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Capítulo 1


Os desafios do marketing de relacionamento


 
		
			Neste livro, teremos a oportunidade de aprofundar os conhecimentos sobre um tema de grande importância para toda a sociedade: o relacionamento com o cliente. Em um momento anterior, no mundo dos negócios, as prioridades estavam canalizadas nos produtos; hoje, evoluíram para um novo protagonista: o cliente. Falar de relacionamento e envolver a sociedade nesse contexto é de suma importância, já que somos profissionais de diversas áreas de atuação, como profissionais liberais (médicos, advogados, etc.) e trabalhadores (educadores, atendentes, vendedores, etc.) que, em grande parte do tempo, lidam diretamente com clientes. Além do papel profissional, todos nós somos também consumidores e nos relacionamos com as empresas. 

			Considerando as últimas mudanças no mercado do marketing de relacionamento, o segmento tem atraído cada vez mais jovens profissionais. Cuidar do consumidor é, afinal, uma tendência mundial, com amplo espaço para desenvolvimento no mercado de trabalho.  

			Colocar o consumidor no centro da estratégia da empresa foi necessário devido à evolução do mercado ao longo dos anos. Antigamente, não havia muitas opções de produtos para comprar, pois as empresas acreditavam que desenvolver algo com boas funcionalidades seria o suficiente para vender e ganhar dinheiro. Contudo, atualmente, produtos similares com semelhantes características de função, modelos, formatos e cores criam um enorme leque de opções para a escolha e a tomada de decisão da compra. Nos dias de hoje, é dado ao cliente o poder de decisão: é o consumidor que escolhe onde comprar e como pagar e, a partir de pesquisas na internet, encontra informações sobre o produto que deseja adquirir e resolve suas dúvidas. 

			Atentas às mudanças no mercado, as empresas decidiram apostar na experiência dos consumidores para atraí-los e fidelizá-los. Dessa forma, é muito comum encontrarmos o departamento de marketing de relacionamento com o cliente participando das decisões mais estratégicas das empresas e tendo cada vez mais espaço. Ou seja, o relacionamento com o consumidor não é mais o coadjuvante, mas um dos departamentos mais importantes para a estratégia de atuação das organizações, pelo simples fato de ouvir e estar próximo do maior bem de qualquer empresa: os consumidores.

			Ao longo dos dez capítulos desta obra, buscaremos esclarecer os principais desafios para implementar boas práticas na gestão do consumidor e destacar os elementos necessários para que tudo isso aconteça de forma bem-sucedida. Assim, apresentaremos, por exemplo, os seguintes assuntos: o uso da tecnologia a favor do consumidor e das empresas, a análise da concorrência e a implantação dos programas de fidelização, cujo objetivo está em manter um consumidor fiel por muito tempo a uma empresa. Além disso, buscaremos analisar, de forma prática, o comportamento do consumidor, com a finalidade de compreender os motivos que o fazem procurar uma empresa e como as mídias sociais podem contribuir nessa escolha.  

			Espero que o leitor, ao fim de cada capítulo desta obra, possa refletir  sobre os conceitos tão valiosos que o marketing e a gestão de relacionamento com clientes nos transmitem e que, de forma profissional, possa colocá-lo em prática e contribuir com o crescimento das empresas. Relacionar-se com os clientes é uma tarefa que envolve respeito e muita habilidade; ter como resultado um consumidor feliz é uma experiên­cia que não tem preço. 

			
1 O marketing e a era do cliente



			Na visão de Gummesson (2010), o marketing de relacionamento com o cliente é uma estratégia que as empresas utilizam para criar e manter consumidores leais por um longo tempo dentro de uma empresa e, com isso, aumentar a lucratividade. Ou seja, trata-se de uma grande oportunidade para uma organização crescer com lucro, sempre colocando como base de suas prioridades o consumidor. 

			O marketing de relacionamento ganha cada vez mais força nas empresas do Brasil e pelo mundo. Não importa o setor: seja na indústria, seja no varejo, seja em serviços, a construção de um bom relacionamento com o cliente faz com que as organizações fiquem cada vez mais diferenciadas no mercado. A era do cliente já chegou, e precisamos refletir sobre esses acontecimentos para termos uma visão do todo e dos principais motivos que tornaram o cliente protagonista, com o poder de decisão em suas mãos e não mais nas da empresa. 

			Lewis e Dart (2014) apresentam a evolução do mercado mundial levando em consideração a participação do consumidor ao longo dos anos. Os autores destacam que, após a Revolução Industrial, as empresas apostaram no desenvolvimento de produtos, na tecnologia, até, finalmente, focar as pessoas. Ainda de acordo com Lewis e Dart (2014), confira, na figura 1, algumas ondas representativas do varejo:

			
			
Figura 1 – Ondas do mercado

				
					[image: As três principais ondas do varejo e das relações com o consumidor são: 1ª onda: modelo fordista; 2ª onda: diversificação da oferta e 3ª onda: era do consumidor.]
				

Fonte: adaptado de Lewis; Dart (2014).

			

			
			Nos próximos tópicos, serão apresentados detalhes sobre cada uma das três ondas destacadas na figura.

			Primeira onda: o modelo fordista 

			A primeira onda, representada pelo modelo fordista de produção de automóveis nos primeiros anos do século XX, caracterizou-se pelo foco no produto. Henry Ford, fundador da montadora Ford, ofereceu, em larga escala, a possibilidade de o mercado consumidor adquirir um automóvel, o que até então era privilégio exclusivo das classes mais abastadas. 

			Isso só foi possível porque a montadora concentrou-se no desenvolvimento de uma estratégia voltada prioritariamente às características do produto – todos poderiam ter um carro, desde que fosse um modelo Ford T, na cor preta. 

			
			
Figura 2 – Modelo Ford T

				
					[image: A imagem exibe o modelo de automóvel Ford T, produzido em larga escala pela Ford no início do século XX.]
				

			

			Não havia, portanto, estratégias de marketing e vendas com foco no cliente. Considerando a ausência de concorrentes e a inexistência de variação de modelos, cabia à Ford focar apenas o benefício de o consumidor ter um carro em vez de pensar na satisfação dele.

			Segunda onda: diversificação da oferta 

			Na segunda onda, a partir de 1950 e com impacto no varejo entre os anos 1980 e 2000, ganha ênfase a diversificação da oferta; ainda pouco se falava no consumidor. Nesse período, as fábricas investiram muito na diversidade de produtos (modelos, cores, tamanhos), o que resultou em um salto no consumo e na retomada do crescimento. Foi nessa época também que surgiram as grandes lojas de departamento, ou seja, grandes redes com ampla variedade nas quais o consumidor começou a passar horas e horas. 

			O preço do produto teve muita importância no fim do século XX, pois, em meio à variedade de artigos e serviços, o consumidor escolhia pela melhor relação custo-benefício. 

			Embora fosse ofertada ampla variedade ao consumidor, as prioridades das empresas em focar esforços na experiência do cliente ainda estavam muito distantes para os padrões exigidos pela nova sociedade. 

			Terceira onda: a era do consumidor 

			A partir de 2008, duas significativas mudanças ocorreram no mundo dos negócios e o consumidor passou a ser tratado de forma diferenciada; esse momento passou a ser denominado a era do consumidor. Foi justamente no ano de 2008 que eclodiu a crise econômica resultante da bolha imobiliária, fazendo com que as pessoas reduzissem drasticamente o consumo. Além dessa crise, o fenômeno das redes sociais, que trouxe o empoderamento ao consumidor, também foi extremamente importante para a consolidação dessa era porque possibilitou um posicionamento proativo do cliente, melhorando assim a experiência de compra. 

			A partir da crise econômica, as empresas passaram a refletir sobre a forma como vendem seus produtos e serviços. Foi nesse momento que elas voltaram a atenção ao relacionamento com o cliente, buscando conhecê-lo melhor para antecipar suas necessidades, prever o consumo e, como consequência, vender mais. 

			Com isso, o marketing e a era do cliente passaram por diversas mudanças ao longo dos anos, e os profissionais da área devem sempre levar em consideração os aspectos históricos citados neste tópico, para compreender os motivos que levaram as empresas a voltar a atenção ao consumidor. Como vimos, no passado, o foco do marketing estava muito mais no produto. Depois, evoluiu para as grandes lojas e, enfim, em um período de crise, estacionou no poder de decisão do consumidor, que tem vontades, desejos e muita influência. 

			
2 Objetivos do marketing de relacionamento



			O marketing de relacionamento pode ser entendido como uma sistemática que cria condições para uma empresa cuidar do consumidor ao longo do tempo e, a partir dele, conquistar lucro consistente. Zeithaml e Bitner (2003) complementam essa definição, dizendo que os principais objetivos do marketing de relacionamento estão na (1) construção de uma base de clientes e na (2) manutenção desses consumidores, para gerar compromisso de compras e rentabilidade em longo prazo. 

			O relacionamento com o cliente na visão de uma empresa tem por meta construir uma relação duradoura com retorno financeiro. É muito importante, contudo, levar em conta também a visão do consumidor, pois a empresa deve estar sempre atenta às necessidades dos clientes, buscando criar vínculos para que essa relação seja produtiva. 

			 Os principais objetivos do marketing de relacionamento estão descritos nas etapas a seguir, que serão abordadas detalhadamente nos próximos capítulos. 

			
			

				
					Figura 3 – Etapas do marketing de relacionamento

					
						[image: As etapas para a construção de um bom relacionamento com o cliente começam com a aquisição de um cliente evoluindo para a Satisfação.  A satisfação faz com o consumidor permanecer na empresa, chamados de retenção. Todos as boas práticas são caracterizadas pelo aperfeiçoamento, isto é, melhoria contínua.]

					

			


			Zeithaml e Bitner (2003) esclarecem que o ato de se relacionar não se resume somente à atração de um cliente (aquisição) ou a se dedicar apenas no momento em que ele está na loja (transação). Para as autoras, deve haver empenho em conquistar a fidelidade do cliente (retenção), aproximando-se do consumidor por meio de pesquisas, recomendações ou programas de fidelidade. 

			Ainda não há na América Latina uma regulamentação oficial de relacionamento com o cliente, além das normas do código de defesa do consumidor (CDC). Não há, tampouco, institutos que mensurem e premiem as empresas pelas melhores experiências de relacionamento com os seus clientes. Já nos países desenvolvidos, essas políticas de premiação e reconhecimento são presentes e há programas especiais de relacionamento com o cliente, conforme descrito abaixo. 
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Um exemplo de empresa que evoluiu muito na gestão de clientes é a Amazon. Trata-se de uma rede de varejo on-line com foco no consumidor final e que busca o reconhecimento e a satisfação de seus clientes. Confira o caso de uma consumidora que optou por comprar itens para bebê no site da Amazon.

			A escolha

			Rosângela decidiu fazer o enxoval de seu bebê nos Estados Unidos, tendo em vista a diversidade de produtos para bebê e gestante comercializados no país. Como não tinha muito tempo para permanecer nos Estados Unidos, Rosângela decidiu escolher todos os seus produtos no site da Amazon, ainda no Brasil, e optou pela entrega dos itens no hotel de destino, na cidade de Boston. 

			O problema

			Todos os produtos foram entregues no hotel, com exceção de um: o carrinho do bebê. A cliente acessou o site da Amazon para acompanhar o status do pedido e verificou que o carrinho havia sido entregue na cidade de Detroit, ou seja, houve um grande erro por parte da empresa, já que o local está a mais de 1.000 km de Boston.

			O contato com a empresa

			Rosângela entrou em contato com a Amazon via e-mail e recebeu um atendimento diferenciado: rápido, com presteza e voltado à satisfação do consumidor. A empresa reconheceu o erro e disse que entregaria um novo carrinho em até dois dias. Contudo, a consumidora alertou que voltaria ao Brasil em dois dias e que o problema com a entrega do carrinho deveria ser resolvido em 24 horas. 

			A solução

			Prontamente, a equipe da Amazon, em caráter de exceção e mantendo o respeito com seus clientes, decidiu enviar o produto de um de seus centros de distribuição no Texas, por avião, até a cidade de Boston, sem qualquer ônus para o cliente. Apenas sete horas depois do primeiro contato da cliente com a empresa, uma equipe da Amazon levou o produto até o hotel em que Rosângela estava hospedada. Além dessa “surpresa”, Rosângela recebeu um desconto de 15% em sua próxima compra no site da Amazon. 


	



	 







			O exemplo deixa claro o objetivo do marketing de relacionamento: o cuidado e a atenção com o consumidor. A partir do exemplo, cabe destacar que, antes mesmo de criar sua forma de relacionamento com o consumidor, a empresa deve ter claro seu objetivo. A solução instantânea de um problema é um real exemplo praticado pela Amazon para garantir fidelidade. 

			
3 Estratégias de marketing e relacionamento com os clientes



			Falar com um consumidor, resolver determinado problema e apostar na fidelidade como uma medida de reter um cliente para toda a vida são caminhos ou estratégias para uma boa gestão de relacionamento. Na prática, conseguiremos compreender, que para realizar um bom marketing de relacionamento com o cliente, devemos seguir quatro passos, que têm utilidade em todos os tipos de empresas. Esses caminhos, ou estratégias, oferecem uma direção ao profissional de relacionamento com o cliente sobre como colocar o consumidor em lugar de destaque em uma empresa e como colher bons frutos financeiros.

			Primeira estratégia: diferenciar relacionamento com clientes de gestão de Serviço de Atendimento ao Cliente (SAC) 

			Um dos grandes desafios do marketing de relacionamento é se diferenciar de áreas da empresa que atendem e se relacionam com o cliente e que, muitas vezes, já existem na organização há bastante tempo, como uma central de atendimento (call center) que tem suas responsabilidades definidas. 

			O Serviço de Atendimento ao Cliente (SAC) tem por objetivo prestar um serviço de auxílio ao pós-venda, ou seja, deve esclarecer dúvidas, repassar informações, atender solicitações e gerenciar reclamações recebidas por um consumidor que já é cliente de determinada marca. 

			O marketing de relacionamento com o cliente tem uma abrangência maior, e seu principal papel é a busca de novos clientes (atração), a manutenção dos clientes atuais (fidelização) e a capacidade de, a partir das informações dos consumidores, conseguir se antecipar a um acontecimento e satisfazer as necessidades deles. Dessa forma, o profissional de relacionamento com clientes deve ter em mente que um SAC é parte do processo de uma área de relacionamento com o consumidor, e não a única forma de se relacionar com um ele. 

			Segunda estratégia: desenvolver ações de relacionamento com o cliente de acordo com os objetivos empresariais

			É possível perceber que muitas empresas no Brasil e na América Latina possuem um discurso de relacionamento com o cliente que se resume a um lindo quadro na parede do escritório com destaque para a missão, a visão, os valores e o respeito ao consumidor. Mas, na verdade, são os fatos, a atitude e a percepção do cliente que demonstram se uma organização é centrada no consumidor. 

			É muito comum as empresas não executarem na prática aquilo que, na teoria, está escrito no quadro da parede ou na entrada da empresa,  nem estarem focadas no marketing de relacionamento. Cabe ao profissional dessa área trabalhar de forma que todos os níveis da organização (diretores, gerentes, supervisores e operadores) possam respirar essa cultura, mostrando, por meio das ações do dia a dia, que a empresa deve pensar em seu cliente e precisa cuidar dele para permanecer sustentável no mercado no futuro.

			Terceira estratégia: identificar as diferentes necessidades dos clientes  

			Uma empresa pode ter um planejamento bem claro, um setor de atuação bem definido e produtos amplamente testados. Porém, é necessário lembrar que os consumidores possuem perfis diferentes e necessidades diversas. Dessa forma, uma estratégia importante que deve ser aplicada no dia a dia das empresas é conhecer o cliente e se relacionar de forma direta com ele, pois sabemos que, muitas vezes, a mesma medida de relacionamento pode surtir efeito para determinado consumidor, mas não para outro.  

			Padronizar clientes não é a estratégia correta; o desafio é padronizar as tratativas para cada grupo de clientes. Por mais óbvias que as ações possam ser, como o simples fato de felicitar um homem no Dia dos Pais, elas terão seu valor comprovado e o reconhecimento devido. 

			Quarta estratégia: tornar o relacionamento com clientes uma fonte de resultados financeiros para as empresas

			Com margens de lucro cada vez mais apertadas e em um mercado de grande competição, as empresas precisam justificar suas despesas a todo momento. Nas áreas de apoio de uma organização, como a de marketing, esse desafio aumenta porque a medição do retorno sobre o investimento nem sempre é facilmente mensurada. Dessa forma, antes de implementar qualquer ação, os profissionais devem sempre olhar para o consumidor e tornar o relacionamento com clientes uma fonte de resultados financeiros para as empresas. É necessário que cada medida implementada dê retorno, ou seja, uma meta deve ser claramente estabelecida. 

			Confira o que diz Stew Leonard, proprietário de uma grande indústria de laticínios dos Estados Unidos, sobre a importância de monetarizar o relacionamento com o cliente:

			
Não devemos jamais deixar um cliente sair da loja infeliz, porque vemos cada um deles como um ativo potencial de 50 mil dólares. Um cliente médio gasta 100 dólares por semana em compras de alimentos, o que é mais de 5 mil dólares por ano e mais de 50 mil dólares em dez anos. O serviço ao cliente é um grande negócio quando se olha para o quadro em longo prazo. (apud MATOS, 2012)



			A adoção dessas estratégias deve estar presente na vida do profissional de marketing de relacionamento, e não há nenhuma dúvida de que as executar requer esforços, análise e também muita compreensão sobre a visão dos consumidores e os objetivos da empresa. 

			
Considerações finais



			Neste capítulo, ainda que de forma introdutória, tivemos a oportunidade de refletir sobre a evolução do marketing nas empresas até chegar à era do cliente. Apesar de uma empresa existir em razão dos consumidores, no passado, o foco principal de uma organização estava apenas no produto vendido e em suas funcionalidades. Em seguida, com a expansão da oferta, o consumidor começou a ficar mais exigente no processo de compra, e as empresas passaram a pensar em novas formas de conquistá-lo, o que nos levou à era do cliente. Com essa mudança, mais importante do que vender um produto tornou-se identificar, de fato, o que um consumidor precisa. 

			A partir dessas mudanças, o grande objetivo do marketing de relacionamento está em descobrir caminhos que possam facilitar a aquisição do produto e a satisfação e a fidelização de clientes. Por fim, o profissional de relaciomento com os clientes dever atentar à contribuição dos consumidores com a empresa e aperfeiçoar seus processos. 

			Neste capítulo, apresentamos estratégias de marketing que diferenciam uma empresa das demais quando falamos em relacionamento com o cliente. Ter um bom SAC, sair da teoria para a prática, compreender as necessidades dos clientes e, por fim, transformar tudo isso em dinheiro são os desafios dos profissionais de marketing e relacionamento com o cliente. 

			Considerando as mudanças no mercado e no comportamento do consumidor, o bom relacionamento com o cliente deve ser respeitoso e, levar em conta as crenças, o comportamento, as necessidades e as curiosidades dele. Não há uma receita para tratar das ciências do consumidor, mas há muitas iniciativas que podem contribuir para uma boa relação de consumo, e teremos total condição de aplicá-las com os conceitos descritos nesta obra. 

			Ao finalizar este capítulo, convidamos o leitor a refletir sobre a seguinte questão: será que, na prática, estamos cuidando bem de nossos clientes ou simplesmente fazendo o básico e cumprindo leis do Código de Defesa do Consumidor? Independentemente da resposta, não basta oferecer ao consumidor apenas o que ele precisa; é necessário entregar o que ele merece. 
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Capítulo 2


A gestão do relacionamento com o cliente



			Neste capítulo, identificaremos de uma forma clara e simples os princípios de qualquer relação: o momento em que conhecemos o cliente e a maneira pela qual ele gosta de ser tratado. 
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