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RESUMO
O mercado de trabalho esta cada vez mais competitivo, as empresas buscam pessoas
com curriculos enriquecedores e experiéncias que associem dentro da instituicao
profissional uma vez que a concorréncia esta cada vez mais acirrada e cliente mais
rigido, desta forma é de extrema importancia atender as necessidades dos clientes
para que possa criar relacionamentos mais duradouros. Diante das mudangas que
ocorrem constantemente, o presente artigo tem como objetivo geral debater a
relevancia da estratégia de marketing de relacionamento, visando oferecer ao cliente
e a empresa uma oportunidade de se desenvolver em uma esfera desafiadora. A
metodologia aplicada nesse estudo foi revisdo bibliogréfica, utilizando como fonte os
livros, monografias, artigos e publicacbes eletronicas que refere-se ao assunto
explorado. O objetivo principal € verificar a relevancia e a aplicabilidade das
estratégias de marketing de relacionamento para a conquista e manutencdo de

clientes.
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ABSTRACT
The job market is increasingly competitive, companies are looking for people with
enriching résumés and experiences that they associate within the professional
institution since competition is increasingly fierce and the client more rigid, thus it is
extremely important to meet the needs of customers so you can create longer-lasting
relationships. Given the changes that are constantly occurring, this article aims to
discuss the relevance of the relationship marketing strategy, aiming to offer the
customer and the company an opportunity to develop in a challenging sphere. The
methodology applied in this study was a bibliographic review, using as source books,

monographs, articles and electronic publications that refer to the subject explored. The
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main objective is to verify the relevance and applicability of relationship marketing
strategies for acquiring and retaining customers.

Keywords: marketing, customers, administration

1. INTRODUCAO

As constantes mudancas no cenario mundial vém desafiando as organizacfes a
adequar suas praticas de gestdo a realidade de mercado. Tais mudancas estédo
ocorrendo no campo tecnoldgico, politico, social, ambiental, econdmico, financeiro,
entre outros, 0 que exige das empresas, meios confiaveis de obter informacdes
indispensaveis ao seu desenvolvimento. Informa¢cfes adequadas e em tempo habil
para subsidio ao processo de tomada de decisdo. O mercado de trabalho esta
crescendo constantemente e possuem muitos concorrentes, as instituicdbes veem
buscando por profissionais no qual se destaquem no campo de trabalho e faca a

diferenca para que possam amparar e conquistar o cliente.

Para Carvalho (2008), o mercado de trabalho diz respeito as ofertas de trabalho ou
emprego oferecido pelas organizacdes, em determinada época ou lugar, e sofre
instabilidade decorrente do nimero de empresas existentes em certa regido e sua
demanda, o que gera disponibilidade de vagas e, portanto, oportunidades de
emprego. No mesmo sentido, Chiavenato (2009), quando ha oferta maior do que a
procura, ha excesso de ofertas de emprego pelas empresas e escassez de
candidatos. Nesse caso, as organiza¢cdes acabam investindo mais em recrutamento,
os critérios de selecdo se tornam mais flexiveis, investem mais em treinamento para
compensar a inadequacao dos candidatos, os salarios sdo mais altos para atrair mais
candidatos, sem mencionar na concorréncia entre as empresas na disputa pelos
mesmos candidatos. Ja para os candidatos, esta situagdo representa mais
oportunidades de trabalho, podem escolher onde trabalhar e passam a fazer
reivindicacbes de aumento de salario na empresa em que atuam e se nao estiverem

satisfeitos, € 0 momento de procurar um novo emprego.

A caréncia de profissionais aptos a disposicdo no mercado faz com que as
organizagcdes procurem contratar pessoas sem experiéncias adequadas para que

sejam treinados dentro das empresas e que desenvolvam as habilidades que séo



exigidas no campo de trabalho podendo fazer diferenca para o sua evolucéo
profissional.

Diante desse contexto pode-se observar que 0 mercado procura profissionais com
competéncias e habilidades para assimilar as responsabilidades e entender o negdcio,
visando orientacdo ao gestor e participacdo das decisdes de forma consciente e

sustentavel.

O mercado de trabalho € bastante competitivo, necessitando a todo o momento de
informacdes, atitudes e habilidades, sempre se destacando aos novos fatos,
procurando atender as demandas dos seus usuarios. Desta forma as empresas criam

estratégias para que consigam atender as exigéncias e se destacarem no mercado.

O marketing tornou-se indispensavel para as organiza¢des, sendo publica ou privada,
por ser usado como um instrumento essencial para ajudar as empresas enfrentar o
mercado atual de trabalho, devendo-se estimular os consumidores e criar uma intensa
necessidade de adquirir bens ou servigos, além de conhecer as necessidades dos

consumidores que € a parte central de toda empresa.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING

Um dos conceitos de marketing € administrar relacionamentos lucrativos com o0s
clientes, mais do que qualquer outra funcdo, é saber lidar com eles. Contudo
marketing possui dois principais objetivos: o primeiro atrair novos clientes
proporcionando-lhes valor superior e como segundo manter e cativar os clientes
atuais, proporcionando a eles a satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2011). Ainda
conforme Kotler (2011, p. 27), “marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacéo, oferta e

troca de produtos de valor com outros”.

Maso (2010) diz que a fungéo basica do marketing é identificar as necessidades dos
consumidores e desenvolver produtos que possam atendé-los. Com essas definicdes

entendemos que o marketing tem como funcdo determinar os mercados alvo que a



organizacdo pode atender adequadamente, fazendo o planejamento de novos
produtos, servicos ou programas que possam satisfazer as necessidades de
consumo. Além do mais buscar dentro da organizacdo a melhor forma de atender a

demanda dos seus consumidores.

Conforme a AMA (2008): “Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo. ” (AMA, 2008).
Segundo Dias et al (2004, p. 2), “marketing € a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa por meio da gestao estratégica das varidveis controlaveis de marketing:

produto, preco, comunicacao e distribuicao”.

De acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 5), “marketing € o processo de
planejar e executar a concepcéo, o aprecamento, o planejamento e a distribuicdo de
ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e
organizacionais”. Para Lamb, Hair e MacDaniel (2012, p. 3), “marketing € uma
atividade, um conjunto de normas e processos destinados a criar, comunicar,
proporcionar trocas e ofertas, que tém valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade”. Boone e Kurtz (2009, p. 8) retratam que “marketing € o processo de
planejar e executar a concepcao, a fixagao de preco, a promocao e a distribuicdo de
ideias, produtos, servicos, organizacbes e eventos para criar e manter
relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e organizacionais”. Ainda para
Lamb, Hair e MacDaniel (2012), o marketing pode ser entendido como uma atitude,
uma filosofia, ou até mesmo uma perspectiva de gestdo que busca a satisfacdo do

cliente.

Para Cavallini (2008), um outro ponto que merece destaque e atencdo sao 0s
concorrentes, ja que a mercado estd cada vez mais competitivo, exigindo novas
estratégias e um cuidado maior com o seu planejamento de marketing e uma alteracéo
de postura. Partindo da ciéncia de que a empresa ndo se limita somente ao
consumidor e se atenta para o seu publico, Ogden e Crescitelli (2007) classificam o
publico em grupos: interno, intermediario, comunidade e consumidor. Segundo Kotler,

Kartajaya, Setiawan (2010), quando a marca é bem-sucedida, ela deixa de ser



propriedade da empresa, ou seja, 0s verdadeiros proprietarios da marca se tornam o0s
consumidores. Por este motivo, a marca deve realizar agcdes dentro da missédo da

empresa, para nao desfocar do motivo que fez os consumidores serem fiéis a ela.

Uma empresa ndo se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz; ela
se define pela sua missdo. Somente uma definicdo clara da missao é razéo
de existir da organizacéo e torna possiveis, claros e realistas os objetivos da
empresa. (DRUCKER, 1993, p. 34).

Para uma melhor relacéo entre o consumidor e a empresa, 0 primeiro passo € estudar
0 mercado-alvo. Sera necessario fazer uma analise das oportunidades para descobrir
qual sera o foco das acdes de marketing da empresa. Essa analise do comportamento
do consumidor, colabora na descricao e previsdo da empresa em relacdo as escolhas

do seu publico atualmente e no futuro, de acordo com Ogden e Crescitelli (2007).

De acordo com Waterschoot (1992), o marketing deve ser argumentado como um
conceito composto, ou seja, abrangendo varios usos e significados. Essa ideia foi
agregada por Neil Borden, em 1953, tomando por base o trabalho executivo de James
Culliton, ainda na década de 1940, que costumava caracterizar os profissionais de

marketing como um misturador de ingredientes.

Conforme Culliton (1948, apud BORDEN, 1984, p.9), o marketing apresenta-se como
um conjunto de varidveis que devem influenciar a maneira como o consumidor
corresponde ao mercado, ou seja, um conjunto de atitudes que a empresa deve
adotar para influenciar a procura do consumidor pelos seus produtos. A expressao
Composto de Marketing ganhou a conotacdo de uma mistura de ingredientes para se
obter uma resposta do mercado (WATERSCHOOT, 1992). O Composto de Marketing
€ considerado por Kotler (2000) um dos conceitos basicos do marketing moderno,
sendo definido como um conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para atingir
seus objetivos no mercado-alvo. Sob este ponto de vista, o composto de marketing
torna-se um conjunto de instrumentos ou parametros essenciais para a tomada de

decisoes.

2.1.1 Elementos basicos do marketing



De acordo com Shapiro (1989), o marketing € composto de quatro elementos basicos,
aplicados como ferramentas para que o profissional do setor possa conduzir seu
trabalho. Os elementos do marketing sdo os seguintes, de acordo com McCarthy
(1960):

* Produto: é a base da existéncia da empresa, ou seja, tudo o que se refere aos
bens ou servicos disponibilizados por uma empresa par seu mercado alvo, tendo em
vista a satisfacao dos clientes;

* Preco: é a quantidade de dinheiro que o consumidor paga pelo beneficio do
produto ou prestacao de servigos;

* Pracga: refere aos canais de distribuicdo e os pontos de vendas, sejam eles fisicos
ou virtuais;

* Promocéo: refere-se as estratégias para estimular a demanda pelo produto junto
ao publico- alvo.

As abordagens dos autores vém sendo Uteis para a composicdo de uma disciplina
de marketing e para a elaboracdo de estratégias integradas.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Foi na década de 1970, que comecou a surgir os termos rede de interacdo e
aproximacdo, marketing como relacdo interativa e marketing interativo
(GUMMESSON, 1999). Na década de 1980, inicia a mudanca de foco do marketing
transacional para o relacional (MORGAN; HUNT, 1994), visando promover a
colaboracdo do cliente, para gerar comprometimento por meio da confianca
(ANDERSEN, 2005). Essa abordagem relacional do marketing aponta para a
manutencdo de clientes como algo menos custoso e complexo do que a disputa por
conquista de novos clientes (NAKAGAWA; GOUVEA, 2006).

O marketing de relacionamento €, entdo, aplicacdo de técnicas e processos de
marketing, de maneira continua, que visa identificar individualmente os clientes,
promover relacionamentos duradouros e administrar esses relacionamentos com
intuito de gerar beneficios (STONE; WOODCOCK, 1998). Ele também constitui um
esforco integrado das empresas para identificar, construir, manter e aprimorar

relacionamentos individuais com clientes, em um processo de troca de beneficios



voltado para o longo prazo (Parvatiyar & Sheth, 2000). Nao se trata, portanto, de
simplesmente desenvolver acdes promocionais a partir de um banco de dados;

tampouco mover esforgos de retencéo (Parvatiyar & Sheth, 2000).

As estratégias de marketing de relacionamento, porém, ndo sdo uma solucdo para
todos os clientes em todas as situacdes possiveis (Agariya & Singh, 2011;). Os
relacionamentos dependem do tempo para serem desenvolvidos. Além disso, alguns
clientes ndo desejam manter um relacionamento proximo com seus fornecedores e
vice-versa, com isso 0s relacionamentos precisam ser estaveis o suficiente para durar
um tempo e dinamicos o suficiente para assegurar o desenvolvimento de capacidades
(Batt & Purchase, 2004).

Confianca, comprometimento e cooperacdo sao alguns dos elementos-chave dos
relacionamentos (Agariya & Singh, 2011; Palmatier et al., 2006). Confianca, crenca da
empresa sobre a honestidade e boa vontade do outro (Geyskens, Steenkamp &
Kumar, 1999), faz com que parceiros figuem mais propensos a compartilhar
informacfes, aumenta a sensacéo de seguranca e reduz o oportunismo (Palmatier et
al., 2006). No entanto, ela diminui em ambientes instaveis (Kang & Jindal, 2015).
Comprometimento é a vontade permanente de manter um relacionamento (Palmatier
et al., 2006). Além disso, os relacionamentos sdo moldados por um ambiente social
que permite a cooperacdo, quando as interacbes passadas sao vistas

favoravelmente e as acdes futuras séo consideradas construtivas (Morgan, 2000).

2.3 Cultura organizacional e marketing de relacionamento

Marketing de relacionamento pode até ser entendido como sindbnimo moderno para as
praticas ideais de marketing. O primeiro passo para sua aaplicacdo € o compromisso
firme com os propdsitos mais essenciais do marketing: a empresa existe para atender
consumidores, satisfazendo suas necessidades e seus desejos (Slater, 1997). Este
deve ser, portanto, o modelo mental que permeia toda a organizacéo e que fornece
entendimento do que €, em esséncia, 0 hegdocio da empresa (Crosby & Johnson, 2002,
Day, 2000, 2002), comprometendo-a com a criacao continua de valor e a reducéo ao
maximo das diferencas entre o que querem os clientes e o que a empresa oferece
(Woodruff, 1997).



O marketing, antes de uma area funcional especifica, deve tornar-se atividade de toda
a organizacao (Gruen, 1997). Como reflexo do compartilhamento de crencas como
essas, 0s sistemas de recompensa e de avaliacdo de desempenho séo vinculados a
criacdo de valor para o cliente (Day, 2002; Woodruff, 1997), e ndo a métricas
financeiras simplesmente. A incapacidade de disseminar esses valores é que tem
tornado o marketing de relacionamento mais forte na teoria do que na pratica
(Fournier, Dobscha, & Mick, 1998).

Os relacionamentos sdo culturais: as interacfes sao construidas em premissas
culturais (Ellis, Lowe & Purchase, 2006). Os beneficios dos relacionamentos
dependerdo de quanto eles sdo valorizados em nivel organizacional e séo
enraizados na cultura organizacional (Winklhofer, Pressey & Tzokas, 2006). Os
relacionamentos envolvem o ponto de encontro de diferentes culturas ou seja, € a
partir da compatibilidade de valores, que precedem a confianga e o comprometimento
(Morgan, 2000; Morgan & Hunt, 1994), que se podem identificar semelhancas entre

organizacdes (experiéncias passadas, acoes atuais e expectativas futuras).

A ambiguidade e a complexidade s&o razdes para que a cooperacao ocorra, porque
organizacbes interdependentes com interesses semelhantes, apesar de terem
pontos de vista diferentes, geram um certo grau de familiaridade e solucdes juntas
(Pitsis, Kornberger & Clegg, 2004). Com base em valores compativeis, confianca,
comprometimento, cooperacdo e formas de perceber e lidar com a realidade, é
possivel observar que o0s relacionamentos podem interferir nas culturas
organizacionais envolvidas, considerando as perspectivas culturais de Martin et al.
(2006).

A cultura interorganizacional pode ser percebida como uma rede de significados e
simbolos que circulam entre as fronteiras organizacionais, uma interacdo e
combinacdo entre simbolos e significados que podem levar a novos significados.
Saenz, Revilla e Knoppen (2014) definem a cultura interorganizacional como um

conjunto de normas ou valores compartilhados por diferentes organizacoes.



Além disso, quanto maior a frequéncia e o nivel de comunicacdo  nos
relacionamentos, maior a chance de integracao cultural; guanto maior a compreensao
cultural entre os parceiros, maior a qualidade da relagdo (lglesias et al, 2011).
Sinteticamente, pode-se avaliar a adesdo de uma organizacdo ao marketing de
relacionamento examinando a maneira como esta comprometida com seus principios

culturais, estratégicos e operacionais.

3. METODOLOGIA

Ha inameros caminhos para refletir-se sobre a producdo de um conhecimento de uma
area. Neste estudo, a opcédo foi por uma revisao bibliogréfica, realizada a partir de
uma abordagem de pesquisa qualitativa abordando sobre o marketing como
iinstrumento para conquista de novos parceiro. Em termos de tipo de fonte de
pesquisa, trabalhou-se com artigo cientifico, livros, monografias, publicacdes
eletrdnicas. Essa modalidade de producao, além de ser comumente a mais valorizada

no conjunto da producéo bibliografica, é a mais facilmente acessada.

Nesta revisao bibliografica, o tema esta sendo entendido como uma categoria mais
ampla que pode abranger mais de um nucleo de sentido. Na analise dos artigos,
caminhou-se da identificacdo das idéias centrais dos artigos, passando pela
interpretacdo dos sentidos dessas ideias e pelo agrupamento das ideias em
categorias empiricas ou nucleos de sentido, chegando-se a descricdo de temas,

como classificacfes mais amplas.

Em sintese, basicamente, foram percorridos os seguintes passos de andlise: (a)
leitura exaustiva de cada artigo visando a uma compreensao global e a descoberta da
abordagem utilizada pelos seus autores; (b) identificacdo das ideias centrais de cada
artigo; (c) classificacdo das ideias em torno de nucleos de sentido; (d) comparacéo
entre os diferentes ndcleos de sentido presentes nos artigos estudados; (e)
classificagcdo dos nucleos de sentido em eixos mais abrangentes (temas) em torno
dos quais giravam as discussdes dos autores e (f) redacao das sinteses interpretativas
de cada tema. Apoés a analise dos conteudos dos artigos, buscou-se estabelecer um
dialogo entre as tematicas encontradas e a literatura que serviu de base para introduzir

0 presente estudo.
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