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Resumo

Este artigo discute a manutengdo e fidelizacao do cliente a partir da utilizagdo da estratégia de
marketing de relacionamento, partindo da premissa de que o marketing de relacionamento
oferece a empresa a chance de crescer em um ambiente competitivamente desafiador. Os
fundamentos deste estudo sdo as contribuicdes de pesquisas sobre esta temdtica que, hoje,
representa uma estratégia imprescindivel as organizacdes, merecendo, cada vez mais, maior
atencdo. O objetivo desse estudo ¢ verificar a importancia e a funcionalidade das estratégias de
marketing de relacionamento para a conquista e manutencdo de clientes. O procedimento
metodologico utilizado foi a revisdo bibliografica. Verificou-se que o marketing de
relacionamento € um processo de troca de informacgdes entre empresas e clientes. Por isso, €
considerada uma estratégia de enorme valor para o mundo dos negdcios, pois hd necessidade de
tornar os clientes influentes, integrados e informados do que acontece na empresa, fazendo-os
sentirem-se parte dela.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento — Clientes — Organizagdes.
Abstract
This article talks about the keeping and loyalty clients trough of the strategy of relationship

marketing, from the proposition that relationship marketing offers the company a chance to grow
in a challenging competitively environment. The study is based in the contributions of future
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research about the theme that today represents a strategy important for organizations, deserving
more attention. The aim of this study is to assess the importance and functionality of the
marketing relationship strategies to the conquest and keeping of customers. The methodological
procedure used was the bibliographic review. It was found that relationship marketing is a
process of change of information between companies and customers. Therefore, it is considered
a strategy of enormous value to the business world. Because, is need to make customers
influential, integrated and informed about the company, making them feel part of it.

Keywords: Marketing — Clients — Organizations.

Introducéo

Diversas pesquisas realizadas tém analisado a importidncia das estratégias organizacionais
consideradas eficientes para o desenvolvimento e manuten¢do de relagdes com cliente, dentre
elas o marketing de relacionamento. A multiplicacdo de trabalhos dessa natureza - Valente
(2002), Vianna (2007), Bargana (2001), Gordon (2002), D’Angelo, Shneider, Lardn (2006),
Ribeiro (2004), Zampieri (2001) e outros - trouxe também uma variedade de abordagens e
técnicas de marketing voltadas para a mantencdo e conquista de novos clientes, levando a
empresa ao sucesso no mercado empresarial altamente competitivo.

Os conceitos de marketing, de modo geral, foram centrados no produto, cliente, logistica,
servicos, relacionamento, inteligéncia, comunicacao e interatividade, todos estes integrando-se
entre si para a produ¢do de valores que sdo transferidos ao consumidor (RIBEIRO, 2004).

O marketing de relacionamento originou-se nas Ultimas duas décadas como um dos mais
promissores campos de investigacdo. Ao mesmo tempo, tornou-se alvo de grande interesse
gerencial, visto que suas praticas tém por objetivo conduzir as empresas a melhores resultados
por meio do desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo.

Todavia, apesar de sua grande importincia para a manutencao e fidelizacdo dos clientes, existe
ainda, no meio empresarial, uma filosofia conservadora que utiliza estratégias tradicionais, nao
inovando nas formas de manter e conquistar novos clientes, ou seja, hd uma deficiéncia em
estratégias de marketing de relacionamento. Conforme D’Angelo, Shneider, Laran (2006), o
marketing de relacionamento ¢ uma filosofia empresarial que prevé a construgdo e a manutengao
de relacionamentos individuais com os clientes, vislumbrando um horizonte de longo prazo. Seja
em mercados corporativos, seja naqueles voltados ao consumidor final e sua ado¢ao, demanda o
engajamento da organizacao em uma postura cultural, estratégica e operacional que se coadune
com seus principios.

Tal perspectiva chama a atencdo para o fato de que produzir bens e servigos para obter lucros ¢
uma tarefa ampla e envolve um bom relacionamento entre pessoas com diferentes desejos e
perfis que, na verdade, sdo as maiores responsaveis pelo desempenho da empresa.
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A manutengao ¢ a fidelizacdao do cliente exigem que o atendimento fuja do tradicional e passe
para o encantamento, proporcionando um relacionamento em que ocorram a satisfacdo do
cliente, o fetiche da mercadoria e o sucesso da empresa.

A partir das consideragcdes descritas, questiona-se: quais as influéncias do marketing de
relacionamento na conquista ¢ manutencao de clientes? A fim de responder o questionamento
descrito, o objetivo deste estudo ¢ verificar a importancia e a funcionalidade das estratégias de
marketing de relacionamento para a conquista e a manutencao de clientes.

O procedimento metodologico utilizado recaiu sobre a revisao bibliografica, por intermédio de
um levantamento bibliografico sobre obras nacionais e internacionais que tratam do tema,
visando a verificar as contribui¢cdes teoricas de alguns estudos sobre o marketing de
relacionamento, com énfase em bancos de dados digitais, dentre eles: SCielo e Anpad.
Consideraram-se, ainda, as fontes secundarias impressas classicas e contemporaneas.

O artigo esta estruturado em trés momentos principais. O primeiro, a introdugao, traz os aspectos
gerais do estudo. O segundo, a revisdo da leitura, ¢ o momento em que sao discutidos diversos
aspectos sobre o marketing de relacionamento. E, finalmente, o ultimo momento, as
consideragdes finais.

Referencial tedrico

H4 algum tempo, resumia-se marketing em uma ligagcdo do executivo-chefe para a geréncia
administrativa em que se utilizavam truques para iludir o cliente, persuadindo-o a comprar os
produtos daquela empresa. Atualmente, segundo Kotler (2006), o marketing ndo ¢ visto como
uma func¢do e sim uma forma de fazer negdcios, € ndo esta restrita a um departamento; todos
dentro da empresa devem ter a consciéncia, desde a moga que serve o cafezinho até o mais alto
executivo.

Hoje as empresas tém que estudar muito bem o mercado e, principalmente, seu publico alvo,
para poder atender da melhor forma suas necessidades. Nesse sentido, o marketing de
relacionamento apresenta o conceito de intangibilidade de um produto ou servico e trabalha com
a area subjetiva da mente do consumidor, lutando para que ele realmente se torne leal a sua
marca.

r

Portanto, o marketing de relacionamento ¢ um conjunto de estratégias que visam ao
entendimento e a gestdo do relacionamento em todos os pontos de contato entre uma empresa e
seus publicos, atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percepcao do valor da marca e a
rentabilidade da empresa ao longo do tempo.

Em outras palavras ¢ fazer com que o consumidor valorize a marca para que o empresario tenha
um cliente cada vez mais rentavel. Assim, com o marketing de relacionamento pressupde-se a
capacidade de entender o consumidor e de gerir o relacionamento entre ele ¢ a empresa,
utilizando trés disciplinas: o marketing direto, o marketing digital (hoje presente na Internet, nos
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celulares e na TV interativa) e o chamado database marketing, o banco de dados dos clientes
(CUNHA JR., 2005).

Kotler (2005, p. 21) afirma que o marketing de relacionamento diz respeito “a relacionamentos
de troca voluntarios e mutuamente satisfatorios". Sob essa perspectiva, marketing de
relacionamento pode entao ser entendido como

uma filosofia de administragdo empresarial baseada na aceitacdo da orientagdo
para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, e no reconhecimento de
que se devem buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes, prospects, fornecedores e
todos os intermedidrios, como forma de obter uma vantagem competitiva
sustentavel. (CAMILO JR., 2005, p. 2)

Para tanto, sdo usadas as ferramentas de Database Marketing, Telemarketing e Comunicagao
Dirigida, assentando-se sobre informagdes, conhecimento (knowledge-based) e experiéncia
(experience-based) e visando ao desenvolvimento de estratégias que objetivem, entre outros, o
aumento da lealdade e o incremento das vendas.

Na concepcao de Gordon (2002), o marketing de relacionamento ¢ o processo continuo de
identificacdo e criacdo de valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria. Isso envolve a compreensdo, a concentragao € a
administracdo de uma continua colaboracdo entre fornecedores e clientes selecionados para a
criagdo e o compartilhamento de valores mituos por meio de interdependéncia e alinhamento
organizacional.

Acrescenta ainda esse mesmo autor que o marketing de relacionamento deriva dos principios do
marketing tradicional, ainda que seja bem diferente. Ele pode ser definido como o processo de
identificacdo e satisfagdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente superior, de
forma a atingir os objetivos da organizagdo. Assim, por meio do marketing de relacionamento:

e Procura-se criar um valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e o
consumidor;

e Reconhece-se o papel fundamental que os clientes individuais t€ém, ndo apenas como
compradores, mas na definicdo do valor que desejam. Anteriormente esperava-se que as
empresas identificassem e fornecessem esse valor a partir daquilo que elas consideravam
como um produto. Com o marketing de relacionamento, o cliente ajuda a empresa a
fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza. O valor €, assim, criado com os clientes
e ndo por eles.

e Exige-se que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia de marketing e de seu
foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negocios, suas comunicagdes, sua
tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja (GORDON,
2002, p.32).
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e Observa-se que o marketing de relacionamento exige um esfor¢co continuo por parte de
todos envolvidos no processo organizacional, ou seja, um esforgo integrado de todos para
identificar, construir, manter e aprimorar bons relacionamentos com clientes, em um
processo de troca de beneficios que durem por muito tempo, culminando na fidelizagao
de clientes.

Além disso, o marketing de relacionamento:

e E um esforco continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor. Desse modo,
funciona em tempo real.

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

e Exige também a construcdo de uma cadeia de relacionamentos dentro da organizagao
para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizagdo € seus
principais participantes, incluindo fornecedores, canais de distribui¢do intermediarios e
acionistas. (GORDON, 2002, p.32)

Para o autor acima citado, a empresa de marketing de relacionamento procura cativar o cliente
interativamente nas diversas etapas de criacdo de valor, buscando meios inovadores para
desencadear beneficios novos e significativos para ele. E, em seguida, a empresa desejara
compartilhar o valor dos beneficios recentemente criados para o cliente, esteja ele relacionado
com a escolha das caracteristicas ou de funcionalidades, rapida entrega do produto ou do servigo,
comunicagdes oportunas ou qualquer outro aspecto do pacote de beneficios. Portanto, o papel da
geréncia de relacionamento inclui a responsabilidade de escutar o cliente e integrar
comunicagdes, tecnologias, pessoas e processos colaborativamente com ele.

Para Gangana (2001), o marketing de relacionamento, por ser considerado um forte instrumento,
¢ capaz de exercer melhorar os processos organizacionais. Ele ¢ um conjunto de estratégias que
visam a identificar e satisfazer as necessidades do consumidor.

E importante lembrar que a fun¢io do gerente de relacionamento é nova em muitas empresas.
Este profissional estard disponivel para o cliente e trabalhara com ele para garantir que ambos
obtenham o valor que procuram. Ele comandard também um processo interno de revisdo e
avaliacdo da criacdo com todos aqueles que lidam com o cliente pelo uso de tecnologia e
processos de negdcios colocados em pratica pela empresa com este propdsito.

Segundo Gordon (2002, p.39), “[...] o gerente de relacionamento trabalha com os responsaveis
pelas decisdes e pelas influéncias que fazem parte do processo colaborativo através do qual os
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clientes se envolvem na compra, incluindo os criadores de especificagdes dentro das empresas
clientes e aqueles dentro da empresa que se comunicam com os clientes e criam os valores
desejados.”

O marketing de relacionamento oferece uma oportunidade para a empresa e o profissional de
marketing romperem com as estruturas existentes e fixarem-na dentro da mente e da carteira do
cliente. E o marketing de relacionamento oferece ao profissional de marketing uma chance para
ajudar a empresa a crescer em um ambiente competitivamente desafiador.

Segundo Bretzke (2000), para que a organizacdo possa competir no mercado de forma
satisfatoria € necessario criar € manter relacionamento com cada um de seus clientes.

Na concepc¢ao de D’Angelo, Shneider, Laran (2006), o marketing de relacionamento ¢ capaz de
oferecer vantagens as empresas. Para tanto, ¢ preciso que exista uma combinacdo de alguns
elementos, tais como a cultura organizacional e as estratégias, que remetam cada agdo a um
principio fundamental, garantindo sinergia e refor¢o constante.

Os autores citados enfatizam que a combinagdo dos elementos cultura e estratégias
organizacionais abarca o tangivel e o intangivel, uma vez que inclui crengas, valores,
conhecimentos, habilidades e recursos diversos que se traduzem na chamada cultura empresarial
e nas diretrizes estratégicas, estejam elas formalizadas ou ndo (D’ANGELO, SHNEIDER,
LARAN, 2006).

Em uma cultura organizacional € preciso levar em consideracdo os aspectos culturais e
civilizatérios do sistema como um todo, para que seja possivel oferecer alternativas para as
crises e problemas inerentes de um sistema que esta enfrentando os desafios da imprevisibilidade
€ em constante mutagao.

Segundo Chiavenato (2006), a cultura ¢ um assunto amplo, envolvendo diversas abordagens e
analises, que se complementam e em alguns casos se contrapdem. Ha, contudo, um consenso de
que s6 o homem ¢ portador de cultura; por isso, sO ele a cria, a possui € a transmite. Assim, a
cultura estd presente em todas as manifestacdes e realizagdes humanas, no trabalho, no lazer, no
lar, enfim, a cultura estd em todas as organizagdes.

Na concepg¢ao de Prestes (1997), os pressupostos basicos, 0s costumes, as crengas € os valores,
bem como os artefatos que caracterizam a cultura de uma organizagdo, trazem a marca de seus
correspondentes na cultural nacional.  Assim, cada organiza¢do delimita uma cultura
organizacional Unica, gerada e sustentada pelos mais diversos elementos e formas. Isso significa
que a cultura organizacional sofre grande influéncia de seus fundadores, seus lideres, seu
processo historico e de seu mercado.

Virios autores tragaram um conceito de Cultura Organizacional, por isso ela pode ser entendida
como um “conjunto de postulados compartilhados pelos membros de uma organizagdo que lhes
da sentidos e identidade” (FLEURY, 1996, p.34). Além disso, trata-se de um sistema de
representacoes e valores compartilhados que oferecem uma visao comum, uma identificagao dos
individuos com seus pares, constituido por meio de interacao.

Revista Eletronica de Administracdo — Vol. 08 — Edi¢do 15 — Julho-Dezembro - 2009



Para Chiavenato (2006), ¢ a maneira de ser de cada empresa e de seus participantes. Ja em
Wheelen e Hunger (1992 apud BOWDITCH, BUONO, 1999, p.78):

[...] é a colecdo de crengas, expectativas e valores partilhados pelos seus
membros, e transmitida de geracdo em geracdo. Eles criam normas (regras de conduta)
que definem os comportamentos aceitaveis, seja do gestor de topo seja do simples
operador. Mitos e rituais, muitas vezes implicitos, que emergem ao longo do tempo
reforgam certas normas ou valores ¢ explicam por que razdo um dado aspecto da cultura é
tdo importante.

Outros estudiosos enfatizam que a cultura ¢ o adorno social e normativo que segura a
organiza¢do. A cultura expressa os valores e crengas que os membros da organizagao partilham.
Estes valores manifestam-se por simbolos como mitos, rituais, histdrias, lendas e uma linguagem
especializada, por isso refere-se 2 mensagem nao escrita e a maior parte das vezes inconsciente
que preenche a lacuna entre o que formalmente deveria existir e aquilo que na realidade
acontece; envolve filosofias, ideologias, valores, crencas, expectativas e normas partilhadas.
(SANTANA, DIZ, 1996).

A Cultura Organizacional €, portanto, moldada pelos membros da organiza¢do de maneira como
eles percebem, pensam e agem. O foco da maioria dos esforcos de mudanca organizacional € a
cultura de uma organiza¢do. Assim, as agdes de melhoria organizacional atingem direta e
positivamente os processos organizacionais.

A partir de uma cultura organizacional bem estruturada ¢ possivel a adogdo de estratégias de
marketing de relacionamento. Para Gordon (2000), a estratégia visa a desenvolver as
capacidades subjacentes necessarias ao aprimoramento do relacionamento com o cliente.

Para D’ Angelo, Shneider, Laran (2006), o exame cuidadoso das caracteristicas do mercado e dos
clientes deve fornecer indicagdes quanto a pertinéncia da ado¢do de uma estratégia baseada em
relacionamentos individuais. Em mercados de consumo final, produtos e servigos de alto
envolvimento e caracterizados por demanda relativamente inelastica sdo os espacos ideais para a
adocdo do marketing de relacionamento. Desse modo, o produto ou servigo central da empresa
deve ser forte a ponto de permitir que se construa, em torno dele, uma série de agregagoes de
valor que incentivem o relacionamento.

Assim, sem esses componentes, cultura e estratégia (CRM - Customer Relationship Management
- Gerenciamento do Relacionamento com os Clientes), programas de fidelidade, entre outros,
tornam-se atividades comprometidas com agdes estanques e de impacto limitado.

Segundo Brent Frei (apud GREENBERG, 2005, p.02), fundador da Onyx Software, o CRM ¢
“[...] um conjunto de processos e tecnologias para gerenciar relacionamentos com clientes
efetivos e potenciais e com parceiros de negocios por meio do marketing, vendas e servigos,
independentemente do canal de comunicagdo.”
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Na concepgao desse autor, as estratégias tecnoldgicas sdo executadas em quatro niveis, de
acordo com a capacidade de organizacdo vertical e horizontal de todos os processos de cada
empresa: funcional, departamental, CRM parcial e CRM. Quando se atinge o quarto nivel, estao
presentes:

e Um tnico e universalmente compartilhado centro de dados;
e [Estratégias e processos departamentais coordenados;
e Um sistema de relatorios em circuito fechado e analises em tempo real;

e Processos tradicionais e baseados em Internet compativeis e que convivem em um s
mosaico de CRM (GREENBERG, 2005, p.03).

Assim, ¢ apenas nesse nivel tecnoldgico que se pode almejar construir a rede de relacionamentos
de negobcio, estagio em que todas as relacdes diretas e indiretas entre clientes, parceiros e
empresa sdo completamente integradas, visiveis e gerenciaveis (GREENBERG, 2005).

Desse modo, por intermédio do CRM, as organizagdes mantém um canal permanente de
comunicagdo, cujo objetivo € criar e sustentar um relacionamento efetivo com seus clientes,
fornecedores e funcionarios, agregando bens e servicos, criando um valor superior para o cliente,
conquistando e mantendo uma posicao competitiva francamente favoravel (BRETZKE, 2000).

Para Leopoldo (2002), o CRM auxilia na missdo de identificar, suportar, desenvolver e reter os
clientes lucrativos. O objetivo das empresas ¢ criar uma base sélida de clientes leais que possam
assegurar o crescimento do negdcio a longo prazo. A lealdade do cliente é conquistada por meio
da criagdo e manutengdo de contextos da alta credibilidade no relacionamento, em que as
informagdes fluem livremente e as agdes reativas se transformam em proativas.

Gordon (2002) amplia os elementos indispensaveis a concretizagdo do marketing de
relacionamento, descrevendo técnicas e principios de marketing que se encaixam dentro do
contexto mais vasto de marketing de relacionamento (figura 1).

Figura 1: O marketing de relacionamento
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Fonte: Gordon (2002, p.46).

Observa-se, conforme a ilustracdo, que sdo oito componentes do marketing de relacionamento:
cultura e valores, lideranca, estratégia, estrutura, pessoal, tecnologia, conhecimento e percepcao
€ processos.

No tocante a cultura e valores, Gordon (2002) explica que as empresas com culturas distintas
podem criar valor juntas, porém as semelhancas e as diferencas entre as culturas precisam ser
entendidas desde o inicio. Diferencas culturais extremas podem prejudicar a formagdo e a
manuten¢ao de um relacionamento. Por conta disso, os valores e a cultura dos clientes devem ser
conduzidos para formar relacionamentos duradouros.

Sobre a lideranca, ¢ importante destacar que, por muito tempo, formou-se uma concepgao
erronea do que ¢ liderar; de um modo geral, o lider apresentava uma imagem autoritaria.
Todavia, com o desenvolvimento das teorias administrativas, abriu-se novo horizonte a esse
respeito, tornando as relagdes humanas melhores e viabilizando o uso do poder que lhe ¢
conferido. Por conta disso, a ideia de um novo lider abriu espago para um melhor
desenvolvimento dos processos organizacionais.

Os conceitos sobre lideranga foram sendo substituidos por novas abordagens em que se buscou
compreender, cada vez mais, a esséncia do que vem a ser o ato de liderar. Por conta disso, foram
tracando-se perfis gerenciais relacionados ao autocratico, ao democratico e ao “laissez faire”

O lider autocratico ndo admite interferéncias em suas decisdes, uma vez que se considera o
suprassumo do conhecimento. Tem pouco contato com o pessoal, fala muito, decide, em geral,
de forma répida e ndo gosta de receber criticas.
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O lider democratico decide sempre em equipe e de preferéncia por consenso, tem muito contato
com os membros da equipe, possui caracteristicas de orientador e motivador, gosta de resultados
e compromissos atendidos.

O lider “laissez faire” ou liberal gosta de dar liberdade plena aos coordenados e ndo gosta de
cobrar resultados.

Atualmente, foram desenvolvendo novas estratégias que conduziram grupos e lideres
conjuntamente para uma eficaz administragdo organizacional. Para Gordon (2002), os lideres
dentro de sua empresa devem estar preparados para se concentrarem no valor que pode ser
desencadeado por intermédio do marketing de relacionamento e no interesse mutuo dos clientes
individuais e dos fornecedores. Ao exercer a lideranga, tanto o cliente quanto o fornecedor
devem escolher as empresas com as quais cada um se envolvera. E ambos devem estar
preparados para se privarem de certos tipos de clientes/fornecedores e do possivel valor que
criariam se concentrassem suas empresas em um unico tipo de relacionamento. Devem entdo
alinhar suas empresas de acordo com esta forma de relacionamento.

E importante frisar que ndo se pode afirmar o que faz de uma pessoa um lider. Estudos revelam
que sdo inumeras as causas que levam um grupo a seguir um lider, tais como: as caracteristicas
do lider, as caracteristicas do grupo, a maneira como o lider age perante seus seguidores, bem
como a cultura da organizagdo, poderao determinar o sucesso da lideranca.

De acordo com Gordon (2002, p. 47):

[...] E importante saber que nenhuma organizagio conseguira ser bem-sucedida
em uma iniciativa de marketing de relacionamento enquanto a lideranca estiver
concentrada em sair ganhando as custas dos outros. Em algumas empresas, os executivos
tentam se assegurar de que estdo maximizando os valores de cada negdcio com todos os
clientes. Nessas empresas, ¢ considerado astucioso (como em um jogo) recolher todas as
fichas para o seu lado da mesa. As empresas que tentam criar relacionamentos com essa
abordagem subjacente aos clientes descobrirdo, por razdes dbvias, que os clientes ndo t€m
interesse em urna alianga a longo prazo com tais fornecedores. A oportunidade de criar
continuamente valores novos € mituos com o tempo se oferecera aos concorrentes mais
receptivos a compartilhar as vantagens disso.

Portanto, a lideranga deve entender o significado real de um relacionamento antes de
comprometer a empresa em um marketing de relacionamento, vez que a fungdo da lideranca ¢
iniciar o marketing de relacionamento de acordo com os interesses de sua empresa, dos clientes e
dos fornecedores (GORDON, 2002).

Referente a estratégia, ¢ importante acrescentar que ela ndo ocorre em um unico nivel, mas em
niveis. Por isso, conforme Gordon (2002), ela pode incluir estratégia de cliente e estratégias para
desenvolver as capacidades subjacentes necessarias para aprimorar o relacionamento com o
cliente.
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Na concepgao de D’ Angelo, Shneider, Laran (2006), a elaboracdo ¢ a implementagcdo de uma
estratégia de marketing de relacionamento estdo associadas ao entendimento do comportamento
do consumidor, ou seja, a empresa deve ser capaz de compreender como seus produtos e
servigos sdo adquiridos e usados, além de identificar o que é valor para o cliente e quais as
melhores oportunidades para crid-lo. Uma vez consolidado, o relacionamento individual, torna-
se uma unidade de analise a ser monitorada e estimulada ao longo do tempo, sendo a empresa
organizada pelos relacionamentos, e ndo por produtos ou fungdes.

Muitas empresas continuam trabalhando efetivamente no gerenciamento de produto, aplicando
os principios dos bens embalados de consumo as suas industrias, deixando as necessidades do
cliente em segundo plano. Todavia, a efetividade do marketing de relacionamento sé pode
ocorrer numa empresa a partir da adogao da concepcao de que clientes e funcionarios sao os
principais ativos da organizagao.

Referindo-se a estrutura, Gordon (2002) revela que a estrutura de uma empresa deveria facilitar
sua estratégia. O marketing de relacionamento pode resultar em uma maneira inteiramente
diferente de estruturar uma empresa. Uma empresa organizada conforme esse tipo de marketing
tera gerentes que possuem categorias especificas de relacionamento, com clientes atuais, novos
clientes, funcionarios, fornecedores, investidores e assim por diante. Entdo, em vez de ter um
departamento de vendas e marketing, a empresa podera ter um departamento para criar valores
com os clientes atuais mais importantes, enquanto um outro podera ficar encarregado de
conquistar novos clientes cujos perfis combinem com os dos melhores clientes da empresa.

No aspecto pessoal, chama a aten¢do para o fato de que produzir bens e servigos para obter
lucros ¢ uma tarefa ampla e abarca um bom relacionamento entre as pessoas que estdo
envolvidas nos processos organizacionais, ja que as pessoas, na verdade, sdo as maiores
responsaveis pelo desempenho da empresa.

Sendo assim, conquistar € manter clientes internos e externos implica maior aprofundamento das
necessidades, que, por sua vez, demanda o desenvolvimento de estratégias que requerem a
implementagdo de processos planejados e discutidos, uma das mais complexas tarefas do meio
empresarial (RIBEIRO, 2004).

Corroborando com essa concepgao, Gordon (2002) enfatiza que as pessoas sdo essenciais para
qualquer relacionamento. Elas continuam executando o trabalho, mesmo em plena era das
tecnologias e processos para multiplicar suas capacidades e eficiéncia. Na era do marketing
tradicional, o conhecimento sobre o mercado e os clientes era centralizado e o profissional de
marketing procurava envolver outros profissionais da empresa em programas de marketing
estratégico. Agora, as informagdes sobre os clientes sdo colocadas na linha de frente, na qual
clientes e empresas interagem. Para tanto, o pessoal de linha de frente deve ter habilidade para se
comunicar com os clientes de modo a reconhecé-los, lembrar o seu histérico de contatos,
entender as questdes atuais dos clientes, prever certos comportamentos € propor respostas,
solucdes ou sugestdes apropriadas.

No elemento tecnologia, € preciso analisar que, em um contexto moderno, a oferta de recursos
tecnologicos ¢ abundante. Os instrumentos disponibilizados pela Tecnologia da Informacgao (TI)
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estao gerando mais dados a medida que as organizagdes desempenham suas atividades, e estao
possibilitando a coleta ou a captagdo de informagdes que até entdo ndo estavam disponiveis. Os
novos recursos tecnologicos também possibilitam a andlise e a utilizacdo mais abrangente dos
dados ampliados.

Na concepgao de Abreu (2000, p.3), “a evolucao das potencialidades da TI provoca grandes
mudangas. Maior capacidade de armazenamento e disponibilizagdo de informagdes,
interatividade em tempo real e integragdo de multiplas midias representam novas formas de
trabalho e novas oportunidades”.

A medida que a Tecnologia da Informagdo foi reinventando as corporacdes, a Gestdo do
Conhecimento surgiu como um esfor¢o empresarial essencial para que as empresas enfrentem
novos desafios.

Segundo Abreu (2000, p.2):

[...] A incorporagdo, cada vez maior, de conhecimento na produgdo de bens e
servigos ¢ alteragcdes no escopo das organizagdes, em fungdo da globalizagdo e
da alta competitividade dos mercados, bem como alteragdes na arquitetura e
estrutura organizacional, exigem o desenvolvimento de novas competéncias,
tanto ao nivel individual como organizacional.

Neste contexto, para captar o conhecimento ¢ fundamental ter profissionais capacitados, com
pleno dominio em suas areas de atuacdo. Profissionais que, além de deterem o conhecimento,
saibam dissemina-lo por toda organizacao, gerando resultados tangiveis e intangiveis.

A utilizagdo eficiente da tecnologia demanda conhecimento e percepg¢do, ja que, para Gordon
(2002), a tecnologia deve capacitar o marketing de relacionamento a desenvolver novos
conhecimentos e percepcdes sobre o relacionamento com o cliente, assim como facilitar agdes
sobre essas informagdes. Para tanto, faz-se necessaria a utilizagao de ferramentas de software,
formulagdo e relatorios que podem ajudar a agregar valor aos dados subjacentes e mesmo prever
o que farda um cliente individual, o que ajuda o profissional de marketing a antecipar o
gerenciamento desse cliente.

Por fim, ¢ importante acrescentar que o marketing de relacionamento requer que os processos
organizacionais sejam estruturados em torno do cliente, o que pode exigir mudangas essenciais
para os processos existentes. Assim, os processos podem estar sendo atualmente desenvolvidos
para divulgacdo a um segmento do mercado, como também poderiam ser usados para segmento
de menor alcance.

Concluséao
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Por intermédio deste artigo foi possivel compreender que o marketing de relacionamento decorre
de varios fatores, dentre eles, a alteragdo de foco das empresas na conquista de novos clientes
para a manutencdo dos ja existentes. Saliente-se ainda que o marketing de relacionamento nao
deve ser confundido com retencdo de clientes, mas sim como uma estratégia que visa a
manuten¢ao dos clientes atuais, aspecto que constitui um primeiro passo para uma futura adesao
aos relacionamentos.

Por conta disso, as organizagdes precisam efetuar medidas para que o bom relacionamento entre
os clientes ocorra, sendo fundamental a promo¢ao de uma melhoria na comunicagao interna e a
adocdo de estratégias de marketing de relacionamento com o intuito de combater a cultura de
autoridade, buscando um clima de participagdo e envolvimento de todos, aperfeicoando o
intercambio de informagdes por meio do trabalho em equipe, em que clientes internos e externos
sejam o principal alvo da organizagao.

Verificou-se também que o marketing de relacionamento ¢ um processo de troca de informacdes
entre empresas e clientes. Por isso, ele ¢ considerado uma estratégia tdo importante para o
mundo dos negocios, pois ha necessidade de tornar os clientes influentes, integrados e
informados do que acontece na empresa, fazendo-os sentirem-se parte dela.

Pela sua importancia e aplicabilidade, o marketing de relacionamento ¢ considerado, hoje, como
algo imprescindivel as organizag¢des, merecendo, cada vez mais, maior atencgao.
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