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MARKETING DE RELACIONAMENTO: PROPOSTA PARA MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS EM CAMPINA GRANDE-PB

MELO, Israel Garcia de?
GUEDES, Maria Dilma?
RESUMO

As crescentes mudangas no mundo moderno vem intencionando 0 surgimento e
aperfeicoamento de novos métodos, técnicas, estratégias, e a proliferacdo das micro e pequenas
empresas, nota-se cada vez mais a necessidade de estudos voltados para esse novo nicho do
mercado. Neste cenario, 0 marketing aparece como um forte aliado, proporcionando aos
gestores desses empreendimentos, subsidios para alavancar resultados positivos. Partindo do
exposto, o marketing de relacionamento surge no cenario, como uma ferramenta a mais para
maximizar as acdes do marketing, incorporando novas técnicas ao marketing, visando a
otimizacdo do relacionamento entre empresa/cliente. A pesquisa teve como objetivo primordial
elaborar um modelo de marketing de relacionamento, que contribua de forma significativa para
atrair e fidelizar clientes; bem como construir relacionamentos duradouros, assegurando a
competitividade das micro e pequenas empresas. Para alcancar o objetivo proposto,
metodologicamente, utilizou-se pesquisas tipo exploratdria, descritiva e bibliografica. Nos
resultados, foram apresentadas estratégias de marketing de relacionamento, voltadas para o
modelo proposto por Gongalves, Jamil e Tavares (2002), com acles internas, agdes
tecnoldgicas e desenvolvimento de relacionamento, com foco nas micro e pequenas empresas.
Destarte, espera-se que o estudo contribua de forma significativa com os diversos publicos que
tenham interesse sobre o tema.

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

ABSTRACT

The increasing changes in the modern world, has intending the emergence and development of
new methods, techniques, strategies, and the proliferation of micro and small enterprises, there
is increasingly a need for studies into this new niche market. In this scenario, the marketing
appears as a strong ally, providing managers of these enterprises, subsidies to leverage positive
results. Based on the above, the relationship marketing comes on the scene as one more tool to
maximize the actions of marketing, incorporating new techniques to marketing in order to
optimize the relationship between business/customer. The research had as main objective
develop a relationship marketing model, that contributes significantly to attract and retain
customers; and build lasting relationships, ensuring the competitiveness of micro and small
businesses. To achieve the proposed objective, methodologically, was used exploratory
research, descriptive and bibliographical. In the results, relationship-marketing strategies were
presented, focused on the model proposed by Gongalves, Jamil and Tavares (2002), with
internal actions, technological actions and relationship development, focusing on micro and
small enterprises. Thus, it is expected that the study contributes significantly to the various
stakeholders who have interest in the subject.

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

Comumente as organizag¢des buscam pela satisfacdo das necessidades dos seus clientes,
possuindo o marketing uma fungdo importante dentro das mesmas, por proporcionar uma
maneira diferente de focalizar o relacionamento da empresa com seu mercado consumidor. Por
consequéncia, ocorre a grande mudanca em relacdo a estratégia de atuacdo do marketing,
passando do marketing tradicional (com vistas a uma viséo de distribuicdo focada no produto)
para uma visdo de marketing de relacionamento, com o foco no cliente (como estratégia de
construcdo de relacionamentos fortes e valiosos).

Atualmente varias mudancas tem ocorrido as micro e pequenas empresas. Com
objetivos de obtencdo de resultados positivos e garantia de sobrevivéncia das empresas num
contexto cada vez mais competitivo, 0 que exige adequagdes e quebra de paradigmas. Os
relacionamentos passam a buscar interacdes de colaboradores e da empresa, como um todo. Os
pequenos empresarios estdo dispostos a mudar as visdes ultrapassadas, para adequar-se a nova
realidade, dando um passo essencial no crescimento, reestruturagdo, e principalmente, na
sobrevivéncia do proprio negécio.

Segundo Madruga (2010, p. 20), “O marketing de relacionamento definitivamente ¢
atrair, realcar e intensificar o relacionamento com clientes finais, clientes intermediarios,
fornecedores, parceiros e entidades governamentais e ndo governamentais, atraves de uma visao
de longo prazo, na qual ha beneficios mutuos”. Nestas circunstancias, devido a acirrada
competitividade do mercado persuasivo e traicoeiro, as micro e pequenas empresas precisam
utilizar estratégias atraentes, consistentes e favoraveis a sua sobrevivéncia no mercado. Assim,
questiona-se: Como elaborar um modelo de marketing de relacionamento que contribua de
forma significativa para atrair e fidelizar clientes; bem como construir relacionamentos
duradouros, assegurando a lucratividade e competitividade das micro e pequenas empresas?

Destarte este estudo tem como objetivo elaborar um modelo de marketing de
relacionamento, que contribua de forma significativa para atrair e fidelizar clientes; bem como
construir relacionamentos duradouros, assegurando a competitividade das micro e pequenas
empresas.

Neste contexto, sabe-se que o marketing de relacionamento é uma das ferramentas mais
utilizadas para criar, manter e acentuar relacionamentos duradouros com os clientes e outros
publicos. Para tal, 0 marketing tradicional vem mudando o foco, transferindo as transacoes
individuais para construgdo de relacionamento que contém valor e redes de ofertas de valor

voltadas para o longo prazo. Logo, a meta do marketing de relacionamento € oferecer valor em



longo prazo ao cliente, e a medida do sucesso e dar-lhe satisfacdo ao longo prazo. Face ao
exposto, justifica-se a relevancia do tema.

O presente artigo, dispde da seguinte estrutura: Resumo, Abstract, Introducéo, Revisao
Bibliografica, Aspectos Metodoldgicos, Apresentacdo de Resultados, Considerac6es Finais e

Referéncias.

2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 MARKETING

Atualmente com um mundo globalizado se fala muito em marketing e suas técnicas, O
marketing é um dos fatores responsaveis por fazer com que a organizacao possua um diferencial
em relagio as empresas presentes no mercado. E conjunto de técnicas comercias que tem como
objetivo atrair e manter clientes atendendo suas necessidades e desejos. Trata-se do mesmo
modo de um meio de descobrir as melhores formas de conhecer o consumidor.

Segundo Limeira (2006, p. 2), “O Marketing pode ser entendido como a fungdo
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para aempresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing: produto,
preco, comunicacao e distribuicdo”. Kotler e Armstrong (2008, p. 3), dizem que,

Marketing é administrar relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois principais
objetivos de marketing séo atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior,
manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacéo.

Nota-se com as citagdes que o marketing tem por objetivo estudar o mercado e as
necessidades e desejos do seu publico alvo, criando relacionamentos lucrativos e duradouros,
entregando um bem ou servigo com um valor superior, tornando cada vez mais as empresas

com um diferencial competitivo.

2.2 MARKETING HOLISTICO

A gestdo de marketing dentro de uma empresa é muito complexa; porém, cabe a
organizacdo assimilar, moldar, e administrar toda essa complexidade, ampliando sua visao de
abrangéncia do marketing holistico.

Para entender o que € Marketing Holistico, Kotler e Keller (2012, p. 17), dizem que:



[...] marketing holistico se baseia em desenvolvimento, estruturacéo e implementagao
de programas, processos e atividades de marketing, com reconhecimento da amplitude
e das interdependéncias de seus efeitos. [...]. O marketing holistico, portanto,
reconhece e concilia 0 escopo e as complexidades das atividades de marketing.

No marketing holistico a relacdo entre todas as partes envolvidas no processo é
realmente relevante. A exemplo de: funcionérios, fornecedores, consumidores e a sociedade em
geral, para que se tenha um relacionamento eficaz com a empresa, levando desenvolvimentos,
processo e programas para que a atuacao do marketing se torne mais ampla e integrada, e que
tenha influéncia direta nos resultados.

O marketing holistico dispde de quatro componentes, quais sejam:

e Marketing interno

e Marketing integrado

e Marketing de desempenho

e Marketing de relacionamento.

Segundo a visdo de Kotler e Keller (2006, p. 700), “[...] Empresas que adotam o
marketing holistico devem dar atencdo ao marketing em toda sua complexidade,
desempenhando uma série de atividades de marketing, planejadas com cuidados e
interconectadas”. A Figura 1, apresenta dar uma visdo geral dos quatro temas amplos que

caracterizam o marketing holistico.

Figura 1 — Dimensdes do marketing holistico

Geréncia Produtos
Departamento  sénior Outros € servigos
de marketing 1 departamentos Comunicagies 1 Canais
Marketing Marketing
interno \ / integrado
Marketing
holistico
Receita de vendas <—. Marketing de / \ Marketing de
desempenho relacionamento
Brande _.—
customer equity \ / \
Etica / \ Comunidade Clientes Parceiros

Ambiente Legislago Canal

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 18).

e Marketing interno “nada mais é do que tratar os funcionarios como clientes
internos. Cada vez mais essa ferramenta torna-se estratégica para as empresas,
especialmente no setor de servigos. [...]” (SPILLER et al., 2004, p. 94). Conforme
Kotler e Keller (2012, p. 20), “consiste em contratar, treinar e motivar funcionarios

capazes que queiram atender bem os clientes”.



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

e Marketing de desempenho “pressupde o entendimento dos retornos financeiro e
n&o financeiros para a empresa e para a sociedade a partir de atividades e programas
de marketing.” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 22)

e Marketing de relacionamento “¢ uma estratégia que visa construir uma relagdo
duradoura com o cliente” (LIMEIRA, 2006, p. 6). Complementando, Kotler e Keller
(2012, p. 19), afirmam que “Os quatros componentes-chaves no marketing de
relacionamento sdo os clientes, funcionarios, parceiros de marketing (canais,
fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias) e membros da comunidade
financeira (acionistas, investidores, analistas)”.

Observa-se que o marketing holistico aborda quatro temas, voltando as atencbes da

organizacao a clientes, consumidores, sociedade e funcionarios.

2.3 0OS 4PS OU MIX DE MARKETING

Composto de Marketing, os 4Ps ou Mix de Marketing sdo ferramentas utilizadas pelas
organizagOes que visam entregar o produto dentro dos padrdes de interesse e necessidade do
seu publico alvo. Para alcancar tais objetivos de sucesso e crescimento no mercado, McCarthy

(1960) criou os 4Ps: produto, preco, praca e promoc¢ao, conforme a Figura 2.

Figura 2 — Os 4Ps do Mix de Marketing

Mix de marketing
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24)



Ao observar o composto de Marketing percebe-se que é uma ferramenta utilizada para
proporcionar ao cliente um produto de qualidade, que seja Util a um prego acessivel com entrega
facil, proporcionando ao cliente a satisfacdo pela aquisicao do produto.

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

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

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

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

O marketing de relacionamento possui ferramentas apropriadas para o contato mais
estreito com o cliente, como afirma Gordon (1998 apud ZENONE; BUAIRIDE, 2002, p. 157-
8):

— Produtos/Servico: o marketing de relacionamento, quando apropriadamente
implementado, resulta em produtos que sdo cooperativamente projetados,
desenvolvidos, testados, orientados, fornecidos, instalados e aprimorados. Ele
envolve uma interagdo em tempo real entre empresa e cliente.

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

— Distribuicéo: o marketing de relacionamento considera a distribuig8o a partir da
perspectiva do cliente que decide onde, como e quando comprar a combinacdo de
produtos / servigos que comp8em a oferta total do vendedor.

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

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

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



2.4 MARKETING DE RELACIONAMENTO

2.4.1 Definicdo do Marketing de Relacionamento

Marketing de relacionamento € um conceito novo, e vem como uma ferramenta
fundamental para fidelizar o cliente, criando uma influéncia muatua entre a empresa, o produto
e o cliente. Por conseguinte, sdo muitos os autores e estudiosos sobre o tema, onde percebem a
importancia da ferramenta no cenédrio das empresas, buscado defini marketing de
relacionamento.

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

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

Para Dias (2003, p. 6),

Marketing de relacionamento é um conceito surgido na década de 1990 como uma
evolucdo do marketing direto e do database marketing, motivado por pesquisas que
indicavam que conquistar um novo cliente custava, em média, cinco vezes mais que
reter um cliente.

De acordo com Madruga (2010, p. 23),

Marketing de relacionamento é composto por diversas engrenagens, como foco em
estratégias empresariais para a longevidade da relagdo com clientes, comunicacéo
personalizada bidirecional, multiplos pontos de contatos, novas formas de
segmentacgdo de mercado, estrutura organizacional descentralizada e mensuracéo em
tempo real da satisfacdo dos clientes.

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

Nota-se com 0s autores citados acima, que o marketing de relacionamento € o método
continuo, de reconhecimento nos relacionamentos em longo prazo com clientes atuais e

potenciais, procurando aproximar gradativamente a empresa aos clientes.

2.4.2 Conceitos Centrais do Marketing de Relacionamento

Uma das grandes mudancas ocasionais do marketing tradicional para o marketing mais
atualizado € o entendimento por parte das empresas, em construir aliancas de longo prazo com

clientes potenciais, trabalhando no direcionamento de objetivos especificos.
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Segundo Kaotler (2000, p. 35),

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

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

O marketing de relacionamento é caracterizado principalmente pela busca da lealdade
do cliente em longo prazo, satisfazendo ao cliente em vez de apenas efetuar uma venda
em troca transacional. Na prética, h4 evidéncia de que a satisfacdo e a lealdade
proporcionam as empresas a retencéo de clientes e seus consequentes beneficios.

As estratégias de marketing de relacionamento podem buscar a fidelizacdo através da
satisfagdo de clientes. Somente assim, com o desejo de continuidade partindo do
préprio consumidor, o retorno e a retencdo poderdo elevar-se em niveis mais
satisfatdrios para a empresa. Isso significa que € através da lealdade e da satisfacdo
que serd possivel estabelecer o vinculo entre o consumidor e a empresa, de forma a
aumentar as vantagens proporcionadas pela fidelizagdo (idem, p. 121).

2.4.3 Fungdes de Marketing de Relacionamento

Muitos executivos ainda pensam, que a implantacdo do marketing de relacionamento é
uma tarefa simples. Esse conceito surge da confusdo que é feita entre o marketing de
relacionamento e o programa de relacionamento. A diferenca entre eles é que o programa de
relacionamento é um esfor¢o especifico e concentrado, que geralmente tem um propdsito
especifico. E o marketing de relacionamento possui atividades mais numerosas que podem ter
como uma das estratégias um programa especifico de fidelidade. Para que uma empresa
pratique o marketing de relacionamento de maneira correta, é preciso, segundo Madruga (2010,

p. 22-23), que ela desenvolva no minimo seis fungdes:

1. Elaboracdo conjunta de uma nova viséo e cultura empresarial voltada para
os clientes e parceiros. A empresa deseja e age de forma integrada na busca da
exceléncia no relacionamento interno e externo;

2. Construcao de objetivos de marketing de relacionamento conectados a viséo
e sempre de natureza limpida. Os objetivos sdo entendidos, negociados e
acompanhados por toda a organizagdo;

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

4. Implementacao de a¢des taticas com foco no relacionamento colaborativo com
clientes. Elas sdo apoiadas por uma infraestrutura que traz seguranca e preciséo
para os funcionarios que estdo na linha de frente com o cliente;

5. Obtencao de beneficios mutuos, isto €, empresas e clientes tiram proveito da
cooperagdo ocorrida em varios momentos de contato. A empresa entende
melhor a necessidade dos clientes, que se prontifica a fornecer informac6es
valiosas a seu respeito, produtos e servigos;
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6. Direcdo da ac¢do, capacitacdo e envolvimento dos colaboradores da empresa
para relacionamentos superiores. A maior contribuigdo para gerar diferenciais
competitivos no contato com o cliente sempre é dada pelos colaboradores, desde
que treinados, encorajados e motivados.

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

mercado competitivo, e agrade aos clientes internos e externos.

2.4.4 Objetivos do Marketing de Relacionamento

E de ciéncia de todos que compdem uma organizacdo que o cliente é a razdo de
existéncia do negdcio. Desta forma, o marketing de relacionamento constitui-se em um sistema
gue envolve toda a organizacdo, e que provoca impactos sobre a cultura organizacional da
empresa.

Cabe ao marketing de relacionamento garantir a conex@o entre ambos num processo
continuo de acdo e reacdo. Quanto mais o cliente percebe que a empresa sabe reconhecer suas
necessidades e entregar produtos e servicos compativeis, mais o cliente gera informacdes
positivas ao seu respeito. Quanto mais informacdes a empresa tem, maior a capacidade de
reconhecer e privilegiar os clientes lucrativos.

Gongcalves, Jamil e Tavares (2002, p. 96-7) afirmam que os principais objetivos do

marketing de relacionamento s&o 0s seguintes:

— Manter clientes satisfeitos ap6s a compra, e, se necessario, recupera-los;
— [Fazer tudo para que os clientes recomprem produtos da mesma empresa;
— Mensurar a satisfacdo de clientes;
— Realizar comunicacdo pos-venda, receber feedback, criar eventos e canais;
— Ter servigo de qualidade;
— Relages publicas.
Em sintese, os objetivos tém como foco a manutencdo de clientes satisfeitos apos a
compra, gerando um relacionamento duradouro e satisfatorio entre fornecedor-distribuidor-

clientes, com o intuito de fidelizag&do dos mesmaos.

2.4.5 Modelo de Marketing de Relacionamento

Gongcalves, Jamil e Tavares (2002) sugerem um modelo que é constituido por trés acdes,

assim exemplificada:
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v" Acles Internas
Através das acOes impostas pela prépria empresa, direcionadas pelos membros da
organizacdo para um melhor relacionamento com os clientes internos e externos, para que haja

comunicacdo entre todos. Composta de:

— Viséo Estratégica e Organizacional

— Missdo e Valores Organizacionais

— Estratégia Orientada para os Clientes

— Sistema Interno de Comunicacéo

— Treinamento de Pessoal

— Aprendizado Organizacional (idem, p. 101).

v Ac0es Tecnoldgicas
Sdo acbes de marketing intermediadas por canais eletrdnicos que tem por objetivo
praticar continuamente o desenvolvimento organizacional, de uma forma mais moderna e
efetiva entre cliente interno e externo.
— Sistema de Call Center e Contact Center?,

— Sistema de Comunicacdo que Respondam aos Clientes
— Integrar Solugdes (idem, p. 102).

v" Desenvolvimento de Relacionamento

Acdes de desenvolvimento de relacionamento estdo na competéncia e na capacidade dos
funcionarios em customizar produtos e servigcos, somando a credibilidade depositada pelos
consumidores. Assim, os modelos de negdcio e suas respectivas propostas de valor estdo
baseadas no estabelecimento de fortes relacionamentos entre o consumidor e o funcionario, e
tendo como feedback melhores condicGes de trabalho, podendo aperfeicoa-se nas seguintes
questoes:

— Modelo de Qualidade do servico;
— Satisfacdo do Cliente;
— Inten¢Bes Comportamentais (idem, p. 102).

2.5 COMO ATRAIR E MANTER CLIENTES

Uma forma de atingir os resultados que as empresas esperam, na questdo de atrair e
manter os seus clientes, tem sido a melhor utilizacdo dos recursos tecnolédgicos disponiveis no

mercado aliado com consisténcia nas informacgdes sobre 0s mesmaos, pois, uma relacéo positiva

3 Call Center ou Contact Center sdo ambientes de telemarketing.
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entre ambos traz implicagdes interessantes para 0 marketing de relacionamento, que busca a
retencao através do estabelecimento de transacGes relacionais com os clientes.

Os relacionamentos mantidos com os clientes (atuais, potenciais e prospects) baseados
nos beneficios da confianca, comprometimento e lealdade para com o produto e/ou servico
prestado é o que pode diferenciar uma empresa da outra, diferentemente dos anos anteriores em
que a marca do seu produto ou seu preco € que eram importantes.

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

A construcdo de relacionamento € um processo de reconhecimento e um processo de
melhoria continua, em que existem beneficios constantes para ambas as partes. Essa
perspectiva “ganha — ganha” alimenta uma atmosfera positiva e fortalece o
relacionamento [...] remove as barreiras do risco e capacita 0s parceiros para o
investimento na relacéo.

O database marketing é de extrema importancia para a empresa, pois permite identificar
o perfil do cliente. Por exemplo, com que frequéncia compram, se € semanal, mensal ou

bimestral, dessa forma, permitindo a empresa tracar estratégias para tentar recuperar vendas.

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

A comunica¢do empresa X clientes precisa, intencionalmente, fazer com que o cliente
perceber que a empresa esté intencional e consistentemente desejando entregar mais
valor [...] ela, deseja tratar o cliente em sua individualidade e esta preparada para
fazé-lo sempre e melhor. Isso constréi relacionamento e ajuda a criar uma forte
barreira contra os fatos que se interpdem entre a empresa e o cliente ou prospect.
A importancia em manter o cliente a par das atualizacBes é enorme, uma vez que se
pretende mostrar que o foco da empresa esta nele. Manter um relacionamento afavel entre
empresa-cliente estreita barreiras, diminui ameacas de concorréncia e tende a aumentar as

oportunidades para ambas as partes.

[...] as empresa estdo a cada dia, investindo mais para reduzir o custo da conquista
de um novo consumidor do que a manutencdo de um cliente atual. Existem vérias
formas de reduzir esses custos: uma das formas é otimizar o tempo do vendedor; a
outra é implantar um canal de venda por telemarketing; e a terceira é implantar um
programa de prospeccao de novos clientes (BRETZKE, 2002, p. 121).

“As estratégias de marketing de relacionamento podem buscar a fidelizacéo através da
satisfacdo de clientes. Somente assim, com o desejo de continuidade partindo do proprio
consumidor, o retorno e a retencdo poderdo elevar-se a niveis mais satisfatérios para a
empresa”, afirmaram Espinoza e Laran (2000, apud SLONGO; LIBERALLI, 2004, p. 121), ou
seja, que é através da lealdade e da satisfacdo que sera possivel estabelecer o vinculo entre o

consumidor e a empresa, de forma a aumentar as vantagens proporcionadas pela fidelizacéo.



14

3 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

Considerando que as micro e pequenas empresas constituem-se no objeto de estudo
deste trabalho, faz-se necessario explanar sobre o assunto. Uma empresa nao se define pelo
porte (tamanho), nem o que ela produz ou vende. Entretanto, sua caracterizacdo se da pela
condig&o de transacionar bens ou servicos entre partes interessadas, ou seja, funcionando como
transformadora e intermediaria de recursos — matérias-primas, dinheiro, crédito, tecnologia,
conhecimento, produtos e servigos — entre si e 0S usuarios destes recursos.

Uma empresa € a unido dos executores das tarefas, do capital e bens materiais com o
objetivo de gerar lucros a partir da producao de bens e servicos que satisfagcam as necessidades
de seus clientes, como na visdo de Olivo (2003, p. 41), quando diz que: “Empresa é um conjunto
de pessoas que harmonizam capital e trabalho em busca de lucros, a servico proprio e das partes
com as quais se relaciona”.

Segundo Chiavenato (2004), uma empresa € 0 conjunto de pessoas que trabalham juntas
para alcancar certos objetivos por meio da gestdo de recursos humanos, materiais e financeiros.
Destarte, verifica-se que a empresa é a soma de um todo, onde os envolvidos possuem
responsabilidades para trabalhar em conjunto e de forma individual a favor dos objetivos da
empresa.

Maximiano (2006, p. 7) assevera que:

Uma empresa é uma iniciativa que tem o objetivo de fornecer produtos e servicos para
atender a necessidades de pessoas, ou de mercados, e com isso obter lucro. Para obter
lucro e atender ao compromisso com sua prosperidade, o empreendedor precisa
adquirir recursos, estruturar um sistema de operag@es e assumir um compromisso com
a satisfacdo do cliente.

Neste contexto, € possivel observar que a empresa existe para ofertar o que os clientes
necessitam e, satisfazendo as necessidades dos mesmos, o lucro por si so si fara.

Na visdao de Mendes (2009, p. 75), “Empresa ¢ fonte do aprendizado coletivo, da geracao
de riqueza e da disseminag&o do conhecimento; promotora da identidade e da dignidade humana
com relagdo ao aproveitamento da vocacao individual”. Por conseguinte, ¢ através da empresa
que existe um aprendizado coletivo, com a formacdo de recursos e propagacdo do
conhecimento.

Partindo da premissa de que toda empresa possui objetivos a serem concretizados e
atingidos, é entdo necessaria a que organizacéo esteja de acordo com as necessidades das partes

envolvidas, para que os objetivos sejam alcancados de forma eficiente.
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Dessa forma, Chiavenato (2008, p. 41), diz que os objetivos das empresas podem ser
divididos em:

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

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

Sem objetivos claros, ndo existem resultados eficazes. A tendéncia dos envolvidos no
processo passa a ser falta de interesse, falta de motivacao, auséncia de comportamento como
empresa e, como consequéncia, a queda da qualidade na tarefa ou produto. Esta ultima é
geralmente sentida pelos consumidores finais, 0 que é uma das causas desastrosas para o
pequeno empresario. A vista disso, para uma empresa se diferenciar é possivel que se utilize
varios métodos, seja pelo porte, ramo de atividade ou faturamento. Porém, o que fara a diferenca
aos olhos do cliente sera a forma com que sua necessidade é prontamente atendida.

A sobrevivéncia de uma empresa atualmente esta relacionada a capacidade de antever
cenarios adversos ou favoraveis e realizar mudangas rapidas de rumo para se adaptar & nova

realidade.

Hoje no Brasil, é possivel observar com uma visdo empreendedora e de uma maneira
geral, que as pequenas empresas estdo constituindo uma das maiores redes geradoras de
emprego do pais. Com a modernizacao, elas produzem mais, com maior qualidade, obtendo

dessa forma, uma melhor lucratividade para ambas as partes (empresa/cliente).

A cultura do Brasil é do empreendedor espontaneo. Ele precisa de estimulo como
uma flor precisa de sol e de um pouco de agua para brotar na primavera. O Brasil
estd sentado em cima de uma das maiores riquezas naturais do mundo, ainda
relativamente explorada: o potencial empreendedor [...]. O Brasil é atualmente um
dos paises onde poderia haver uma grande explosdo empreendedora (FILION apud
MACHADO, 2003, p. 3).

Através de atividades multiplas as micro e pequenas empresas alcangaram uma
importancia dentro da economia e na sociedade, pois mostram sua capacidade dentro deste
cenario cada vez mais competitivo.

Para Candido e Abreu (2000, p. 2),

As micro e pequenas empresas sdo fontes geradoras de emprego e renda, sendo
consideradas o motor do desenvolvimento econdémico de uma sociedade, uma vez
que: por uma questdo natural, os seus negocios tendem ao crescimento, sdo
estimuladores de competéncia e como consequéncia, produzem grandes trocas nos
participantes dos mercados e na politica de precos e sdo permanentes fontes de
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inovacdo, ja que sua necessidade de descobrir e desenvolver novas oportunidades em
mercados que se encontram estancados obriga estas empresas a terem a inovagao
como uma préatica constante, como uma condicao imprescindivel para a obtencédo das
devidas condicGes para a competitividade.

Chiavenato (2004), diz que a pequena e a média empresa conseguem com maior
facilidade, satisfazer a necessidade de especializacdo com a busca da fragmentacdo de
atividades capazes de integrar adequadamente tecnologia, qualidade e competitividade.

O desempenho das mesmas vai depender da sua capacidade competitiva e produtiva
para conseguir sobreviver a um mercado cada vez mais exigente, pois as ameagas e riscos irdo
sempre existir cabera ao gestor empreendedor ter discernimento para buscar solucGes e assim
enfrenta-los.

De acordo com a economista Sheila Najberg (apud MACHADO, 2003, p. 5) “a grande
natalidade de empresas de fato, confirma a capacidade empreendedora do brasileiro”. Mas, a
alta taxa de mortalidade demonstra também que existem muitas pessoas com pouca capacidade
gerencial que embarcaram no projeto de virar “patrao”.

Considerando que as micro e pequenas empresas como geradoras de emprego e renda e
as varias dificuldades que enfrentam, ressalta-se a importancia de que seus empreendedores e
gestores criem um ambiente aconchegante, mostrando respeito para com seus colaboradores,
deixando claro que a empresa também se preocupa com eles, 0 que se torna 0 maior motivador.

As pequenas empresas sdo fundamentais no desenvolvimento dos paises. Entretanto, o
universo empreendedor com o uso das tecnologias obsoletas, falta de recursos financeiros e
inexisténcia da capacidade de gerenciamento, sdo fatores preponderantes a uma falta de sucesso
empresarial.

O sucesso das pequenas empresas estd na capacidade de conviver com 0S riscos e
sobreviver a ele. Portanto, ao montar uma empresa, € preciso escolher bem o0s socios,
compreender a sazonalidade do mercado, prevenindo-se as mudangas econdmicas, estando
atento ao controle governamental e as armadilhas do pequeno empresario, como por exemplo:
indefinicdo do objetivo do negdcio; estimativas do capital inicial menor que o necessario;
subavaliagdo dos problemas técnicos; diferenciacdo de produtos ou servicos; e
desconhecimento dos aspectos legais.

Consequentemente, se faz necessario que as micro e pequenas empresas tracem
estratégias que estimulem seus colaboradores, visto que a quantidade de prazer pelo qual seus
funcionarios extraem de seu trabalho ndo depende muito do trabalho, da sua estrutura ou do
pagamento, mas sim de como voceé e seus gerentes podem comunicar o respeito e compromisso,

tornando o trabalho agradavel, variado e motivador de experiéncias.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Pesquisa metodologica é o estudo que se refere a instrumentos de captacdo ou de
manipulacdo da realidade. Esta, portanto, associada a caminhos, formas, maneiras,
procedimentos para atingir determinado fim. Construir um instrumento para avaliar o grau de
descentralizacao decisoria de uma organizacao € exemplo de pesquisa metodoldgica.

De acordo com Diehl e Tatim (2004, p. 47), “metodologia é definida como um estudo ¢
a avaliacdo dos diversos métodos, com o prop6sito de identificar possibilidades e limitacGes no
ambito de sua aplicagio no processo de pesquisa cientifica”. E na pesquisa que se utiliza
diferentes instrumentos para se chegar a uma resposta mais precisa. O instrumento ideal devera
ser estipulado pelo pesquisador para se atingir os resultados ideais.

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

= Exploratéria. “E realizada em 4rea na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado. Por sua natureza de sondagem, ndo comporta hipdteses que, todavia,
poderao surgir durante ou ao final da pesquisa” (VERGARA, op. cit., p. 47).

= Descritiva. Pois, “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos
(variaveis) sem manipulé-los” (CERVO; BERVIAN, 2002, p. 65).

Quanto aos meios, pode ser:

= Bibliogréfica. Trata de um “estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é, material

acessivel ao publico em geral” (VERGARA, op. cit., p. 48).

Para o estudo da implantacdo do modelo de marketing de relacionamento para as micro
e pequenas empresas, foi utilizado modelo proposto por Gongalves, Jamil e Tavares (2002) com

as 03 (trés) acBes anteriormente citadas e expostas na Figura 3, abaixo.

Figura 3 — Modelo de marketing de relacionamento

Acdes Internas

Acodes Tecnoldgicas
i.

Desenvolvimento de Relacionamento

Fonte: Adaptada de Gongalves, Jamil e Tavares (2002, p. 98).
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5APRESENTACAO DOS RESULTADOS

5.1 APRESENTACAO DA PROPOSTA

Com a finalidade de contribuir para um melhor atendimento e relacionamento com os
clientes, surge a proposta de implantagdo de um modelo de marketing de relacionamento nas
micro e pequenas empresas, trazendo como estratégia a construcao de relacionamentos fortes e
valiosos, através de uma visdo de longo prazo na qual ha beneficios mutuos em tempo real. Os

relacionamentos buscam interac6es de colaboradores, e da empresa como um todo.

5.2 MODELO METODOLOGICO DA PROPOSTA

Estratégias com acgdes internas deverao ser desenvolvidas para propor a implantacéo de
um modelo de marketing de relacionamento, que venha contribuir para o sucesso das micro e
pequenas empresas, acdes com bases tecnolégicas e de desenvolvimento de relacionamento.
Conseguinte, foi levado em consideracdo o modelo proposto por Gongalves, Jamil e Tavares

(2002), apresentado a seguir.

v/ Acldes Internas: dentre as varias acOes que a organizacdo podera implantar,
recomenda-se:

— Visdo Estratégica e Organizacional. Orienta-se que a promocao de uma reuniao
com 0s empresarios e os principais colaboradores, explicando o que é visdo de
futuro, levando assim a reflexdes sobre seus desempenhos. Neste momento,
deveréa ser elaborada uma frase simples e direta que defina a visdo ou objetivo
estratégico que deverdo alcancar. O passo seguinte serd articular discussdes com
os colaboradores no sentido de verificar como cada um dos envolvidos podera
contribuir para transformar essa visdo em uma realidade.

— Misséo e Valores Organizacionais. Deve-se tracar principios que irdo nortear
as acOes organizacionais. Neste contexto, poderdo ser considerados, principios
como: etica; confiabilidade; qualidade; transparéncia; fidelizacdo; inovacao;
qualificacdo dos colaboradores; atendimento; satisfacdo, entre outros. Apos serem
especificados os valores organizacionais, a missao podera ser definida através de
respostas obtidas apds 0s seguintes questionamentos: - Qual é 0 nosso negdcio? -
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Quem é o consumidor? - O que é importante para os demais clientes (funcionérios,
fornecedores, acionistas, entre outros)?

— Estratégia Orientada para os Clientes. Nesta etapa, deverdo ser promovidas
acOes que venham priorizar e manter os clientes, atraves do aprazimento dos seus
desejos e necessidades, e da construcdo de relacionamentos duradouros e/ou
atender os clientes de forma rapida, com empatia e atengdo personalizada.

— Sistema Interno de Comunicacdo. Considerando que € através do processo de
comunicacdo que a organizacdo obtém um feedback dos clientes e que essas
informacdes irdo ajuda-la a posicionar seus produtos e/ou servigos para melhor
atrair seus consumidores. E valido estabelecer a comunicacdo através de
divulgacao interna de sugestdes e reclamacdes dos clientes, comunicacao ativa de
informacdes dos colaboradores em todos os niveis, etc.

— Treinamento de Pessoal. Sabendo-se que a alegacéo de que os clientes internos
se constituem no capital intelectual das empresas, a¢des deverdo ser implantadas
para qualifica-los, dentre elas, destacam-se o treinamento de pessoal com forte
orientacdo para clientes, oferecimento de cursos envolvendo temas como
marketing de relacionamento e endomarketing®, dentre outros.

— Aprendizado Organizacional. Para a melhoria do aprendizado organizacional, é
essencial que haja a iniciacdo de palestras e seminarios internos, proferidos por

pessoas da empresa, levando conhecimentos sobre as agfes organizacionais.

v/ Acbes Tecnoldgicas: recomenda-se que as inovacles tecnoldgicas sejam
acompanhadas e na medida do possivel introduzir na organizacdo, para facilitar o

contato do cliente com a empresa, para reclamacdes, informagdes, entre outros:

Os sistemas de telemarketing.

Informatizacao através da aquisicdo de computadores.

Criacédo de um banco de dados (database marketing).

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

Construcao de um site para disponibilizar informag6es para os clientes.

v Desenvolvimento de Relacionamento: tendo em vista a melhoraria do
relacionamento com os clientes internos ou externos, a empresa deverd aplicar

pesquisas sobre o nivel de satisfacdo dos clientes, a saber:

4 Marketing interno, voltado para dentro, para os colaboradores.
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— Para os clientes internos. Pesquisa de clima organizacional; endomarketing;
qualidade de vida; qualidade no trabalho; qualidade departamental, dentre outros.
— Paraos clientes externos. Podera aplicar pesquisas sobre a qualidade em servico;
pesquisa pré e pos-langamentos de produtos; e pesquisas sobre 0 comportamento

do consumidor, dentre outros.

Os resultados das pesquisas citadas anteriormente evidenciam que a empresa podera
implementar ages que venham fornecer melhorias no relacionamento, tanto com os clientes

internos, como com 0s externos.

5.3 ORCAMENTO

Defronte das varias das estratégias propostas, se torna possivel recomendar gque,
dependendo da aceitabilidade por parte dos pequenos empresarios e provavelmente das
estratégias escolhidas, dependendo das conveniéncias e adequacfes de cada empresa, 0S
interessados poderdo procurar Empresas Janiores, Sebrae, Consultorias, dentre outros.
Considerando, desta forma, que as estratégias irdo variar de acordo com a escolha de cada
empresa, ndo se fixou um or¢camento, entretanto, é valido ressaltar que, qualquer investimento

feito terd custo menor do que o retorno do capital investido.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento de uma pesquisa bibliografica de Marketing, especificamente em
Marketing de Relacionamento, é de consideravel relevancia, visto que esta é, atualmente, uma
das ferramentas mais utilizadas, para atrair e manter os relacionamentos estaveis e duradouros,
com clientes nas organizagoes.

No desenvolvimento da pesquisa, houve um destaque maior nas micro e pequenas
empresas, pois sdo de fundamental importancia para o desenvolvimento da economia de todos
0s paises. lgualmente, sdo canais de acesso a oportunidades, agentes de inclusdo social e ainda
atuam como unido das grandes cadeias de negdcios.

As micro e pequenas empresas devem partir em busca de oportunidades e novas taticas
geradas a partir das mudangas, por conta de um mercado que estd cada vez mais amplo e
competitivo. Assim, este trabalho teve objetivo propor a implantacdo de um modelo de
marketing de relacionamento que possa contribuir de forma significativa para o sucesso das
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micros e pequenas empresas. Essa proposta trara beneficios e facilidades tanto para a
rentabilidade da empresa como para colaboradores e clientes.

Espera-se que a sugestdo proposta possa atrair e fidelizar clientes, seja aceita pelos
pequenos empresarios, pois, certamente ira contribuir com a comunidade académica do curso,
empresarios e outros publicos interessados no assunto; que provavelmente, irdo perceber a
importancia da constru¢do de um ambiente favordvel ao crescimento dos pequenos negdcios,
com assertividade para alcancar o desenvolvimento econémico sustentavel.

E possivel ainda concluir que o objetivo proposto foi alcancado, considerando que foi
elaborado um modelo de Marketing de Relacionamento que provavelmente podera ser utilizado
por qualquer tipo de micro ou pequena empresa, assegurando a satisfacdo do cliente e a
lucratividade da mesma.

Além da proposta mencionada anteriormente, uma vez implantada, certamente, ird
contribuir significativamente para o sucesso das micro e pequenas empresas, atraves da
construcdo de relacionamentos duradouros, possibilitando a atragéo e fidelizagdo de clientes,
recomenda-se ainda, as seguintes acdes:

e Planejar sempre, para poder assumir riscos moderados;

e Implantar um plano de negdcio;

e Fortalecer sua imagem, quanto a sua credibilidade;

e Estreitar relacionamentos com seus publicos-alvo;

e Otimizar a comunicacdo interna;

e Dinamizar e otimizar seus servicos;

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

concorrentes.
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