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ARTICLE INFO ABSTRACT

“O cliente tem sempre razdo”, com essa chamada, todas as organizagdes desenvolveram seus
planejamentos de estratégicos, planos e marketing e ou, dentre outros, essenciais para o bom
desempenho de suas atividades. Com o passar dos anos, as exigéncias, demandas e expectativas
dos consumidores tem sofrido grandes mudangas, seja pela qualidade dos produtos ou mesmo
pela presteza na prestagdo dos servigos. Dessa forma, torna-se imprescindivel que o empresario
compreenda o comportamento do consumidor antes de tomar qualquer atitude, seja colocando um
produto novo no mercado ou oferecendo algum tipo de servigo. Alguns autores contemporaneos
consideram ja, que todo o planejamento de suas organizagdes deve ser desenvolvido tendo como
uma analise profunda do comportamento do consumidor, no sentido de que ele ainda sendo a
referéncia principal para que a empresa oferte um novo produto no mercado. Dessa forma entéo, a
Empresa Engemix, busca ofertar um produto agregando um servico bem diferenciado dos ja
existente no mercado, procurando, dessa forma, oferecer um diferencial para seus clientes.
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Nao adianta a marca tentar vender. Considera-se o custo de adquirir
um novo cliente cinco vezes maior que o da retengdo dos clientes ja
existentes, e, dessa forma, neste trabalho foram abordados alguns

INTRODUCTION

Marketing de relacionamento ¢ uma ferramenta necessaria para
fidelizar o cliente. Pois ¢ através do da relagdo que se constroi os
melhores meios para conquistar a confianga na venda ou na prestagdo
de um servigo. O marketing de relacionamento e a chave usada para si
diferenciar das demais concorréncias. O relacionamento vem sendo
notado como uma das fontes mais importantes para conquistar a
clientela e garantir bons resultados. Pois um cliente satisfeito e a
melhor fonte de marketing. Através do relacionamento que se
constréi os melhores clientes em carteira. Atualmente o mercado
encontra dificuldades em manter os produtos no mercado pela marca
o diferencial vem sendo o marketing de relacionamento. Se nio
existir um grau de satisfagdo do cliente para com o comercial tudo se
torna mais dificil. Quando as relagdes ndo se batem.

pontos que demonstra o melhor caminho para conquistar o cliente, ou
seja, a propria fidelizacdo.

Referencial tedrico: “Organizacdo ¢ um sistema aberto, em constante
interacdo com o ambiente, recebendo matéria-prima, pessoas, energia
e informac@o, transformando-os ou Convertendo-os em produtos e
servigos que sdo exportados para o ambiente” (CHIAVENATO;
1998, p.258). Ainda o mesmo autor, afirma que; “Organizac¢éo ¢ uma
estrutura de orgéos e cargos, com uma forma e disposi¢do das partes,
além de inter-relacionamento entre essas partes”. Para Cury (2000), a
organizagdo, internamente e estruturada em diversificados sistemas,
que podem ser reduzidos a trés, para efeitos de analise: o tecnologico,
o social e o gerencial. “A defini¢ao de organizagdo tem dois aspectos
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inter-relacionados: estrutura e processo. Quanto a estrutura consiste
em uma rede de relacionamentos especificos entre individuos,
posigdes e tarefas. Essa e uma visdo estatica” (KWASNICKA; 1995,
p. 185). Ainda citando kwasnicka (1995), “Organizacdo e mais bem
definida como sendo a estrutura ou a rede de relagdes entre individuos
e posi¢des em um ambiente de trabalho e o processo pelo qual a
estrutura e criada, mantida e usada”. “O cliente assumiu o poder, ja se
pode viver na era do cliente, entretanto, por incrivel que possa
parecer, ha muitos empresarios que ainda ndo se aperceberam desta
mudanga e continuam agindo como se estivessem na era do produto”
(ALMEIDA, 2001, p.76) Segundo Kotler (2000), somente empresas
centradas nos clientes soa verdadeiramente capazes de construir
clientes, e nao apenas produtos. De acordo com Kotler (2001), um
cliente lucrativo e uma pessoa, residéncia ou empresa que, ao longo
do tempo, rende um fluxo de receita que excede por margem aceitavel
o fluxo de custos de atragfo, venda e atendimento da empresa relativo
a ele. O mercado possui uma nova face. O cliente ¢ quem dita as
regras como quando e como deve ser a concorréncia proporciona a
clientela uma seguranga de que ele ¢ quem dita, pois ¢ verdade o
mercado que acompanhar e atende a necessidade do cliente esta
avancando e acompanhado as tendéncias do mercado, pois s6 usando
essas estratégicas podemos garantir uma fidelidade do cliente.
Segundo Vavra (2000), os relacionamentos sdo construidos sobre
familiaridade e conhecimentos com clientes por intermédio de bancos
de dados detalhados e interativos. Os Unicos valores verdadeiros sdo
aqueles que vocé acrescenta aos seus clientes e aqueles que seus
clientes oferecem a sua empresa. O valor real ndo estd nos dados nem
na tecnologia. Esta no relacionamento do cliente ¢ no uso que a
empresa faz desses conhecimentos para gerenciar as relagdes com os
clientes. (NEWELL, 2000 p.259)

“Os custos para atrair novos clientes estdo subindo. Custa cinco vezes
mais atrair um cliente novo do que um cliente antigo satisfeito. O
enfoque e manter os clientes antigos e desenvolver com eles um
relacionamento de logo prazo, dando-lhe valor superior e satisfagdo”
(KOTLER 1998, p. 08).

Na gestdo de vendas e fundamental ter um bom relacionamento com o
cliente, e necessario analisar a melhor estratégia de contato com os
clientes, levando em consideragdo as propostas impostas pelos
concorrentes e oferecer ao cliente um produto de ponta, com o servi¢o
prestado de 6tima qualidade, visando um relacionamento perfeito de
forma eficaz e de baixo custo, maximizando o lucro. O cliente vem
tendo razdo em cobra pelos seus direitos pois os direitos dos clientes
para as empresas se tornardo obrigacdo entdo alem do direito que o
cliente possui sobre as caracteristicas dos nossos produtos temos que
suprir as expectativas pois um cliente satisfeito e sinénimo de lucros e
para alcangar esse lucro temos que atender as suas exigéncias. De
acordo com Kotler (1998) o ato de comprar e vender tdo antigo
quanto a propria humanidade. Ainda hoje existe uma clientela muito
humilde onde um simples atendimento com qualidade pode garantir a
fidelizagdo do mesmo, ou seja, essa clientela ¢ uma clientela muito
facil de se construir bons relacionamentos sdo os clientes que se
satisfazem apenas com o necessario. O marketing vem sendo uma
forma necessaria de transformagdo. e simples o termo transformando
necessidade em desejo. A midia o radia as pessoas sdo as principais
fontes para essa transformagao.

Segundo Kotler (1998) marketing e um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessita e que
desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servigos de valor com outros. Para McCarthy (1997) marketing e um
conjunto de atividades desempenhadas por organizagdes ¢ também
um processo social marketing deve partir das necessidades dos
consumidores potenciais ndo com o processo de producdo, o
marketing deve tentar antecipar necessidades. Entender de vendas
sem ter conhecimentos basicos de marketing seria 0 mesmo que
entender as condi¢des especiais de algum seguro sem conhecer as
suas condi¢des gerais. Um assunto esté relacionado com outro e o seu
perfeito entendimento somente sera possivel com uma visdo global da
matéria. (LAS CASAS, 2002, p.15). A administracdo de vendas deve
ser considerada como fator fundamental para sobrevivéncia da

empresa. Pois ¢ através das vendas que surge os lucros os resultados
financeiros. A utilizagdo das ferramentas mercadologicas ndo pode
visar somente o lucro, mas também a satisfacdo do cliente. Nesse
sentido a uma relaglo intrinseca entre a venda e o marketing que ¢
fundamental na construgdo e ampliacdo da participagdo de mercado
em toda organizagdo. Segundo Las Casas (2002) propde que no
Brasil, a medida que a economia cresce, a tendéncia do marketing e
desenvolver-se, como ocorre em outros paises. Conseqilentemente,
com o crescimento do marketing, o departamento de vendas deve
exigir um maior nivel de profissionalismo dos administradores e
funcionarios do futuro. Assim, pode se compreender que toda venda
deve ser direcionada para os objetivos da empresa, permitindo que o
marketing e a venda estejam juntos ampliando seu campo de atuagao.
Para Underhill (1999) o consumidor esta se tornando cada vez mais
gente. Com a tendéncia a0 maior consumo, ele passa a exigir mais de
seus fornecedores, independente do ambito de atuagdo. Alem disso,
existe maior conscientizagdo de seu proprio papel de consumidor.
Nessa conjuntura, o departamento de vendas desempenha papel
essencial na adaptagdo das empresas a nova tendéncia principalmente,
quanto ao esclarecimento orientagdo, informagdo aos clientes e nos
pos-venda. Cabe ao vendedor em uma sociedade de consumo ser o
responsavel pelo desenrola do processo de negociagdo. Criar, buscar
alternativas para que o mercado ndo pare a lei da troca de valores
ainda continua a venda em geral e um processo que depende apenas
do desenvolvimento de um vendedor. Para Cobra (1993) o momento
em que o homem, na busca de alimentos para sobreviver, abandonou
as cavernas na pré-historia, surgiu a necessidade da troca de
mercadorias. Segundo Underhill (1999) o vendedor desempenha
papel critico na difusdo de inovagdes, quer sob a forma de novos
produtos, novos servigos ou ainda de idéias.

O vendedor esta acompanhado o mercado dia a dia percebe as suas
tendéncias e as necessidades de inovagdo para acompanhar os
avangos mercadologicos. O vendedor e a fonte de informagdes sob
usos ¢ aplicagdes de um novo produto ou servico. Por isso, ele deve
estar sempre bem informado acerca do que vende, para poder prestar
orientagdo adequada a cada cliente potencial. No caso de produtos e
servigos industriais, o papel do vendedor e particularmente crucial,
pois ele como agente de inovacdo encontra invariavelmente
resisténcias a mudangas por parte dos seus clientes (UNDERHILL;
199, p.29). Para Cobra (1993) o vendedor deve agir em seu territorio
como um autentico gerente, identificando o potencial de mercado,
realizando vendas, cobrando os clientes, prestando servico a seus
clientes, fazendo promogdo de vendas, acompanhando a atuagdo da
concorréncia, sendo co-responsavel pela atribuicdo de credito aos
clientes. A importancia do conhecimento dos produtos oferecidos pela
a sua empresa sdo um dos fatores que influencia diretamente na
compra e venda de um produto, pois se torna impossivel vender um
produto sem conhecé-lo. Para Cobra (1993) o planejamento
mercadologico e um desenvolvimento sistematico de agdes
programadas para atingir os objetivos da empresa, através do
processo de analise, avaliagdo e selecdo das melhores oportunidades.
O mercado e feito de oportunidades por isso deve ser
estrategicamente programado o melhor momento para mostra o
potencial existente dentro de um grupo.

Segundo Las Casas (2002) propde que o planejamento comega com
uma analise da situagio ambiental, e para isto ¢ necessario que os
dados sejam compilados e armazenados de forma que proporcionem
facil acesso aos planejadores. Para Ferreira (2001) mostram que o
objetivo desta fase e conseguir entender de forma ampla e estratégica
a func@o de vendas e determinar suas dire¢des gerais. Segundo Las
Casas (2002) ao abordar o assunto de técnicas de vendas evidencia
inicialmente que o vendedor competente deve possuir algumas
caracteristicas para obter sucesso. Essas caracteristicas envolvem a
aparéncia, altura e tom de voz, educagdo, habitos. O vendedor deve
ser um profissional dindmico, versatil e conhecer o seu ramo de
atividade e as varias necessidades de seus clientes para que tenha
condigdes de sugerir negbécios adequados. O marketing de
relacionamento aplicado a venda visa melhorar a qualidade no
atendimento da equipe de venda. O importante e conquistar clientes e
ndo vender para o cliente, dando fim ao antigo conceito de que o
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vendedor era apenas um tirador de pedidos e inovando para que o
vendedor seja responsavel pelo relacionamento criado entre o cliente
e a empresa. Segundo McKenna (1993) e necessario, a interatividade,
a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmente possa
ser parte da estratégia da organizagdo no planejamento de produtos e
servicos de valor em um processo dindmico e continuo. Agdes de
marketing ndo comprometidas com feedback de mercado ndo estdo
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
reagdes desde das mudangas ambientais. Kotler, (2000), comenta que
a qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas. As empresas de hoje nao tém
outra escolha a ndo ser implementar programas de gestdo da
qualidade total, se quiserem continuar no pareo € permanecer
lucrativas. A qualidade total ¢ a chave para a criagdo de valor e
satisfagdo de clientes. A qualidade e um fator predominante, do
produto. Os concorrentes estdo sempre tentando dar um passo a
frente, melhorando a qualidade de seus produtos ou servigos, desse
modo, for¢ando todos os concorrentes a competirem de igual para
igual ou serem superiores na qualidade. Um dos principais fatores
dentro de uma empresa que pode nos apontar a satisfagdo do cliente e
o atendimento. E o motivo dessa qualidade ser tdo importante para as
empresas ¢ que o cliente além de buscar qualidade nos produtos ele
busca qualidade nos servigos, principalmente no que diz respeito ao
atendimento sendo esse um dos principais fatores da satisfagdo.

A qualidade no atendimento ¢ um dos principais fatores contribuintes
para uma futura fidelizacdo essa satisfacdo do cliente com
atendimento pode fidelizar e gerar novos clientes para a empresa.
Segundo Kotler (2000) ensinou que qualidade significa cumprir com
os requisitos combinados com o cliente. Atualmente o mercado se
posiciona de maneira diferenciada alem da qualidade no atendimento
enfatiza outras necessidades para satisfagdo do cliente pois essa
pratica vem se tornando comum dentro das empresas. A boa vontade
e algo a ser demonstrado para o cliente, pois 0 mesmo e quem define
por quanto tempo dependera de seus produtos ou servigos, se existir
boa vontade a possibilidade de sinergia entre a empresa e os clientes
se torna maior podendo assim garantir uma grande clientela por
grandes periodos. Um bom relacionamento se da através dos servigos
prestados tendo esse a obrigagdo de gerar um custo beneficio para sua
clientela. Produtos ou servigos devem ser de qualidade, pois essa
pratica e um dos fatores que atraem a clientela e gera satisfagdo
podendo assim a empresa ser reconhecida pela qualidade prestada aos
seus clientes.

Para as empresas e muito melhor que os consumidores facam as
reclamagdes juntamente a empresa, pois quando adotam outras
praticas como buscar o PROCON isso pode acarretar em
desvantagens clientes associam o nome da empresa a empresas com
altos graus de reclamagdes e gera insatisfagdo. Segundo Albrecht
(1992) ¢ a capacidade que uma experiéncia ou qualquer outro fator
tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um problema ou
fornecer beneficios a alguém. Ja para Kotler (2000), satisfacdo
consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparagdo do desempenho percebido de um produto/servico em
relagdo as expectativas do comprador. Esta ligagdo se compreende
como resultados: expectativa x satisfagéio, s6 pode ser definida apos a
aquisicdo dos produtos ou servi¢os. Tendo o cliente o direito de medir
o grau de satisfacdo ou insatisfagdo. Seja qual for o resultado esse
sera o reflexo do retorno do cliente para com a empresa fornecedora.
Tendo entdo como diferencial competitivo buscar suprir as
expectativas do cliente.

Um cliente satisfeito com a prestagdo de servigos e aquele que
consegue alcangar as suas expectativas tendo entdo como
responsabilidades os Gestores: Honrar compromissos e garantir a
qualidade, desta forma pode ser entendido pelo consumidor como
uma empresa seria ¢ de confianca onde gerara beneficios para a
empresa, pois um cliente satisfeito vale por dez e dez vale pol100 e
assim sucessivamente. As analises dos servi¢os sdo avaliadas através

dos dados. Os dados estardo disponiveis para medida de operagdes de
servigos para controle dos fornecedores, clientes e auditoria de
qualidade. A analise destes dados ird medir os avangos obtidos ¢ os
requisitos necessarios para servicos de qualidade e indicara
oportunidades para melhoria de qualidade. A qualidade total em
servigos engloba, além dos clientes externos, todos os que com eles
interagem, ou seja, Administradores e funcionarios Pressupdem que
cada pessoa que esta proxima a outra pessoa ¢ um cliente ¢ a empresa
deve buscar alternativas para satisfazer tais necessidades seja por
meio do marketing ou endomarketing. Desatnick (1994), também
observam a qualidade por esse lado quando citam a satisfacdo do
cliente. Ela é produzida por toda uma organizagdo, por todos os
departamentos, todas as fungdes e todas as pessoas. Entre os clientes
se incluem compradores externos de bens e servigos da organizagio,
fornecedores, a comunidade local, funcionarios, gerentes e
supervisores. Clientes se encontram despreparados para avaliar a
qualidade dos servicos prestada a eles. Tendo entdo a empresa buscar
alternativas para alcangar esse conhecimento seja ela através de
questionarios, monitoramentos, por vendas ou ate mesmo boca a boca
o importante e medir o grau de satisfagdo ou insatisfacdo do cliente
podendo assim avaliar forgas e fraqueza de uma empresa. Por isso os
gestores devem ficar atentos ao comportamento da clientela sempre
tentando acompanhar o nivel de satisfagdo que o cliente busca, nunca
deixando se ultrapassar com praticas antigas ou ndo renovaveis.

Investir na qualidade do atendimento ao consumidor mdo requer
compromisso apenas da empresa, pois 0 Processo € composto por
pessoas. Sendo essas responsaveis pelo marketing de relacionamento
que a empresa propde, ou seja, um bom vendedor e aquele que possui
ética e conhece a conduta da empresa estando ele pronto a se destacar
ou se sobressair de diversas situagdes, sendo ele Cortez e gentil
proporcionando  um  resultado de  comprometimento e
profissionalismo para com seus clientes ¢ empresa. Cliente se torna
cada vez mais exigentes buscando melhores atendimentos e
qualidades nos seus servigos. Preocupada com esse posicionamento
dos clientes as empresas buscam padronizagdo na forma de como
atende seus clientes. Entdo foram desenvolvidos padrdes para que
todos os colaboradores proporcionem o mesmo nivel de atendimento
e conhecimento dos produtos que a empresa oferece aos seus clientes.
Congquistar cliente significa fidelizar clientes isso acontece através da
conquista e superagdes. Dando a garantia de qualidade e resultados
para o consumidor sendo ele motivado e envolvido pela gama de
beneficios e vantagens encontrados na empresa fornecedora.

Para Kotler (2000, p.25) destaca: Se o cliente pergunta se a empresa
pode fazer alguma coisa por ele, a resposta deve ser sempre sim,
desde que, de alguma forma, esteja relacionada ao seu negocio; a
empresa deve querer cuidar de seus clientes; uma das piores coisas
que se pode fazer ¢ cobrar mais do cliente do que ele tenha estimado.
A empresa deve embutir uma reserva para poder comprar um pouco
menos; ser simpatico com as pessoas ¢ apenas 20% da prestacdo de
bons servigos aos clientes. A parte importante ¢ projetar sistemas que
permitam a empresa fazer o trabalho de maneira correta da primeira
vez. Nem todos os sorrisos do mundo irdo ajudar se o produto ou
servico ndo for aquilo que o cliente deseja. Quando se consegue
alcancar esse mérito a empresa deve buscar sempre o
aperfeicoamento e condigdes favoraveis para que o cliente ndo se
desagrade com os produtos ou servigos, pois ¢ muito dificil conquistar
a fidelidade de um cliente, pois se temos ndo perderemos. Para a
maior parte das empresas, a fidelidade do cliente e a garantia dos
resultados.

METODOLOGIA DE PESQUISA

Trata-se de uma revisdo bibliografica, onde os dados foram coletados
em produgdes cientificas, Teses, Dissertagdes, monografias e artigos
académicos, sobre o tema marketing de relacionamento. Para a
organizagdo das informagdes, contidas inicialmente nas 75
publicagdes cientificas, e foi utilizada a leitura flutuante dos resumos
dos trabalhos, identificando-se o objeto, os objetivos do estudo e os
resultados. Os dados foram registrados em forma de fichas de leitura,
onde para a analise dos dados, utilizou-se a analise de conteudo que
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se caracteriza por um conjunto de técnicas de analise de comunicagdo
que visa obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do contetido das mensagens, indicadores (quantitativos ou
nio) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condigdes de produgdo/recepcdo das mensagens. As diversas analises
dos contetidos na sua histéria mais recente, isto é, enquanto técnica de
tratamento de dados considerada cientificamente ¢ caudataria das
metodologias quantitativas, buscando sua légica na interpretagdo
cifrada do material de carater qualitativo. Dessa forma, utilizou-se a
técnica de pesquisa para descrigdo objetiva, sistematica e quantitativa
do contetido manifesto das comunicacdes e tendo por fim interpreta-
las.
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