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EPIGRAFE

“O resultado final do marketing de relacionamento é¢ a
construcdo de um patrimbnio corporativo singular,
denominado de rede de marketing”. (Kotler, 1999)



RESUMO

O presente trabalho monogréfico tem como intencdo investigar, as teorias do
marketing de relacionamento e vantagem competitiva, assim como a importancia
do marketing de relacionamento e as estratégias que ao serem implantadas
podem trazer beneficios para a empresa. Para uma empresa o marketing de
relacionamento tem um papel principal que é saber atrair novos clientes e manter
0s ja existentes tornando sua relacdo com os clientes mais proxima. O objetivo
geral desse estudo foi verificar sobre a importancia do marketing de
relacionamento na busca pela vantagem competitiva em hotéis de S&do Luis.
Com base nisso, a pesquisa foi do tipo qualitativa adotando a forma de um
estudo de caso. As informacdes obtidas foram através de entrevistas pessoais
tendo como apoio um roteiro de entrevista contendo perguntas abertas feitas aos
gerentes de hotéis, pousadas e hostels. Essa monografia é baseada na pesquisa
gualitativa, foi possivel concluir que embora os hotéis, pousadas e hostels
analisados utilizem estratégias de marketing de relacionamento para atrair e
manter relacionamentos com os clientes a longo prazo, por meio de ferramentas
ou acdes que beneficiem tanto os clientes quanto as empresas precisam de um
estudo mais profundo, pois o marketing de relacionamento nao se limita somente

a fidelizac&o dos clientes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Vantagem Competitiva.

Fidelizagdo. Rede Hoteleira.



ABSTRACT

The present monographic work has as objective to investigate the theories of
relationship marketing and competitive advantage, as well as the importance of
relationship marketing and strategies that, when implemented, bring benefits to
the company. For a company, relationship marketing has the main function of
attracting new customers and maintaining existing ones, making their relationship
with customers closer. The overall objective of this study was to verify the
importance of relationship marketing in the search for competitive advantage in
hotels in Sdo Luis. Based on this, the research was of the qualitative type,
adopting the form of a case study. The information obtained was through personal
interviews, having as support an interview script, containing open questions
asked to the managers of hotels, inns and hostels. This monograph in based on
gualitative research, concludes that, although hotels, inns and hostels analyzed,
use relationship marketing strategies in order to attract and maintain relationships
with clients in the long term through of tools and actions that can benefit both the
customers and the companies, they lack a deeper study because relationship

marketing is not limited to customer loyalty.

Keywords: Marketing of relationship. Competitive advantage. Loyalty. Hotel

chain.
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1. INTRODUCAO

O mercado vem crescendo de forma rapida e, é necessario que as
empresas facam mudancas e deem o devido valor aos clientes para que tenham
maior espaco nas organizacdes, pois uma empresa so existe por causa dos seus
clientes, e atualmente os consumidores estdo mais exigentes e mais cientes dos
seus direitos como consumidores. As empresas gue buscam permanecer no
mercado competitivo ndo podem apenas focar em produtos de qualidade ou
precos acessiveis aos consumidores; € preciso que as empresas além de ter
foco no mercado tenham um bom gerenciamento do seu atendimento para com

o cliente.

A globalizagdo e as novas tecnologias trouxeram com ambas a
competitividade entre empresas e, isso fez com que essas empresas
repensassem suas formas de trabalhar diante de um mercado tdo competitivo.
Essas empresas foram em busca de novas alternativas para se diferenciarem
das outras empresas. Diante disso, as empresas estao priorizando conquistar a
lealdade dos clientes (Demo 2010, p. 384). A competitividade tem como utilidade
trazer resultados para organizacdo ao realizar de forma eficiente as atividades
propostas pela empresa com o objetivo de diminuir os custos diante dos
concorrentes, ou pode ser Util para essas atividades sendo organizadas de forma
Unica e, pode agregar um valor distinto para os clientes (Porter 1991, p. 384).

Atualmente, o marketing tem como centro de atencao a criacao do valor
do cliente e na construcéo de relacionamentos lucrativos com o mesmo. De inicio
observa-se as necessidades e os desejos dos clientes, a partir disto, define-se
0s mercados-alvo que a empresa pode atender melhor e o desenvolvimento de
uma importante teoria de valor através da qual a empresa pode conquistar,
manter e cultivar clientes-alvo. Se uma empresa conseguir fazer isso bem,
recebera os resultados dos seus esfor¢os na forma de participagdo de mercado,

lucros e a valorizacao do cliente.

O marketing vai além de uma funcéo isolada de negdcios, compara-se a
uma filosofia que guia a empresa como um todo. Esse departamento ndo tem

como criar sozinho valor para o cliente e construir relacionamentos lucrativos.
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Para tal, deve-se envolver a empresa inteira e abrangendo grandes decisfes
para saber quem a empresa almeja ter como cliente, saber quais as
necessidades dos clientes tém que satisfazer, saber quais 0s produtos e servigos
certos tem que oferecer para os clientes, definir quais serao os precos, definir as
comunicacdes que irdo enviar e as quais parcerias ampliar. O marketing tem que
ser trabalhado em conjunto com os outros departamentos da empresa e com
outras organizacdes a longo prazo para conquistar clientes por meio do seu valor

significante.

O marketing de relacionamento tem como objetivo principal a criagéo de
valor através da intimidade com o cliente, fazendo uma oferta adequada para
ele, resultando na fidelizac&o do cliente para com a empresa. Gordon (1998, p.
49), conceitua o marketing de relacionamento como um processo continuado de
identificacdo e criagdo de novos valores para com os clientes particulares,
através do compartiihamento de seus beneficios durante uma vida toda de

parceria.

Foram realizadas pesquisas em livros para analisar o conceito,
importancia e estratégias de marketing de relacionamento, assim como o
conceito de CRM (Customer Relationship Management). A justificativa para a
escolha desse tema € devido a muitas empresas ndo darem o devido valor ao
cliente e de como 0 mesmo quer ser tratado, a maioria das empresas sé querem
vender seus produtos e servigcos sem se preocupar em manter os clientes. As
empresas devem desenvolver estratégias que valorizem os clientes fazendo com
gue os mesmos sejam fieis ao seu negocio. O marketing de relacionamento vem
sendo de grande utilidade e necessidade para as empresas que pretendem se
destacar das demais no mercado da concorréncia. O marketing de
relacionamento definitivamente € atrair, realcar e intensificar o relacionamento a
longo prazo entre clientes, se estendendo aos colaboradores da empresa, aos
fornecedores, aos parceiros, entre outros. Isso tudo gira em torno de construir

relacionamentos lucrativos com os clientes.

Atualmente, o mercado esta exigindo que o profissional de marketing
saiba criar valor e administrar um bom relacionamento com o cliente. O
profissional dessa area deve atrair, com importantes teorias de valor, selecionar

cuidadosamente os clientes. Apos isso, devem manter e cultivar esses clientes
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por meio do alto valor para o cliente e administrar com eficacia a interconexao
entre a empresa e o cliente. Destacam-se as empresas que melhor utilizam o
marketing, pois compreendem o mercado e as necessidades dos clientes, criam
estratégias de marketing que agregam valor, desenvolvem programas
integrados de marketing que valorizam e encantam os clientes e assim,
constroem relacionamentos fortes com esses clientes. Nessa linha, as empresas
compreendem que para obterem lucros € preciso fidelizar os clientes com
estratégias que beneficiem tanto a empresa como o cliente.

O projeto nessa area busca identificar como esta o perfil dos hotéis do
Centro Historico de Sao Luis; a maneira como eles se comportam no mercado e
como € trabalhado o marketing de relacionamento, sendo relevante para a
melhoria dos processos em empresas tanto no ambiente interno quanto no
ambiente externo. A pesquisa realizada poder& contribuir como modelo para
outras areas que procuram melhorar o relacionamento com o cliente dentro de
uma organizacao, direcionada principalmente para todos que trabalham
diretamente com o publico na questédo da satisfagéo do cliente.

Determina-se, como objetivo geral: desenvolver um estudo sobre a
importancia do marketing de relacionamento na busca pela vantagem
competitiva tendo como énfase a realidade dos hotéis do Centro Historico de
Sao Luis. Dentre os objetivos especificos estdo: 1) apresentar as principais
teorias relacionadas ao marketing de relacionamento e a vantagem competitiva,;
II) averiguar através de dados e informacdes, praticas adotadas em hotéis em
Sao Luis; 1ll) determinar a importancia do marketing de relacionamento na busca

pela vantagem competitiva.

O marketing é essencial para 0 sucesso de uma organizacao, pois sua
funcéo é lidar com clientes. Através do marketing, pode-se ter relacionamentos
lucrativos com os clientes, descobrir quais séo as necessidades e desejos dos
clientes em um publico alvo definido. Quando os clientes tém seus desejos e
necessidades atendidos tornam-se clientes fiéis a uma empresa. O marketing €
o responsavel pelo relacionamento entre empresa e cliente por meio da criacéo
e troca de valor um com o outro. Diante disso, Kotler (2011, p. 24) reavaliou o
seu conceito sobre marketing e o redefiniu em termos gerais, onde diz que

“marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém
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0 gue necessitam e desejam através da criacdo oferta e troca de produtos de
valor com outros”. Com base nisso, o autor Robert Bartels (2011, p. 24) chegou
a conclusédo de que “se o marketing é para ser olhado como abrangendo as
atividades econdmicas e ndo econdmicas, talvez o marketing como foi
originalmente concebido reaparecera em breve com outro nome”. Nesse
contexto, pode-se dizer que o marketing foi repaginado para o marketing de
relacionamento que busca a interacdo com o cliente, e tem como objetivo um
conjunto de valores que resultara na satisfacéo e fidelizagdo do cliente com a

empresa.

Para fins de compreenséo neste estudo, delimita-se o problema como: De
que forma o marketing de relacionamento se consolida numa ferramenta capaz
de fortalecer o alcance da vantagem competitiva? O estudo tem como campo de
estudo a cidade de S&o Luis, capital do Estado do Maranhao, considerada como
Patrimoénio Cultural da Humanidade, por ser uma cidade histérica e rica em
detalhes e belezas naturais, possuindo um belo conjunto arquitetbnico que
encanta qualquer pessoa que visite a cidade. O Centro Histérico da cidade se
tornou um local muito visitado por turistas e moradores da cidade devido a esse
conjunto arquitetdbnico e histérico que carrega consigo. Partindo desse
pressuposto, foi escolhido o Centro Histérico de Sdo Luis como local de estudo
para esta monografia, levando em consideracédo o grande volume de visitantes
gue recebem. Entao, delimita-se o estudo em hotéis situados no Centro Historico
para analisar através de dados e informacfes as préaticas adotadas em hotéis
dessa localidade.

A estrutura desse estudo foi elaborada de forma que a combinacdo das
partes deste estudo funcionem de forma completa em relacdo ao tema escolhido.
Os capitulos foram desenvolvidos da seguinte maneira: O capitulo 1 de inicio
faz uma breve introducdo a respeito do marketing de relacionamento se
estendendo para as finalidades do marketing de relacionamento até o que o
cliente espera do seu relacionamento com a empresa. Em seguida, buscou-se
definir o marketing de relacionamento e a importancia dele. O capitulo 2 é
apresentado propostas de diversos autores com estratégias de marketing de
relacionamento que ¢€é de fundamental importancia para as empresas

implantarem em seus negocios aumentando as chances de melhor se relacionar
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com os clientes, tornando esse relacionamento a longo prazo com os clientes.
E, descreve a respeito do CRM (Customer Relationship Managment) mostrando
0 que é 0 que nao verdade sobre esse assunto através de relatos de gestores
de empresas, assim como o conceito. No capitulo 3 foi dedicado a vantagem
competitiva, assim como seu conceito e conceito de valor que esta relacionado
a vantagem competitiva, e descreve sobre as estratégias empresariais para se
ter vantagem competitiva em relacdo ao mercado. No capitulo 4 é apresentada
a metodologia que sera trabalhada nesse estudo, assim como o tipo de pesquisa,
0 universo e amostra e, o tratamento de dados a respeito do tema trabalhado.
No capitulo 5 foi dedicado aos resultados obtidos ap6s um estudo aplicado em

Hotéis de Sao Luis, Maranhao.



14

2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta uma sintese sobre as finalidades, conceitos de
marketing de relacionamento, assim como estratégias que empresas devem
utilizar ao implantar o marketing de relacionamento, através da gestao do
relacionamento com o cliente. E, por fim ha uma breve reunido de conceitos a

respeito de vantagem competitiva.

2.1. Marketing de Relacionamento

No atual mundo globalizado, com a facilidade em comprar produtos, as
empresas e funcionérios foram obrigados a aperfeicoar os seus negocios,
levando em consideracao as necessidades e desejos dos clientes, utilizam as

estratégias de marketing para criar e manter relacionamento com clientes.

O marketing de relacionamento ndo tem s6 como finalidade a interacéo
com o cliente, tem como finalidade também a interagcdo da empresa com seus
funcionéarios, fornecedores, parceiros, entre outros. O marketing de
relacionamento proporciona conquistas tanto para a empresa quanto para 0s

funcionarios ou parceiros que trabalham em conjunto com a empresa.

Diante disso, analisa-se no momento presente o cliente, sendo o0 mesmo
a razao da existéncia das empresas e dos servi¢os que oferecem no mercado.
E a quem se deve atender, com o intuito de superar as suas expectativas,
visando sempre resolver qualquer problema que surgir imediatamente para uma

melhor satisfacéo e fidelizacdo do cliente.

A empresa deve-se preocupar em criar estratégias de marketing para
direciona-las a um publico-alvo, ou seja, delimitar quais os clientes ira prestar
seus servi¢cos gerando um valor para os clientes. O profissional de marketing
devera desenvolver um programa de marketing que proporcione beneficios ao
seu publico-alvo. Esse programa de marketing serve para ampliar
relacionamentos com os clientes e fazer com que as estratégias de marketing se
transformem em ac¢des. O programa de marketing baseia-se no mix de marketing
da empresa, que sdo as ferramentas utilizadas pela empresa para colocar em

pratica as estratégias de marketing.
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O cliente de hoje ndo é mais 0 mesmo de antes, pois ele ja tem
conhecimento dos seus direitos e deveres. E mais exigente em relacdo aos
produtos e servicos oferecidos pelas empresas e se preocupam Se esses
produtos ndo causam nenhuma agressdo ao meio ambiente. Segundo Kotler
(2006, p. 153), “os clientes de hoje em dia sdo mais dificeis de agradar. Mais
inteligentes, conscientes em relacdo aos precos e exigentes, eles perdoam
menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou
superiores”. Justamente, por esse motivo de que os clientes de hoje em dia nao
sao mais como os de antigamente e mudam de empresa com facilidade quando
tem ofertas iguais ou melhores que a empresa que sempre foi cliente que essa
empresa deve cultivar esses clientes com estratégias de marketing Ihe dando o

devido valor e, o ele ndo migre para as empresas concorrentes.

Diante desses fatores, o cliente deve estar em primeiro lugar. Afinal, o
cliente é a chave para o crescimento de qualquer negdcio, e sem eles nao
existiiam as empresas. E, para que isso ocorra deve-se recorrer a estratégias
como: atendimento diferenciado, através da qualidade dos servigcos oferecidos
como vantagem competitiva de uma localidade ou empresa, visando buscar e

conquistar os clientes.

O marketing de relacionamento esta em um processo de evolucdo e no
momento virou o centro das atengcdes de muitas empresas, pois foi uma maneira
gue as empresas encontraram de fazer com que seu negoécio se mantenha no
mercado e, devido a isso é preciso saber diferencia-lo de outras maneiras de
fazer marketing. Diante dessas circunstancias uma empresa deve abrir mao do
modelo tradicional de relacionamento, com o propésito de cativar o cliente. Para

tanto, vejamos:

Diante da multiplicidade de informacdes disponiveis e da dificuldade
para a manutencéo de uma base de consumidores fiéis, as empresas
passaram a investir em atividades de relacionamento com seus
consumidores, que sdo normalmente conhecidas como Marketing de
Relacionamento, que procuram oferecer beneficios e ndo apenas
vender produtos (MINADEO, 2009, p. 217).

Uma empresa deve se preocupar em oferecer produtos e servi¢os que
beneficiem os clientes e ndo empurrar produtos e servicos com o intuito de
apenas vender e obter lucros, mas sim desenvolver atividades de

relacionamento com o0s clientes apos as vendas, desenvolvendo ferramentas
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para medir o grau de satisfacdo dos clientes e, assim manter um relacionamento
com ele até torna-lo um cliente fiel. Nessas circunstancias, diversos autores

apresentam conceitos sobre marketing de relacionamento.

Primeiramente o marketing de relacionamento foi desenvolvido pelo
professor Evert Gummenson e, para ele marketing de relacionamento é “a tarefa
de criar forte lealdade dos consumidores em relagdo a uma determinada marca”
(COBRA, 2009, p. 27). O autor Berry (2000, p. 19) é considerado um dos
precursores do tema, para ele “marketing de relacionamento é atrair, manter e
realgcar — numa empresa orientada para multisservigos — o relacionamento com
clientes”. Os autores Evans e Laskin (1994, p. 33) definem marketing de
relacionamento como “um processo onde a firma constréi aliancas de longo
prazo tanto com cliente atuais e em perspectiva de forma de comprador e
vendedor trabalham em direcdo de um conjunto comum de objetivos
especificos”. Os autores Cravens e Piercy (1994, p. 33), dizem que o “marketing
de relacionamento envolve a criacdo e distribuicdo de valor através da
cooperagao mutua e interdependéncia”. Os pontos de vistas desses autores em
relacdo ao marketing de relacionamento sdo bem parecidos, ha alguns que
estendem um pouco mais o conceito de marketing de relacionamento, mas n&o
deixam de ser a mesma ideia sobre 0 assunto. Por isso, muitos concordam ao
dizer que marketing de relacionamento € uma ferramenta que funciona para criar
lagos a longo prazo entre o cliente e a empresa, através do trabalho em conjunto
entre vendedores e compradores com objetivos proprios visando a criacdo de

valor dos clientes.

Moorman et al. (1992, p. 132) definem marketing de relacionamento
como “um desejo continuo em manter um valioso relacionamento”. J& Morgan e
Hunt (2010, p. 6) que também escreveram sobre o0 tema, propuseram estender
de forma correspondente ao marketing de relacionamento, n&o limitando
somente a clientes diretos. Para eles, “o marketing de relacionamento se refere
a toda atividade de marketing direcionada a estabelecer, desenvolver e manter
trocas relacionais de sucesso”. Diante disso, o marketing de relacionamento tem
como desejo valorizar o relacionamento e, ndo busca somente criar
relacionamentos a longo prazo entre clientes, mas também entre fornecedores,

distribuidores, parceiros de marketing, entre outros. E, esse relacionamento visa
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ser satisfatério mutuamente para ambas as partes, somente assim podera
conquistar e manter negocios com as partes interessadas. E, assim podera
construir grandes parcerias tanto no campo econémico e social, assim como no
técnico entre essas partes interessadas. Através do Dicionario enciclopédico de

marketing, h4 uma definicdo ampla deste termo:

O termo é mais utilizado para descrever uma abordagem a estratégia
de marketing a longo prazo, em se desenvolver e manter
relacionamentos com clientes €é visto como de importancia
fundamental, contraria a abordagem de uma Unica venda [...].
Marketing de relacionamento tem sido usado para indicar o
desenvolvimento e enriquecimento dos relacionamentos que vao além
dos clientes diretos (LEWIS; LITTER, 2010, p. 19).

Diante desse conceito, marketing de relacionamento além de ser util
para o relacionamento a longo prazo com os clientes, serve também para outros
relacionamentos que a empresa possuir sendo eles entre os colaboradores da
empresa, assim como os fornecedores, entre outros para que sejam fortalecidos

os lagos entre cada um envolvido na empresa.

O marketing de relacionamento € um sucessivo processo de
identificacdo de novos valores com clientes individuais que compartilhem de
seus beneficios e, que sejam prolongados por uma vida inteira de parceria.
Porém, o ponto central do marketing de relacionamento € o cliente independe
das estratégias de marketing que a empresa possuir. Vejamos 0 conceito sobre

marketing de relacionamento:

O marketing de relacionamento cria novo valor para os clientes e esse

valor deve ser compartilhado também entre produtor e consumidor, ou
seja, através do marketing de relacionamento uma empresa pode
reconhecer que os cliente ndo sdo apenas compradores. Em
decorréncia disso, é exigido da empresa que o foco principal seja o
cliente independente da sua estratégia de marketing, para isso a
empresa hecessita de grandes e continuos esforcos dos
colaboradores, construindo assim uma cadeia de relacionamentos
dentro da empresa para lembrar os devidos valores dos clientes
(GORDON,1998, p. 48).

O marketing de relacionamento como uma forma diferenciada de ajustar
as ferramentas que ja existem no marketing e saber administra-las de forma

correta. Vejamos outro conceito:

Marketing de relacionamento usa de técnicas e processos de
marketing, através de vendas, comunicac¢éo e cuidado para com 0s
clientes, dessa maneira, os clientes podem ser classificados de forma
Unica e nominal; criar um relacionamento entre empresa e cliente,
relacionamento esse que € prolongado através de muitas transacoes,
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ao administrar esse relacionamento traz um beneficio tanto para o
cliente quanto para a empresa (STONE; WOODCOCK, 1998, p. 49).

Partindo do pressuposto de que o foco € o cliente, essa pratica de
marketing de relacionamento exigira da empresa uma disposicdo em conhecer
os clientes, saber o0 que pensam, sentem e aceitam. Os conceitos citados acima
pelos autores Stone e Woodcock s6 fardo sentido se a empresa conhecer
profundamente o seu cliente. Devido a isso, esses mesmos autores descrevem

o marketing de relacionamento para clientes como:

Nés achamos vocé, passamos a conhecé-lo, mantemos contato,
tentamos assegurar que vocé obtenha de nds aquilo que quer — nao
apenas em termos de produto, mas também em todos os aspectos do
nosso relacionamento com vocé e verificamos se vocé esta obtendo
aquilo que lhe prometemos. Desde que, naturalmente, isso seja
vantajoso para nés (STONE; WOODCOCK, 1998, p. 49).

Borba e Campos (2003, p. 50), afirmam que o marketing de
relacionamento ndo sao transacdes, sdo conceitos e modelos de estratégias.
Através do marketing de relacionamento se gerencia o conhecimento voltado
para clientes e parceiros. A partir disso, sdo criadas estratégias para identificar
e personalizar o atendimento ao cliente. Para o marketing de relacionamento a
fidelizacdo dos clientes une o processo filoséfico ao processo de parcerias
estratégicas para que se tenha uma satisfacdo por parte desses clientes,
estabelecendo um eixo central nesse processo que consiste no desafio de

conquistar e manter clientes.

Através desses conceitos pode-se dizer que o marketing de
relacionamento sé funciona quando quem o gerencia pode trazer propostas que
beneficiem o cliente, para que esse cliente perceba que vale a pena consumir o
produto, ou seja, hd uma troca entre cliente e fornecedor, sendo que a empresa
sempre tem que compreender as necessidades do cliente, tornando assim o

cliente sempre fiel a sua empresa.

O marketing de relacionamento abrange desenvolver o tipo certo de
relacionamento entre cada grupo. O marketing ndo deve se prender somente a
gestdo do relacionamento como cliente (CRM — Customer Relationship
Management), mas deve também se preocupar com a gestdo de relacionamento
dos parceiros (PRM — Partner Relationship Management) que faz parte os

principais elementos: o cliente, os funcionarios, parceiros de marketing (canais,
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fornecedores, distribuidores, revendedores, agéncias) e membros da
comunidade financeira que s@o 0s acionistas, os investidores e os analistas
(KOTLER, 2006, p. 16).

O marketing de relacionamento deve resultar em um Unico objetivo que
€ conhecido como rede de marketing. Sendo que a rede de marketing é formada
pela empresa e aqueles que a apoiam como: cliente, funcionarios, fornecedores,
distribuidores, revendedores, agéncias de propaganda e académicos, entre
outros, com quem a empresa construiu relacionamentos profissionais reciprocos
compensadores. Devido a esse fator, acredita-se que a concorréncia no
mercado ndo € entre empresas e, sim entre redes de marketing, sendo que,
guem vencera sera a empresa que construir a melhor rede de marketing. Para o
principio operacional de uma empresa, a mesma deve construir uma rede de
relacionamentos com o0s publicos interessados que terd como consequéncia 0s
lucros para ela (KOTLER, 2006). O marketing de relacionamento néo se limita
somente ao relacionamento com os clientes para manté-los por um longo prazo
na empresa, essa descricdo do autor afirma que o marketing de relacionamento
e util para construcéo de relacionamentos entre a empresa e seus funcionarios,

assim como, fornecedores, distribuidores, revendedores, entre outros.

Para que o marketing de relacionamento funcione a empresa deve estar
disposta a mudar e, essa mudanca tem que comecar no marketing que a
empresa oferece para seu publico adequando-o conforme a expectativa do
cliente, essa mudanca deve ocorrer também no interior da empresa atraves dos
funcionarios, fornecedores, distribuidores, entre outros. Partindo dessa ideia,
Bitner (1995, p. 312) acredita que os funcionarios que estéo a frente da empresa,
podem ser considerados como 0s representantes da empresa ho momento da
interacdo entre a empresa e o clientes, ou seja, nesse ato de reciprocidade entre
empresa e cliente s6 € possivel através dos funcionarios que mantém um contato

direto com os clientes da empresa.

Sabe-se que atualmente o marketing de relacionamento ndo é somente
utilizado na relac@o entre a empresa e o cliente, é importante destacar que essa
visdo e estratégia sejam utilizadas em toda a empresa, tanto no relacionamento
interno que € entre empresa e colaboradores quanto no relacionamento externo

gue € entre parceiros, fornecedores, intermediarios, acionistas, entre outros.
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Para uma empresa € importante investir nos relacionamentos entre
colaboradores e parceiros para que a empresa obtenha um melhor resultado no

processo de relacionamento com o cliente. Para tanto, destaca-se que:

O marketing de relacionamento tem como objetivo construir
relacionamentos duradouros e que sejam satisfatrios entre clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros na area de marketing
para fins de conquistar ou manter negécios com os mesmos. Isso faz
com que se construa ligacbes econbmicas, técnicas e sociais entre
cada grupo dessa rede de relacionamento. Através do marketing de
relacionamento é possivel cultivar o tipo certo de relacionamento com
cada grupo. O marketing ndo se preocupada em gerir somente o
relacionamento com o cliente (custumer relationship management —
CRM), mas se preocupa também em gerir o relacionamento com 0s
parceiros (partner relationship management — PRM), sendo eles:
clientes, funcionarios, parceiros de marketing (canais, fornecedores,
distribuidores, revendedores, agéncias) e membros do setor financeiro
(acionistas, investidores, analistas) (KOTLER; KELLER, 2006, p. 48).

Assim, reforca-se a ideia de que através do marketing de relacionamento
a empresa pode construir relacionamentos duradouros entre os clientes,
fornecedores, distribuidores e com outros parceiros que assim desejar, com o

intuito de manter negocios a longo prazo sendo satisfatorio para cada um.

Os autores concordam entre si que devido ao aumento da concorréncia
incluindo o aperfeicoamento da tecnologia, os clientes tem muito mais opg¢oes
do que possuiam antes. Diante disso, Payne (2006) afirma que a diferenciacéo
de um servico torna-o excelente, notavel e duravel. A competitividade so sera util
através do entendimento das expectativas, prioridades e comportamento do

cliente.

Para Zineldin (2006, p. 385), toda empresa necessita criar
relacionamentos com os clientes e confiar a ele um valor superior ao seu produto
central. Ou seja, de nada adianta ter produtos com uma alta oferta de valor ao
cliente se a empresa ndo estender um relacionamento com esse cliente. Sem
um relacionamento com a empresa, o cliente fica tentado diante de qualquer
oferta que tenha valor maior e, isso faz com que o cliente naturalmente abandone
a empresa. Diante disso, McKenna (1999, p. 384) divide em duas partes 0 novo
padrdo do marketing, para ele esse marketing baseia-se na relacdo, no
conhecimento e na experiéncia. A experiéncia proporciona ao marketing uma
relagdo, desperta a criatividade das empresas, fazendo com que “as empresas

dedicam-se aos seus clientes, monitoram constantemente seus concorrentes e
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desenvolvem um sistema de analise de feedback (retorno)”. Quando ha uma
relacdo entre cliente e empresa, desenvolver-se lagcos emocionais que
proporcionam negécios, fazendo com que ambas as partes se entendam melhor
as necessidades uma da outra e, dessa reciprocidade criam-se relacionamentos
fortes. O cliente no momento em que mantém um contato com uma empresa e
sente que essa empresa esta dando-lhe o devido valor, ele se sente especial,
sendo assim, havera a possibilidade de um relacionamento entre ambos
(GRONROOS, 2003).

A relacdo que a empresa tem com o cliente proporciona a ela um
conhecimento e uma experiéncia e, essa experiéncia proporciona ao marketing
manter relacdes entre ambos, dessa forma, ativa a criatividade da empresa, faz
com que ela se envolva mais com o cliente dedicando-se a agrada-lo,
despertando assim o desejo de monitorar as empresas concorrentes em busca
de retorno. Essa relagéo entre empresa e cliente cria vinculos entre eles, esse
relacionamento entre ambos faz com que se entendam melhor nos negécios,
expdem suas necessidades resultando em relacionamentos fortes. Mishra e
Mishra (2009, p. 130) acreditam que o marketing de relacionamento presta uma
assisténcia a empresa ao gerenciar de modo que confirme as interagdes com os
clientes e, dessa maneira mantém a competitividade. Por essa razdo, uma
empresa tem saber gerenciar corretamente como interagir com seu cliente para

gue se tenha um relacionamento com ele.

O autor Vavra (apud DEMO, p. 47), faz uma introducdo em relacao ao
pés-marketing. Relata que partindo do ponto de vista do cliente, o inicio de um
relacionamento é feito através de uma compra. Sendo assim, continuar
interagindo depois do pés-venda é muito importante para o pés-marketing e se
faz tdo necessario quanto a venda, isso se a empresa pretender ter relacdes
futuras com esse mesmo cliente quando surgirem oportunidades em outros
negocios. Desse modo, o marketing, deve mudar a sua mentalidade de
“‘completar uma venda” para a de “iniciar um relacionamento”. Pode-se dizer que
esse € 0 ponto chave para que o marketing consagrado tenha sua entrada para
o marketing de relacionamento. Essa hipotese leva a crer que um
relacionamento entre empresa e cliente tem seu primeiro contato através da

compra, a empresa deve manter contato com o cliente apds a venda e criar
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oportunidades de relacionamentos futuros com esse mesmo cliente para manté-
lo fiel a empresa. O marketing precisa inovar e mudar aquela ideia de s6 vender
para a de criar um relacionamento com um cliente, fazendo com que haja uma
transicdo daquele marketing ja conhecido por muitos para o marketing de

relacionamento.

O autor Wing (1998, p. 47) lembra que a qualidade, a eficiéncia e o prego,
nao sdo as unicas formas de conquistar clientes, cada empresa deve ter como
finalidade relacionar-se bem com seu o seu cliente para que sua satisfacao seja
garantida. O autor afirma ainda que os clientes satisfeitos se tornam clientes fiéis
a empresa e, ainda fazem a famosa propagada boca a boca tanto para amigos
quanto para familiares. Sendo assim, uma empresa deve ter como objetivo
principal conquistar e manter clientes, pois eles sao fundamentais para a
existéncia de uma empresa. Muitas empresas acreditam que para conquistar um
cliente deve possuir produtos de qualidade, desenvolver um trabalho de modo
eficaz ou ter precos baixos sdo as Unica formas de conquistar cliente, mas nao
€, uma empresa deve se relacionar bem com o cliente e satisfazé-lo, pois um
cliente satisfeito torna-se leal a empresa e, quando tem a oportunidade divulga
para a sua rede de relacionamento como foi o atendimento ou servi¢o prestado
dessa empresa. Ja para Cobra (2010, p. 24), “nem sempre um cliente satisfeito
€ um cliente leal, alids, diga-se de passagem, um cliente nunca esta totalmente
satisfeito. Apenas quando um cliente esta encantado, ou seja, muitissimo
satisfeito, pode se dizer que ele tem uma certa afinidade com a marca do produto
ou servico”. Percebe-se que Cobra se opfe diante da afirmativa de Wing. Para
Wing a empresa deve satisfazer os desejos e necessidades dos clientes para
gue ele seja leal a empresa, enquanto Cobra acredita que um cliente satisfeito
nem sempre sera leal a empresa, ja que um cliente geralmente ndo fica
totalmente satisfeito, 0 maximo que pode haver é uma afinidade com o produto
ou servico oferecido pela empresa. Sendo assim, ha uma certa contradicdo em

relacdo a lealdade do cliente.

Muitos clientes ndo tem certeza do que realmente querem comprar, a
empresa além de descobrir 0 que o cliente deseja, também tem que descobrir o
gue o cliente quer ter para poder satisfazé-lo. E para que isso aconteca a

empresa precisar investir em tecnologia e, para driblar a concorréncia, é
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necessario a melhora continua dos produtos e servi¢cos para empresa, para que
a mesma crie valor. O que influencia muito no momento da escolha de um
produto de maior valor é a ndo-satisfacéo do cliente que é favorecido no ato da

compra. Por esse motivo define-se satisfagdo como:

O sentimento de prazer ou desapontamento resultante da comparacgéo
de desempenho esperado de um produto em relagdo as expectativas
existentes no momento da compra. As pessoas que estiverem
plenamente satisfeitas estardo menos propensas a mudangas do que
aquelas que estiverem apenas satisfeitas estardo propensas as
mudancgas. Portanto, a elevada satisfagdo ou o encanto cria uma
afinidade emocional com a marca, ndo apenas na esfera de preferéncia
racional, mas resultando uma alta lealdade do consumidor (KOTLER,
2010, p. 22).

Reichheld (1996, p. 385) diz que “clientes no longo prazo compram mais,
tomam menos tempo da empresa, S840 menos sensiveis ao preco e trazem novos
clientes, além de ndo possuirem custo de aquisicao”. Dando seguimento a essa
linha de pensamento, os autores Demo e Ponte (2008, p. 385) afirmam que custa
muito mais caro conquistar clientes do que manté-los. Ou seja, ha empresas que
preferem manter clientes antigos belo baixo custo que terdo do que conquistar
novos clientes ja que os custos das empresas se elevam mais que o dobro.
Empresas acreditam que ha mais vantagens em manter clientes antigos pelo
baixo custo que esses clientes trazem a elas e, ainda podem trazer novos
clientes devido a propaganda boca a boca, que s6 sera possivel devido a um
bom atendimento da empresa para com os clientes. Enquanto que conquistar

novos clientes gera para a empresa um custo maior.

O marketing de relacionamento é considerado como uma ferramenta
gue visa criar valor através da intimidade com o cliente fazendo com que a oferta
seja tdo adequada, ao ponto de que o cliente opte por continuar sendo fiel a
mesma empresa. Isso faz com que a empresa conheca o cliente profundamente
eliminando todas as possibilidades que o cliente tem em buscar outro fornecedor,
pelo fato de que esta sendo bem atendido nessa empresa nao terd a
necessidade de procurar por outras empresas. Para uma empresa atingir esse
objetivo, ela deve prezar por um bom atendimento e possuir uma estratégia de

relacionamento direcionada ao seu publico-alvo.

Payne (2006, p. 384,385) enfatiza dois pontos importantes no marketing

de relacionamento, o primeiro ele diz que s6 é possivel ter um otimo
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relacionamento com os clientes a partir do momento que a empresa tem um bom
gerenciamento do relacionamento entre os colaboradores e, 0 segundo sdo as
técnicas de marketing utilizadas com os clientes que podem ser utilizadas no
gerenciamento de relacionamentos dos colaboradores da empresa. Nesse
contexto, é correto afirmar que o marketing de relacionamento gira em torno de

todos que compdem uma empresa.

Diante disso, o autor Gréngroos (2003, p. 385), ressalta que “a
responsabilidade de desenvolver e manter relacionamentos com clientes,
chamada de marketing, j& ndo esta unicamente relacionada com o departamento
de marketing e com o diretor de marketing”. Todos os colaboradores da empresa
tem que se envolver em um Unico objetivo que € o relacionamento com o cliente
e ndo se limitar somente ao departamento que € responsavel pelo marketing.

Assim, todos contribuem para um bom relacionamento com os clientes.

Ambos autores Ravald e Grongroos (1996) comentam que marketing de
relacionamento serve de base para as empresas ampliarem relacionamentos a
longo prazo com os clientes, esse relacionamento é reciproco, desde que seja
valido e traga beneficios para ambas as partes, com isso, as empresas tem como
objetivo aumentar seus lucros atraveés da melhoria dos servigos oferecidos aos
clientes. Para Mckenna (1993) estrategicamente falando sobre marketing de
relacionamento, a empresa ao colocar o cliente em primeiro lugar deve mudar o
papel do marketing que é de manipular os clientes e passar a cativar

verdadeiramente os clientes.

O autor Gwinner et al. (1998) depois de pesquisas realizadas com
consumidores afirma que o relacionamento com fornecedores de servigos néao
buscam somente a satisfacdo na entrega dos servicos, eles esperam desses
relacionamentos beneficios que resultem em vinculos sociais, tratamento
personalizado e o principal de todos a confianga. Esse mesmo autor afirma ainda
gue o beneficio da confianca € fundamental no relacionamento entre empresa e
cliente (cf. GWINNER et al., 1998). Nesse contexto, para o autor Hennig-Thurau
et al. (2002), esse beneficio da confianca é ocasionado pela percepcao dos
clientes gerando nos mesmos uma ansiedade que s0 é reduzida apés o encontro
do servico, aumentando assim o conforto do cliente. Isso faz com que haja um

aumento na confianga reconhecida no fornecedor de servigos avaliando a
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diminuicdo dos riscos (BERRY, 1995; BITNER, 1995). Gwinner et al. (1998)
fortalece as ideias dos autores Sheth e Parvatiyar (1995), assegura que 0s
relacionamentos a longo prazo faz com que os consumidores diminuam as
opcdes, sendo assim, auxiliam na diminuicao de riscos através da confianca que

foi oferecida durante esse relacionamento.

As empresas tém que ter muito cuidado ao construir relacionamentos
com os clientes. No inicio do relacionamento, a satisfacdo do cliente tem quer
ser essencial, porque se suas expectativas ndo forem correspondidas desde o
inicio do relacionamento, o tempo de permanéncia com a empresa sera 0 minimo
possivel (Bolton, 1998). Diante disso, vale destacar a ideia do autor Vavra
(1993), onde diz que o principal meio para manter relacionamento de longo prazo
com o cliente € a interagdo da empresa com ele para aumentar a satisfacao do

cliente.

Para os autores Reichheld e Sasser (1990, p. 385), na propor¢cao que o
relacionamento entre cliente e empresa aumenta, os lucros da empresa também
aumentam. “As empresas podem aumentar seus lucros em quase 100%, retendo
apenas mais 5% de seus clientes”. Os autores ainda justificam que clientes que

continuam mais tempo na empresa geram lucros a mais a cada ano que passa.

2.2. Estratégias & “CRM”

Para que o marketing de relacionamento tenha sucesso a empresa
precisa ter visdo estratégica que crie valor para todos os clientes da empresa.
Nessa linha, autores expdem suas estratégias de marketing de relacionamento
com o intuito de obter relacionamentos que gerem lucros a longo prazo. Para
Payne (2006, p. 386) ha cinco processos que sao cogitados como processos-
chaves que sdo de grande relevancia para o gerenciamento de relacionamento,
sendo esses processos: (1) o desenvolvimento das estratégias; (2) a criacédo de
valor dos clientes; (3) a integracdo de mdultiplos meios; (4) o gerenciamento da
informacéo; e a (5) avalicdo de desempenho. Ja o autor Grénroos (2003, p. 386)
para que uma empresa tenha uma gestao de relacionamento bem sucedida deve
ter como principios estratégicos trés condicbes necessarias estipuladas

respectivamente: (1) atribuir uma definicdo nova para o negocio, ou seja, defini-
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lo como um negocio de servigo; (2) perceber externamente a instituicdo como
um gerenciamento de processos e nao do ponto de vista viavel; e (3) designar
parcerias com outras empresas que tenham objetivos iguais e uma organizacao
gue cuide completamente do processo de servico. Esse mesmo autor ainda lista
trés meios para alcancar uma estratégia de relacionamento, sendo eles: (1)
conquistar clientes atraveés de contatos sem intermediarios; (2) desenvolver um
banco de dados; e (3) adicionar um sistema de servico que seja voltado para o
cliente. Essas estratégias de marketing melhora o relacionamento com o cliente,
gera uma criagdo de valor para o cliente, a empresa tem a oportunidade de
avaliar como estd sendo o seu desempenho no mercado. Estratégias de
marketing possibilitam a empresa uma melhor organizacdo dos seus servicos

oferecidos ao seu publico-alvo.

Diante disso, tem-se a seguinte andlise observativa, o database
marketing € considerado o “coragdo” do marketing de relacionamento. Sendo ele
o responsavel pelo armazenamento e pelo movimento das informacdes que séo
feitas dentro da organizacdo, por esse motivo € considerado sistema central
capaz de desenvolver estratégias de relacionamento. Entende-se por database
(bancos de dados) como um conjunto de dados que ficam arquivados em um
sistema que da acesso a relacdo reciproca entre a empresa e 0 cliente,
permitindo que todos os dados arquivados sejam passados, possibilitando obter
informacdes valiosas para o negoécio (Zenone 2010, p. 52). Para os autores
Kotler e Keller (2006, p. 52) um banco de dados de clientes é um conjunto de
dados referentes a clientes atuais ou potenciais, atualizados, acessiveis, uteis e
preparados para o marketing, sendo geradores de indicativos, vendas de
produtos, servicos e manutencao de relacionamento com os clientes. Nessa
sequéncia o database marketing tem como método construir, manter e usar 0s
bancos de dados de clientes assim como outros registros de posse da empresa
de produtos, fornecedores e revendedores para que possa manter negocios e
construir relacionamento com o cliente. A partir desses conceitos, entende-se
gue quanto mais informacgdes a respeito do cliente a empresa tiver acesso, mais
possibilidades ela ter4 de desenvolver estratégias de marketing para alcancar

bons resultados.
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Em termos gerais, as empresas ndo sabem organizar de forma correta
os dados que tem a respeito do cliente, possuem muitos dados e néo
informagdes que s&o armazenados e ndo organizados, sdo utilizados para fins
de faturamento, cobrancas, entrega, contas a pagar e a receber, € utilizados em
estoques, entre outros, ou serve apenas como um cadastro de clientes qualquer,
mas que em geral ndo tem relevancia alguma para a empresa. Algumas
empresas fazem cadastro dos clientes como nome, telefone, enderego e outras
informacgdes irrelevantes s6 para ter controle de quem entra ou sai da empresa

ou que produtos e servigos estdo sendo utilizados pelos clientes.

Depois desses conceitos determina-se trés fungbes béasicas do

database:

(1) Receber os dados provenientes dos diversos pontos de contatos da
empresa: o database devera receber informagbes dos pontos de
contato que a empresa disponibiliza ao mercado como o Servi¢co de
Atendimento a Clientes (SAC), e-mail, Internet, fax, vendedores entre
outros. E de grande importancia que o sistema receba informacdes
sobre o mercado e, essas informa¢Bes devem estar disponiveis em
outros sistemas da empresa, sistematicamente relacionados ao de
cobrancas, de vendas e financeiro; (2) Armazenar e tratar
adequadamente os dados: o banco de dados deve ser armazenada e
desenvolvido a partir de um padrdo, permitindo a analise de
informagBes. E importante que os dados estejam atualizados,
completos e organizados de maneira impecavel para que seja feita
uma analise precisa desses dados; (3) Disponibilizar as informacdes
paratodas as areas organizacionais: as informacg8es contidas no banco
de dados devem estar a disposi¢éo de todas as areas organizacionais
tendo como propdsito fazer com que a empresa gire em torno do
cliente, permitindo assim que cada area visualize o perfil do cliente para
gue possa desenvolver uma estratégia apropriada (ZENONE, 2010, p.
51).

Em relacdo ao database, no minimo deve implicar a administracdo de
um sistema computadorizado de dados contidos para estabelecer uma relacéo
entre empresa e cliente em tempo real que compreenda atualizacdes e dados
importantes sobre o cliente. Este recurso serve para identificar os clientes
indicados possibilitando o desenvolvimento de estratégias de relacionamento
(ZENONE, 2010, p. 52). Os clientes indicados s&o segmentagdes de clientes que
a empresa delimita para que sejam divididos em grupos. Ou seja, a empresa
deve dividir os clientes ou agrupa-los para desenvolver estratégias de
relacionamento de acordo com cada grupo e assim criar estratégias que se

adequem a cada um deles.
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E essencial para o database um sistema de gerenciamento de banco de
dados (SGBD), que € um software com particularidades que auxiliam na
abordagem, na organizacdo e na andlise dos dados para que ele cumpra com
sua funcdo. Existem diversas utilidades para que o database cumpra seus
objetivos, sendo eles: facilita nas campanhas de comunicacéo, é capaz de ajudar
no desenvolvimento de novos produtos ou pode ajudar na reducdo de custos,
ajuda com as vendas, é uma ferramenta de grande utilidade para fidelizacéo,
auxilia na elaboracao de varias estratégia de marketing como o cross-selling, ou
up-selling, entre outros. Através disso, cada area pode definir seus objetivos ou
essas areas podem se unir e decidir por objetivos em comum. Depois desses
conceitos a respeito dos objetivos é preciso delimitar quais informacdes seréo
uteis e as origens de informagfes que estao a disposicdo. Com isso, a empresa
ter4 a oportunidade de reunir informacgdes a respeito do perfil do cliente, dados
cadastrais, desempenho, possiveis compras a serem feitas e outras informacdes
sobre o historico relacional. As informacfdes devem estar ligadas aos objetivos
para que o banco de dados nédo se torne um bando de dados (ZENONE, 2010,
p. 53, 54). Ou seja, essas informas devem estar ligadas uma por uma evitando
gue o banco de dados ndo se torne um amotado de informacdes sem utilidade

alguma para a empresa.

Apos isto, € necessario ir em busca dos recursos tecnologicos que serao
capazes de auxiliar nas estratégias. Esses recursos tecnologicos séo
necessarios para saber se as ac¢des de relacionamento estédo evoluindo ou néo,
porque dependendo do negdcio o banco de dados pode se resumir a uma lista
contendo apenas numeros de telefones, uma relacdo com enderecos ou folhas
de anotacfes. A tecnologia cada vez mais avancada possibilita as empresas
melhorar o atendimento ao cliente e, esse cliente obtém uma resposta mais

rapida da empresa. Observa-se que:

A tecnologia de banco de dados tanto no data warehouse como no
database utilizam o marketing possibilitando a conservacdo de um
ndmero crescente de dados integrados, como a realizagdo de
simulagBes das atividades da empresa, projetando assim situacdes e
relacionamentos, dessa forma, transforma dados brutos em dados
acessiveis para obter informa¢des do mercado (BRETZKE, 2000, p.
55).

Ao implantar o database uma empresa primeiramente muda-se o foco

no produto e passa-se a dar mais importancia ao relacionamento com o cliente.
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Porém, ha empresas que mesmo implantando o database continuam com foco
no cliente e ndo se preocupam com o cliente. De nada adianta investir em
tecnologia se empresa ndo muda de foco e se adaptar as regras que séo
utilizadas no banco de dados. Por esse motivo que muitas empresas fracassam
ao implantar o banco de dados, pois néo faz uso correto dele. O banco de dado
proporciona ainda o controle e auditoria, ou seja, ao implantar o database a
empresa tem os resultados financeiros, administrativo e estratégias referentes
ao mercado. Esse situacdo possibilita a empresa se os objetivos que foram
definidos nas estratégias estdo sendo alcangados assim como verificar se acdes

estdo sendo colocadas em pratica.

Segundo o autor Stone (1998, p. 58), a implementacao do Marketing de
Relacionamento dentro da empresa divide-se em quatro etapas:
desenvolvimento e analise estratégica; estratégia de informacdes e gestdo de

clientes; planejamento de marketing interno; e ativacao e adaptacao.

Para Zenone (2010, p. 59) na primeira fase, tem-se o Desenvolvimento
e Andlise Estratégica, € o inicio da gestdo do negécio e, tem como foco o
relacionamento com o cliente, onde é feita uma abordagem comum para que
seja definido os objetivos que serdo desenvolvidos ao longo desse negdcio,
sendo eles: (I) Desenvolvimento da misséo, valores, objetivos e estratégias da
empresa, que tem como foco principal o perfil dos clientes, possibilitando a
empresa construir e manter relacionamentos com fins lucrativos entre os
clientes. (ll) Definicdo de estratégia de relacionamento com o cliente. (ll)
Definicdo de estratégias de atendimento ao cliente. (IV) Definicdo das atividades
de pbés-marketing, nessa Ultima etapa sera de grande utilidade para a empresa,
pois através da trés etapas anteriores a empresa podera identificar o grau de
satisfacdo do cliente referente ao processo que teve sua origem a partir do
marketing de relacionamento e, pode ser util também, para identificar a

insatisfacao do cliente ou qualquer problema que surgir.

Dando continuidade as etapas de implantacdo do Marketing de
Relacionamento, na segunda fase ocorre a organizacdo das informacdes e
gestdo do relacionamento com o cliente. Nessa fase a empresa coloca em
pratica todas as informacfes obtidas na primeira fase e, para isso a empresa

precisard de um banco de dados que irA armazenar e organizar essas
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informacdes que possibilitard uma gestédo apropriada para o relacionamento com
o cliente. Para Zenone (2010, p. 60) essa fase é dividida por duas etapas. O
primeiro objetivo desenvolvido nesta fase, é: “auditoria e controle dos pontos de
contato entre a empresa e seus clientes, possivel contetudo e resultado desses
contatos, elaborando os fluxos de informacédo e possiveis oportunidades para
aprimorar o relacionamento e o resultado para o negécio”. O segundo objetivo
desenvolvido nesta fase, segundo Zenone (2010, p. 60) é: “analisar o conteudo,
guantidade e qualidade de informac8es contidas no banco de dados disponiveis,
onde devem ser verificados os conteudos dos bancos de dados existentes do

ponto de vista da credibilidade da origem da informagao”.

A terceira fase, € o Planejamento e Marketing Interno, € o momento de
preparacdo da empresa para a modificacdo cultural proporcionada pelo
Marketing de Relacionamento. Momento esse que a empresa ira treinar e
capacitar os usuarios, determinar as responsabilidades e apresentar tudo que a
ferramenta oferece, ou seja, devera ser feito um treinamento de como utilizar o
software e, esse treinamento engloba também toda a parte gerencial da empresa
deixando evidente a todos os colaboradores a importancia da gestdo do
relacionamento e o dever de cada colaborador na criagdo de um atendimento
eficiente e eficaz (ZENONE 2010). Na ultima fase, a empresa ira por em pratica
as estratégias que foram decididas nas fases um, dois e trés, através de produto,
preco, comunicacao, distribuicdo e atendimento. E imprescindivel que haja o
controle do efeito causado pelas agdes na empresa e, se houver a necessidade
de adaptar as estratégias que assim o faca, para que seja sempre alcancado o
objetivo que é a satisfacdo dos clientes (ZEZONE, 2010). O autor aborda em
guatro etapas o que uma empresa deve fazer ao decidir implantar o marketing
de relacionamento, aponta estratégias, analise e execucdo dessas estratégias,
o planejamento da empresa e como deve ser trabalhado o marketing interno e,
por fim, € o momento que a empresa coloca em pratica tudo que foi decido nas
em cada fase que foi decidida as estratégias, planejamento e, assim executar e
analisar os resultados das acdes e se possivel adaptar essas estratégias para

gue o objetivo da empresa seja alcancado.

A industria de software percebeu que era vantagem investir em produtos

e servigos tecnoldgicos para empresas, com 0 passar dos anos aumentou 0
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interesse das empresas por produtos dessa industria ap6s empresas
observarem que era necessario gerenciar o relacionamento com seus clientes.
Na década de 70, as industria de software ja fabricavam sistemas para o
gerenciamento das relagbes com o cliente, que para essa industria ndo era
nenhuma novidade, mas para os demais se tornou um marco. Alguns softwares
eram antigos, outros sofisticados, mas todos tinham a finalidade de aumentar a
gualidade e velocidade, reduzir custos e tempos nessa troca de relacionamento
entre os consumidores e empresa. A industria de software observou que teve um
crescimento na demanda empresarial por tecnologias mercadoldgicas
integradas e de automacao gerados pelas vendas e pelo marketing, entdo, na
década de 90 lancou o CRM, que tinha como finalidade auxiliar as empresas no
gerenciamento no relacionamento entre empresa e cliente. Aos poucos, foram
criando novas fung¢des que foram agregadas ao sistema, onde se espalhou no

meio empresarial gerando bilhdes de dolares ao ano no mundo inteiro.

Nesse contexto, as empresas responsaveis por fabricarem o CRM,
descobriram um publico-alvo capaz de gerar lucros a elas, e ficou evidente o
potencial desse novo sistema. Essas empresas focaram no desenvolvimento de
estratégias de venda desse novo sistema, fundamentado nos beneficios que
essas estratégias trariam as mesmas, ou seja, seu objetivo era consolidar o
marketing de relacionamento. Isso leva a crer que o CRM é de grande ajuda para
gue o marketing de relacionamento seja viavel, ou seja, um complementa o

outro.

Pode-se observar que a origem do CRM foi através da industria do
software, porém quase nenhum executivo sabe dizer que a origem do CRM se
deu por conta dessa industria, sdo poucos os que acreditam que o CRM esta
relacionado com tecnologia. J& a maioria acredita que CRM é uma mistura de
estratégias de relacionamento com a gestao inteligente através de informacdes
relacionadas aos clientes. Porém, o marketing de relacionamento e o0 CRM tem
origens diferentes, mas tanto os executivos quanto 0s responsaveis pelo
gerenciamento do relacionamento com os clientes preferiram chamar os dois
termos de CRM.

Diante disso, Cobra (2009, p. 28) em seu livro Administracdo de

Marketing no Brasil, conceitua CRM de diversas maneiras segundo a percepcao
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e vivéncia de executivos de algumas empresas. Segundo Don Peppers, da
Partner da Peppers & Rogers Groudp, define CRM como: “a propria traducao
define CRM como a administracdo da relagdo com os clientes” [...]. Para o
executivo vice-presidente da lan Baer do Interpublic Group: “0 CRM é o termo
mais usado e mais mal compreendido da atualidade [...]. CRM é como uma
empresa confiando em construir suas vendas e sistemas de marketing em torno
de seus clientes”. J4& a proprietaria da Mccann-Erickson Worlgroup’s MRM
Partnes Worldiwide Stan Rapp, define: “CRM € uma nova e elegante forma de
interagdo com clientes para reté-los e maximizar sua vida Gtil dentro da empresa”
[...]. Mark Hodes, diretor gerente da WPP, proprietaria da Ogilvy & Mather
Worldwide’s Ogilvyone, define: “CRM é uma combinagao de pessoas, processos
e tecnologias para garantir que toda interacdo com seus clientes estara
disponibilizada por informagdes prévias, de onde essas interagbes ocorrem [...]
(COBRA, 2010 p. 29).

O consultor independente Brett Gow, conceitua: “CRM é administrar as
relacbes com os consumidores por meio de um processo de administracao
individual de contatos com o consumidor’. “E proporcionar interaces e
transacfes mutuamente satisfatorias, através de uma associacdo de longo
prazo, com metas que possibilitem maximizar o valor para o cliente” [...]. Steve
Silver da Partner da Hélios Consulting Group, diz que: “CRM nao é um pacote
de software. Nao é um database, ndo é um call center ou um site na Web”. “Nao
€ um programa de fidelizagdo ou um programa de servi¢os ao cliente, ou ainda
um programa para conquistar clientes ou um programa de win-back para
reconquistar clientes. CRM é uma filosofia inteira”. O Eric Holmen, diretor de
fidelidade da Catalina Marketing’'s Market Logic, define que “‘“CRM é uma
sistematica e intencional administracéo do didlogo entre um negécio e um cliente
visando maximizar o tempo util da relagdo. CRM néo é tecnologia” (COBRA,
2010; p. 30). Na concepcéao desses executivos 0 CRM néao é tecnologia assim
como muitos acreditam ser, para eles CRM funciona como um sistema de
conhecimento que busca entender a realidade dos clientes. Fazendo uma juncéo
das ideias de todos esses executivos em relagdo ao CRM que aqui expuseram
0 seu conceito particular a respeito do CRM, pode-se afirmar que CRM néo é

nada mais que a administracdo do relacionamento com o cliente para que a
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empresa possa criar relacionamentos a longo prazo com seus clientes,

estabelecendo relacionamentos fortes e duradouros.

O CRM é muito semelhante aos objetivos de Marketing de

Relacionamento. Para tal, vejamos:

A promessa do gerenciamento das rela¢gdes com o cliente é cativante,
mas na pratica pode ser arriscada. Quando funciona, o CRM possibilita
que as empresas re(inam rapidamente os dados dos clientes,
identifiquem os mais valiosos ao longo do tempo; possibilita também
aumentar a fidelidade, oferecendo servicos e produtos
personalizados... (REICHHELD, 2010, p. 13).

E engano afirmar que o CRM surgiu apenas por causa da tecnologia, ou
que é “apenas um software”. Através da tecnologia foi possivel colocar em
pratica o CRM, principalmente no acompanhamento e monitoramento do que foi
feito no relacionamento, mas somente a tecnologia ndo € a responsavel pelo
éxito ou até mesmo o fracasso na execucédo do CRM. Por isso, 0 CRM néo pode
ser intitulado como uma ferramenta que s6 pode ser Util a area de marketing.
Diversas acdes de marketing podem ser realizadas através de informacdes
contidas no banco de dados, mas para coloca-las em pratica faz-se necessario
gue todas as areas da empresa tenham conhecimento das estratégias. Em
decorréncia disso, outras areas da empresa podem realizar acdes de

relacionamento que agreguem valor ao cliente.

O CRM também nédo € de uso exclusivo das vendas, o conceito de CRM
apenas serve de base para as atividades de vendas. Através da forca de vendas
€ possivel determinar o valor que essa ferramenta possui e ao ser utilizada
resulta na aproximacéao dos clientes, podendo assim ter conhecimento das suas
necessidades e, buscar meios de executar essas necessidades. Porém, as
vendas podem ser apenas uma das areas que podem se beneficiar de CRM,
sendo necesséaria para um gerenciamento de relacionamento com o cliente

produtivo.

O CRM nédo é uma ferramenta utii somente nas atividades de
atendimento e servico que da suporte ao cliente. Ou seja, o servico de
atendimento ao cliente ndo € a Unica area a ser beneficiada pelo CRM, levando-

se em consideracao as duas outras areas citadas anteriormente, esse servico é
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consequéncia de a¢des bem executadas que obtiveram éxito de CRM. Devido a

ISS0O, vejamos:

E muito importante considerar a gestdo do relacionamento com o
cliente parte integrante do estilo de fazer negdcios de sua empresa, em
vez de encara-la como um programa isolado, a ser desenvolvido e
operado independentemente de outras estratégias de negdécios
(STONE, 2001; p. 61).

Consequentemente, o CRM envolve as trés areas citadas acima, assim
como todas as areas da empresa. Devido a isso, fica entendido que o CRM
precisa que todas as areas da empresa trabalhem em conjunto para obter bons
resultados no atendimento ao cliente por meio de ac¢des de relacionamento que

agreguem valor ao publico-alvo da empresa.

Para uma empresa gerenciar o relacionamento com o cliente tem que
criar propostas ou principios organizacionais que vai muito além de programas
de fidelizac&o do cliente ou call centers. As empresas precisam de estratégias
corporativas, obrigatoriamente o esforco ndo pode ter interrupcdes, sendo de
suma importancia estratégias a longo prazo e, todas as areas da empresa devem
participar. Um relacionamento entre empresa e cliente é tracado com o tempo,
através de processo personalizado que traz aprendizado para a empresa e
beneficios para ambas as partes, ou seja, esses beneficios devem ser tanto para

a empresa quanto para o cliente.

Existem quatro razdes que levam as empresas a implantarem o CRM,
gue por sinal sdo semelhantes aos objetivos de marketing de relacionamento.
Para os Everatt e Allen (2010, p. 13) “atrair novos consumidores, incrementar a
venda por consumidor, reduzir custos através do aperfeicoamento dos
processos de negocios, desenvolver relacionamentos com cliente e,

consequentemente, sua lealdade”.

Quando ha uma combinacdo entre o Marketing de Relacionamento e o
CRM pode-se observar que nessa combinacdo ha objetivos em comum entre
ambos que necessitam da tecnologia para serem colocados em pratica. O autor

Zenone aborda seu ponto de vista em relacdo a isso:

O CRM é a combinacgéao da filosofia do Marketing de Relacionamento,
gue ensina a importancia de cultivar os clientes e estabelecer com os
mesmos um relacionamento estdvel e duradouro através do uso
intensivo da informacado, aliando a Tecnologia da Informagédo, que
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prové os recursos de informatica e telecomunicacdes integrados de
uma forma singular que transcende as possibilidades dos call centers
atuais (ZENONE, 2010; p. 64).

Bretzke (2000, p. 64) associa o conceito de Customer Relationship
Management (CRM) ou Gerenciamento do Relacionamento como “a integragéo
entre o Marketing e a Tecnologia da Informacdo para prover a empresa por
meios mais eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar do clientes”

[...]. Nesse contexto, observa-se que:

Do ponto de vista tecnoldgico, CRM envolve capturar os dados do
cliente ao longo de toda a empresa, consolidar todos os dados
capturados interna e externamente em banco de dados central,
analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa analise
aos varios pontos de contato com o cliente e usar essa informagao ao
interagir com o cliente através de qualquer ponto de contato com a
empresa (PEPPERS; ROGERS, 2000, p.64).

Através desta analise, observa-se que para o CRM funcionar de maneira
correta € necessario fazer usa da Tecnologia da Informacao, utilizando o banco
de dados para obter informacdes relevantes sobre os clientes e assim a empresa

podera interagir com ele. Diante disso, tem-se um outro ponto de vista, vejamos:

Do ponto de vista dos sistemas, CRM é a integragdo dos médulos de
automacdo de vendas (SFA), geréncia de vendas, Telemarketing e
televendas, servico de atendimento e suporte ao cliente (SAC),
automacdo de marketing, ferramentas para informagcdes gerenciais,
Web (Internet) e comércio eletrénico (PEPPERS; ROGERS, 2000, p.
66).

Diante desta analise, pode observar que através CRM (Custumer
Relationship Management) se integra a ferramentas que dar&o suporte no
gerenciamento do relacionamento com o cliente, possibilitando obter

informacdes mais precisas dele.

2.3. Vantagem Competitiva Sustentavel

A vantagem competitiva € o meio pelo qual pode-se explicar como uma
empresa se difere das demais empresas, através da vantagem competitiva uma
empresa pode criar obstaculos ou estratégias para que ndo seja imitada por
guem deseja colocar um neg6cio ou por quem ja estd no mercado e quer

somente uma oportunidade para explorar ideias de terceiros para obter lucros no
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seu empreendimento, ou seja, quando uma empresa mantém sigilo sobre as
informacdes de oportunidades que possibilitaram ela de se destacar no mercado
faz com que os imitadores se desestimulem com aquela oportunidade de
negocio. Em relacdo a isso, alguns autores fazem colocagbes a respeito da
vantagem competitiva, assim como os estudos que foram levantados a respeito

dessa tematica.

As estratégias empresariais se baseiam em estudos feitos a partir da
particularidade que comp8em as diversas partes da empresa, através das suas
origens, componentes e tamanho do desempenho da gestdo das empresas
(BANDEIRA DE MELLO e MARCON, 2006; BESANKO e outros, p. 71;
GHEMAWAT, 2002). Entéo, os autores Grahovac e Miller (2009, p. 300) relatam
que “os pesquisadores da estratégia fundamentam-se em diversas tradicdes da
economia para desenvolver teorias de como as decisdes gerenciais levam ao
desempenho econdmico superior, frequentemente chamado de vantagem
competitiva®. As empresas que possuem um elevado desempenho sao
designadas com a presenca da vantagem competitiva, ou seja, essas empresas
sdo qualificadas por possuirem um valor elevado, valor esse que pode ser
classificado como acima da média em relacdo as outras empresas (PETERAF e
BARNEY, 2003; PORTER, 1985). O autor (POWELL, 2006) relata que a
vantagem competitiva é uma ideia ou teoria que ndo se manifesta e, essa
vantagem competitiva consequentemente antecede devido ao elevado
desempenho. Devido a isso, diversos autores relatam que os estudos empiricos
séo feitos a partir da observacédo para medir a competitividade das empresas
gue variam conforme o seu desempenho (VASCONCELOS e BRITO, 2004;
WIGGINS e RUEFLI, 2002). Esses estudos sao feitos para conhecer as
estratégias das empresas, como elas se comportam diante do mercado que com

0 passar do tempo vem se tornando cada vez mais competitivo.

A partir disso, faz-se necessario conceituar a vantagem competitiva, 0s
autores Brandenburger e Stuart (1996) define-a como a separacéo de valor que
organiza o limite que pode-se pagar pelo cliente e na situac&o oportuna delimitar
0 custo dos fornecedores. Prahalad e Hamel (1995) relatam que vantagem
competitiva é resultado das competéncias que sdo necessarias dentro de uma

empresa, isso inclui o aprendizado de todos os colaboradores da empresa para
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gue seja desenvolvida habilidades de producédo e unindo-se as tecnologias.
Essas competéncias necessarias estao ligadas diretamente a empresa, ao valor
gue a empresa oferece, a comunicacao, ao envolvimento e dos compromissos
assumidos por cada colaborador da empresa. Devido a isto, a empresa fica mais
acessivel ao mercado, podendo assim elaborar produtos que tragam beneficios
para si e que sdo perceptiveis aos clientes. E fundamenta para a empresa que
essas competéncias necessarias tenham um certo grau de dificuldade de serem
reproduzidas. Esses mesmos autores apresentam estratégias visando o futuro
da empresa para garantir que elas tenham um posicionamento direto ou superior
oportunos no mercado. Prahalad e Hamel (1995) no futuro tera como principal
vantagem competitiva a criagdo de competéncias que sejam capazes de abrir
caminhos para a diversidade de produtos e mercados. Para eles as
competéncias necessarias que permitem a empresa proporcionar algum
beneficio ao cliente seria a reunido das habilidades e tecnologias. Essas
competéncias necessarias é a origem da competitividade e, a partir delas séo
criados os produtos e servigos. Os autores Henderson e Poter (1989) acreditam
gue o conceito de vantagem competitiva esta conectado a estratégia e a

competicao.

Aaker (2001), Urich e Lake (1990) e Ohmae (1988) relacionam vantagem
competitiva a cliente e concorrentes cada qual aborda o tema de diferentes
pontos de vista. Segundo Aaker (2001), a vantagem competitiva so existira se
for mantido por ativos, se for colocado em prética segmentos que possam
enriquecé-la e, que seja utilizada contra empresas concorrentes que nao tem
poder suficiente para enfrenta-la. A vantagem competitiva tem que ser
consideravel ao ponto de fazer a diferenca, se manter diante das mudancas no
mercado se estendendo a concorréncia e, deve se aderir caracteristicas
perceptiveis dos seus negocios que serdo capazes de persuadir os clientes.
Urich e Lake (1990) concluem entre si que vantagem competitiva passa a existir
em uma empresa quando ela define um segmento de mercado, associando mais
valor aos clientes e fornecedores do que as empresas concorrentes. Para eles a
vantagem competitiva integra dois elementos: o valor percebido pelos clientes e
a criagdo de principios impares por meio de produtos e servicos que sejam

incapazes de serem plagiados pelas empresas concorrentes.
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Ansoff (1965) se posiciona a respeito do assunto vantagem competitiva,
para ele uma empresa sO tera sucesso a partir das estratégias que aplica. A
estratégia é fator determinante para vantagem competitiva da empresa. Sendo
assim, a autor lista quatro estratégias competitivas capazes de serem
executadas: a primeira € a estratégia de participacdo de mercado, é composta
por uma organizacao de vendas de carater provocativo, através de um sistema
de precos baixos e que é mantida por baixo; a segunda é a estratégia de
crescimento, € fundamentada na expansdo territorial e na segmentacdo do
mercado, estimular o desenvolvimento de programas que podem ser
considerados ultrapassados, dentre outros; a terceira € a estratégia de
diferenciacdo no mercado, € através dessa que a empresa estabelece uma
imagem que a difere das empresas concorrentes e, dessa forma atrai clientes
para usufruir dos seus produtos e servigos; e a quarta e Ultima € a estratégia de
diferenciacéo de produtos e servicos, esta vai em busca da criacdo de produtos
e servicos diferentes aos das empresas concorrentes para que esses produtos

e servigos possam atender as necessidades de um grupo de clientes particular.

South (1981, p. 363, traducdo dos autores) em seu conceito diz que “em
suma, vantagem competitiva é aquela que oferece a oportunidade e a
rentabilidade sustentada em relagdo aos concorrentes, em vez de uma
circunstancia na qual os lucros sdo capturados por empresas com posicdes
semelhantes lutando por volume e market-share”. O autor explica como o termo

vantagem competitiva surgiu e o que representa para uma empresa. Notemos:

Vantagem competitiva surge, fundamentalmente, do valor que uma
empresa é capaz de criar para seus compradores, valor este que
excede o custo da empresa em cria-lo. Valor é o que os compradores
estdo dispostos a pagar, e valor superior provém da oferta de precos
inferiores aos dos concorrentes para beneficios equivalentes ou o
fornecimento de beneficios Gnicos que mais do compensam um prego
superior. Existem dois tipos basicos de vantagem competitiva:
lideranca de custos e diferenciacdo (PORTER, 1985, p. 363).

Para Kotler (2006, p. 148) vantagem competitiva “é a capacidade da
empresa de apresentar, em um ou mais itens, um desempenho que 0s
concorrentes ndo podem alcancar”. Esse mesmo autor relata que Michael Porter
incentivava as empresas a criar uma vantagem competitiva que fosse
sustentavel. Pode-se dizer que sdo poucas as chances de uma vantagem

competitiva ser sustentavel. Sendo vantagem sustentavel definida como aquela
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gue pode ser usada como meios para criar outras vantagens para empresa, ou
seja, sdo meios que as empresas utilizam para alcancar outros objetivos em
beneficios proprios. Kotler (2006, p. 148) diz ainda que “qualquer vantagem
competitiva deve ser vista pelos clientes como uma vantagem para o cliente”. Se
o0 servico oferecido por uma empresa for uma vantagem competitiva em relacao
a concorréncia é de suma importancia que seja vantagem também para o cliente,
caso esse servico ndo seja de interesse para cliente esse mesmo servico nao
tera nenhum valor para ele. Entdo, é certo que as empresas ao criarem
vantagens competitivas que elas estejam diretamente ligadas ao cliente, ou seja,
essas empresas devem criar vantagens que beneficiem os cliente e ndo somente
a elas. Pois, s6 assim podera oferecer aos clientes o devido valor e satisfacao
gue esses cliente almejam, por esse motivo a empresa comecgara a ter lucros.
Em relacdo a vantagem competitiva sustentavel os autores Kumar, Jones,
Venkatesan e Leone (2011, p. 130) fizeram pesquisas em relacédo a orientacéo
ao mercado e constataram que vantagem competitiva sustentavel gera um
desempenho a curto e a longo prazo para a empresa, sendo que esse
desempenho causa um efeito positivo para ela. Ou seja, quando a empresa se
direciona a um mercado e obtém resultados positivos em relacdo ao
desempenho do negdcio por mais que seja a curto prazo tem a mesma
importancia que o desempenho a longo prazo e assim comega a desenvolver

uma vantagem competitiva sustentavel.

Dando continuidade aos conceitos de vantagem competitiva, Barney
(1991, p. 364) “diz que uma empresa tem vantagem competitiva sustentada
guando ela esta implementando uma estratégia de criacdo de valor que ndo esta
sendo implementada simultaneamente por alguns dos concorrentes atuais ou
potenciais, e quando esses concorrentes sao incapazes de duplicar os
beneficios desta estratégia”. Seguindo essa linha de pensamento “uma
vantagem competitiva sustentavel ou sustentada ocorre quando uma empresa
implementa uma estratégia de criacdo de valor da qual outras empresas sao
incapazes de duplicar os beneficios ou os mesmos séo custos de imitar” (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 1999, p. 364). E, os autores Amitt e Shoemaker (1993,
p. 364) relatam que “para os gestores, o desafio é identificar, desenvolver,

proteger e alocar os recursos e capacidades de modo que fornecam a empresa
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uma vantagem competitiva sustentavel e, assim, um retorno sobre capital
superior’. Esses conceitos sobre vantagem competitiva mostram que diversos
autores tém pensamentos semelhantes a respeito do assunto e que as empresas
para se destacarem no mercado precisam criar estratégias que as beneficiem
diferenciando-se das outras empresas e assim garantirem lucros, assim como o

valor que a empresa cria em relacdo aos consumidores.

Baron e Shane (2011, p. 272) dizem que “para evitar que os imitadores
acabem com os lucros que vocé ganhou por ter uma nova ideia de negécio que
satisfaz as necessidades dos clientes, é preciso desenvolver uma vantagem
competitiva que desestimule a imitagdo”. Ou seja, uma empresa precisar criar
estratégias para que as demais empresas ndo reproduzam as suas ideias e,
assim ter uma vantagem competitiva diante das demais. Se a empresa puder
evitar que informacgdes que dizem respeito a oportunidade de negécio que obteve
chegue ao conhecimento dos imitadores que sdo as empresas concorrentes ou
até mesmo um empreendedor que esta apenas esperando uma oportunidade de
negécio de uma outra empresa para montar o seu empreendimento que evite,
pois somente ao evitar que essas informacdes a respeito da oportunidade que
pode enxergar ndo ficard disponivel para terceiros imitar. Diante disso, 0s
mesmos autores falam que se uma empresa tiver condigdes favoraveis de criar
barreiras que impecam outras empresas de explorarem a ideia ou oportunidade
gue ela teve serad uma outra forma de impedir que outras empresas imitem seu

negocio.

Para os autores Baron e Shane (2011) uma empresa ao criar barreiras
gue impecam que os imitadores reproduzam as oportunidades que ela obteve é
de grande utilidade ainda mais quando a empresa quer manter o sigilo em
relacdo ao conhecimento sobre a oportunidade ou sobre as formas de como
essas oportunidade pode ser explorada. Para isso lista quatro tipos de barreiras
utilizadas por empreendedores para driblar a concorréncia. A primeira barreira é
controle dos recursos, sendo assim uma empresa pode criar barreiras para
afastar a concorréncia através do controle sobre os recursos-chaves solicitados
para que possa averiguar a oportunidade de negocio. A segunda barreira é
estabelecer obstaculos legais contra a imitacdo, um empreendedor ao criar uma

barreira contra a concorréncia onde dé a ele o controle legal sobre os processos



41

gue possa utilizar na exploracéo de oportunidade através de patentes ou licencas
do governo que sao dois tipos de controles legais sobre técnicas que sdo muito
utilizados para averiguar também as oportunidades de negdcios. A terceira
barreira seria, desenvolver uma reputacao e, para que um empreendedor ou
empresa possa desenvolver essa terceira barreira contra a concorréncia deve
ser estabelecido a reputacdo de satisfazer os clientes. Uma empresa precisa
criar uma boa reputacao entre os clientes para que esses mesmos clientes nédo
migrem para outras empresas, sendo assim, obtera lucros fazendo com que a
empresa tenha controle absoluto do mercado, ou seja, ela podera explorar a
oportunidade de negdcio. E, a quarta barreira é inovar para estar a frente dos
concorrentes, essa inovacdo pode ser usada contra a concorréncia porque
envolve os esforcos que a empresa faz para proteger produtos e servicos diante
da concorréncia tendo como perspectiva o desejo dos clientes em relagédo a

gualidade, caracteristica, velocidade, custo, entre outros.

As empresas ao determinar barreiras podera se manter por mais tempo
no mercado e se diferenciara das empresas concorrentes, atraveés dos controles
de recursos a empresa podera ter exclusividade em um negdcio e poder explora-
lo. Ao instituir um controle legal para impedir a reproducdo de um produto &
necessario patentear ou ter licencas do governo para que imitadores ndo criem
produtos iguais aos da empresa e tendo assim como resultado a exclusividade
nos produtos. Através da reputacdo a empresa obtera renome diante dos
concorrentes resultando assim na satisfacao do cliente e, isso impedira que os
clientes optem pelas empresas concorrentes. A inovacao permite que a empresa
possa inovar em seus produtos, ou criar caracteristicas em produtos que 0s
diferem de outros produtos das empresas concorrentes, ou seja, a inovacao
garante que o0 produto seja mais desejavel do que o da concorréncia,
despertando assim o desejo dos clientes.

Bernardi (2012, p. 34) fala a respeito de um modelo de comportamento
e, para ele esse comportamento competitivo “é gerador de lucros, a saude e a
racionalidade da empresa estdo relacionadas ao potencial de mercados,
engquanto estes satisfazem aos objetivos de lucro e crescimento”. Para ele,
admite-se a uma empresa ter condicdes competitivas, isso quer dizer que no

momento presente, ela deve estar adequada, estavel e bem-sucedida de acordo
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com regras e normas estabelecidas antecipadamente para que ndo haja uma
certa urgéncia e recorra ha comportamentos competitivos. Esse autor acredita
gue as empresas modernas, devem ter um direcionamento e criar condigdes
favoraveis e desenvolver condi¢des benéficas de competitividade, mas isso é um
longo percurso e, para que iSso aconte¢a a empresa tem que estar disposta a
mudar. No passado os meios estabelecidos que eram utilizados para gerir as
vantagens estratégicas atualmente passou a ser condicdo primordial para
empresas que desejam entrar em um negocio ou até mesmo para as que ja estao
inseridas em um. Empresas que possuem um espirito empreendedor e que
tenha uma elevada capacidade competitiva coloca como centro das atencdes o
cliente, dessa forma, compreendendo o valor e a utilidade, baseado em sistemas
coerentes para que possa cumprir com exceléncia o papel empresarial no

sistema.

Isto implica dizer que uma empresa para ser bem-sucedida ou se
destacar das demais empresas € necessario ter uma condi¢cdo competitiva, mas
para uma empresa estar atualmente bem-sucedida deve criar estratégias que
sejam estabelecidas desde o inicio do negdécio para que se mantenha estavel
Nao precise recorrer a comportamentos ou vantagens competitivas para se
manter no mercado ou se ver livre da concorréncia. As empresas modernas,
empreendedoras que estdo sempre dispostas a mudar criam condi¢cdes
favoraveis de competitividade, mas isso s0 acontece quando uma empresa
percebe que vantagens estratégicas devem ser primordiais tanto para empresas
gue ja estdo no mercado ou para as que ja querem entrar. Uma empresa que
entrar no mercado sem ter estratégias que as diferem das outras empresas nao
se manterd por muito tempo no mercado. Empresas empreendedoras que
possuem estratégias competitivas direciona-se ao cliente e da a ele o devido
valor, trabalhando com principios através de sistemas onde possa cumprir o seu
dever profissional. Chiavenato (2014, p. 501) acredita que “as organizagoes
bem-sucedidas sdo as organizagdes que aprendem eficazmente”. Para ele o
conhecimento vem em primeiro lugar antes de qualquer coisa nas organizacoes,
pois com o conhecimento os colaboradores da empresa s&o mais criativos e s&o
mais propicios a mudancas e renovacoes. Para ele o aprendizado continuo é a

principal vantagem competitiva em organizacdes bem-sucedidas.
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Ao falar em vantagem competitiva fica evidente que o valor esta
relacionado a ela para que se tenha uma melhor compreensdo do assunto.
Ent&o, é de suma importancia definir valor. Porter (1985, p. 293) define que valor
“é aquilo que os compradores estédo dispostos a pagar pelo que a empresa lhe
oferece, ou seja, cada individuo estabelece o valor do produto ou servico
adquirido em fungéo do beneficio agregado por este produto ou servigo”. Logo,
os autores Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 293) definem que “valor esta
associado as experiéncias; os produtos e servicos facilitam experiéncias
individuais e experiéncias medidas pela comunidade”. Em relagdo a isso, os
autores Simchi-Levi, Kaminsky e Simchi (2003) relatam que valor possui grandes
semelhancas no momento de selecionar os produtos, o preco, a marca, em
servicos que agregam valor a empresa, nos relacionamentos e experiéncias,

sendo esses obrigatdrios na empresa.

Nessa procura pela definicdo de valor, descobriu-se que ha dois tipos de
valor distintos entre si que se tornaram fatores determinantes neste estudo onde
h& necessidade de sua explicacdo (Bowman e Ambrosini, 2000; Lepak, Smith e
Taylor, 2007; Pitelis, 2009). Diante disto, € sabido que além da definicao de valor
h& também as definicbes de valor de uso e valor de troca. E, Marx (1867/1990,
p. 293) relata que “a utilidade de uma coisa faz seu valor de uso”, ja o “valor de
troca aparece acima de tudo como relacdo quantitativa, a propor¢cdao na qual
valores de uso de um tipo sao trocados por valores de uso de outro tipo”. Isso
mostra que valor de uso esta relacionado a qualidade de um produto e o valor
de troca resulta da quantidade de produtos que sao trocados por outros modelos.

Apés as definicbes de Marx sobre esse tema vieram as definicdes dos
autores Browman e Ambrosini (2000, p. 294) definem de forma mais harmonica
o valor de uso e o valor de troca. O valor de uso “refere-se as qualidades
especificas de um produto percebido pelos clientes em relacdo as suas
necessidades... assim, julgamentos sobre valor de uso sdo subjetivos, eles
pertencem ao consumidor individual. Em outras palavras, valor de uso é
percebido pelo cliente”. Ja o valor de troca “refere-se ao preco. E o montante
monetario realizado em um ponto especifico no tempo quando a troca de bens

€ concretizada”. Esses autores contemporaneos tiveram o cuidado de definir o
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valor de uso e o valor de troca conforme o valor contido na literatura da

Administracdo Estratégica, tornando essas explicagcdes mais concretas.

Todavia, depois dessa analise feita outros autores acreditam que a
avaliacdo de vantagem competitiva em sua totalidade dependera da inclusdo da
empresa e das suas relagbes na ligacao vertical (ADEGBESAN, 2009; ADNER
e ZEMSKY, 2006). Essa ligacao vertical se da por conta da interagdo entre
empresa, cliente e fornecedor, isso implica para a empresa a criacdo de mais
valor em relac&o a organizacao a pagar e o custo oportuno dos fornecedores. O
gue influéncia a forma como é reconhecido o valor que foi criado pelas partes
envolvas s&o 0s aspectos sociais e a movimentag&o ou atividades da empresa
(BLYLER e COFF, 2003). Esse valor que foi criado ndo é necessariamente o
valor que foi adequando, porém um depende do outro pelo simples fato de que
o custo de oportunidade e disposicao a pagar sao os que determinam esse valor
criado, enquanto preco e custo determinam o valor adequado. A parte que foi
adequada pela empresa resulta nos lucros dela, diretamente essa € forma de
tornar publico essa criacédo de valor (LEPAK, SMITH, TAYLOR, 2007).
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3. METODOLOGIA

O trabalho cientifico a ser realizado sera de carater descritivo, visando
alcancar os objetivos gerais e especificos. Inicialmente foi abordado pesquisas
bibliograficas que caracterizara a primeira etapa do trabalho, depois foi abordado
as fontes que tratam sobre o marketing de relacionamento e vantagem
competitiva, essas fontes foram livros e artigos cientificos, a segunda etapa sera
a coleta das informacbBes através da observacdo e entrevista pessoal para
andlise dos resultados.

Neste trabalho cientifico foi escolhido a entrevista porque representa um
dos instrumentos basicos para a coleta de dados, tratando-se de uma conversa
entre duas pessoas, uma conversacao feita diretamente com os gestores de
cada empresa proporcionando resultados satisfatorios e informacdes

necessarias.

Desse modo, espero contribuir com potencial em nivel tedrico, assim
como também que possa servir de base para o estudo dos interessados nessa
area, tendo como finalidade identificar os problemas ou as dificuldades da
empresa para que possa utilizar de forma correta essa ferramenta estratégica

para o sucesso que é o marketing de relacionamento.

3.1. Tipo de pesquisa (estudo de caso / pesquisa qualitativa)

O tipo de pesquisa nesse estudo sera a pesquisa qualitativa, sendo que
na pesquisa qualitativa em marketing ha uma relacédo entre a exploracdo e a
interpretacao das percepcdes e do comportamento de individuos em pequenas
amostras, esse estudo € motivado por agcdes observadas. Esse tipo de pesquisa
pode ter um foco e sua exploracdo pode ser extensa. Citando como exemplo
atitudes de compradores de determinadas marcas. No inicio de um estudo, sdo
necessarias definicbes e descricbes, pois sdo muito uteis as pesquisas
gualitativas. Elas definem o futuro de estudos e identificam critérios especificos

entre os consumidores, que poderdo ser avaliados por pesquisas desse tipo.
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Presume-se que o focus group seja a abordagem qualitativa mais usada em
pesquisas de marketing. (PALMER 2006).

Baseando-se nesses fatores, foram feitas entrevistas pessoais com o0s
gestores de hotéis, pousadas e hostels do Centro Histérico de Séo Luis. Dessa
maneira, foi possivel analisar como cada empresa utiliza o marketing de
relacionamento como ferramenta para atrair novos clientes e manter a longo
prazo os clientes que muitos dessas empresas jA mantem um relacionamento ha
anos. Podendo assim, ter informacdes a respeito de estratégias de marketing de
relacionamento para obter vantagem competitiva em relacdo ao mercado
hoteleiro. E, obter informacbes a respeito das necessidades e desejos dos

clientes e, como € o relacionamento entre a empresa e 0s seus funcionarios.

3.2. Universo e amostra

A amostra da pesquisa sera ndo probabilistica, que por sua vez
seleciona elementos pela facilidade de acesso a eles. Para conclusdo do
trabalho tera que recorrer a pesquisa de campo com 0s gestores de empresas

da rede hoteleira.

O universo da pesquisa de campo sera retirado através visitas em hotéis,
pousadas e hostels do Centro Historico de S&o Luis, tendo como apoio um
roteiro da entrevista que é constituido de oito perguntas relacionadas ao tema

desse estudo onde serdo entrevistados os gestores das empresas hoteleiras.

3.3. Tratamento dos dados

No més de Junho do ano de 2018 foi decidido que a pesquisa de
campo seria realizada em hotéis do Centro Histérico de S&o Luis, no dia 18 do
referido més houve uma pesquisa de campo para fins de levantamento de hotéis
do local e excluido da lista alguns hotéis que nao funcionavam mais no Centro
Histérico. No mesmo dia, conduzi-me para alguns hotéis em busca de entrevistas
e 0s gerente ndo estavam disponiveis, outros disseram que apenas ligando seria

possivel marcar entrevista. Entdo, foram feitas ligacOes para hotéis, pousadas e
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hostels e, alguns gerentes aceitaram conceder-me a entrevista. As entrevistas
foram realizadas entre os dias 19 e 21 do més de junho de 2018. Foram
realizadas cinco entrevistas com 0s gerentes gerais das empresas que
aceitaram receber-me com data e hora marcados. As entrevistas duraram em

média de 10 a 15 minutos.

As dificuldades enfrentadas durante a pesquisa de campo foram que a
maioria dos gerentes ndo quiseram conceder a entrevista por diversos motivos,
como: estavam ocupados com tarefas da empresa e nao poderia me receber,
estavam ocupados por conta do periodo junino e a demanda é muito grande
nessa época em na empresa, alguns alegaram que so0 teria disponibilidade no
més de julho. Outros que 0s gerentes estavam ausentes porque estavam para
eventos, uma gerente de um hotel estava gravida e raramente estava presente
na empresa. Outros hotéis informaram que sO receberiam se marcasse
entrevista através de ligacdo telefénica, porém alguns numeros nao
funcionavam, outros nao atendiam e, quando a recepcdo atendia geralmente
diziam que o gerente ndo estava, tinha saido para resolver assuntos
relacionados a empresa ou que estava na empresa, mas nao tinha sido possivel
localiza-lo por estar andando pelo hotel resolvendo assuntos internos. Das
empresas que concederam a entrevista foram somente cinco: o Hotel Grand S&o
Luis, a Pousada Portas da Amazonia, o Palma Hostel, o Hotel Pousada Colonial
e o0 Hostel Solar das Pedras. As entrevistas foram gravadas e tive apoio de um
roteiro de entrevista contendo oito perguntas abertas a respeito de estratégias
de marketing de relacionamento, fidelizagao de clientes, banco de dados, meios
de comunicacdo utilizados pelas empresas para conhecer as necessidades e
desejos dos clientes, vantagem competitiva € como era o relacionamento entre
a empresa e os colaboradores, a maioria das entrevistas foram satisfatérias em

relacdo a problematica da pesquisa.
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4. RESULTADOS

Os resultados obtidos foram através de entrevistas com cada um dos
gerentes gerais de hotéis, pousadas e hostels, sendo esses empreendimentos
de pequeno e médio porte, onde eles se disponibilizaram a responder perguntas
com um auxilio de um roteiro de entrevista padrdo com oito perguntas em

apéndice.

POUSADA PORTAS DA AMAZONIA

Essas estratégias possibilitam a empresa manter relacionamentos a longo
prazo com os clientes.

A fidelizagdo dos clientes faz com ele retorne a empresa e, melhora o
desempenho financeiro dela.

A pousada utiliza o banco de dados para elaborar estratégias comerciais.

As medidas administrativas utilizadas para melhorias na empresa € através do
feedback deixado pelos hospedes.

Os meios de comunicac¢des utilizados pela empresa para conhecer desejos e
necessidades dos clientes é por meio do site da empresa.

As estratégias utilizadas para obter vantagem competitiva sdo as redes sociais
como Facebook e Instagram da empresa.

O relacionamento entre a empresa e os funcionarios € bom e, é considerado
pela empresa como informal.

Observou-se que o entrevistado A da Pousada Portas da Amazonia nao
tinha muito conhecimento sobre o tema marketing de relacionamento. Entao, foi
feito um breve comentério a respeito do assunto. Baseando-se na teoria dos
autores Borba e Campos (2003, p. 50) onde afirmam que marketing de
relacionamento ndo sao transacdes, sdo conceitos e modelos de estratégias.
Através do marketing de relacionamento se gerencia o conhecimento voltado
para clientes e parceiros. Sendo assim, sdo criadas estratégias para identificar
e personalizar o atendimento ao cliente. Diante disso, foi possivel notar que a
empresa utiliza como estratégias de marketing de relacionamento as redes
sociais, mas somente essas estratégias ndo sao suficientes para atrair e manter

relacionamentos a longo prazos com os clientes. Ao analisar as redes sociais
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como Instagram e Facebook, notou-se que a empresa utiliza as redes sociais
para promover os produtos e servicos da empresa, mas nao as utilizam como
uma ferramenta para identificar o cliente e personalizar o atendimento ao cliente

e, assim criar estratégias que beneficiem eles.

PALMA HOSTEL

Essas estratégias sdo capazes de manter um relacionamentos a longo prazo
com os clientes, porque o foco do atendimento € informal com os clientes

A fidelizacao do cliente melhora o desempenho da empresa, através de um bom
atendimento, um local limpo e seguro.

O hostel possui banco de dados, mas nédo utiliza. Mantém contato com 0s
clientes por telefone ou redes sociais.

As medidas administrativas para melhorar a satisfacdo dos clientes sdo os
convénios que possuem com empresas de hospedagem nacional e
internacional.

Os meios de comunicagdes utilizados pela empresa para conhecer desejos e
necessidades dos clientes é por meio do site da empresa e de hospedagem
como o Tripadvisor com classificagdo 4.

As estratégias para obter vantagem competitiva € por meio do departamento
cultural. O departamento de cultura € um bar que funciona dentro do hostel e,
tem shows com artistas locais. Alguns jogos s&o disponiveis para
entretenimento dos clientes dentro do bar.

Por ser uma empresa pequena e que conta com poucos funcionarios o
gerenciamento se torna facil, o relacionamento é bom e produtivo entre todos.

O entrevistado B tinha dominio do assunto e, respondeu todas as
perguntas com coeréncia, ele relatou que as estratégias de marketing de
relacionamento sao as redes sociais, ao analisar o perfil dessas redes sociais foi
possivel notar que nas redes sociais a empresa apenas divulga seus servicos e
produtos e ndo utilizam essas estratégias para atrair e manter relacionamentos
estreitos com os clientes, assim como relata o autor Berry (2000), que diz que
marketing de relacionamento é atrair, manter e destacar em uma empresa que
oferece varios servicos o relacionamento com o cliente. Observou-se que as
redes sociais ndo € uma ferramenta para atrair e manter relacionamento com os
clientes, mas apenas tem a finalidade de divulgacdo dos produtos e servicos

oferecidos pela empresa.
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HOTEL POUSADA COLONIAL

Essas estratégias possibilitam a empresa manter relacionamentos a longo
prazo com os clientes através de ac¢des visando a consolidagcéo do hotel.

A fidelizacdo dos clientes melhora o desempenho financeiro da empresa
decorrendo de um bom atendimento para que o cliente possa divulgar a
empresa pelo marketing boca a boca.

O hotel utiliza 0 banco de dados que é gerenciado por um programa de software
chamado Desbravador criando estratégias com o objetivo de encantar os
clientes.

As medidas administrativas utilizadas pela empresa para conhecer as
necessidades e desejos dos cliente € a partir de um bom atendimento desde
guando faz sua reserva.

Os meios de comunicagOes utilizados pela empresa para conhecer as
necessidades e desejos dos clientes comega na reserva, check-in, café da
manhé e redes sociais.

A principal vantagem competitiva em relagdo ao mercado hoteleiro, é a
preservacao do prédio e pelo fato de que é tombado.

O relacionamento da empresa com os funcionarios € o melhor possivel, fazem
reunibes mensais e nessas reunidées comunicam os incobmodos causados no
ambiente de trabalho.

O entrevistado C n&o tinha muito conhecimento sobre o tema marketing
de relacionamento. Entéo, foi feito um breve comentario sobre o assunto para
gue o gerente pudesse responder as perguntas durante a entrevista. Notou-se
gue uma das estratégias de marketing de relacionamento utilizadas é a
divulgacdo por vérios canais da internet, mas ao analisar as redes sociais da
empresa observou-se que o Instagram e o Facebook sdo utilizados para
divulgacdo dos servicos e produtos da empresa e, nao utilizam para atrair e
manter relacionamentos com os clientes, alguns clientes tentam manter contato
através do Facebook comentando em fotos postados e, a empresa ndo responde
a nenhum deles. Como relata o autor Moorman et al. (1992, p. 132) o marketing
de relacionamento é “um desejo continuo em manter um valioso
relacionamento”. A empresa nao utiliza suas redes sociais como estratégias para
atrair e manter clientes, foi possivel notar através das redes sociais com

informacdes desatualizadas no perfil do Facebook e Instagram. A empresa nao
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responde quando o cliente faz comentarios em fotos para tirar dividas sobre

produtos e servicos.

HOTEL GRAND SAO LUIS

Através dessas estratégias a empresa consegue manter relacionamentos a
longo prazo com os clientes.

A fidelizag&o dos clientes melhora o desempenho financeiro da empresa atraves
da prestacao de servico que é feita em conjunto com todos do hotel.

O hotel possui e utiliza 0 banco de dados para criar agdes que sao divulgadas
dentro do hotel tanto com clientes antigos como 0s novos clientes.

As medidas administrativas utilizadas para melhorias é a partir do retorno que o
hotel tem através do guest comment, observagdes deixadas no site do hotel, do
Booking e o tripadvisor com classificacao 3,5.

Os meios de comunica¢cdes que o hotel utiliza para conhecer os desejos e
necessidades dos clientes é através de sites que vendem hotéis.

As estratégias para obter vantagem competitiva é pelo fato de ser um hotel
histérico e tombado. E, a qualidade dos servigos prestados como um bom
atendimento.

O relacionamento a empresa e os funcionarios é muito bom, a empresa procura
tratar os funcionarios da mesma forma que trata os clientes do hotel.

O entrevistado D tinha dominio sobre o tema marketing de
relacionamento e ndo fez nenhuma objecdo durante a entrevista. A empresa
utiliza como estratégia de marketing de relacionamento as redes sociais, entre
outras. Ao analisar as redes sociais do Hotel Grand Sao Luis, notou-se que a
empresa utiliza as redes sociais para divulgar os produtos e servi¢cos do hotel e,
quando algum cliente questiona sobre precos relacionados a servigos do hotel
para alguns a empresa responde nos comentarios deixados em postagens de
fotos e para outros ndo. Segundo os autores Morgan e Hunt (2010, p. 6) “o
marketing de relacionamento se refere a toda atividade de marketing direcionada
a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais de sucesso”. Foi possivel
observar que o hotel ndo utiliza as redes sociais como estratégia de marketing
de relacionamento para atrair e manter relacionamentos com os clientes e, sim

para fazer divulgacdes comerciais.
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HOSTEL SOLAR DAS PEDRAS

Através dessas estratégias o hostel consegue manter relacionamentos a longo
prazo com os clientes e, com alguns desses clientes o relacionamento prolonga-
se por vinte anos.

A fidelizacao dos clientes melhora o desempenho financeiro da empresa.
Foi possivel identificar que a empresa nédo possui banco de dados.

As medidas administrativas utilizadas para melhorar a satisfacéo dos clientes é
ter um bom relacionamento com os funcionarios e cursos de aperfeigoamento.

Os meios de comunicac¢des usados para conhecer desejos e necessidades sao
0s sites parceiros e redes sociais.

As estratégias utilizadas para obter vantagem competitiva € estar a frente ou se
igualar as demais empresas através da internet com o auxilio das redes sociais.

O relacionamento entre a empresa e os funcionarios é normal, cada funcionario
tem sua fungéo e, quando surge algum problema é a gerente que resolve.

A entrevistada E ndo tinha conhecimento sobre marketing de
relacionamento. Entdo, foi feito um breve comentario sobre o assunto para que
fosse possivel realizar a entrevista. As estratégias de marketing de
relacionamento utilizadas pela empresa sdo as redes sociais, mas ao analisar
as redes sociais, observou-se que a empresa utiliza o Facebook e o Instagram
para divulgar produtos e servicos do hostel, notou-se informacgdes
desatualizadas que sdo importantes para os clientes contatarem os servicos do
hostel. Foi possivel notar ainda que o hostel ndo responde as perguntas deixas
por clientes em postagens de divulgacdes da empresa. Baseando-se na teoria
do autor Zineldin (2006) toda empresa necessita criar relacionamentos com os
clientes e confiar a ele um valor superior ao seu produto central. Diante disso, foi
possivel notar que a empresa nao utiliza as redes sociais como ferramenta para
atrair, manter e criar lagos estreitos com os clientes e, nado oferece a eles o

devido valor que merecem.

Além das outras estratégias para obter vantagem competitiva em relacao

ao mercado, foi identificada uma outra vantagem competitiva no hostel, a
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empresa é associado a franquia Hi—-Hostels e paga para usar essa franquia. E
um selo internacional que a empresa possui, sendo esse selo uma rede
internacional que existe hd dez anos no mercado. Ha cerca de um ano era
somente esse hostel que existia no local, mas ja existem outros hostels, porém
nao possuem o selo internacional. Esse seria um ponto positivo para a empresa

se destacar das demais no Centro Historico.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

As empresas que pretendem permanecer no mercado devem utilizar o
Marketing de Relacionamento para atrair, e manter clientes, dessa forma,
gerenciar o relacionamento com os clientes e, a partir disso satisfazer suas
necessidades e desejos, tornando esses clientes fiéis. Neste estudo, foi possivel
identificar que o Marketing de Relacionamento também é Util para o
relacionamento entre a empresa e o cliente, empresa e fornecedor, distribuidor,
entre outros, com isso € possivel que a empresa mantenha relacionamento a
longo prazo com eles. A partir disso, observa-se que para a empresa permanecer
no mercado € necessario criar estratégias de marketing para obter vantagem

competitiva em relacdo ao mercado.

Nesse contexto, foi possivel identificar através das entrevistas realizadas
em hotéis, pousadas e hostels do Centro Historico de Sao Luis, que a todas as
empresas utilizam as redes sociais como estratégias de marketing para atrair,
manter e fidelizar os clientes objetivando a satisfacdo deles, mas a forma como
€ utilizada essas estratégias de marketing de relacionamento nas redes sociais
nao é suficiente para manter um relacionamento mais estreito com os clientes,
pois todas essas empresas utilizam as redes sociais apenas para divulgar
servigos e produtos e, foi observado que em muitas postagens das redes sociais
clientes tentam tirar suas duvidas, mas nao tem retorno dessas empresas. Entao,
a forma como utilizam as redes sociais como estratégias de marketing de
relacionamento ndo € adequada ou condiz quando foi questionado a cada
gerente durante as entrevistas. Notou-se que essas empresas utilizam algumas
estratégias para obter vantagem competitiva em relacdo ao mercado, entre
essas vantagens estao diretamente relacionadas ao Centro Historico ser
tombado pelo IPHAN e os visitantes se encantarem pela historia que o lugar
oferece e, optem por se hospedar nesses hotéis. Foi possivel identificar que
somente um hotel utiliza o banco de dados para criar estratégias para atingir o
publico-alvo, as outras empresas possuem banco de dados, mas nao utilizam
para criar estratégias e manter um relacionamento personalizado com cada

cliente. Observou-se que para essas empresas € mais vantagem usar as redes
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sociais para manter contato com os clientes, assim como a divulgacao dos seus

produtos e servi¢os por oferecer um baixo custo para essas empresas.

s

O problema da pesquisa é identificar de que forma o marketing de
relacionamento se consolida numa ferramenta capaz de fortalecer o alcance da
vantagem competitiva, para isso as empresas devem investir em estratégias de
marketing de relacionamento, gerenciamento do relacionamento com o cliente
através da tecnologia da informacdo para obter vantagem competitiva em
relacdo as outras empresas do ramo hoteleiro. E, foi observado que cada hotel,
pousada e hostel utilizam estratégias para atrair e manter clientes com o intuito
de fideliza-los e, dessa forma, manter relacionamentos a longo prazo. Assim,

obter vantagem competitiva como forma de diferenciacdo no mercado.

O objetivo é identificar e compreender a importancia do marketing de
relacionamento na busca pela vantagem competitiva direcionado a hotéis,
pousadas e hostels do Centro Histérico de Sao Luis. Neste estudo, foi
apresentado teorias sobre marketing de relacionamento dando énfase a sua
importancia e as estratégias que empresas deveriam adotar e, teorias sobre
vantagem competitiva. Diante disso, foi necessario investigar através de dados
e informacdes obtidos por entrevistas pessoais com 0s gerentes de cada
empresa se eles utilizam o marketing de relacionamento, assim como suas
estratégias para alcancar a vantagem competitiva em relagdo aos hotéis da
regido e, foi identificado que todos utilizam estratégias de marketing de
relacionamento a sua maneira para atrair e manter clientes, investindo em um
bom atendimento e em servicos de qualidade para manter os clientes e se
tornarem conhecidos no mercado. Dessa forma, podem conquistar novos
clientes através do marketing boca a boca sem nenhum custo financeiro para a

empresa.

Sendo assim, sugere-se que as empresas apresentadas neste estudo
utilizem outras estratégias de marketing de relacionamento com os seus clientes,
sendo elas: I) os hotéis, pousadas e hostels que ndo possuem plano de
marketing deveriam pensar na possibilidade de ter um plano de marketing, ajuda
a melhorar durante a criacdo de estratégias e acdes. Il) utilizar de maneira
correta 0 banco de dados, o0 mesmo auxilia a empresa a criar estratégias

personalizadas para cada cliente. Ill) criar atendimento personalizado por meio
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de cortesias, isso demonstra cuidado e aten¢do da empresa para com os clientes
e, para isso a empresa precisar conhecer mais a fundo o seu cliente. Esse
conhecimento mais profundo do cliente pode ser encontrado no banco de dados
gque muitas empresas nao utilizam de forma correta. IV) acumular hospedagem,
o cliente que mais se hospedar durante o ano ganha um cupom de desconto.
Essas sugestdes podem ser Uteis a essas empresas, pois atualmente o mercado
hoteleiro estd muito competitivo e, superar as expectativas dos clientes
oferecendo servigos incomuns em rela¢do a outros hotéis tem como causa a sua

satisfacdo e fidelizacdo e, até mesmo um retorno financeiro para a empresa.
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5.1 LIMITACOES DO METODO

Foram identificadas algumas dificuldades e limitaces no método da
pesquisa, em relacdo as dificuldades, foi dificil o acesso a livros com o tema
marketing de relacionamento, foram apresentadas poucas opcdes de livros
sobre o0 assunto, os livros utilizados na escrita da monografia foram de terceiros.
E, outros livros acessados sobre marketing foram disponibilizados pela
Biblioteca Central da Universidade Federal do Maranhdo. Por ser um assunto
novo houve dificuldades em encontrar uma variedade de artigos académicos
sobre conceitos e estratégias de marketing de relacionamento. Devido a
dificuldade em acesso a livros sobre o assunto, entdo, o estudo restringiu-se a

poucas referéncias bibliogréaficas.

Outras dificuldades foram no momento da pesquisa. Era necessario
entrevistas com diversos hotéis, pousadas e hostels do Centro Historico de Sao
Luis para concluir o estudo e, muitos gerentes ndo foram solicitos quando foi
explicado a eles do que se tratava a pesquisa. Muitos estavam nas empresas e
ndo poderiam receber-me, outros s6 receberiam se agendasse a entrevista por
telefone, alguns telefones dessas empresas estavam desatualizados, dessa
forma, foi inviavel marcar entrevistas com algumas empresas. Ao realizar a
pesquisa pessoalmente muitos gerentes ndo estavam na empresa e, 0s gerentes
gue estavam na empresa até receberam, mas foi percebido um desinteresse ao
responder as perguntas durante a entrevista. Enfim, devido a todos esses
fatores, nédo foi possivel obter entrevistas em todos os hotéis, pousadas e hostels

do Centro Historico neste estudo.



58

REFERENCIAS

BARON, Robert A. SHANE, Scott A. Empreendedorismo: uma visao do

processo. Tradugao All Tasks. S&o Paulo: Cengage Learning, 2011.

BERNARDI, Luiz Antonio. Manual de empreendedorismo e gestao:

fundamentos, estratégias e dinamicas. 2.ed. Sdo Paulo: Atlas 2012.

BRITO, Renata; BRITO, Luis Artur. Vantagem competitiva e a relacdo com o
desempenho — uma abordagem baseada em valor. RAC, Rio de Janeiro. v. 16.
n. 3. art. 2. p. 360-380, Mai/Jun. 2012.

CHIAVENATO, Idalberto. Introducéo a teoria geral da administracdo. 4.ed.

Barueri, Sao Paulo. Manoele, 2014.

COBRA, Marcos. Administracao de Marketing no Brasil. 3.ed. Rio de Janeiro.
Elsevier, 2009.

COBRA, Marcos. Marketing basico: uma perspectiva brasileira. 4.ed. 9.

reimpr. Sdo Paulo. Atlas, 2011.

DEMO, Gisela; ROZZETT, Késia. Desenvolvimento e validacdo fatorial da escala
de relacionamento com clientes (ERC). RAE, S&o Paulo. v. 50. n. 4. p. 383-395,
out/dez. 2010.

DEMO, Gisela; FOGACA, Natasha; PONTE, Valter; FERNANDES, Thais;
CARDOSO, Humberto. Marketing de Relacionamento (CRM): Estado da arte,

revisdo bibliométrica da producdo nacional de primeira linha, institucionalizagcéo



59

da pesquisa no Brasil e agenda de pesquisa. RAM, Sao Paulo. v. 16. n. 5. p.
127-160, set/out. 2015.

FENSTERSEIFER, Jaime; GIMENEZ, Fernando; HAYASHI, Paulo; ITO,
Nobuiuki. Valor e vantagem competitiva: buscando definicdes, relacbes e
repercussdes. RAC, Rio de Janeiro. v. 16. n. 2. art. 7. p. 290-307, Mar./Abr. 2012.

FREITAS, Ana Augusta Ferreira; MOTA, Marcio de Oliveira. Analise dos
beneficios relacionais observados por usuarios de servicos. RAM, Sao Paulo.
v.9, n.6. p. 126-147, Set/Out. 2008.

GRISI, Celso Claudio Hildebrand; RIBEIRO, Aurea Helena Puga; SALIBY, Paulo
Eduardo. Marketing de Relacionamento como fator-chave de sucesso no
mercado de seguros. RAE, S&o Paulo. v.39. n.1. p. 31-41, Jan/Mar. 1999.

KOTLER, Philip; Armstrong, Gary. Principios de Marketing. 12.ed. Sdo Paulo:
Prentice Hall, 2007.

LAZARINI, Luis Carlos; ZILBER, Moisés. Estratégias competitivas na area da
saude no Brasil: um estudo exploratério. RAC, Curitiba. v.12. n.1. p.131-154,
Jan/Mar. 2008.

MADRUGA, Roberto. Guia de implementacdo de marketing de

relacionamento e CRM. S&o Paulo: Atlas, 2010.

MELLO, Sérgio Carvalho Benicio; NETO, Arcanjo Ferreira de Souza.
Caracteristica dos relacionamentos estabelecidos em diferentes contextos de
servigos sob a 6tica do consumidor. RAE, Sdo Paulo. v.49. n.3. p. 309-322,
Jul/Set. 2009.



60

MINADEO, Roberto. Gestao de Marketing: fundamentos e aplicacdes. Sao

Paulo. Atlas, 2008.

ZEZONE, Luiz Claudio. Marketing de relacionamento: tecnologia, processos

e pessoas. Sao Paulo: Atlas, 2010.



61

APENDICE — ROTEIRO DE ENTREVISTA

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA

CURSO DE TURISMO

ROTEIRO DA ENTREVISTA

OBJETIVO: ANALISAR A UTILIZACAO DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO EM UMA EMPRESA COMO FERRAMENTA DE
DIFERENCIACAO COMPETITIVA.

1. Quais as estratégias de marketing de relacionamento a empresa utiliza

para atrair clientes?

2. Através das estratégias de marketing de relacionamento a empresa

consegue manter relacionamentos a longo prazo com esses clientes?

3. Afidelizagao dos clientes melhora o desempenho financeiro da empresa?
4. A empresa utiliza banco de dados dos clientes? E como esse banco de

dados é gerenciado?

5. Quais medidas administrativas a empresa utiliza para melhorar a

satisfacao dos clientes?

6. Quais os meios de comunicac0des utilizados pela empresa para conhecer

as necessidades e desejos dos clientes?

7. Quais as estratégias utilizadas por sua empresa para obter vantagem

competitiva em relacdo ao mercado?

8. Como é o relacionamento entre a empresa e os funcionarios?



