazer algum tipo de necessidade do consumidor.
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Ja no século XX Taylor inicia uma nova era com a criacdo da chamada
Administracdo Cientifica que entre seus mais importantes principios pregava a
substituicdo de regras rudimentares praticadas até entdo pela ciéncia. S8o 0s

primeiros passos para o desenvolvimento da arte de administrar.

Depois dele veio a administracao Classica, uma forma de administracdo que
leva em conta a racionalizacao do trabalho, desenvolvida através de Henry Fayol, e
que pregava a divisdo dos setores de uma empresa como forma de melhorar seus
resultados.

Em seguida através de Mayo surgiu a Escola Humanistica, que se voltou
para a conciliacdo entre empregador e empregado, no sentido de que as atitudes de
ambos sédo mais importante para a produtividade e a eficiéncia, de acordo com o site
da ABBRA Comunicagéao Empresarial Ltda (disponivel em

<www.abbra.eng.br/resumos7.doc>, acesso em 13/03/2005).

Com o final da Segunda Guerra Mundial, a tecnologia e a capacidade
produtiva aumentaram muito, e com isso 0 surgimento de produtos,
tecnologicamente, avancados. E neste periodo que surge a administracio
mercadoldgica, aplicada a administracao de qualquer nivel em todo e qualquer tipo
de instituicao.

A definicdo de marketing mais comumente usada é a de que é uma
atividade de vendas destinada a colocacdo no mercado de produtos ou servigcos

pelas organizagbes a fim de serem consumidos por outras empresas ou pessoas, e

mais do que conquistar clientes, o intuito maior dessa atividade é o lucro.

Segundo Cobra (2003:20), “marketing é uma forma de sentir as
oportunidades de mercado e desenvolver produtos e servigos”. Demonstrando desta

forma que o marketing estda deixando de ser a penas uma ferramenta de
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convencimento do consumidor e transmissao de mensagens e formulacdes, para se
tornar um verdadeiro integrador dos interesses do cliente.

A atividade de fazer mercado e colocar junto ao mercado consumidor 0s
produtos da empresa (SINCLAYR, 1995:192).

O marketing é definido por Kotler (1999:03), “como sendo o processo social
e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s outros”.

Desta maneira fica evidenciado que o marketing vai além da simples troca
de mercadorias e servi¢os, e que ha uma interacdo muito maior das organizacdes
com o seu consumidor no que tange os desejos e as necessidades, implicitas e
explicitas, dos mesmos, procurando assim, a possibilidade de satisfacdo por meio da
qualidade neste processo de valor, onde o relacionamento do cliente com a empresa

se torne de longo prazo.

A definicdo de marketing, de acordo com o site da ABBRA Comunicagéo

Empresarial Ltda (disponivel em <www.abbra.eng.br/resumos7.doc>, acesso em

13/03/2005) é:

O termo Marketing, € utilizado para definir a filosofia de gestdo de negocios,
empresariais ou pessoais, que tem como premissa, a pesquisa e a
identificacdo das necessidades, anseios, desejos e problemas do mercado
consumidor, e a oferta de produtos e servigos que satisfacam as caréncias
identificadas. O foco de toda a acdo de Marketing €&, pois, obter e manter
clientes. O momento em que se vive atualmente devido a revolucionaria
evolucdo ocorrida, que produziu um mundo complexo e extremamente
competitivo, com técnicas bem desenvolvidas e ao alcance de muitos, para
exatamente buscar e atrair clientes, € preciso também alcangar o mesmo
patamar e ainda ir além no que concerne a manutencdo deles.Estudos
indicam que é mais econdémico para a empresa trabalhar na manutencéo
dos clientes que possui que buscar atrair novos clientes no mercado, ou pior
ainda, buscar reconquistar clientes perdidos.

Conforme Gordon (2001:32), marketing “é definido como o processo de
identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo

competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizacao”.
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Demonstrando desta forma que, a satisfacdo do consumidor pode ser
medida pelo desempenho do produto ou servigco em relacdo ao que 0 mesmo espera
do que Ihe é ofertado.

De acordo com a American Marketing Association, marketing € o processo
de planejar e executar a concepc¢ao, estabelecimento de pregcos, promocdo e
distribuicdo de idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam,
metas individuais e organizacionais (CHURCHILL e PETER, 2003:04).

Evidenciando que a participagéo, integrada, da organizacdo e do cliente, na
troca, desencadeia a satisfacdo pessoal de acordo com o contexto de cada um e o
comprometimento na identificacdo de novos perfis e necessidades, que precisam ser
percebidas e atendidas.

Segundo Pires (1998:8), marketing “consiste na gestdo de relacdo que
gualquer organizacdo tem com o mercado onde atua, no sentido de atingir os
objetivos que persegue e satisfazer as necessidades do mercado”.

Desta forma quando uma empresa oferece maior valor ao cliente e
consegue a preferéncia destes por seus servicos e produtos, é percebida uma
vantagem competitiva em termos de estratégias de diferenciacdo e habilidades
interpessoais.

O conceito de marketing na opinido de Mckenna (1992:03) é: -

a

O Marketing é orientado a criacdo, e ndo ao controle de um mercado;
baseia-se na educagdo desenvolvimentalista, no aperfeicoamento
incremental, e no processo continuo, e ndo em simples taticas para
conquistar fatia de mercado, ou em eventos Unicos. E o que é mais
importante: baseia-se no conhecimento e na experiéncia existente na
organizagéo.

Portanto, o marketing da empresa deve ser revisto com base nos olhos dos
clientes, isto € como eles véem os produtos e servicos da empresa. E o foco do

cliente na empresa, mais importante do que o foco da empresa no cliente (COBRA,
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2000:49). O gque desencadeia a eficiéncia das empresas, que buscam oferecer

vérios produtos para 0 mesmo consumidor, recompensando a fidelidade.

3.2. Administracao de Marketing

7

A administracdo de marketing é o processo de estabelecer metas de
marketing para uma organizacao e planejar, implementar e controlar as estratégias
para alcanca-las (CHURCHILL e PETER, 2003:18). Tornando necessério o
envolvimento da empresa como um todo, no que tange ao que as mesmas fazem e
devem fazer para a criacdo de valor para os clientes e alcancar os objetivos
organizacionais.

Conforme Benett (1995) apud Kotler (1998:32) a “administracdo de
marketing é o processo de planejamento e execucdo da concepcdo, preco,
promocéo e distribuicdo de idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam
metas individuais e organizacionais”.

Na visdo de Sandhusen (1998:23), administracdo de marketing é “analise,
planejamento, implementacéo, monitorizacao e controle de programas desenhados
para criar, construir e manter trocas benéficas com compradores-alvo para atingir
objetivos organizacionais”.

Administracdo de marketing € a especializacdo administrativa que trata do
planejamento, organizacao, dire¢cdo e controle do setor de comercializagdo de uma
empresa (SILVA, 1981:108).

Portanto, a administracdo de marketing pode ser executada em qualquer
mercado, onde sua tarefa € a de influenciar o nivel, o tempo e a composi¢cao da

demanda.
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Inclui o desenvolvimento de planos e estratégias de marketing, o
entendimento de clientes e mercados, o desenvolvimento do composto de marketing
e a implementacédo e controle de atividades de marketing de modo que o valor para
o cliente se torne de fato a diferenca entre as percep¢des dos mesmos quanto aos

beneficios e custos de comprar e usar determinados produtos ou servicos.

3.3. Composto de marketing

As empresas devem constantemente rever o marketing que praticam, de
forma a reavaliar e reformular suas estratégias promocionais, de precos, de
distribuicdo e vendas.

De acordo com Churchill e Peter (2003:18), composto de marketing, séo “as
ferramentas estratégicas que uma empresa utiliza para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos organizacionais”.

Para rever o marketing da empresa, nada melhor que o gerente de
marketing passar por comprador misterioso e sentir de que forma o consumidor é
tratado (COBRA, 2000:38).

Uma vez que mix de marketing das organizac6es € um conjunto de itens
para seduzir, onde o mercado deve ser o grande patrdo da empresa, e a consciéncia
disto tudo, tem um Unico objetivo, a satisfacdo dos clientes, entendendo que os
lucros serdo gerados através desta satisfacdo dos desejos e necessidades do
consumidor.

O composto de marketing € conjunto de ferramentas que a empresa usa
para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo (KOTLER, 1998:97).

Evidenciando a necessidade de cativar os clientes de forma que a empresa tenha a

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

15

obrigacdo de criar valor aos mesmos, tornando a negociacdo um momento magico
através do mix de marketing.

Para Hooley et al (2001:43), o composto de marketing, ou mix de marketing
€ “constituido pelos produtos, preco, promocéo e distribuicdo e € o meio pelo qual a

empresa traduz sua estratégia de uma declaracdo de intencdo em um esfor¢co no

mercado”.
FIGURA 1: Composto de marketing
Composto de
marketing
Produto
Variedade de produto Praca
Tamanhos Can%lis
Servigos
Qualidade Cobfertura
Design Sortimento
Embglagem LocalizagGes
fati Estoque
g:rrzcr:]tttia:sstlcas Transporte
Nome da marca
Devoliicdes
Mercado-alvo

Preco Promocéo

Lista de pregos Promocéo de vendas

Descontos Propaganda

Condicoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagbes Publicas

Condicdes de crédito Marketing direto

Fonte: Adaptado pela aluna Flavia Roberta Passos Dias Bezerra de Monografia Académica a partir de
Kotler (1998:97).

Portanto os 4 p’s associados ao marketing de relacionamento resulta em
produtos que sao cooperativamente projetados, desenvolvidos, testados, orientados,
fornecidos, instalados e aprimorados, precos que variardo conforme as preferéncias
e o0s preceitos dos clientes, promoc¢des que trardo ao cliente a oportunidade de
decidir como ele deseja se comunicar com a empresa e de que maneira isso se dara
e distribuicdes que serdo consideras a partir da perspectiva do cliente que decide

onde e como comprar o que a empresa/vendedora oferta.
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3.3.1. Produto

A definicdo de como o produto deve ser, conforme Cobra (2000:39) é o

seguinte abaixo:

Deve ser revisto quanto ao seu design e embalagem para respeitar o que o
cliente espera dele em termos de desempenho e realizacdo de expectativas.
O produto precisa ser magico para encantar as pessoas, sendo, portanto
um objeto de desejo.

O planejamento do produto ndo € outra coisa sendo dar ao que se pretende
produzir as caracteristicas préprias e necessarias a fim de satisfazer aos desejos
dos consumidores (SILVA, 1981:114). A idealizacdo do produto deve estar voltada
para os clientes, que devem fazer parte deste processo de planejamento.

Segundo Kotler (2002:126), “uma empresa tem por objetivo oferecer algo de
maneira diferente e melhor, para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até mesmo
pague um pre¢o mais alto por ele”.

Os produtos de consumo possuem uma amplitude de possibilidades, por
este motivo, sdo agrupados de acordo com as decisbes de compra do consumidor.

De acordo com Churchill e Peter (2003:234) os produtos classificam-se em:

§ Produtos de conveniéncia — que sdo aqueles comprados com freqliéncia,
com tempo e esforco minimo;

§ Produtos de compra comparada — sdo produtos mais importantes e mais
caros para os consumidores, por isso sdo comprados ap6s a comparacao
de diferentes alternativas;

§ Produtos de especialidades — sdo produtos Unicos em alguns aspectos,
comprados com pouca freqiéncia e geralmente caros.

8 Produtos ndo procurados — estes ndo sdo procurados pelos
consumidores, talvez porque ndo é conhecido.

A estratégia de marketing pode definir a classificacdo do produto, ou pode
mudar este de agrupamento por meio de alteracdo de atributos do produto. Um
mesmo produto pode cair em diferentes categorias para diferentes consumidores em
circunstancias diversas, sendo o resultado de um processo de colaboragéo que cria

valores para os clientes.
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Ainda na visao de Churchill e Peter (2003:238):

Os produtos como os seres vivos podem ser vistos passando por certos
estagios da vida. O ciclo de vida do produto é, portanto, um modelo dos
estagios do histérico de vendas e lucros de um produto.

Os quatro estagios da vida de um produto sao:

§ Introducdo — este € 0 momento em que o novo produto é colocado no
mercado, as vendas comecam lentamente e depois aumentam, 0S custos
de producdo e de marketing séo altos e os lucros a principio sdo negativos.
Neste estagio, os profissionais de marketing tentam estimular a demanda
pelo tipo de produto e ndo pela marca, pois tem o objetivo de fazer com
gue os compradores potenciais conhecam o produto e experimente-o.

§ Crescimento — durante este estagio as vendas sobem rapidamente
conforme cada vez mais os compradores comecam a experimentar o
produto. Os lucros sobem de acordo com as instalagBes de producéo e o0s
canais de distribuicdo. Os profissionais de marketing comecam a enfatizar a
construcdo de demanda secunddria, ou demanda para sua marca, baixando
0s precos ou melhorando a sua marca.

§ Maturidade — o produto atinge este estagio quando se torna conhecido no
mercado e as vendas sobem gradualmente até atingir um platé. Em um
certo momento do estagio, as vendas ficam mais lentas, devido o grande
ndmero de consumidores ja possuem o produto, assim as vendas podem
comecar a cair no final do estagio. Neste estagio € comum procurar novos
mercados para 0s produtos.

§ Declinio — este € o momento em que o volume de venda do produto
comeca a cair, por varias razées. Uma delas pode ser o surgimento de uma
nova tecnologia, ou as mudancas que ocorrem nas necessidades e nos
valores, de forma que este produto ndo seja mais relevante ou atraente. Os
profissionais de marketing, neste estagio, podem procurar maneiras de
manter o produto lucrativo, cortar os custos, modificar os produtos e
procurar novos usos ou novos mercados para conter o declinio.

O ciclo de vida do produto é, sem davida, muito importante para ajudar o0s
profissionais de marketing a planejar suas estratégias.

Este, porém, apresenta limitacdes e requer cautelas, pois é provavel que
todos os estagios venham ocorrer para um produto bem sucedido, no entanto, ndo é
possivel prever quando um estagio termina e quando o outro comeca, a fim de
adaptar as estratégias da organizacdo no momento e local apropriado, pois o
produto € variavel e pode ser exclusivo ou altamente adaptavel as exigéncias do
cliente.

A diferenciacdo de um produto pode ser feita de diversas formas:
tecnologia, preco, aplicacédo, qualidade, servico, canais de distribui¢cdo, publico alvo,

clientes especificos e aliancas.
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Enfim alguns conceitos devem ser levados em consideracdo na tentativa de
posicionar bem um produto, pois é o mercado que posiciona os produtos, e nao a
empresa.

Por isso, as empresas precisam entender como funcionam as engrenagens
do mercado, para poderem influenciar a forma através da qual o0 mercado posiciona
seus produtos, para entdo, criar e manter na mente do consumidor, valores, de
forma que os mesmos se tornem fiéis e nao troquem o produto diferenciado.

De acordo com Pride e Ferrell (2000:220), “a diferenciacdo de produto é o
processo de criar e projetar produtos de modo que os consumidores 0s percebam
como diferentes dos produtos concorrentes”.

O posicionamento do produto se refere as decisfes e atividades que criam e
mantém um certo conceito do produto da empresa na mente dos consumidores
(PRIDE e FERRELL, 2000:220).

Levando em consideracdo os atributos, a segmentacdo de mercado, 0s
servigcos ao consumidor, o que acaba agregando valor ao produto e o diferenciando

para competir com outros produtos ou marcas da concorréncia.

3.3.2. Precgo

Para Churchill e Peter (2003:314), o conceito de preco é:

Preco é a quantidade de dinheiro, bens ou servigcos que deve ser dado para
se adquirir a propriedade ou uso de um produto. Ao realizar uma compra o
consumidor, paga o preco ndo sé pelo custo total do produto mas também o
tempo, o esforco mental e 0 comportamental despendido.

O preco desempenha dois papéis importantes no marketing:

§ Ele influencia se a compra sera feita, caso seja, quanto de um produto os
consumidores ou organizacdes comprardo e também podem considerar o
preco em relacéo a ofertas concorrentes;
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§ Se a comercializacdo do produto sera suficientemente lucrativa.
Pequenas mudancas no preco podem influenciar drasticamente os lucros.

(CHURCHILL, 2003:314).

Preco é o valor de permuta para produtos em uma troca de marketing
(PRIDE e FERRELL, 2000:391).

O prego esta diretamente relacionado com a geracdo da receita total e é
fator determinante das quantidades vendidas, desta forma, tendo um forte efeito nas
vendas e na lucratividade de uma empresa.

A concorréncia por preco enfatiza o preco como o diferencial do produto. Os
precos flutuam freqlientemente, e a concorréncia de pregcos entre vendedores é
agressiva. A concorréncia por outros fatores que ndo o0 preco enfatiza a
diferenciacdo do produto por meio de aspectos distintos, servico, qualidade do
produto ou outros fatores. O estabelecimento de lealdade a marca pelo uso da
concorréncia por outros fatores que nao o preco funciona melhor quando o produto

pode ser fisicamente diferenciado e o cliente pode reconhecer essas diferencas

(PRIDE e FERRELL, 2000:400).

Para saber qual sera a demanda em cada preco, os profissionais fazem
estimativas, as quais se baseiam na pesquisa de fatores demograficos, e
psicolégicos de seus mercados-alvos e em suposi¢cdes sobre quanto as vendas de
um produto sdo sensiveis ao seu preco. Segue abaixo uma explicacdo a respeito

dos mesmos:

§ Fatores demogréficos — através da pesquisa realizada na demografia do
publico-alvo é possivel verificar quantos compradores potenciais existem e
se eles possuem 0s recursos necessarios para comprar os produtos por um
determinado preco.

§ Fatores psicologicos — este visa perceber como os compradores
potenciais percebem diversos precos ou mudancas de precos.
(CHURCHILL e PETER, 2003:316).

Alternativamente, algumas empresas praticam a definicdo de preco baseado

em valor (ou baseada no consumidor). Elas estimam o valor maximo que o cliente
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pagaria pelo produto ou servico (KOTLER, 2002:130). Portanto, o preco precisa
refletir as escolhas feitas e o valor criado a partir destas escolhas.

Ainda na visao de Kotler (2002:131), “profissionais de marketing inteligentes
acrescentam a seus produtos beneficios adicionais e atribuem preco a oferta como
um todo. Podem criar diferentes pacotes e dar aos clientes op¢des de escolha”.

Criando a possibilidade e a oportunidade de ndo apenas ofertar um produto,
mas uma sucessdo de ofertas em diferentes niveis de preco, com a formacédo de
uma linha de produtos com boa qualidade, acrescentando um qualificador. Portanto,
ao definir os precos dos produtos os profissionais de marketing devem considerar os
seus lucros e custos, também dos concorrentes e clientes uma vez que precisam
esta dentro das restrigbes legais.

Devem também, concentra-se nas necessidades e desejos dos clientes,
podendo melhorar o valor e construir relacionamentos de longa duracdo, de maneira
gue o cliente se torne o principal vendedor da organizagéo, de forma a determinar o
vencedor e o perdedor do processo, isto €, o consumidor é o principal vencedor
deste relacionamento de longo prazo. A empresa que deseja manter ou ampliar as
vendas deve identificar o preco que seduz o comprador, e esse sera efetivamente o

preco a ser praticado.

3.3.3. Praga (Canais de distribui¢&o)

A praca neste contexto considera a distribuicdo a partir da perspectiva do
cliente que decide onde e de quem obterdo o valor que desejam.
Distribuir bens e servigos envolve levar o produto até os clientes de forma

eficiente e eficaz. Os produtos devem estar disponiveis para os clientes, quando e
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onde eles querem compra-los. Os modos como os profissionais de marketing tornam
seus produtos disponiveis envolvem canais de distribuicdo que desempenhando
adequadamente suas func¢des, criardo a satisfacdo dos clientes, atraindo a confianca

e um lugar cativo na memoria dos mesmos.

Segundo Churchill e Peter (2003:368), canal de distribuicéo é:

E uma rede (sistema) organizada de o6rgdos e instituicbes, que em
combinacdo executam todas as funcdes necessarias para ligar os produtos
aos usuarios finais a fim de realizar a tarefa de marketing.

Cada fornecedor deve decidir como tornar suas mercadorias disponiveis ao
mercado-alvo. As duas escolhas sdo vender os bens diretamente ou vende-los por
meio de intermediarios. Em um mesmo setor encontramos ambas as modalidades
de distribuicdo (KOTLER, 2002:133).

De acordo com Pride e Ferrell (2000:267):

Um canal de marketing (também chamado canal de distribuicdo) € um grupo
de individuos e organiza¢cGes que dirigem o fluxo de produtos desde os
produtores até os consumidores. O papel principal dos canais de marketing
€ tornar os produtos disponiveis na época certa, no lugar certo e nas
guantidades certas. A forca motivadora por tras das decisGes nos canais de
marketing deve ser levar satisfagdo aos clientes.

Conforme Perreault e Mccarth (2002:193), “distribuicéo € colocar os bens e
servicos disponiveis nas quantidades e nos locais certos quando os consumidores
desejarem”.

Uma das principais atividades desenvolvidas em canais de distribuicdo € o
movimento fisico dos bens para os usuarios finais.

Esse processo chamado de distribuicdo fisica inclui transporte,
armazenamento, administracdo de estoques e processamento de pedidos, tornando
o procedimento valorativo no que tange a eficiéncia e eficacia da logistica, na mente
do consumidor, de forma que o mesmo tenha a preferéncia na hora de optar pela
distribuicdo da empresa que melhor |he atenda e satisfaga sua necessidade ou

desejo.
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A estrutura de distribuicdo em termos de pontos de vendas existentes,
estoques disponiveis e a logistica de entrega quase sempre devem ser revistas. O
local de compra deve ser magico, para preservar um certo misticismo (COBRA,
2000: 39).

Dessa maneira para se criar e manter relacionamentos cooperativos com 0s
clientes requer atencéo constante para a boa prestacao do servico de distribuicéo e
ndo apenas produtos de qualidade, ja que a praca ou distribuicdo também precisa
proporcionar aos consumidores momentos magicos no que tange o0 encontro em

gualquer local ou espaco virtual.

3.3.4. Promocgéao

O marketing de relacionamento oferece ao cliente a oportunidade de decidir
a forma pela qual o mesmo deseja comunicar-se com a organizacdo, com que
freqiéncia e com quem.

Churchill e Peter (2003:20) definem “promo¢do como sendo 0Ss meios
pessoais e impessoais usados para informar, convencer e lembrar os clientes sobre
produtos e servicos”. Portanto, a apresentacdo do produto ou servico de maneira
irresistivel.

Segundo Costa (2003:248), a promoc¢do de vendas é “0 conjunto de
atividades que suplementam as vendas e a propaganda, ajudando-as com o uso de
mostruarios, amostras, exposices e demonstracdes”.

Promocdo € a comunicacdo de informacdes entre vendedor e comprador

potencial ou outros participantes do canal para influenciar atitudes e

comportamentos. O principal trabalho de promocao do gerente de marketing € dizer

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

23

aos consumidores-alvo que o produto certo esta disponivel no ponto-de-venda certo
ao preco certo (PERREAULT e McCARTHY, 2002:249).

A estratégia de promogao pode influenciar os consumidores em todos 0s
estagios do processo de compra. Suas mensagens podem convencer 0s clientes
gue os seus problemas podem ser resolvidos através da compra de produtos, os

quais sdo atribuidos valores. As promocdes podem ser:

8§ Promocdo ao consumidor — promocdo de vendas dirigida aos
consumidores de um bem ou servico, elas podem ser do tipo : cupons,
ofertas especiais, brindes ou prémios, concursos e sorteios, amostras gratis,
experiéncias gratis com o produto, displays no ponto de venda, abatimentos
posteriores, programas de fidelizacéo, exposi¢cdes e brindes promocionais;

§ PromocgOes para compradores organizacionais — quando o publico-alvo
sdo os compradores organizacionais, costuma-se usar outros tipos de
promoc@es de vendas, tais como: exposicdes e brindes promocionais;

§ PromocgbGes ao comércio — dirigida a intermediarios para aumentar a
demanda do canal ou reforcar a imagem dos produtos dos fabricantes, os
tipos dessa sao: abatimentos ou descontos para 0 comércio e propaganda
cooperada. (COBRA, 1992:646)

Na visao de Pride e Ferrell (2000:320), os possiveis objetivos da promocao,
S&80 0s seguintes abaixo:

Criar consciéncia;

Estimular a demanda;

Estimular a experimentacao de produto;

Identificar clientes potenciais;

Reter os clientes leais;

Facilitar o suporte aos revendedores;

Combater os esfor¢gos promocionais da concorréncia;
Reduzir as flutuacdes de vendas.

w W W W W W W W

O mix ou composto de promocgédo para um produto pode incluir quatro
métodos principais: propaganda, venda pessoal, relagdes publicas e promocédo de
vendas (PRIDE e FERRELL, 2000:342).

Evidenciando que o objetivo geral da promocéao € estimular a demanda por
um produto ou servico, ajudando a manter os precos baixos ao facilitar a competicéo
de precos, melhorando a disponibilidade do produto ou servico, e assim elevar as
vendas e reforcar a imagem dos mesmos, para que seja conquistado lugar cativo na

mente do consumidor.
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3.4. Marketing de relacionamento

Para escapar da armadilha da incessante busca de diferenciais fisicos, as
empresas tém buscado, cada vez mais, desenvolver vantagens competitivas,
criando um valor que seja percebido como diferencial para seus clientes (ROCHA e
VELOSO, 1999:19).

Segundo Futrell (2003:42):

Marketing de Relacionamento é a criacdo de fidelidade do cliente. Para
atingir esse objetivo as empresas usam combinacdes de produto, preco,
promocao e servico. O marketing de relacionamento baseia-se na idéia de
gue clientes importantes precisam de atencao continua.

Demonstrando a disposicdo dos recursos para o0 atendimento das
necessidades do cliente, da melhor forma possivel, criando um relacionamento
comprometido, individual, pessoal e Uunico, tornando o consumidor satisfeito e

consequentemente leal ao que é ofertado.

De acordo com Kotler (1999:377), “marketing de relacionamento enfatiza a
construgcdo e manutencdo de relacionamentos lucrativos em longo prazo com o0s
clientes, oferecendo-lhes maior valor e satisfagcéo”.

Percebendo assim, as organizacfes, que quando operam em mercados
maduros e enfrentam concorréncias mais duras, é muito mais custoso tirar novos

clientes dos concorrentes do que manter os atuais.

A definicdo de marketing de relacionamento, de acordo com Bretzke

(disponivel em <http:/www.janelaweb.com/livros/marketing.html.>, acesso em

29/03/2005) é:

Marketing de Relacionamento é uma filosofia de administracdo empresarial
baseada na aceitacdo da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte
de toda a empresa, e no reconhecimento de que se deve buscar novas
formas de comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo e
duradouro com os clientes, prospectos, fornecedores e todos os
intermediarios, como forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel.
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O marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento de
lideranca, fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servi¢cos
no mercado.

Para criar e manter uma relacdo soélida € uma tarefa ardua e dificil, porém,
em um mundo onde o cliente tem tantas opc¢des, ainda que com segmentos
limitados, uma relacao pessoal é a Unica forma de manter a fidelidade dos mesmos,
principalmente devido a rapida transformacdo, uma vez que a tecnologia avanca e
se sobrepdem.

O Unico caminho para a sobrevivéncia rentavel a longo prazo € o marketing
focado no cliente. Todo negdcio comeca e termina com o cliente. No final, havera o

cliente. A empresa com a maioria dos clientes vence (VAVRA, 1993:36).

O marketing de relacionamento estd sustentado no fato de que, as
organizacOes estdo seguindo uma orientacdo para o0 mercado adaptando seus
produtos as estratégias dos clientes, praticando o marketing adaptativo, que utiliza a
integracdo do gerenciamento das fontes de contato dos clientes com a organizacéo,
e a difusdo das informacdes referentes as areas funcionais da organizacdo para se
alcancar a fidelizag&o dos clientes.

Para Cobra (2000:87), “o marketing de relacionamento para ser implantado
de forma total, precisa efetivamente cumprir seu papel de integrar o cliente na
organizacao utilizando-se da tecnologia da informacédo”. Para tanto se faz necessaria
a promocdo do aprendizado dentro da organizacdo, fazendo com que as
informacgdes dos clientes, se tornem informagdes sobre os concorrentes, crescendo

assim o grau de competitividade da empresa.

Mckenna (1992:87) ressalta que, “o objetivo é o marketing adaptativo, que

enfatiza a sensibilidade, a flexibilidade e a elasticidade”. Isso porque € baseado na
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experiéncia, onde as empresas criam oportunidades para os clientes e possiveis
clientes experimentem e opinem sobre os produtos por ela oferecidos.

Sendo possivel, assim, obter um feedback, quanto a alteracéo e adaptacao
dos produtos e servigcos prestados, com a utilizacdo de dados sobre as escolhas dos
consumidores e o aproveitamento das oportunidades geradas por este feedback.
Constituindo, dessa forma, uma parceria entre a empresa vendedora e o comprador,
deixando o cliente satisfeito.

O marketing de relacionamento oferece aos clientes, integracdo com as
marcas e experiéncia de compra, desenvolvendo assim o conhecimento das
empresas sobre os clientes atuais e potenciais, de forma que estas informacdes
sejam transformadas em pontos de identificacdo do cliente com a organizacao.
Estas identificacbes associadas ao gerenciamento procuram surpreender
positivamente cada cliente, entregando valor, ou seja, trocar emocdes, impressoes e
trazer sentido as necessidades do dia-a-dia, de modo que o consumidor associe a

empresa a boas lembrancas e a experiéncias positivas.

E necessario, portanto entender e gostar de lidar com pessoas, utilizando
metodologias de identificacdo, diferenciacdo, interacdo e personalizacdo do
atendimento, que possibilite a segmentacdo e a organizacdo dos clientes em
categorias, tornando possivel o acompanhamento do perfil dos clientes, contribuindo
com o envolvimento, curiosidade, cumplicidade e acOes de afeicdo entre as partes
gue se relacionam, provocando a deciséo, do consumidor, em repetir a compra.

Assim, uma empresa poderia descrever o marketing de relacionamento para

os clientes da seguinte maneira:

Marketing de relacionamento é como nés:

§ Encontramos vocé

§ Conhecemos vocé

§ Mantemos contato com vocé

§ Tentamos garantir que vocé obtenha o que deseja de nds em todos os
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aspectos de nosso negdcio com vocé
§ Verificamos se vocé esta obtendo o que lhe prometemos (STONE,
WOODCOCK e MACHTYNGER 2001:20).

Geréncia de relacionamentos com clientes € uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de
comunicacdes significativas para melhorar as compras, a retencéo, a lealdade e a
lucratividade deles (SWIFT, 2001:12).

O marketing de relacionamento é uma atitude de trabalho onde o cliente é
assistido de maneira sistematica e 0 motivo que o torna importante € o seguinte:
ganhar novos clientes custa muito mais caro que 0s manter.

De acordo com Stone e Woodcock (1998:93) o conceito de marketing de

relacionamento € o seguinte abaixo:

O uso de uma ampla gama de técnicas e processos de marketing, vendas,
comunicacdo e cuidado com o cliente para: identificar seus clientes de
forma individualizada e nominal; criar um relacionamento entre a sua
empresa e seus clientes — um relacionamento que se prolongue por muitas
transacOes; e administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus
clientes e da suas empresa.

Segundo Gordon (2001:31), “o marketing de relacionamento é o processo
continuo de identificagdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e ao

compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

As trés acoes vitais para o melhor relacionamento entre empresa e cliente,
de acordo com a afirmagéo de Rogers (disponivel em

<www.hsm.com.br/emailings/hsmnews/fmmvartigomartha.htm>, acesso em

02/04/2005), sao as seguintes:
8§ Interatividade: conversar com o cliente;
§ Databases de clientes: Lembrar-se daquele cliente em
particular;
§ Customizagdo em massa: Personalizar algo para o cliente.
Ainda na visado de Rogers (disponivel em

<www.hsm.com.br/emailings/hsmnews/fmmvartigomartha.htm>, acesso em
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02/04/2005), tratar clientes diferentes de maneiras diferentes implica em conhecer o
cliente, implica em manter um relacionamento constante com cada cliente. Para isso

€ necessario observar os seguintes pontos:

§ Interacdo entre as partes — lembrando que estas interacdes promovem
mudancas

Reciprocidade nos relacionamentos

Interagd@o nos relacionamentos

Beneficios constantes entre as partes

Certeza de que cada relacionamento é diferente

Mensuracdo dos relacionamentos

wn W W W W

Portanto o marketing de relacionamento parte do principio, da constatacéo e
pratica do conceito de fidelizacdo do cliente. Investe, prioritariamente, na
manutenc¢ao do cliente ja conquistado, embora, é 6bvio, ndo descarte a conquista do
cliente potencial, porque esté cada vez mais dificil conquistar um cliente novo e cada

vez mais facil perder os que ja se possui.

Devendo ter apoio em um banco de dados inteligentes que permite um
conhecimento mais profundo das demandas, expectativas e necessidades dos
clientes, o que garante as organizacdes adequacédo na oferta de produtos e servigcos
aos seus consumidores, visando estimular a lealdade a marca através da
humanizagéo do contato com os clientes, agora realizado a qualquer tempo, mesmo
e sobretudo apdés a concretizacdo do processo de venda.

Para Shaw e Stone (1993) apud Cobra (2000:58), a definicdo de marketing
de relacionamento € a seguinte:

O verdadeiro marketing de relacionamento, por sua vez, sustenta-se no
marketing integrado, o completo gerenciamento dos pontos de contato do
cliente com a organizacdo e a perfeita disseminacdo de informacdes
pertinentes por todas as areas funcionais da organizacao.

Ainda na opinido de Shaw e Stone (1993) apud Cobra (2000:58), as fases

das aplicacdes de marketing com banco de dados identificadas sao:

Fase 1: Listas de clientes potenciais

Fase 2: Banco de dados de compradores frequientes
Fase 3: Comunicacéo coordenada com o clientes
Fase 4: Marketing integrado

wn W W W
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3.4.1. Qualidade

O bom atendimento de uma empresa baseia-se na premissa de que o0
cliente, quando procura uma empresa, esta a busca de solu¢cbes para o algum tipo
de problema, possui uma demanda especifica e espera que, com cortesia, a
organizacdo seja capaz de soluciona-lo. S6 assim a empresa ira proporcionar ao
cliente uma experiéncia positiva de consumo que fard com que o mesmo queira

voltar, outras vezes, a organizacgao.

E justamente a qualidade de um produto adquirido ou de um servico
prestado que vai garantir a satisfagdo do cliente, bem como a fidelidade, e
conseqglientemente o0 sucesso da empresa.

Segundo Rodrigues et al (1997:15), o real sentido de qualidade é:

Bom padrdo de qualidade representa alguma coisa bem-feita, bem
concebida, bem projetada, bem elaborada, bem organizada, bem
administrada, que atende as especificacbes, satisfazendo, assim
produtores, prestadores de servicos e clientes. Qualidade, entdo, é a
totalidade de caracteristicas de alguém, ou de alguma coisa, que lhe
confere a capacidade de atender as necessidades explicitas e implicitas.

Ainda na visao de Rodrigues et al (1997:15) as necessidades explicitas e

implicitas sdo descritas da seguinte maneira:

§ Necessidades explicitas sdo aquelas expressas formalmente, sejam em
contratos, em especificacbes de projetos, em folhetos promocionais,
materiais de propaganda, manuais de operacdo de equipamentos, etc. Elas
tratam de questbes objetivas;

§ Necessidades implicitas, por sua vez, dizem respeito as expectativas ou
os desejos dos clientes. Portanto, ndo podem estar formalizadas ou
predeterminadas em nenhum documento. Essas necessidades tém a ver
com questdes de ordem subjetivas, mais ligadas ao modo de pensar das
pessoas de uma maneira geral.

Quando se é falado de um produto ou servico de qualidade esta se fazendo
uma referéncia a plena satisfacéo do cliente.
E o segredo para isso € concentrar-se profundamente nas necessidades e

desejos do consumidor, criando valores que tenham como objetivo o atendimento
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das expectativas dos mesmos, de maneira individualizada, com criatividade e
produtividade.

De acordo com Mckenna (1992:68), “a qualidade é comunicada ao mercado
através de experiéncias. E a comunicagdo mais valiosa no estabelecimento de uma
posicao qualitativa esta na experiéncia com o servi¢o”. Para o cliente as dimensdes
da qualidade do servico ou produto, devem ser aquilo que se supde que seja, deve
estar fisicamente a sua disposicdo, ter precisdo no que tange sua execucao,
agilidade e que o processo relativo ao servico ou produto seja seguido para atribuir
legitimidade a prestacéo, definindo solucdes de eventuais problemas, transmitindo
confiabilidade, o que implica ser competente ao longo do tempo.

A organizacdo melhora a qualidade dos produtos e servigos porque aprende
(LOBOS, 1993:143), ou seja, neste processo de aprendizagem, a qualidade € aquilo
que o cliente percebe, se ela ndo o for, nenhum impacto terd sobre o
comportamento do consumidor, podendo ser ignorada.

Evidenciando dessa forma que qualidade € algo pessoal assim como cada
consumidor € unico e personalizado quanto ao que realmente valoriza.

Para Garvin (1988) apud Vavra (1993:286), h&a cinco defini¢cbes diferentes
para representar amplamente a gama de opinides existentes sobre qualidade, com
pequenas modificacdes, para permitir a aplicacdo tanto para produtos como para

servigos, reunidas da seguinte forma:

8 Definicdo transcendente. Trata qualidade como estado efémero de
realizagdo e exceléncia: Qualidade € uma condicdo de exceléncia,
implicando que alta qualidade é muito diferente de baixa qualidade...
Qualidade é atingir ou alcancar o mais alto padrdo, o contrario de ser
satisfeito com algo malfeito ou fraudulento (TUCHMAN, B. The decline of
quality. The New York Times Magazine, nov. 2, 1980, p. 38);

§ Definicdo baseada na oferta. Considera a qualidade mensuravel; alta
gualidade é alcancada ao obter mais de um elemento ou atributo: Qualidade
refere-se a quantidade de atributos “ndo-preco” contidos em cada unidade
(ou experiéncia) oferecida (LEFFLER, K. B. Ambiguous cahnges in product
quality. American Economics Review, dec. 1982, p. 956);

§ Definicdo baseada no usudrio. Confia na premissa de que a qualidade
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esta apenas aos olhos do usuario. A avaliacdo que o usuario faz em relacao
as suas satisfacdes sdo os Unicos padrdes apropriados de qualidade: Na
andlise final de mercado, a qualidade de um produto depende da maneira
gue ele atende os padrdes de preferéncia do cliente/consumidor (KUEHN,
A., DAY, R. Satrategy of product quality. Harvard Business Review,
nov./dec. 1962, p. 101);

§ Definicdo baseada na producdo. E quase diametralmente oposta da
definicdo baseada no usuario. Ela lida com exigéncias de producéo:
Qualidade é o grau pelo qual um produto ou servigco especifico atende a um
design ou as especificacdes (GILMORE, H. Product conformance cost.
Quality Progress, june 1974, p. 16);

8 Definicdo baseada no valor. Une as necessidades do cliente/consumidor
e as exigéncias de producdo; a medida que uma oferta atende as
necessidades do cliente/consumidor a um preco mais baixo, declara-se que
ele tem maior valor: Qualidade é o grau de exceléncia a um preco aceitavel
e o controle da variabilidade a um custo satisfatério (BROH, R. Managing
quality for higher profits. New York: McGraw-Hill, 1982).

Conforme afirmacdo de Rodrigues et al (1997:18), o sentido de qualidade é

0 seguinte abaixo apresentado:

Quando falamos de um servico ou produto de qualidade estamos nos
referindo a plena satisfacdo do cliente. E o segredo para isso é concentrar-
se profundamente nas necessidades e nos desejos do cliente, criando um
servi¢co ou produto que atenda ou exceda as suas expectativas.

A qualidade é, portanto, a percepcao intrinseca que cada ser humano tem
de forma individual e pessoal, de um produto ou servico, dai a importancia de saber
compreender e identificar os desejos e necessidades do consumidor, que sé&o
variaveis, para entdo contribuir para a criacdo de valor e alcancar a satisfacdo dos

mesmaos.

3.4.2. Satisfacéao

Segundo Cobra (2000:61), “o foco do marketing mudou da satisfacdo de
necessidades para a realizacdo de desejos”.

Quer dizer que, a criacdo de fantasias para induzir e atrair os consumidores
a fazer compras ou utilizar um servico repetidamente, tormando-se clientes fiéis, isto €,

frequentes.
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Satisfacdo significa realizacdo, agradar, contentar, saciar-se, fartar-se,
corresponder ao que se deseja, em fim, é o confronto das esperancas do cliente em
relacdo ao servico com a performance recebida por este servico ou produto, onde
suas expectativas serdo confirmadas e superadas, evitando a perda de clientes.

Ainda na visdo de Cobra (2003:138), “o consumidor precisa ser envolvido
por momentos mAagicos para, em éxtase, se sentir envolvido com o produto ou
servico, e a ele se tornar fiel”. Isso implica em um clima permanente de atracdo e
fascinio, identificando assim os desejos a fim de estimular o consumo,
transformando o mero consumidor em um cliente leal e fiel, em detrimento de sua

satisfacdo e realizacdo pessoal, associados a fatores financeiros, sociais e técnicos.

Um cliente satisfeito e leal é aquele que compra e recompra, repetidas
vezes, e recomenda um produto aos amigos também (PEPPERS e ROGERS,
1994:31).

Quando alguém compra um produto ou servico, ele cria uma expectativa
guanto ao que lhe sera apresentado. Quando recebe (o produto ou servico), € a hora
da percepcéao, que vai confirmar anular ou superar suas expectativas. Fazendo essa
comparacao obtém-se a satisfacdo, e como conseqiiéncia o retorno para a
organizacao é garantido.

Ainda na opinidao de Peppers e Rogers (1994.67):

Manter um controle dos seus relacionamentos com clientes individuais era
uma parte indispensavel para proporcionar a total satisfacdo do cliente,
porque todo cliente experimenta a qualidade do produto, e a satisfacéo, de

forma individual.

A compra deve significar uma experiéncia benéfica ao consumidor, deve se
adequar aos seus planos e objetivos, satisfazendo-o integralmente. A satisfacdo do
consumidor € o principal medidor da aceitacdo de um produto e é calculada

subtraindo a experiéncia esperada da experiéncia realmente percebida.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

33

Peppers e Rogers (1994:83-84) afirmam que:

§ Uma estratégia de marketing por fatia exige um nivel de qualidade de
produto e servico que ird gerar clientes satisfeitos, que, por conseguinte, se
transformardo em compradores assiduos satisfeitos...;

§ O oposto também é valido: para gerar clientes satisfeitos, vocé precisa
servir a cada um individualmente, ao longo do tempo — e isso exige uma
perspectiva de marketing individualizado.

As ocasides podem influenciar significantemente as necessidades e
expectativas dos clientes e, dessa forma, sua satisfagao (VAVRA, 1999:164).

Ainda na visao de Vavra (1999:165) “tomando por base essas expectativas,
a satisfacdo pode ser definida quase que simplesmente como a extensao pela qual
as expectativas dos clientes sobre um produto ou servico sdo atendidas pelos
beneficios reais que recebem”.

Figura 2: Definicdo de satisfacéo

Expectativas

T

- - N&o - Sim -
Qualidade baixa? As expectativas Qualidade
Insatisfacéo séo atendidas ou | e
superadas Satisfacao

|

Entrega percebida

Fonte: Adaptado pela aluna Flavia Roberta Passos Dias Bezerra de Monografia Académica a partir de
Vavra (1993:166).

Dessa forma, a medida que a organizacdo conhece melhor quais produtos e
servicos atendem as expectativas e necessidades do cliente, mais envolvidos os
mesmos ficardo e reforcardo a experiéncia de compra ou utlizacdo do que é
ofertado, e por isso, mais provavelmente, estardo prontos para receber o nivel de

satisfacdo que € esperado.
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Para Cobra (2003:194), “um bem s6 tem valor se o beneficio que ele
proporciona for reconhecido. A venda € bem sucedida quanto ela agrega valor além
da qualidade intrinseca do produto ou servico ofertado”.

A satisfacdo é algo emocional e pessoal, portanto, a organizacdo deve
proporcionar ao cliente momentos magicos de forma que seja reconhecido o valor

individual que a empresa oferece.

3.4.3. Fidelizacéao

A empresa que busca clientes fiéis deve ser digna de fé, cumprindo aquilo a
gue se propde, de maneira integra e verdadeira (ROCHA e VELOSO, 1999:47).

Uma vez que o cliente fidelizado requer atendimento personalizado e
diferenciado, como representacdo de valor adquirido, também quer

comprometimento e verdade naquilo que Ihe é oferecido.

De acordo com Cobra (2000:61), “a felicidade para um consumidor esta na
realizagcdo de um sonho ou mesmo de uma fantasia, com a posse de um bem ou de
um servigo, que represente para ele um objeto de desejo no ato da compra”.

Portanto no contexto do marketing, é indispensavel se ter em mente que
ninguém é fiel para sempre, que é efémero, ndo devendo ser resultado de uma
iniciativa isolada, mas sim de um composto de a¢des continuas, que devem ser

praticadas e revistas todos os dias.

Para tanto, se faz necesséario o investimento na sensacdo de conforto,
comodidade, conveniéncia e satisfacdo das necessidades e desejos do cliente,
induzindo-o por meio de um encantamento, comprar repetidamente, tornando-se

fiéis, isso quer dizer, frequentes.
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Existem licdes importantes sobre a fidelizagdo de clientes, conforme o site

do SEBRAE (disponivel em <www.sebrae.orqg.br/sebrae-fidelizacdo.pdf>, acesso em

13/03/2005), abaixo descritas:

§ Um bom produto ou servico serd sempre a base para o
desenvolvimento da fidelidade do cliente. Sem ele, nenhum
programa para fortalecer o relacionamento de uma empresa
com seus clientes sera bem sucedido;

8 Desenvolver a fidelidade do cliente deve ser um
compromisso de toda a empresa,;

§ Todas as atividades da organizacdo devem servir ao objetivo
de criar valor para o cliente;

8§ As empresas devem desenvolver produtos e servicos
personalizados de acordo com o que os clientes individuais
guerem e ndo de acordo com 0 que as empresas estao
atualmente preparadas para oferecer ou de acordo com aquilo
gue acham que os clientes querem;

§ Reunir informacdes sobre os clientes ndo é tudo. E
necessario transformar em conhecimentos e a¢fes efetivas;

8 Nunca percam de vista as atividades de seus concorrentes.

A fidelizagdo € uma necessidade existente no mercado moderno. Na
economia atual perder um cliente significa que, a exemplo do jogo de dominds,
muitos cairdo fora do seu campo de atuacdo mercadoldgica.

Conforme afirma Stone e Woodcock (1998:54):

Para desenvolver estratégias de retencdo eficazes, vocé precisa de um
conhecimento completo dos comportamentos e necessidades de seus
clientes. A fidelidade é um compromisso fisico e emocional assumido por
um cliente em troca de suas necessidades serem atendidas.

Rocha e Veloso (1999:48) afirmam que:

Cliente fiel € aquele que esta envolvido, que ndo muda seus habitos de
compra por pequenos detalhes e mantém consumo frequente de produtos
de determinada marca, ou aquele que é leal a empresa em funcéo de sua
marca ou de produtos, estabelecendo um relacionamento que se amplia, ao
invés de extinguir-se, ao longo do tempo.

Para Cobra (2000:65), o objetivo de fidelizacdo é o seguinte:

Nos processos de captacdo de clientes almeja-se aumentar a participacdo
de mercado (market share) intensificando-se as transacbes com mais
cliente. Nos processos de retencdo busca-se aumentar a participacdo no
cliente, isto é, fazer com que o cliente compre mais do fornecedor em
guestdo (client share). Mas a fidelizagdo dos clientes tem como objetivo
conquistar sua lealdade, sua confianga, enfim, seu coragéo (clietn heart).

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.sebrae.org.br/sebrae-fideliza
http://www.pdffactory.com

36

Além de diferenciar o cliente pelo comportamento, é necessario identifica-lo
pelo seu nivel de fidelidade. Para isso sera necessario ser ter muita informacao
sobre o cliente, além dos dados béasicos de cadastramento como: por que ele
compra?; como ele compra?; como ele paga?; quando ele compra? quem compra?;
guanto compra? e com estas informacdes sera possivel agrupa-los conforme a
potencialidade e Ihe dar o tratamento adequado para fideliza-lo.

A fidelidade pode ser alcancada, mas a organizacdo tem de trabalhar
continuamente nisto, e lembrar que ndo sera possivel alcanca-la junto a todos os
clientes. Um relacionamento de ganho mutuo deve ser estabelecido, e isso ndo sera
possivel se ambas as partes ndo puderem perceber os beneficios (BROWN,
2001:54).

E pretendido com isto criar e manter uma relacdo duradoura e mutuamente
proveitosa para as partes envolvidas, de forma que a empresa reconheca e
agradeca a fidelidade do cliente, com agradecimentos e bonificagcbes que devem
fazer parte de uma rotina frequente, quer dizer, logo ap6s uma negociacao e ou
troca de valor.

Assim, com este estudo bibliografico que serviu de base para o
desenvolvimento deste trabalho académico, em que apresentam nas partes
seguintes a apresentacao e analise dos dados, utilizando o Unibanco Corporate e a

Avon como veiculos para validar os objetivos propostos neste trabalho.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Apbs o levantamento dos dados obtidos por meio de pesquisa bibliografica,
buscou-se o estudo pratico, as empresas escolhidas foram o Unibanco Corporate e
a Avon por serem empresas preocupadas com a qualidade dos produtos e servigos
oferecidos, com a satisfacdo no que diz respeito a conveniéncia e realizacdo dos
desejos do cliente e com a fidelizacdo na construcao de um relacionamento de longo

prazo, desenvolveram-se os estudos de caso.

4.1. Estudo de Caso: Unibanco Corporate

Apresenta-se como primeiro estudo de caso: “Marketing de relacionamento:
oportunidade para desenvolvimento e crescimento continuo no setor financeiro”
(anexo A), cuja instituicdo analisada foi o Unibanco Corporate. O presente artigo
para analise foi retirado da Internet e encontra-se em Bretzke (disponivel em

<www.bretzke-marketing.com.br/bibliotecabretzke-brzart finmkrbalas.doc>, acesso

em 10/04/2005).

O Unibanco pretendia aumentar o volume de negécios e a receita, e para
isso precisava de uma estratégia de marketing inovadora que o diferenciasse dos
demais concorrentes, fazendo com que alcangcasse um posicionamento excelente no

mercado.

Segundo Cobra (op.cit, p.10), o marketing é uma forma de sentir as
oportunidades que o mercado oferece e desenvolver produtos e servicos para
satisfazer o mesmo.

O fato de o Unibanco querer buscar uma diferenciacdo no mercado, vai de
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encontro com a teoria proposta por Rocha e Veloso (op. cit, p.24) onde diz que para
escapar da armadilha que ndo para de buscar diferenciais fisicos, as empresas tem
buscado cada vez mais desenvolver vantagens competitivas, criando valor que seja
percebido como diferencial para seus clientes.

De acordo com o site do Unibanco  (disponivel em

<http://ri.unibanco.com.br/por/per/ubbl/index.asp>, acesso em 27/04/2005):

O Unibanco é o terceiro maior entre os grupos financeiros privados de
capital nacional, tendo sido fundado em 1924. Oferece uma ampla gama de
produtos e servigos financeiros para uma diversificada base de clientes
pessoa fisica e juridica, de todos os segmentos de renda. Nossos negécios
compreendem os segmentos de Varejo, Atacado, Seguros e Previdéncia e
Gestao de Patriménios. O Unibanco possui uma s6lida posicdo de mercado
em praticamente todas as areas em que atua.

Possui 450 agéncias, um patriménio de US$12 bilhdes de dolares e lucro
liquido de 1,2 bilhdes de ddélares. Dentre outras unidades de negdcio, possui a
Divisdo Unibanco Corporate, que tem como clientes, empresas com
faturamento anual superior a US$ 20 milhdes de dolares, conforme site de

Bretzke (disponivel em  <www.bretzke-marketing.com.br/bibliotecabretzke-

brzart_finmkrbalas.doc>, acesso em 10/04/2005).

Conforme Pires (op. cit, p.12) o marketing baseia-se na gestao das relacdes
gue organizagOes tem com o mercado onde atuam, sempre com o intuito de atingir

0s objetivos que perseguem, satisfazendo as necessidades do mercado.

Como o objetivo do Unibanco era o de passar a imagem de um banco que
se importava com o sucesso do negécio do cliente, com um envolvimento produtivo
gue oferecesse e criasse valor para os mesmos em cada contato, reforcando o
posicionamento da instituicdo como um banco corporativo que se importa com seus
clientes ao oferecer um servico personalizado, iniciou um projeto de marketing de
relacionamento.

De acordo com Stone e Woodcock (op.cit, p.27) o marketing de
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relacionamento € o uso de técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacao
e cuidado com o cliente, identificando-os de forma individualizada e personalizada,
criando um relacionamento cliente e empresa de longo prazo de forma que se

administre esta relacao para beneficio de ambas as partes.

Para alcancar estes objetivos o Unibanco langou trés linhas de acdes. Uma
delas foi a biblioteca Unibanco, que era um conjunto de informagdes composto de
fitas de video, livros e publicagbes mensais, cujo objetivo era aumentar o
reconhecimento do banco nos niveis mais altos dos clientes corporativos e também
o de criar vinculo entre o banco e o cliente, supondo que 0s mesmos passariam a

buscar informacdes Uteis para seu negdécio na biblioteca.

Para Futrell (op. cit, p.24), o marketing de relacionamento é a criacdo de
fidelidade do cliente, e que para se alcancar isso as empresa deverao utilizar
combinacdes de produto, preco, praca e promocdo, com base na idéia de que
clientes importantes precisam de atencao continua.

Ao mostrar interesse e envolvimento com essa nova proposta do banco, os
clientes confirmam a teoria apresentada por Gordon (op. cit, p.27) de que o
marketing de relacionamento € um processo que ndo para quando diz respeito a
identificagé@o e criagdo de novos valores com clientes individuais nem no que tange o

compartilhamento dos beneficios durante uma parceria de longa data.

A biblioteca Unibanco acabou agregando valor por oferecer uma imagem
diferenciada da empresa perante os clientes, bem como a satisfagdo dos mesmos,
conforme afirma Cobra (op. cit, p.32), o consumidor precisa ser envolvido por
momentos magicos para que em estado de graca se sinta envolvido com o produto
ou servico oferecido e a ele se torne fiel.

A segunda linha de acédo visava o aumento das receitas junto aos clientes
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atuais e para isso foi criado um software para cada produto do banco, que foi o
simulador de produtos, através do qual o gerente de contas ao visitar o
cliente podia mostrar os beneficios do desempenho de cada produto do
Unibanco ja simulando os resultados e ainda comparar com o

desempenho dos produtos da concorréncia.

Segundo Rodrigues et al (op. cit, p.29), bom padrédo de qualidade denota
algo bem-feito, bem concebido, bem projetado, bem elaborado, organizada,
administrada que atende as necessidades, implicitas e explicitas, e desejos
pessoais, satisfazendo tanto clientes quanto empresas.

Com a obtencdo de melhor qualidade no atendimento aos clientes, bem
como as interagdes que se tornaram mais produtivas com o0s gerentes de contas, 0
Unibanco, prova que a qualidade € comunicada ao mercado atraves de experiéncias
e que a comunicacdo mais valiosa no estabelecimento de uma posicao qualitativa
esta na experiéncia com o servico ou produto ofertado, como afirmado por Mckenna

(op. cit, p.30).

O terceiro ponto do relacionamento com os clientes foi o sistema de
telemarketing, onde os clientes poderiam pedir o material da biblioteca, tirar duvidas,
dar sugestdes, agendar visitas dos gerentes e também seria utilizado para pesquisas
de satisfagéo.

Cobra (op. cit, 25) afirma que o marketing de relacionamento para ser
implantado de forma total, precisa efetivamente cumprir seu papel de integrar cliente

na organizagéo utilizando-se da tecnologia da informagao.

A equipe uma vez treinada utilizard devidamente o banco de dados de
forma a facilitar o processamento dos relatérios importantes para o relacionamento

com o cliente, que fard do servico de atendimento ao cliente um canal aberto de
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comunicacao, confirmando a teoria de Shaw e Stone apud Cobra (op. cit, p.28) que
afirmam que o marketing de relacionamento sustenta-se no marketing integrado, no
completo gerenciamento dos pontos de contato do cliente com a organizacdo e a
perfeita disseminacdo de informacdes pertinentes por todas as areas funcionais da

organizagao.

Todas as acbes de relacionamentos foram suportadas por um
banco de dados de marketing, onde foram armazenadas informacdes
dos clientes, que eram identificados por meio das informacfdes na base
de clientes bem como seu perfil para as oportunidades de negécio,
sistematizando as ac¢des, controlando o fluxo de respostas, pedidos,

agendamento e etc.

Conforme Shaw e Stone apud Cobra (op. cit, p.28), as fases das aplicacdes

de maketing com banco de dados identificadas sao:

Fase 1: Listas de clientes potenciais

Fase 2: Banco de dados de compradores frequientes
Fase 3. Comunicacéo coordenada com o clientes
Fase 4: Marketing integrado

wn W W W

O Unibanco ao compreender as necessidades dos clientes,
trata-los como parceiros, oferecendo um atendimento e produtos de
gualidade que satisfazem suas necessidade e a custos mais baixos vai
de encontro a teoria de Rogers (op. cit, p.27-28), tratar clientes
diferentes de maneiras diferentes implica em conhecer o mesmo,

manter o relacionamento constante, observando os seguintes aspectos:

§ Interacdo entre as partes — lembrando que estas interacdes promovem
mudancas

Reciprocidade nos relacionamentos

Interagd@o nos relacionamentos

Beneficios constantes entre as partes

Certeza de que cada relacionamento é diferente

Mensuracéo dos relacionamentos

wn W W W W
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4.2. Estudo de Caso: Avon

Apresenta-se como segundo estudo de caso: “Avon chama... e a mulher
moderna atende” (anexo B), cuja instituicdo analisada foi a Avon Cosmeéticos. A
presente matéria para analise foi retirada da revista HSM Management 36 janeiro-
fevereiro 2003.

De acordo com o] site da Avon (disponivel em

<http://pr.avon.com.br/PRSuite/info/aboutBrHistory.jsp?index=1>, acesso em

17/05/2005) no que diz respeito a organizacgao:

A Avon é uma empresa com alma feminina. Seus produtos, na grande
maioria, sdo direcionados a esse publico. E é também na forca feminina de
vendas que a empresa aposta suas fichas desde o inicio, nos Estados
Unidos, hd mais de 100 anos. O sistema de vendas diretas no qual a
empresa esta fundamentada comecou por vias indiretas, quando o
vendedor de livros David McConnell - fundador da Avon - comecgou a
oferecer um frasco de perfume como brinde para os clientes que
compravam os livros que vendia de porta em porta, em Nova York. Foi
decisivo: McConnell acabou mudando de ramo, pois o0 sucesso do brinde foi
maior do que o dos livros.

O foco no publico feminino, vem da crescente importancia da mulher como
consumidora e executiva. Portanto as empresas devem procurar facilitar a vida da
mulher para que ela alcance a realizacdo que busca, com flexibilidade dos
fornecedores de produtos e servicos capazes de Ilhe poupar tempo e de substituir
algumas de suas fungbes maximizando o tempo, por exemplo: um produto 3 em 1.

Para Garvin apud Vavra (op. cit, p.30) a definicdo de qualidade baseada na
oferta, considera a qualidade mensuravel; alta qualidade é alcancada ao obter mais
de um elemento ou atributo, portanto, qualidade refere-se a quantidade de atributos
“ndo preco” contidos em cada unidade (ou experiéncia) oferecida.

No geral had semelhancas entre a mulher brasileira e americana, tanto que a
linha de produtos da Avon é igual a linha no restante do mundo, contudo existem

produtos com caracteristicas que atendem as necessidades das mulheres no mundo
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todo e isso depende do clima e caracteristicas da mulher de cada pais, de forma que
este comentario confirma o que Garvin apud Vavra (op. cit, p.31) afirma com relacao
a qualidade baseada no usuario, que confia na premissa de que a qualidade esta
apenas aos olhos do usuario, e que a avaliacdo que o mesmo faz em relacdo as
suas satisfacdes sdo os Unicos padrdes apropriados de qualidade, onde na analise
final, a qualidade depende da maneira que ele atende os padrdes de preferéncia do
cliente/consumidor.

Os produtos de beleza ja ndo sdo mais considerados supérfluos, mas sim
uma necessidade, o que muda o mercado, uma vez que 0os homens também estéo
usando produtos de beleza e 10% da linha da Avon esta direcionada para 0s

homens.

O planejamento do produto ndo € outra coisa sendo dar ao que se pretende
produzir as caracteristicas préprias e necessarias a fim de satisfazer aos desejos

dos consumidores conforme afirma Silva (op. cit, p.16).

A distribuicdo dos produtos da Avon no que tange a venda direta atende
tanto a necessidade da revendedora que precisa de uma ocupacao e independéncia
financeira, quanto a consumidora que ganha com a conveniéncia, confirmando a
teoria de Pride e Ferrell (op. cit, p.21) de que a distribuicdo é colocar os bens e
servicos disponiveis nas quantidades e nos locais certos quanto os consumidores
desejarem e também a teoria de Churchill e Peter (op. cit, p.14), o composto de
marketing sao as ferramentas estratégicas que uma empresa utiliza para criar valor
para os clientes e alcancar os objetivos organizacionais. Provando desta forma a
conveniéncia no que diz respeito a compra e a entrega do produto e a relacao de

ganha-ganha, sendo interessante para todos envolvidos.

Com a prestacdo de um servigco personalizado com as vendas diretas, uma
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vez que a revendedora ainda é o canal principal de vendas e distribuicdo da Avon, o
estabelecimento de um relacionamento torna obrigatério em mercados atuais, o que
reforca a teoria de Futrell (op. cit, p.24) o marketing de relacionamento é a criacao
de fidelidade e para isso é necessario que as empresas usem combinacfes de
produto, preco, praca e servico, baseando na idéia de que clientes importantes

precisam de atencao continua.

A Avon é um dos melhores exemplos de estratégia voltada para
consumidores mais pobres, e o que determina isso é o valor do relacionamento e
isso faz com que ela penetre em varias classes sociais.

Conforme Kotler (op. cit, p.24) o marketing de relacionamento enfatiza a
construcdo e manutencdo de relacionamentos lucrativos em longo prazo com 0s

clientes, oferecendo-lhes maior valor e satisfagéao.

Sé&o 800 mil revendedoras autbnomas no Brasil que mantém a qualidade do
servico a distancia para que a marca continue forte, recebendo informacdes por

meio dos gerentes de setor, que falam sobre produtos e promo¢des para motiva-las.

Mckenna (op. cit, p.25) afirma que no mercado competitivo o objetivo é o
marketing adaptativo, que enfatiza a sensibilidade, a flexibilidade e a elasticidade,
demonstrando que a Avon mostrou flexibilidade, capacidade e velocidade de se
adaptar rapidamente a mudanca ambiental que ocorreu quando ela se instalou na
China, onde a venda direta foi banida, e abriu lojas se adaptando as caracteristicas
locais.

A responsabilidade social também é uma forma de promoc¢éo da imagem da
empresa, de melhora da marca que estreita o vinculo da cliente com a revendedora
que leva cartilhas e informacdes em cds, sobre a saude da mulher, bem como

catalogos de vendas mais elaborados, melhoria dos produtos, embalagens com
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cores mais modernas com modelos melhores.
Para sustentar o comentario acima Pride e Ferrell (op. cit, p.23) afirmam que

0S possiveis objetivos da promoc¢ao sao 0s seguintes abaixo:

Criar consciéncia;

Estimular a demanda;

Estimular a experimentacdo de produto;

Identificar clientes potenciais;

Reter os clientes leais;

Facilitar o suporte aos revendedores;

Combater os esfor¢cos promocionais da concorréncia;
Reduzir as flutuac6es de vendas.

wn W W W W W W LW

A Avon conta com fabricas em todo mercado latino, o que € uma vantagem,
uma vez que por dependerem de importac¢des, alguns dos concorrentes da Avon
tiveram que sair de cena ou se desfazer de seus investimentos em periodos de
crise, e para confirmar a importancia desta vantagem Rocha e Veloso (op. cit, p.24)
afirmam que para escapar da incessante busca de diferenciais fisicos, as empresas
tém buscado cada vez mais desenvolver vantagens competitivas criando um valor

gue seja percebido como diferencial para seus clientes.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

46

5. CONCLUSAO

O mercado globalizado que estd em constante mutacdo tem acirrado a
concorréncia entre as empresas e tornado os clientes cada vez mais exigentes, por
isso tanto consumidores quanto organizagbes buscam sempre, ao adquirir ou
oferecer produtos e servicos, sua prépria satisfacdo de forma a sanar seus objetivos
e necessidades, sejam elas individuais ou organizacionais. A negociagdo deve ser

do tipo ganha-ganha, é boa para o cliente e € bom para a empresa.

O marketing de relacionamento permite a organizacdo aumentar a
lucratividade cliente por cliente, jA que é mais barato manter o cliente atual do que
conquistar novos, concentrando-se naqueles que recebe e proporciona valor para a
empresa a fim de que sejam criados lagos mais fortes e de longo prazo. E este valor
vem de relacionamentos duraveis ndo apenas com os clientes, mas com todos
aqueles que junto contribuem para a continuidade do relacionamento com o cliente,
gue formam a cadeia de relacionamentos.

O cliente precisa ser envolvido, de forma que a empresa busque esse
relacionamento também pelo lado emocional, ndo o comprando, mas conquistando

no dia-a-dia.

O marketing de relacionamento esta sendo utilizado para reter clientes com
poder aquisitivo alto e baixo, enfim o consumidor.

Portanto, no estudo de caso do Unibanco Corporate, ele obteve vantagem
competitiva ao realizar por meio das ferramentas que dispunha a tecnologia da
informacgé&o e a comunicacao aberta com o cliente, bem como a construcéo de valor,
e como consequUéncia para uma instituicdo financeira foi detectada a maior

gualidade dos servicos e produtos, lealdade do cliente e aumento do lucro, pois ao
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gerenciamento de clientes ou marketing “1 para 1” que quer dizer relacionar-se com
clientes de forma individual e conhecendo cada um, ser4 mais facil identificar suas
necessidades e trata-los de forma personalizada.

Com estas ac¢des o Unibanco procurou também estreitar relacionamento entre
0 banco e o cliente, proporcionando, assim, uma parceria duradoura, demonstrando ao
cliente mais conveniéncia e eficiéncia nos produtos e servicos do que os da
concorréncia, ao passo que utilizou os recursos de tecnologia da informacdo para
facilitar o relacionamento e oferecer os produtos e servigos identificados ao perfil do
cliente, através das acBes de relacionamento, reunidas em um banco dados, que
mostrou a viabilidade da tecnologia de CRM (customer relationship management)
nas praticas das atividades de marketing, e principalmente do gerenciamento do
relacionamento com os clientes com base nas informagdes obtidas em tempo real.

Ja no caso Avon uma empresa voltada para o publico feminino, que trabalha
com venda direta, cuja revendedora continua sendo o canal principal de venda e
distribuicdo, tem sua estratégia voltada para consumidores mais pobres, que € o
novo pote de ouro das corporacoes.

Nem por isso a Avon deixa de crescer, uma vez que o fator determinante &
o valor do relacionamento, cliente-revendedora, que tras beneficios para ambas as
partes, a capacidade de adaptar-se ao mercado procurando satisfazé-lo, com a
melhoria e ampliacdo do mix de produtos bem como seu material de divulgacdo e
embalagem, a conveniéncia na negociacado até a distribuicdo, a imagem de empresa
cidada, que fortalece a marca, com programas voltados para a satude da mulher e
também informacdes a este respeito.

As duas organizacdes mostraram empenho e postura no que diz respeito a
compreensao das necessidades dos clientes tratando-os como parceiros, a forca de

vendas empenhada em satisfazer as necessidades dos consumidores e o
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recebimento de produtos e servicos de qualidade, representando uma cadeia de
valores de relacionamento.

A busca do relacionamento e da fidelizacdo tem como objetivo estabelecer
vantagens competitivas que de certa forma sdo mais dificeis de serem igualadas
pela concorréncia, mesmo que a um pequeno e seleto grupo de clientes, que na

maioria das vezes corresponde a um grande percentual do faturamento da empresa.

Ao alcancar a fidelidade de um grupo de cliente a empresa consegue fixar o
seu posicionamento estratégico para este grupo, de modo a estabelecer novas
diretrizes para seu planejamento estratégico, passando a ser reconhecida no
mercado através dos seus diferenciais.

Ao alterar a estrutura da indUstria e estabelecendo novas relagbes com
clientes e fornecedores, de modo a ampliar o seu préprio poder de barganha, as
organizacbes acabam evitando as guerras de precos e aumentando a sua

lucratividade.

Assim sendo, o objetivo geral deste trabalho académico, bem como os
objetivos especificos foram atingidos, demonstrando que por meio dos estudos de
caso apresentados houve a validacdo da pesquisa bibliografica, evidenciando que o
marketing de relacionamento em seu tripé principal, qualidade, satisfacdo e
fidelizacdo, € uma estratégia de posicionamento no mercado competitivo muito
importante, e decisiva no que diz respeito a retencdo de clientes, na criacdo de
valores, o que fortalece a performance das empresas com o foco no cliente, e as
garantem um lugar cativo na memoria do consumidor que é exigente e requer um

atendimento personalizado.

Existem varios artigos, reportagens, livros e estudos tanto na internet quanto

nas bibliotecas que falam direta e indiretamente sobre marketing de relacionamento
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e talvez a maior facilidade em realizar esta pesquisa foi a quantidade e variedade de
bibliografias que tratam sobre este tema, que o torna importante em mercados de
alta competitividade, para que seja alcancada a diferenciacao.

Em contrapartida, a maior dificuldade foi & escolha dos estudos de caso,
uma vez que nao foi encontrado um estudo de caso, apenas, que englobasse e
validasse todos os objetivos deste trabalho, sendo necesséario, portanto a
apresentacao e analise de dois estudos, que se complementavam.

A partir destes estudos, procurou-se entdo, demonstrar para as empresas
gue nao adianta oferecer produtos e servicos de qualidade, se ndo forem garantidos
relacionamentos que sejam vistos como eficazes pelos clientes. Visto que as
pessoas nao compram produtos ou servicos, mas sim, solucdes para 0s seus
problemas.

O que prova que o marketing de relacionamento implica num processo
continuo de conquistar e fidelizar clientes, trazendo-os para dentro da empresa
visando atender suas necessidades e superar suas expectativas. JA que a
satisfacdo depende diretamente da qualidade do produto ofertado ou do servico
prestado antes, durante e depois da venda, ou seja um relacionamento de longo

prazo.
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6. RECOMENDACOES E SUGESTOES

De acordo com o que foi estudado, analisado e concluido, € sugerido para
futuras pesquisas:

v Um estudo mais aprofundado sobre CRM (customer relationship

management), como diferencial competitivo na era da informacdo, no que

tange a automacdo do processo de personalizagcdo dos clientes o que

confere maior velocidade as decisoes;

v Fazer um estudo sobre as estratégias voltadas para os consumidores de

menor poder aquisitivo, levando em consideragéo o valor do relacionamento

para este segmento;

v Um estudo de endomarketing para demonstrar a importancia de envolver

antes de tudo o cliente interno, como estratégia do marketing de

relacionamento.

Por consequéncia, espera-se que esse trabalho possa servir de inspiracdes
para futuros graduandos que se interessarem por estudar o marketing de

relacionamento.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO: OPORTUNIDADE PARA
DESENVOLVIMENTO E CRESCIMENTO CONTINUO NO SETOR FINANCEIRO
Autores: Miriam Brezke, Aurea Helena Ribeiro e Yeda Dourado

Artigo submetido e premiado na Balas Conference The University of Texas — Pan American em 1998,
gue premia a producdo académica. Foi apresentado o case do Unibanco, finalista do ECHO
AWARDS da DMA Direct Marketing Association, pois € um dos Unicos casos que utilizam o conceito
de modelos de relacionamento a longo prazo mensurados tecnicamente

1. Introducéo

Este artigo tem como objetivo realizar uma reflexdo sobre a implementacéo do conceito de
Marketing de Relacionamento como estratégia para crescimento e desenvolvimento de negécios no
setor financeiro no Brasil. Este setor tem enfrentado grandes desafios desde o inicio do Plano Real
em 1994, tendo buscado alternativas para manter seus niveis de lucratividade e ao mesmo tempo
criar soluc@es criativas para as diversas necessidades dos clientes diante das constantes alteracfes
do cenario econémico do pais. A nova ordem restringe as instituicGes financeiras a obtencdo de
receitas advindas de artificios préprios de uma economia inflacionaria.

Com o objetivo de superar os novos desafios de mercado, as instituicbes financeiras tém
direcionado suas acdes principalmente em trés direcdes: (1) introducdo de produtos e servicos
inovadores no portfolio ofertado, visando atrair novos clientes e reter os clientes atuais; (2)
administracdo da carteira de clientes com o objetivo de incrementar as receitas; (3) reestruturacdo
interna por meio de revisdo de processos e implantacdo de suporte tecnoldgico, visando melhor
atendimento ao cliente e custos menores.

Observando-se o direcionamento das acdes gerenciais do setor, percebe-se que a pratica do
Marketing de Relacionamento torna-se possivel e fundamental para enfrentar os novos desafios,
principalmente por dois motivos: (1) o servigo prestado por uma instituicdo financeira implica
relacionamento prolongado que permite um alto grau de interacdo empresa-cliente — entretanto,
geralmente, as organizagfes ndo estdo estruturadas para acrescentar valor continuamente para seus
clientes a partir destas interacdes; (2) As barreiras de mudanca de fornecedor do servico séo baixas
— um cliente pode mudar facilmente de fornecedor caso esteja insatisfeito.

Justificam-se portanto, reflexes académicas neste mercado, com o objetivo de apoiar o
setor na busca de alternativas produtivas de comercializa¢do e de relacionamento com os clientes.

2. O Conceito de Marketing de Relacionamento

Nesse contexto ambiental, surge a oportunidade para a pratica da estratégia de Marketing de
Relacionamento que consiste na introducdo de um novo paradigma para as relagbes de troca no
mercado. O Marketing de Relacionamento enfatiza principalmente a necessidade de um
relacionamento a longo prazo com o mercado, em detrimento das praticas de transacdes com
objetivos de curto prazo, buscando a fidelizacdo dos clientes.

Embora conceitos de parceria e contratos de longo prazo ja estejam sendo praticados ha
bastante tempo principalmente no mercado industrial, a terminologia Marketing de Relacionamento
surgiu com Berry, na literatura de marketing de servicos, em 1983. O autor reconhece a fidelizacdo de
clientes como forma de alcancar maior competitividade das empresas e maior satisfacdo dos clientes.
Berry definiu Marketing de Relacionamento como a atracdo, a manutencdo e - em organizacfes
multiservigcos - o realce (aumento) de relacionamentos com clientes. Ele enfatizou que a atracdo de
novos clientes deveria ser vista apenas como um passo intermediario no processo de marketing.
Solidificar relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e servi-los é que deveria ser
considerado marketing. (Berry:1995).

Muitos autores tém buscado definir Marketing de Relacionamento. Por algum tempo, O Marketing
de Relacionamento foi considerado uma abordagem que se referia somente as relacdes entre
comprador e vendedor, por meio das quais uma organizacdo buscaria estabelecer, fortalecer e
desenvolver relacdes de longo prazo com clientes potenciais e atuais (Vavra:1993, Holtz:1993,
Berry:1995, Levitt:1985, Palmer:1994, dentre outros). Evans e Laskin (1994), por exemplo, definiram
o Marketing de Relacionamento como “um processo onde a firma constréi aliancas de longo prazo
tanto com clientes atuais e em perspectiva, de forma que comprador e vendedor trabalham em
direcdo de um conjunto comum de objetivos especificos”. Segundo os autores, para que estes
objetivos sejam alcancados, deve-se:
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Compreender as necessidades dos clientes;

Tratar os clientes como parceiros;

Assegurar que os empregados satisfacam as necessidades dos consumidores;

Prover os consumidores com a melhor qualidade possivel as necessidades individuais.

NS .

Entretanto, mais recentemente, autores, tais como McKenna(1993), Morgan e Hunt (1994 e 1995),
Gummerson (1994), dentre outros, alertaram para outros relacionamentos relevantes para a oferta de
valor aos clientes. Segundo esta visdo mais ampla, o Marketing de Relacionamento deve considerar
todos os relacionamentos que possam influenciar na satisfacdo dos clientes, tais como:
relacionamentos com fornecedores (fornecedores de bens e servigcos), relacionamentos laterais
(concorréncia, organizacbes ndo lucrativas, governo) relacionamentos internos (unidades de
negocios, areas funcionais, empregados), e relacionamentos com compradores (intermediarios e
consumidores finais).

Sendo assim, Hunt e Morgan (1995) definem:
“Marketing de Relacionamento se refere a todas as atividades dirigidas a
estabelecer, desenvolver e manter as trocas relacionais de sucesso”.

Sheth (1994), de forma bastante completa e concisa, apresenta a seguinte definicao:

“Marketing de relacionamento envolve a criagdo e distribuicdo de valor através da

cooperacao mutua e interdependéncia”.

A l6gica da adequacédo da estratégia de Marketing de Relacionamento em ambientes de grande
turbuléncia como meio de buscar a fidelidade dos clientes, esta na disposicdo das empresas em
aprender de forma continua de seus clientes e realgar o relacionamento com a oferta crescente de
valor com base neste conhecimento (Day:1994). A aproximacdo do Marketing de Relacionamento
com o Marketing de Servigo deve-se ao fato de que o relacionamento € um servico prestado ao
cliente e a sua natureza interativa passa a ser a base para a oferta continua de valor superior.
McKenna presta uma contribuicdo esclarecedora quando afirma que o Marketing de Relacionamento
deve se apoiar no conhecimento e na experiéncia:

“O marketing baseado no conhecimento exige da empresa uma escala de
conhecimento: da tecnologia pertinente, da concorréncia, de seus clientes, das novas
fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente competitivo e de sua propria
organizagao, recursos, planos e formas de fazer negocios”

“O marketing baseado na experiéncia enfatiza a interatividade, a conectividade e a
criatividade. Com esta abordagem, as empresas dedicam-se aos seus clientes,
monitoram constantemente seus concorrentes e desenvolvem um sistema de analise
de feedback que transforma essa informacgéo sobre o mercado e a concorréncia em
uma nova e importante informacg&o sobre o produto”.

O Marketing de Relacionamento pressup8e, conforme sugerido por McKenna (1993), a
interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmente possa ser parte da
estratégia da organizacdo no planejamento de produtos e servicos de valor em um processo
dindmico e continuo. A¢des de marketing ndo comprometidas com o feedback de mercado nao estédo
alinhadas com a estratégia de Marketing de Relacionamento. O feedback dos clientes desenvolve a
capacidade dos administradores de terem intimidade com o mercado, a ponto de poderem prever as
reacdes destes diante das mudangas ambientais (Evans e Laskin:1994).

No plano tatico, o Marketing de Relacionamento toma forma por meio das parcerias que sédo
estabelecidas com clientes e com todos os agentes que influenciam em sua satisfacdo, bem como
por meio dos programas de relacionamento sustentados por bancos de dados de marketing
(database marketing), utilizando-se da comunicacédo direta e interativa (malas diretas, telemarketing,
computadores) para acessar o0s clientes.

Segundo Ribeiro (1997), as acOes taticas da pratica do Marketing de Relacionamento sustentadas
em bancos de dados, permitem:

- Didlogo com o cliente através dos meios que se utilizam para o feedback, tais como: a analise
dos padrdes de feedback e dos histéricos de compras; implantacdo de hot lines - os sistemas
de atendimento ao consumidor: analise das cartas dos clientes; pesquisas formais e informais.
O aprofundamento na base de clientes. Programas de continuidade, de afinidade, de
aumento de volume de vendas, tais como: cross selling (venda cruzada) ou up grade
(intensificacdo do volume, valor ou freqiéncia da compra).

Trabalhar nichos de mercado com eficiéncia e lucro. Através das informag8es no banco de

dados é possivel encontrar nichos de mercado e viabilizar a atuagdo nestes nichos, vencendo

a barreira do tamanho do mercado e a perda de economia de escala.

Maior controle sobre o Canal de Distribuicdo. Oferecendo melhores informagfes sobre o
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publico-alvo, permitindo melhorar a adequacéo da oferta.
O marketing mais contabilizado. Trata-se da capacidade de mensurabilidade do sistema e
da capacidade de controle das variaveis que influenciam as respostas.

3. Os beneficios do Marketing de Relacionamento

E comum o questionamento quanto aos beneficios do Marketing de Relacionamento para a
empresa. Autores como Berry (1995, Evans e Laskin (1994), Storbacka, Stanvik e Gronroos (1994),
dentre outros, afirmam os seguintes resultados positivos: (1) maior qualidade de produtos e servicos;
(2) maior satisfacéo do cliente; (3) lealdade do cliente e (4) maior lucratividade.

A maior qualidade de produtos e servicos é alcancada através do conhecimento do valor
demandado pelo cliente. A oferta de valor adequado leva a maior satisfacdo e maior probabilidade
para a manutencdo de um relacionamento de longo prazo. A lealdade, por sua vez, leva a maior
lucratividade.

Berry (1995) destaca que o impacto da lealdade sobre a lucratividade deve-se ndo somente
a geracdo de maior receita por mais tempo, mas acontece também porque a retencdo de clientes
custa menos do que conquistar novos clientes. O autor relata uma pesquisa realizada por Reichheld
e Sasser (1991), na qual os resultados mostram que a reducdo da perda de clientes em 10% dobrou
a média de duracao do relacionamento do cliente com a empresa de 5 para 10 anos e mais que
dobrou o valor presente de lucros cumulativos de $135 para $300. Se a taxa de perda de clientes
declinasse para 15%, a duracéo do relacionamento dobraria novamente e os lucros aumentariam em
75% - de $300 para $525.

Glazer (1991) destaca que a lealdade dos clientes resultante de um relacionamento permite
uma base maior de conhecimento do cliente. E, explorando-se esta base de conhecimento, é
possivel alcancar maior lucratividade devido a possibilidade de maiores receitas com transacdes
futuras, custos menores das transacdes e até mesmo da venda da informag&o.

Segundo o autor, as maiores receitas com transacdes futuras resultam de:

Aumento do ndmero de transagfes
Habilidade de vender unidades adicionais ou produtos complementares
Habilidade de praticar precos mais elevados
Habilidade de prover servigcos customizados
Os custos reduzidos de transacoes futuras, resultam por exemplo de:
Programas de comunicacgdo mais eficientes
Distribuicdo mais eficiente: estoques, entregas etc.

Os beneficios do Marketing de Relacionamento para o cliente consistem em: (1) obtencdo continua
ou periddica de servicos que sdo pessoalmente importantes e customizados as suas necessidades;
(2) reducao do risco da compra, por ja conhecerem o fornecedor; (3) oferta beneficio social (status )
por estarem recebendo um servigco personalizado; (4) maior bem-estar e qualidade de vida, por
facilitar o processo decisorio de compra, principalmente quando se trata de situagfes tais como,
adquirir um produto ou servico mais complexo, que envolva o ego dos clientes ou riscos financeiros
(Berry:1995, Bitner :1995).

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

4. Marketing de Relacionamento em Instituicdo Financeira: O Caso Unibanco
Corporate

O Unibanco é uma das maiores instituicdes financeiras brasileiras. Possui 450 agéncias, um
patriménio de US$12 bilhdes de doélares e lucro liquido de 1,2 bilhdes de dolares. Dentre outras
unidades de negécio, possui a Divisdo Unibanco Corporate, que tem como clientes
empresas com faturamento anual superior a US$ 20 milhGes de dolares. Esta divisdo
pretendia aumentar o volume de negocios e a receita, e para isso precisava de uma
estratégia de marketing inovadora e que diferenciasse o Unibanco dos demais
concorrentes.
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Para atingir esse objetivo, o Unibanco iniciou um projeto de Marketing de
Relacionamento. Pretendia com esta estratégia estabelecer um envolvimento produtivo e
gue em cada contato fosse possivel oferecer mais valor para os clientes, bem como
reforcar o posicionamento da divisdo como um banco corporativo que se importa com seus
clientes e prové servigo personalizado por meio de especialistas que tém mais a oferecer
além de informacado sobre produtos financeiros. Antes de tudo, o Unibanco seria um Banco
gue se importa com o sucesso do negocio do cliente.

A partir deste conceito, langcou trés linhas de acfes. A primeira atividade, a
Biblioteca Unibanco, um conjunto de informacf6es composto de fitas de video, livros e
publicacGes mensais, cujo objetivo era aumentar o reconhecimento da instituicdo nos niveis
hierarquicos mais altos dos clientes corporativos, tais como os Presidentes e Diretores
Financeiros. Esta acdo visava também criar um vinculo entre o banco e o cliente, a partir
da suposicdo de que passariam a buscar, constantemente, informacdes Uteis para o seu
negécio na Biblioteca Unibanco.

A segunda linha de acdo visava aumentar as receitas junto aos clientes atuais. Para
isso, foi criado um software para cada produto do Banco, chamado Simulador de
Produtos, através do qual o gerente de conta em suas visitas podia mostrar os beneficios
de cada produto do Unibanco, simulando os resultados, e ainda permitia comparacfes com
o desempenho de produtos das instituicBes financeiras concorrentes.

O terceiro ponto do relacionamento com os clientes foi o Sistema de Atendimento ao
Cliente (telemarketing), onde os clientes poderiam pedir o material da Biblioteca
Unibanco, tirar dlividas, dar sugestdes e ainda agendar visitas dos gerentes de contas.
Este canal aberto de comunicacdo também seria utilizado para pesquisas de satisfacao.

Todas as acbes foram suportadas por um banco de dados de marketing com
informacdes relevantes sobre cada cliente, o que permitia oferecer os produtos mais
adequados as suas necessidades.

Fig. 1. A Estrutura da Estratégia de Relacionamento Unibanco

Biblioteca
Unibanco:
Imagem diferenciada da
empresa
Simulador de Produtos: Servico de Atendimento
Interacbes mais ao Cliente:
produtivas com o gerente Canal aberto de
de contas comunicagdo

5. O Detalhamento das Acdes

a) Biblioteca Unibanco

A Biblioteca Unibanco foi oferecida para clientes classificados como do tipo A e B. Esta

classificacdo foi feita em funcao do faturamento e potencial de negdécios de cada empresa.

As fases da campanha foram:

- No primeiro més, foram enviadas malas diretas para os Diretores Financeiros das
empresas oferecendo uma fita de video que versava sobre um novo imposto brasileiro: o
IPMF - Imposto Provisério sobre Movimentacdo Financeira. Foram feitos também
anuncios nos principais jornais do pais.

No segundo més foram oferecidas as Publicacbes Econbémicas Mensais para o Diretor
Financeiro. Os interessados também deveriam solicitar as publicacdes por telefone.
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No sexto més, foi oferecido o livro Tom Peters Seminar Book, tanto para o Diretor
Financeiro quanto para o Presidente da empresa, num pré-lancamento mundial do livro.
No nono més, o Diretor Financeiro e sua equipe poderiam solicitar uma fita de video
sobre EDI -Eletronic Data Interchange. Para esta oferta também foram feitos anudncios
nos principais jornais do pais.

No décimo segundo més, tanto o Presidente das empresas interessadas quanto alguns
Diretores Financeiros selecionados foram estimulados a solicitar uma fita de video sobre
a Sucessao Familiar nas Empresas.

O resultado desta acdo da estratégia de relacionamento pode ser mensurado através do

indice de interessados: 85% das empresas ativadas se interessaram em receber o material

disponivel e comegaram a ser envolvidas com a nova proposta do banco de construir um
relacionamento com seus clientes. Eram enviadas 2.200 Publicagcbes Econbmicas
mensalmente.

b) Simulador de Produtos: interacdes produtivas

Os objetivos desta acdo eram:

- Prover o Diretor Financeiro da empresa cliente com uma ferramenta que o auxiliasse a tomar
decisbes mais sustentadas em informacdes, simulando resultados através dos dados da
empresa e ainda comparando o desempenho do Unibanco com qualquer outra instituicdo
financeira.

- Posicionar o Unibanco Corporate como uma instituicdo que estad preparada para servir
as reais necessidades dos clientes, oferecendo as melhores solugcfes para seus
problemas e de uma forma transparente.

Os passos para a operacionalizacdo desta fase:

- Intenso treinamento para os gerentes de contas, preparando-os para aproveitar as
interagcdes com os clientes como forma de ofertar mais valor e utilizar o Simulador de
Produtos como uma poderosa ferramenta de apoio;

- Programa de incentivo para os gerentes de contas associando sua remuneracdo aos
resultados do relacionamento;

- Uma vez preparados, os gerentes de contas escolhiam empresas, através das
informacdes contidas no Banco de Dados, que possuiam alto potencial para a
utilizacdo do produto a ser promovido.

- Parareforgar o relacionamento, ou visitava-se o cliente semanalmente ou era realizada
pelo menos uma chamada telefénica para acompanhamento da conta.

Como resultado destas acfes, obter além de melhor qualidade no atendimento aos clientes,

cerca de 50% dos clientes passaram a usar 0os Simuladores de Produtos e foi registrado,

na primeira agdo, um aumento de 10% no volume de neg6cios com o banco.

c) O Sistema de Atendimento aos Clientes

Através de um sistema de telemarketing foi possivel:

- Qualificar todas as empresas clientes, complementando no Banco de Dados as
informacgdes relevantes para iniciar o relacionamento;
Receber os pedidos de envio das pecas referentes a Biblioteca Unibanco;
Agendar as visitas dos gerentes de contas as empresas;
Receber sugestdes ou reclamacdes dos clientes;
Realizar pesquisas de satisfacéo.

A equipe foi devidamente treinada para usar uma linguagem apropriada da Divisdo

Corporativa, utilizar devidamente o Banco de Dados de forma a facilitar o processamento

de relatérios importantes para o relacionamento com os clientes.

6. O Banco de Dados de Marketing

Todas as acdes de relacionamentos foram suportadas por um Banco de Dados de Marketing. Este

sistema de informagdes permitiu:

- Armazenar as informacdes necessarias para um relacionamento produtivo com os clientes;
Maior pertinéncia nas ac¢des, uma vez que auxiliou na identificacdo das oportunidades buscando
informacdes na base de clientes, tais como: os clientes com maior potencial para determinadas
acOes, que tinham um comportamento de compra interessante para aquele tipo de produto etc.
Sistematizar as a¢des, controlando o fluxo de respostas, pedidos, agendamentos etc.
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Fig. 2: O Esquema da Funcéo do Banco de Dados na Estratégia de
Relacionamento
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7. Concluséo

O setor financeiro no Brasil tem sofrido recentemente grandes desafios e as oportunidades
para a sobrevivéncia e crescimento estdo justamente na implementacdo de ac¢des que permitam
maior proximidade com o cliente, a compreensdo de suas necessidades, a flexibilidade para ofertar
mais valor de forma individualizada e a custos mais baixos.

O Marketing de Relacionamento, como pode ser observado no caso do Unibanco, é sem
duvida uma estratégia que permite a uma organizacao obter vantagens competitivas sustentaveis por
viabilizar, através de suas ferramentas, a tecnologia de informacdo e a comunicacao interativa, a
construcédo de valor para os clientes em base continua.

Para a instituicdo financeira, todos os beneficios possiveis de uma Estratégia de
Relacionamento foram observados, tais como, maior qualidade de produtos e servicos; lealdade do
cliente e maior lucratividade. Para os clientes, certamente observaram os beneficios de maior
satisfacdo com o fornecedor de servicos, menor risco devido a relagdo de confianca, obtencdo de
produtos e servicos mais pertinentes as suas necessidades e maior tranquilidade no processo
decisorio pela fidelidade a um prestador de servigos de confianca.

Crescimento e desenvolvimento, ndo somente na América Latina, dependerdo de uma
postura das organizacfes para implementar acdes que garantam: (1) a compreensdo das
necessidades dos clientes, (2) o tratamento dos clientes como parceiros, (3) que os empregados
satisfagcam as necessidades dos consumidores; (4) que os clientes recebam produtos e servigcos com
as melhores qualidades possiveis, integrados com as suas necessidades individuais. Enfim, que
clientes e fornecedores construam relacionamentos produtivos com beneficios mutuos,
relacionamentos que desta forma, se tornardo significativos com beneficios extensivos a toda a
sociedade.
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