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RESUMO

Este trabalho tem por finalidade demostrar o que é o Marketing de Relacionamento e quais
suas aplicacOes praticas para conquista e fidelizacdo de clientes. Mostra como uma empresa
(Casa da Carne Nobre) deve tratar o cliente, as vantagens e beneficios da fidelizagdo destes, e
como ampliar o desenvolvimento da organizacdo, com base na satisfacdo de seus clientes. No
mercado globalizado, ndo ha espaco para deslizes e menos ainda, para o ndo atendimento das
necessidades e desejos dos clientes (cada vez, mais exigentes). As empresas ja perceberam
disso e vém cada vez mais procurando técnicas e ferramentas para conquistar e fidelizar seus
clientes. O Marketing de Relacionamento surge entdo, como uma pratica que permite que as
duas partes saiam ganhando na negociacdo, o cliente ganha na compra de bens de qualidade
com um preco justo e um atendimento diferenciado, j& a empresa ganha, aumentando sua
carteira de clientes e consequentemente as vendas.

Palavras-Chave: Clientes. Marketing. Relacionamento.

ABSTRACT

This work aims to demonstrate what is relationship Marketing and what its practical
applications for customer loyalty and conquest. Shows how a company (Home of Noble
Meat) must treat the customer the advantages and benefits of customer loyalty and how to
expand the Organization's development, based on client satisfaction. In the global market, no
room for errors and even less, for non-meeting the needs and desires of customers (each time,
more demanding). The companies have realized this and are increasingly looking for
techniques and tools to conquer and customers loyal. Relationship Marketing arises, as a
practice that allows the two parties leave earning in the negotiation, the customer gains in
purchasing quality goods with a fair price and a differentiated service, as the company gains,
increasing its portfolio of clients and consequently sales.

Keywords: Customers. Marketing. Related.
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1 INTRODUCAO

Num mundo globalizado onde as mudangas s&o constantes, as inovacOes
tecnoldgicas sdo cada vez mais avangadas e o ser humano torna-se ainda mais exigente, €
necessario considerar alguns fatores muito importantes para a organizagdo, como a elaboracéo
de estratégias de Marketing.

Focando nas exigéncias dos consumidores atuais, € necessario dar atencdo a
fatores relevantes para o sucesso ou fracasso de uma organizacao, sendo os 4P’s: Produto,
Preco, Praca e Promocdo. O produto precisa ter qualidade e um preco acessivel em local de
facil acesso e, que atraia a atengdo de clientes em potencial através da promocéo.

Antes que a empresa elabore qualquer estratégia deve desenvolver a missdo e
visdo da organizacdo, ou seja, definir as diretrizes organizacionais, que todos os colaboradores
devem saber e trabalhar com 0 mesmo objetivo.

Para que haja satisfacédo total por parte dos consumidores, deve haver sempre uma
boa comunicacdo, sabendo exatamente o que eles querem, pois quando o cliente esta satisfeito
consome muito mais produtos (KOTLER, 1999).

Para as pequenas empresas que precisam frequentemente elaborar estratégias para
ndo perder mercado, € fundamental que seja elaborado um planejamento estratégico de
Marketing para definir o caminho que a organizacdo deve seguir. A andlise do ambiente
interno e externo tem o papel de apresentar a situacdo real da organizacdo, sendo as
oportunidades e ameacas, forcas e fraquezas.

Contudo, além do Mercado concorrer com grandes redes de supermercados, 0 que
aumenta ainda mais a competitividade, é exposto a uma situacdo bastante complexa devido ao
forte investimento em Marketing que seus concorrentes adotam como sendo basico para
garantir o sucesso.

Nesse caso buscam-se fundamentos para que a empresa possa aplicar juntamente a
teoria com a préatica no seu dia-a-dia através da analise do ambiente propondo acbes de
melhorias, estabelecendo e criando condic¢des para atrair novos clientes e, conseqiientemente
aumentar as vendas para que possa alcancar 0s objetivos almejados. Sendo assim, a
elaboracdo de um plano de marketing para a empresa Casa da Carne Nobre seria uma

ferramenta essencial. A utilizacdo destes recursos ajudard a empresa ase comunicar de forma



eficiente com os seus clientes, o que fara com que aumente o volume de vendas, consolide a

sua Marca e consiga atingir seus objetivos.

1.1 PROBLEMA

O problema que despertou a inquietude a ponto de incentivar um aprofundamento
no estudo sobre o assunto foi: Quais ferramentas de comunicacdo e marketing melhor se
adaptam as necessidades e aos objetivos organizacionais da Casa da Carne Nobre, na

perspectiva da Comunicacao Integrada de Marketing?

1.2 OBJETIVOS

Segundo Andrade (1998, p. 120), os objetivos consistem em “esclarecer o que se
pretende e quais os resultados que se deseja obter com a pesquisa”. Em outras palavras, os

objetivos dizem respeito ao fim Gltimo que se quer alcancar com o estudo.

1.2.1 OBJETIVO GERAL

- Analisar um plano de marketing que visa atrair novos clientes e,

consequentemente, aumentar o volume de vendas da Casa da Carne Nobre.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Identificar os pontos fortes e pontos fracos da empresa;
- Verificar o ambiente externo — oportunidades e ameacgas da organizacao;
- Identificar quais agdes de marketing devem ser priorizadas;

- Propor um plano de Marketing para captacéo e fidelizacdo de clientes.

1.3 JUSTIFICATIVA

E notorio o interesse das pequenas empresas no ramo de alimentos, atualmente,

em investir em marketing, pois € uma vantagem competitiva que 0s concorrentes ndo



conseguem combater. E com o crescente aumento do nimero de clientes buscando cada vez
mais produtos saudaveis e bem nutritivos, as empresas devem mostrar um servico muito mais
eficaz e eficiente, atendendo todas as necessidades dos clientes.

Ja para melhor promover seus produtos, as organizacGes devem adotar uma
comunicacdo integrada, utilizando o maior nimero possivel das ferramentas existentes para
atrair os consumidores e lucrar mais.

Este trabalho é de grande importancia para a academia, pois € uma forma de estar
associando os conhecimentos tedricos com a prética, ja para a empresa € a forma de analisar o
ambiente interno e externo, permitindo identificar os fatores-chaves e ajudando a determinar a
melhor estratégia para que a empresa seja bem sucedida, conquiste e retenha os seus clientes.

Quanto a viabilidade é eminente para a empresa, pois mostrara a melhor maneira
promover os produtos que representa. A elaboracdo do plano de marketing promocional tera
custos iniciais, 0s quais serdo assumidos pela empresa. J& para a académica, este trabalho ird
Ihe agregar valor, pois estard colocando em prética muitos conteidos que foram ditos em sala

de aula.

1.4 METODOLOGIA

O desenvolvimento desse estudo inicialmente ateve-se a pesquisa bibliografica, na
intencdo de encontrar, maior familiaridade com o objeto de pesquisa. O estudo se deu através
da leitura e fichamento de obras especificas, a metodologia utilizada é a pesquisa qualitativa,
atraves dessas referencias descritivas bibliograficas e estudo de caso na empresa Casa da
Carne Nobre.

Para Lakatos e Marconi (2009), ao desenvolver a metodologia da pesquisa trata-se do
momento de descrever os procedimentos utilizados para realizacdo deste trabalho. E na
metodologia que se descreve 0 método de abordagem aplicado no estudo, a caracterizacdo da
pesquisa, as variaveis e indicadores, o instrumento de coleta de dados, a unidade, universo,
amostra e outros procedimentos e recursos necessarios a analise dos dados.

Desta forma, neste projeto a abordagem utilizada foi de um estudo de caso, que,
segundo Gil (2002), caracteriza-se pela investigacdo profunda e extensiva de um ou poucos

objetos, de forma a obter um conhecimento amplo dos mesmos.

2 HISTORICO DA CASA DA CARNE NOBRE



A Casa da Carne Nobre é uma empresa brasileira que iniciou suas atividades em
setembro de 1999 como Casas da Carne Ferreira e devido ao baixo fluxo de clientes, em
setembro de 2010 foi vendida para o Gestor de lojas, Anténio Sivaldo Nobre que passou a ser
Casa da Carne Nobre com base no comércio varejista a empresa passou a trabalhar com
bebida e mercearia bésica. A ideia de ampliar o empreendimento e buscar novas fontes para
diversificar a empresa, se respalda em Chiavenato (2008, p. 146), onde afirma que o

empreendedor:

(...) ndo deve tocar o seu negdcio a esmo, ao sabor dos ventos. E preciso ter
um direcionamento, uma ideia de futuro, quase um sonho a ser realizado e
transformado em um empreendimento saudavel e bem sucedido.
(CHIAVENATO, 2008, p. 146).

Desde sua nova origem, vem priorizando a qualidade, higiene e inovacdo de seus
produtos, lancando-0os em momentos oportunos e atendendo as reais necessidades dos seus
clientes. Este novo conceito fez com que a empresa passasse a atuar em diferentes areas do
comércio. Situada na cidade de Aracaju, Sergipe, a Casa da Carne Nobre mantém um
continuo crescimento, fruto do trabalho, dedicacdo e comprometimento do gestor,

colaboradores e seus clientes.

2.1 Missao

Atuar na comercializacdo de bens e servicos, através da constante busca da qualidade,

na clara intencdo de gerar satisfacdo a clientes e colaboradores..

2.2 Visao

A empresa tem como Visdo ser o empreendimento top de varejo no seu segmento e
tornar a satisfacdo dos clientes uma constante, seguindo os passos da exceléncia nos produtos
até 2014.

2.3 Principios

2.3.1 Fortalecer as relacgdes
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Articular, desenvolver e reter uma rede de aliados e parceiros que amplie a

capacidade das partes envolvidas na realizacédo de iniciativas, com resultados para todos.

2.3.2 Ousar e Abusar da criatividade

Utilizar praticas arrojadas, explorar sempre novas ideias, causar o inédito, tendo um

compromisso com o todo.

2.3.3 Ter uma consciéncia para a sustentabilidade

Lembrar sempre a organizagdo por meio de um comportamento, social,

ambientalmente ético e econdmico que promova a sustentabilidade da vida para que ndo

cause o desperdicio.

2.3.4 Consumidor é a razao de nossa existéncia

Orientar todas as acfes da organizacao para o atendimento as necessidades do consumidor.

2.3.5 Publico interno

Motivar sempre os funcionérios, favorecer o aprendizado e a criatividade, através do

reconhecimento de atitudes e conquistas individuais e coletivas.

2.3.6 Valores

A Casa da Carne Nobre busca a transparéncia com seus clientes, a integridade em

suas atitudes, a ético na sua missao e levar sempre essa responsabilidade sociocultural.

3 ESTADO DA ARTE
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3.1 Estratégias de marketing de relacionamento e a fidelizacdo de clientes em empresas
prestadoras de servigos e produtos

Atualmente as empresas tém uma grande responsabilidade diante do cliente,
preocupar-se somente com o produto exposto no mercado e ndo dar atencdo exclusiva ao seu
cliente, provavelmente esta empresa ndo ficard muito tempo no mercado. Uma empresa para
crescer e ter estabilidade precisa adotar uma politica de marketing de relacionamento. Né&o
importando seu tamanho, sendo de pequeno ou grande porte, € preciso alcancar a satisfacdo
total de seus clientes.

O Marketing de Relacionamento permite a empresa lancar e projetar todas as suas
acoes, buscando dessa forma uma aproximagéo e uma maior integragéo entre cliente-empresa.
Se a organizacdo se preocupa com o bem estar do cliente e atende prontamente suas
solicitacbes, ele certamente reconhece o valor e o esforco a ele disponibilizado, e
possivelmente se tornara fiel a esta organizagao.

Administrar uma empresa hoje ndo € simplesmente visar & concorréncia e saber de
suas estratégias ou novos produtos que esta apresentando, é essencial inovar investir no
marketing de Relacionamento ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida
aceitacdo de novos produtos e servicos e a consecucéo da fidelidade do cliente. De acordo
com KOTLER (2003, p.05):

Marketing € o processo de planejar e executar a concepcao, estabelecimento
de precos, promocdo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos a fim de
criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais. A esséncia
do marketing é o desenvolvimento de trocas onde a empresa e o cliente
fazem negociacdes entre a entrega do produto e a realizacdo de um desejo ou
mesmo uma necessidade. (KOTLER, 2003, p.05).

No marketing pode se trabalhar tanto para as necessidades primarias que sdo as que
precisamos atender para nossa sobrevivéncia, se vestir e comer e também os desejos, que vao
além dos adicionais de sobrevivéncia como comprar um carro ou um chocolate, o Marketing €
usado para desenvolver estratégias que visam ou ndo os lucros.

O esfor¢o de marketing é decorrente de recursos internos. As maiorias das empresas
estdo preocupadas em atender as necessidades do mercado. E preciso reconhecer que 0s
recursos financeiros, produtivos, tecnologicos e humanos ndo séo irrestritos, portanto, todo o
esforco de marketing para atender a demanda do mercado deve levar em conta ndo apenas o

gue o cliente quer, mas também como devera atendé-lo.
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3.2 O marketing de relacionamento e a construcéo da Fidelidade do cliente. Um estudo
de caso em uma empresa brasileira de seguros

O presente estudo serviu como embasamento empirico para o entendimento do objeto
de pesquisa, que €, o relacionamento com cliente, enquanto promotor da fidelizacdo do
mesmo, para a organizagao.

A revisdo bibliografica de artigos relacionados ao mercado securitario aponta uma
caréncia de estudos relacionados a Marketing no Setor. A maior parte das publica¢Ges explora
questdes atuarias e 0 consumidor em funcéo da sua probabilidade de ter sinistros.

Considerando essa caréncia, o estudo pretende abordar o que tem sido feito na area de
Marketing de Relacionamento, pelo Setor, e mais do que isso, 0 que deve ser pensado para se
construir a fidelidade do consumidor.

Conforme aponta Rocha & Veloso (1999), o marketing tem assumido um novo papel,
deixando de ser apenas uma ferramenta de convencimento do consumidor, um meio de
transmissdo de mensagens e conceitos, para tornar-se um verdadeiro integrador dos interesses
do cliente. Cliente no singular, porque o processo de comunicacao individual se multiplica, e
a percepcdo da qualidade do atendimento comeca a misturar-se com a percep¢do de
atendimento individual.

Portanto, parte-se do pressuposto, ja difundido, de que a conquista da venda nédo é a
funcdo de marketing em si, mas o inicio para o real desenvolvimento do trabalho dos
profissionais dessa area: consistindo na construcdo de um relacionamento entre a empresa € 0
cliente, agregando valor ao servico ofertado j& baseado em informacdes relevantes,
selecionadas e aplicadas ao longo dos contatos.

Inicialmente, aponta-se a base da difusdo deste conceito e, posteriormente, as
possibilidades que o Marketing de Relacionamento traz para o mercado segurador brasileiro e,
especificamente, na empresa Ital Seguros.

Existe uma dificuldade natural de se definir em que momento nasce uma nova
tendéncia de marketing. Porém, no inicio da década de 90, encontra-se em MCKENNA
(1993), no livro intitulado “Marketing de Relacionamento”, o capitulo “Marketing de
Relagdes: tudo comega com o consumidor”, no qual foca a questdo do posicionamento das
marcas sob uma nova 6tica, a do consumidor.

Para Gronross (1995), a meta do marketing de transacdo € conquistar clientes,
enquanto a meta do marketing de relacionamento é manter clientes. E fundamental se

compreender essa diferenca para se perceber que no marketing de relacionamento as acgoes
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devem ser montadas visando & manutencgéo dos clientes no médio/longo prazo. Para Gordon
(1999), os profissionais de marketing poderiam criar novos valores para seus clientes,
funcionarios, fornecedores e investidores, com a administracdo de seus relacionamentos de
negocios. A tese central € que os relacionamentos sdo os verdadeiros bens das empresas, nao
os produtos, maquinas e ‘“know how”, embora tenham grande importancia; isto porque os
relacionamentos fornecem as empresas rendimentos de longo prazo e baixos riscos, bem
como a oportunidade de aumentar tanto os rendimentos como o lucro, de diversas maneiras.
Por se tratar de uma teoria em fase de consolidacdo, a forma de definir as funcdes do

Marketing de Relacionam varia muito.

3.3 Marketing De Relacionamento E Fidelizagdo De Clientes

Quando uma empresa por algum motivo especifico ndo consegue fidelizar um cliente e
0 perde para a concorréncia, o elo estabelecido no processo l6gico é quebrado. De alguma
forma o cliente ndo obteve a satisfacdo desejada e buscard no concorrente uma possibilidade
maior de atingi-la.

Philip Kotler (2001, p. 70) afirma: “A chave da reten¢do de clientes € a satisfacdo de
clientes”. Essa satisfagdo que ¢ mencionada por Kotler ¢ a sensagdao de prazer resultante da
comparacao do desempenho ou resultado percebido de um produto em relagdo as expectativas
do comprador.

Cada vez mais, as empresas estdo reconhecendo a importancia de satisfazer e reter o
cliente. Clientes satisfeitos constituem o capital mais precioso que a empresa pode ter. Com
iSS0, 0s investimentos em marketing de relacionamento com o cliente se expandem e ganham
importancia nas acdes da empresa. Segundo Kotler (2001), se uma empresa estivesse a venda,
0 comprador pagaria ndo so pelas instalagdes, pelos equipamentos e pela marca, mas também
pela base de clientes, pelo numero e o valor dos clientes que fariam negocios com a nova
proprietaria. Eis alguns fatores interessantes que o autor destaca sobre a retencdo de clientes:

e Conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que satisfazer e reter 0s
que ja existentes. Afinal, ndo é facil induzir clientes satisfeitos a deixar de contratar seus
fornecedores atuais.

e Asempresas perdem em média 10% de seus clientes a cada ano.

e Conforme o setor, uma reducéo de 5% no indice de perda de clientes pode aumentar os
lucros de 25 a 80 %.
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e A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de permanéncia do
cliente retido.

O marketing de relacionamento baseia-se na premissa de que clientes importantes
precisam de atencdo continua e concentrada.

Segundo Kotler (2001), os vendedores que trabalham com clientes-chave devem fazer
mais do que telefonar quando achar que eles estardo prontos para fazer pedidos. Devem estar
presente ao longo do processo ndo somente quando for esperado.

Hoje, o marketing de relacionamento se configura como uma das ferramentas
essenciais para a fidelizagdo de clientes. “Os investimentos em marketing de relacionamento
oferecem 6timo retorno com clientes que possuem horizontes longos de tempo e altos custos
de mudanga.” (Kotler, 2001, p. 660)

Para entender melhor o processo de relacionamento entre empresa e cliente, se faz
necessario a compreensao do comportamento do consumidor. Sobre esse assunto, Maslow[1]
(apud, Kotler; Fox, 1994, p. 230) afirma: “As pessoas agem para satisfazer primeiro as
necessidades mais basicas antes de satisfazer suas necessidades mais elevadas.”

A medida que cada necessidade bésica for satisfeita, ela deixa de ser motivadora e uma
necessidade mais elevada passa a definir a orientagdo motivacional da pessoa.

Segundo a hierarquia de necessidades de Maslow atenderiamos primeiro as
necessidades fisiologicas (fome e sede), posteriormente necessidades de seguranca (abrigo,
protecdo), depois necessidades sociais (senso de posse, amor), seguindo para necessidades de
consideracdo (autoestima, reconhecimento, status) e por ultimo, necessidades de auto-
realizacdo (autodesenvolvimento).

Para Kotler (2001, p. 33), “necessidades descrevem exigéncias basicas entre elas
estdo: comida, ar, agua, roupa, abrigo, recreacdo, entretenimento, ¢ também a educacdo.”
Essas necessidades se tornam desejos quando sdo dirigidas a objetos especificos capazes de
satisfazé-las.

Ainda sobre o comportamento do consumidor, Kotler e Fox (1994, p. 229) afirmam:

O interesse de uma pessoa pode ser estimulado por sinais internos ou
externos. Um sinal interno consiste em a pessoa comecar a sentir uma
necessidade ou disposicdo para fazer algo. O sinal pode tomar a forma de um
estimulo fisiol6gico, como fome ou sede, ou psicoldgico, c6o aborrecimento
ou ansiedade. Ja um estimulo externo consiste de algo vindo de fora para
atrair a atencdo da pessoa e estimular seu interesse por uma classe de
produto. O sinal pode ser pessoal (um amigo, professor ou parente) ou
impessoal (um artigo ou andncio de revista). (KOTLER E FOX, 1994,
p.229).
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Tudo isso faz com que o momento da escolha ndo seja algo movido por mero impulso
do cliente, mas sim, fruto de uma pesquisa detalhada e muito bem pensada. As opinides de
amigos, referéncia de outros consumidores e resultados de pesquisas pesam na hora de optar
pelo produto ou servico.

Sendo assim, atender as satisfacfes dos antigos clientes, ndo pode ser encarado apenas
como uma acdo de marketing para a fidelizagdo, mas também como uma importante
ferramenta para a captacdo de novos e potenciais consumidores. E € assim que o marketing de
relacionamento auxilia as empresas, gerando dados e promovendo acbes que possibilitem
entender o comportamento do consumidor alvo e identificar os fatores que levam a sua

satisfagéo.

4 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Nesta secdo serdo tratadas de forma detalhada, as publicacdes de autores considerados,
autoridades na area objeto de estudo, do presente trabalho. A intengdo é promover o debate
entre 0s autores e extrair o maximo de contribuicdes de cada um deles, afim de, sustentar as

colocacdes das consideracdes finais do mesmo.

4.1 Histéria do Marketing - definicdes

O marketing apareceu primeiro, na industria de bens de grande consumo e rotatividade
como: produtos de higiene e limpeza, produtos alimenticios e depois também nos bens
duréveis e semiduraveis como: automoveis, eletrodomesticos e mobiliarios. Posteriormente, o
marketing comecgou a ser utilizado em servicos de massa, viagens e turismo, musicas,
espetaculos e a partir dai, também em empresas de distribuicdo como supermercados e
hipermercados. Hoje, 0 marketing é uma realidade mercadoldgica em praticamente todos 0s
setores da economia.

Outro setor que adotou o marketing foi a politica. Isso ocorreu, logo ap6s o termino da
segunda guerra mundial, mais tarde foi a vez das organizacbes sociais, religiosas e
filantropicas a utilizarem as aplica¢fes do marketing para influenciar os costumes, habitos e
até crencas, ou mesmo, para atrair cada vez mais a atencéo das pessoas.

Com a formacdo e a vinda de multinacionais americanas e europeias para o Brasil nos

anos cinquenta a palavra marketing comecou a ser mais difundida e praticada.
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Muitos autores tentaram definir o que é marketing. O sentido e o significado desta
palavra, que € um termo inglés significam venda no mercado, 0 marketing por muitas vezes
foi confundido com propaganda, venda, pesquisa, dentre outras coisas. O marketing ndo pode,
e ndo deve ser confundido com nenhum desses itens citados, pois 0s mesmos fazem parte do
escopo de marketing e complementam sua maior abrangéncia.

Mesmo existindo varias definicbes sobre marketing, 0 mais importante é que sua
esséncia ndo muda. A Associacdo Americana de marketing aprova uma definicdo genérica de
propdsito, que é a seguinte: Marketing é a planificacdo e a execu¢do de um conjunto de
atividades comerciais, tendo com o objetivo final & troca de produtos ou servicos entre
produtores e consumidores. (Gracioso, 1991, P 22).

Considerando uma proposta pratica, inerente a realidade das empresas e especialmente
a dindmica do cenario atual, torna-se pertinente destacar uma conceituacdo bastante

abrangente, proposta por Kotler (2000, p,30):

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criagéo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros. (KOTLER.
2003, p, 30).

4.2 Satisfacdo para conquista e retencéo do cliente

A partir do momento que uma pessoa passa a ser cliente é de extrema importancia
levar em conta na hora da implantacdo de um programa de marketing, o grau de importancia
de cada um e o quéo diferentes sé&o.

Para desenvolver um programa efetivo de marketing, o mercado organizacional
precisa utilizar todas as informacg6es disponiveis sobre os clientes, para que se possa definir o
ciclo de vida em que o cliente esta inserido e as agdes mais adequadas para se utilizar com
cada um deles.

N&o h& duvidas de que a maior intencdo de uma empresa € mesmo, conquistar e
fidelizar o maior e melhor nimero de clientes possivel. Cardoso (2007, p.157), ressalta que
conquistar a fidelidade do cliente €, cada vez mais, o desafio de empresas e profissionais
preocupados ndo sé com a sua competitividade, mas com sua prépria sobrevivéncia no
mercado.

Algumas empresas, em funcdo do assoberbamento das tarefas necessarias ao seu
funcionamento no dia-a-dia, acabam por dar, menor importancia ao cuidar dos valores basicos

da organizacao, valores esses que proporcionam grande retorno financeiro. O primeiro valor a
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ser citado é a valorizagdo dos seus colaboradores, afinal, ndo existe bom atendimento sem
bons atendedores. O segundo valor, de igual importancia é o foco no cliente, tratando-o de
forma que este ndo se sinta manipulado ou mais um e sim, o cliente.

Maslow (2001 p. 299) ressalta que, presume-se que qualquer empresa que queira durar
por muito tempo e permanecer saudavel e em crescimento, deseja, por certo, um
relacionamento ndo manipulador e de confianga com seus clientes ao invés de
relacionamentos de rapida espoliacdo, de um s6 encontro para hunca mais vé-los.

Para promover um trabalho de efetivo desenvolvimento, confiabilidade, parceria com
os clientes e assim proporcionar um relacionamento saudavel, é preciso realizar uma boa

administragdo mercadoldgica.

4.3 Implantagdo do marketing de relacionamento

ApoOs constatar que o marketing é uma ferramenta que permanece em franca
transformacéo, vale ressaltar que, suas aplicacdes sdo igualmente flexiveis e sua aplicacéo,
difere de empresa para empresa. Uma das estratégias de marketing de grade aceitagdo no
mercado €, a implantacdo do Marketing de Relacionamento, ou Marketing one to one (um
para um), que visa exatamente estreitar, através da personalizacdo, o relacionamento entre
empresa e cliente.

Podemos dividir em quatro passos basicos o processo de implantacdo de um programa
de marketing de relacionamento, que segundo Kotler (1998, p. 20), as principais etapas

envolvidas no estabelecimento de um programa de marketing de relacionamento séo:

a) Identificacdo de clientes-chave que merecem atencdo especial;

b)  Designagdo de um gerente de relacionamento habilitado a cada
cliente-chave;

C) Desenvolvimento de uma clara descricio das tarefas dos gerentes de
marketing de relacionamento. Devem ser descritos seus objetivos,
responsabilidades e critérios de avaliacao;

d) Indicacdo de um gerente-geral para supervisionar os gerentes de
relacionamento. Esta pessoa deverd desenvolver descrigbes de tarefas,
critérios de avaliacdo e recursos de apoio para aumentar a eficacia dos
gerentes de relacionamento;

e) Cada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano & longo
prazo e um plano anual de relacionamento com o cliente. (KOTLER, 1998,
p, 20).

Esses passos estdo diretamente relacionados e organizados por grau de dificuldade e

complexidade, ainda que possuam areas comuns entre eles.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Respaldado pela aplicacdo do questionario sobre o Marketing de Relacionamento
utilizado como instrumento de pesquisa, junto aos clientes da Casa da Carne Nobre em
Aracaju-SE, em 2011, tivemos acesso a informacdes que permitiram analisar um plano de
marketing que visasse atrair novos clientes e consequentemente aumentar o volume de vendas
da empresa objeto de estudo, ao tempo em que se pode identificar os pontos fortes e pontos
fracos da referida empresa; passando pela verificagdo do ambiente externo, suas
oportunidades e ameacas; procurando identificar quais acGes de marketing deveriam ser
priorizadas e ainda, propondo um plano de Marketing para captacdo e fidelizacdo de clientes.

A empresa € gerenciada por seu proprietario que, em companhia de seus
colaboradores, ndo mede esforgos para transparecer a exceléncia no atendimento, bem como o
rigoroso controle de qualidade, na aquisicdo dos produtos a serem comercializados. Sem
duvida, esses fatores contribuiram bastante para realizacdo da pesquisa, pois, 0 acesso e a
presteza no atendimento, demonstradas pelos clientes (alvo da pesquisa) notadamente
facilitaram 0 acesso aos dados necessarios a pesquisa.

Assim, foi possivel identificar dados relevantes quanto ao segmento pesquisado, como
por exemplo, os diversos produtos oferecidos, 0s servigos rotineiros e especiais fornecidos aos
clientes, suas preferencias e as formas de atendimento destas. Foi ainda possivel alcancar
sugestdes dos proprios clientes para possiveis ampliagdes do mix de produtos da empresa,

como serd demonstrado adiante.

5.1 Principais sugestodes de clientes para a Casa da Carne Nobre

Ao se questionar os entrevistados a respeito de sugestdes para o funcionamento da
Casa da Carne Nobre, percebe-se que neste quesito h4 uma concentracdo significativa em
apenas dois itens (a pesquisa deixou livre para o pesquisado opinar). Conforme demonstrado
no grafico a seguir, os clientes enfatizaram a expectativa da ampliacdo do horario de

atendimento com 60% das respostas e a implantacdo de um servico de entrega em domicilio
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com 40% das respostas.

Ampliar
Horario

Servico de
entrega

Fonte: Pesquisa de Campo, 2011.

5.2 Frequéncia percentual dos clientes na empresa para compras

Ao perguntar aos entrevistados a respeito de sua frequéncia na Casa da Carne Nobre,
para compras, percebeu-se que neste quesito, conforme demonstra o grafico a seguir, 0s
clientes correspondem com 65% de compras semanais, 25% de compras quinzenais e 10% de
compras mensais. O que é atribuido ao fator de o principal produto comercializado (a carne

bovina in natura) ser perecivel e dos clientes, ndo se ariscarem em seu armazenamento.
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2011.
5.3 Fatores de atratividade da preferencia pela empresa

Ao questionar os fatores de atratividade da preferencia pela empresa Casa da Carne
Nobre, percebe-se que o fator humano (atendimento) é o principal item de preferencia.
Conforme também demonstrado no gréfico a seguir, os clientes enfatizaram o atendimento
como sendo responsavel por 60% da sua decisdo de preferencia pela empresa, ficando a
qualidade dos produtos comercializados em segundo lugar com 35% e a localizacdo com

apenas 5% de influencia sobre este item.

60-‘
50-
40-
30-
20-
10+

0-

Qualidade

Atendimento
Localizagdo

Fonte: Pesquisa de Campo, 2011.

5.4 Percentual de clientes, quanto a indicacdo da empresa para outros

Quando o questionamento se refere a indicagdo da Casa da Carne Nobre, pelos
clientes, para outras pessoas, percebe-se que 92% desses indicariam (e segundo o0s préprios —
indicam) a empresa, como referencia de qualidade em seu, apenas 8% respondeu que nédo o

faria, conforme se ilustra no grafico que se segue.
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5.5 Notas de 5 a 10 atribuidas pelos clientes para diversos itens da empresa

Fonte: Pesquisa de Campo, 2011.

Quando o questionamento se refere a votar numericamente cada item perguntado

(numa escala de 5 a 10) o resultado obtido pela empresa Casa da Carne Nobre, revela que

(conforme o gréafico adiante) as notas por item sdo as seguintes:

Localizacao: 7

Instalag@es Fisicas: 7

Variedade e qualidade dos produtos: 8

Precos praticados: 8

Qualidade dos Servigos: 10

Horéario de Funcionamento: 6

Localizagio

Intalagdes

Pregos
Servigos

Variedade e qualidade dos
produtos

Fonte: Pesquisa de Campo, 2011.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apls o processo de estudo/investigacdo, foi possivel analisar o marketing de
relacionamento (networking) como diferencial competitivo no mercado organizacional.
Tomando como exemplo a Empresa Casa da Carne Nobre. O presente estudo permite
concluir, com clareza, a importancia do Marketing de Relacionamento, para empresas em
geral e, em especial, para uma empresa de comércio varejista de derivados animais, bebidas e
mercearia, Como € 0 caso da empresa estudada.

Além disso, nossos estudos demonstraram que 0s custos chegam a ser cinco vezes
maiores na conquista de um novo cliente do que na venda cruzada para um cliente existente.
Sendo assim, o comportamento observado na Empresa Casa da Carne Nobre, direcionado
para estreitar o relacionamento, melhorar o servi¢o personalizado e a qualidade aparecem
como fatores-chave para sobrevivéncia no mercado atual.

A habilidade de desenvolver e utilizar estratégias com o Marketing de Relacionamento
desempenha um papel importante na hora de auxiliar empresas a atingirem seus objetivos. O
Marketing de Relacionamento pode ser usado eficientemente em pesquisas de
comportamento, planejamento estratégico, desenvolvimento de produtos, analise de precos,
identificacdo dos melhores clientes e programas de marketing direto.

Outra ferramenta valiosa para as organizaces é o Telemarketing que desempenha
funcGes de apoio e coordenacdo, entre o esfor¢o direto de vendas e as informacdes do cliente.
As informagfes acompanham desde a base histdrica de compras do cliente até os resultados
dos dialogos, conforme faz a Casa da Carne Nobre.

A Internet também passou a ser um marco na vida das pessoas e das empresas, onde a
distancia fisica perde relevancia e o tempo para compras e relacionamento adquire o padrao a
disposigédo 24 horas por dia, sete dias por semana. Como elemento para alavancar resultados
para o negocio.

Conclui-se que, o0 Marketing de Relacionamento, de modo geral, se constitui em uma
filosofia empresarial que revolucionou o mundo dos negdcios, e que permite a uma
organizacdo obter vantagens competitivas sustentaveis atraveés de suas varias ferramentas,

construindo valor para os clientes conforme descrito ao longo deste artigo.
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QUESTIONARIO
(Aplicado aos clientes da Casa da Carne Nobre)

1. Com que frequéncia o (a) Sr (a) efetua compras em nossa empresa?
() semanal () quinzenal () mensal

2. O (a) Sr. (a) indicaria nossa empresa para outras pessoas?

( )Sim ( )N&ao ( ) Talvez-Porque?

3. Cite o que o (a) faz preferir nossa empresa para suas compras?

1.

2.

4. Numa escala de 5 a 10, que nota o (a) Senhor (a) daria para os seguintes

itens?

1. Localizacao:

2. Instalacdes Fisicas:

3. Variedade e qualidade dos produtos:

4. Precos praticados:

5. Qualidade dos Servicos:

6. Horéario de Funcionamento:

5. Descreva agora, suas sugestdes para a Casa da Carne Nobre?




