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      Capítulo 1




      Marketing de relacionamento: definição


    




























			Não é de hoje que se presencia uma economia dinâmica e de mão dupla, em que as organizações proporcionam serviços acoplados aos produtos que oferecem. Trata-se da economia de serviços. 


			Em tempos anteriores à tecnologia de massa, as empresas faziam certa divisão entre as necessidades e os desejos dos clientes, ou seja, entregavam a seus clientes os produtos e/ou serviços de acordo com as necessidades que acreditavam que eles tinham. De certa forma, essa abordagem fazia com que as empresas acreditassem que seus clientes jamais migrariam para um concorrente, pois acreditavam que os “compreendiam” complemente e que personalizavam seus produtos e/ou serviços.


			Era possível às empresas conhecer seus clientes muitas vezes pelo nome, saber onde eles moravam, o que queriam e o que desejavam. Sabiam como efetuar a entrega do produto, conheciam a forma de pagamento que seria escolhida e, melhor ainda, quanto o cliente tinha disponível para “investir” na compra do produto ou serviço. 


			Assim, o marketing de serviços tem grande relevância e importância em um mercado global, pois uma empresa pode se diferenciar de seus concorrentes e obter vantagem competitiva.


			Na atual economia, a demanda, as necessidades e os desejos dos consumidores cresceram. Estes, ao comprar bens e serviços, adquirem também os benefícios que eles proporcionam.


			Assim, cada vez mais as empresas percebem que é essencial conhecer o cliente, suas necessidades e seus desejos. Sem dúvida, este é um ativo valioso para que seja construído um relacionamento com o cliente.


			Neste cenário, insere-se o marketing de relacionamento. Embora exista há muito tempo, vem sendo muito utilizado nos últimos anos, e as empresas identificam a importância da fidelização de seus clientes, cada vez mais exigentes.


			O objetivo deste livro é situá-lo nesse contexto, já presente em muitas organizações. Compreende uma multiplicidade de situações para que a empresa busque competitividade, em médio e longo prazo.


			1 Marketing de relacionamento: definição


			O conceito de marketing de relacionamento é muito vasto, e as definições encontradas para ele na literatura são muitas. Semanticamente, difere muito do marketing tradicional.


			De acordo com Grönroos, professor de marketing industrial e internacional da Escola Sueca de Economia e Administração de Empresas na Finlândia: 


			
um relacionamento não é apenas manifesto pelo comportamento de compra do cliente; seus corações e mentes também têm de estar dedicados ao relacionamento e ao parceiro do relacionamento. [...] Consequentemente, uma empresa deve criar processos de interação e comunicação que facilitem um relacionamento, mas é o cliente, e não a empresa, quem determina se um relacionamento foi desenvolvido ou não”. (GRÖNROOS, 2009, p. 33)





			Cabe aqui falarmos sobre características de serviço. Ainda sobre a óptica do autor: 


			
um serviço é um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos intangíveis que, normalmente, mas não necessariamente sempre, ocorrem nas interações entre o cliente e os funcionários de serviço e/ou bens físicos e/ou sistemas do fornecedor de serviços e que são fornecidas como soluções para problemas do cliente. (GRÖNROOS, 2009, p. 46)





			Figura 1 – Características distintas dos serviços


			[image: ]


			O objetivo do marketing de serviços é descobrir em quais características os clientes estão interessados e despertar neles uma necessidade de compra.


			Uma das maiores autoridades mundiais em marketing, Philip Kotler, diz que:


			
Um dos principais objetivos do marketing é, cada vez mais, desenvolver relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizações que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da empresa. O marketing de relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatórios com seus componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negócios com eles. (KOTLER; KETLER, 2012, p. 18)





			Nota-se que o marketing de relacionamento necessita da cooperação entre os envolvidos para a criação mútua de valor. Assim, a perspectiva do marketing relacional é haver interdependência e cooperação mútuas, nas quais deverá estar presente o empenho dos envolvidos para a criação de valor tanto para o cliente quanto para o fornecedor.


			Para estabelecer uma estratégia de relacionamento, a empresa deverá ter, primeiramente, contato direto com o cliente e os demais parceiros de negócios. Deverá, então, desenvolver seus trabalhos orientados para o cliente, redefinindo seu negócio, se necessário. 


			Ainda segundo Grönroos, é preciso haver outra concepção de relacionamento: 


			
Um relacionamento não é apenas manifesto pelo comportamento de compra do cliente; seus corações e mentes têm de estar dedicados ao relacionamento e parceiro de relacionamento. Consequentemente, uma empresa deve criar processos de interação e comunicação que facilitem um relacionamento, mas é o cliente, e não a empresa, que determina se um relacionamento foi desenvolvido ou não. (GRÖNROOS, 2009, p. 33)





			2 Componentes básicos do marketing de relacionamento 


			Há uma rede de marketing que compõe o marketing de relacionamento. É consenso entre os teóricos a importância dos clientes dentro do marketing de relacionamento. Funcionários engajados e treinados também, assim como a relação com os fornecedores. O papel dos acionistas não poderia faltar, visto que, sem seu envolvimento, não haverá relacionamento.


			Assim, são componentes do marketing de relacionamento: 
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			A relação sólida entre esses componentes exigirá a compreensão de suas competências, recursos, necessidades e desejos (KOTLER; KELLER, 2012).






			
Figura 2 – Componentes básicos 
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			O conjunto desses componentes apresentados na figura 2 retrata a sinergia entre os componentes básicos do marketing de relacionamento.


			2.1 Clientes


			Não é preciso ressaltar que o cliente é o alvo e a razão de existência das empresas. Sem ele, elas não existiriam. É o cliente que vai determinar quais serão os produtos ou serviços a serem ofertados.


			Os clientes são os ativos das organizações em curto, médio e longo prazos. 


			As empresas devem buscar satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes, uma vez que, satisfeitos, eles disseminam informações positivas e atraem novos clientes. 


			2.2 Funcionários


			Todos os funcionários da empresa, em todas as esferas de atuação, deverão estar envolvidos, engajados e comprometidos. 


			Sem o comprometimento de todos, o negócio está fadado ao fracasso e a empresa não estará preparada para a competitividade crescente no mercado. No entanto, não basta que os funcionários estejam envolvidos; eles também devem estar devidamente treinados e atentos às novas demandas e necessidades dos clientes. O pessoal da linha de frente, por estar em contato direto com o cliente, poderá e deverá participar das decisões, dando sugestões e possíveis soluções. A empresa que busca a excelência tem de estar atenta a isso e investir na capacitação de seus funcionários.  


			2.3 Parceiros


			Sem a parceria de fornecedores e distribuidores não podemos ir para as demais etapas do processo. Caso estes não estejam envolvidos, a cadeira de produção é iniviabilizada e, consequentemente, também a distribuição dos produtos ou serviços. 


			Em suma, o marketing de relacionamento deverá não somente conduzir a gestão de relacionamento com o cliente, como também a gestão de relacionamento com os parceiros.


			Observamos que as empresas estão aprimorando e aprofundando a parceira com os fornecedores e os distribuidores na entrega de valor aos consumidores finais. O objetivo é que todos se beneficiem com isso. 


			2.4 Acionistas


			Não se pode negar o fato de que o acionista desenvolve seu negócio com o objetivo de lucrar. Para que o negócio seja mantido, ele precisa ter o controle sobre os custos de produção ou a prestação de serviços.


			Para que haja resultado financeiro positivo, os acionistas devem ter a consciência de que devem investir no relacionamento com os clientes para manter a fidelidade deles.  


			3 Fidelização de clientes


			Sabe-se que atrair um novo cliente pode custar mais do que fidelizar um já existente. Um cliente fiel funciona como uma espécie de “porta-voz” do produto ou serviço oferecido por uma empresa, disseminando a marca para futuros novos compradores. 


			Para fidelizar um cliente, no entanto, não basta satisfazê-lo: é preciso ultrapassar esse limite. Fidelização é um trabalho de médio a longo prazo, e a empresa deverá cercar-se de estratégias para construir um vínculo eficaz com seus clientes.


			É pilar do marketing de relacionamento tentar garantir a retenção dos clientes. Para isso, é preciso intensificar os negócios (oferecendo variedade maior de produtos), além de treinar os funcionários em venda cruzada (cross-selling) e em venda incremental (up-selling) (KOTLER; KELLER, 2012).


			Um dos pontos essenciais nesse processo é o atendimento ao cliente, que deve ser um diferencial, tendo como base uma equipe de vendas bem treinada e atenta ao que o cliente tem a dizer. 


			Além disso, a empresa deve manter esforços para se direcionar ao cliente certo, visto que não há produto ou serviço capaz de agradar a todos.


			Todos os clientes merecem tratamento especial. Assim, as empresas poderão valer-se de inúmeras ações para que eles tenham essa percepção: pesquisa de mercado, SAC, ouvidoria e ações de relacionamento, como o lançamento, por exemplo, de um clube de fidelidade.


			O mais importante é monitorar toda a ação de fidelização por meio de uma ferramenta de CRM (custumer relationship management), por exemplo. Será por meio da monitoração que a empresa poderá rever suas estratégias, executando os ajustes necessários no caminho constante da fidelização do cliente.


			4 Interação no relacionamento


			Segundo Holley, Piercy e Nicolaud:


			
A ênfase inicial será tornar o cliente potencial em um cliente efetivo. Para isso, o esforço do marketing concentra-se na captação. Todavia, assim que o comprador efetiva a transação, a ênfase desloca-se para a criação de uma relação duradoura, contínua... O foco do marketing de relacionamento é fazer com que os clientes subam a escada, descobrindo meios de intensificar o valor que ambas as partes obtêm do relacionamento. (2011, p. 280-281)





			Figura 3 – Interação no relacionamento
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			Percebemos que passamos para outro patamar após a compra ser efetuada: uma esperada relação duradoura. 


			Uma das ações necessárias após a venda é a medição da qualidade percebida pelo cliente. Sem dúvida, não é uma tarefa fácil, mas a empresa, mais do que nunca, deverá estar atenta aos indícios de que o cliente teve suas expectativas atendidas. Segundo Grönroos:


			
as expectativas que os clientes têm de antemão talvez não sejam as expectativas com as quais compararão suas experiências. As experiências que o cliente tem do processo do serviço podem alterar suas expectativas, e expectativas alteradas são as expectativas com as quais as experiências devem ser comparadas para determinar a real percepção de qualidade de um cliente (2009, p. 79).





			A interação será maior à medida que todos os envolvidos (cliente, funcionários e parceiros) entendam a real importância e a interdependência na construção e na manutenção do relacionamento. 
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			O marketing de relacionamento deve conduzir a relação com os parceiros e com os clientes, para que todos possam se beneficiar.


			

        


        


      


    
























			Para que ocorra o encantamento do cliente e a interação no relacionamento, a empresa tem que superar suas expectativas. Poderá fazer isso oferecendo um excelente serviço e gerenciando suas expectativas, assegurando que as promessas reflitam a realidade, valorizando a confiabilidade do cliente e, principalmente, estabelecendo comunicação com eles para entender suas expectativas.


			5 Alicerces do marketing de relacionamento


			Para que o marketing de relacionamento seja eficaz, é necessário que exista consistência entre as partes envolvidas: é imperativo que os funcionários da empresa compreendam seus papéis no desenvolvimento do relacionamento com o cliente. Todos devem estar envolvidos, da equipe de produção ou prestação de serviço até o presidente. Para isso, é necessária a motivação e o comprometimento dos funcionários e respeito mútuos. Trata-se de um ciclo no qual é necessário cativar o cliente nas diversas fases de criação do valor, buscando meios cada vez mais inovadores para gerar benefícios novos e significados para o cliente. 


			Figura 4 – Alicerces
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			Fonte: adaptada de Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 281).





			O cliente precisa ser “cativado” em todas as fases. Deve-se buscar incessantemente meios que gerem benefícios e novos significados para ele, ou seja, a empresa deve passar a se preocupar cada vez menos em vender o que já produz e se preocupar mais em produzir de acordo com as exigências dos clientes. Esse é o fluxo ideal e correto. 


			Assim, apaga-se a linha onde começa o cliente e onde termina a empresa.


			6 Exemplo e estudo de caso


			Grönroos (2009, p. 27) conta que, em uma aldeia na China antiga, um mercador de arroz de nome Ming Hua aguardava em seu armazém a chegada dos clientes. Seus negócios não iam bem. 


			Certo dia, Ming Hua percebeu que tinha que pensar nas necessidades dos moradores da aldeia, e não somente em querer distribuir seu produto. Percebeu que deveria prover aos aldeões algo com mais valor e diferente do que outros mercadores ofereciam.


			Assim, resolveu registrar os hábitos alimentares da população da aldeia e quais eram os períodos em que os clientes faziam as compras.


			Primeiramente, ele bateu à porta dos aldeões e perguntou quantas pessoas havia na residência, quantas tigelas de arroz cozinhavam em determinado dia. Questionou também o tamanho do jarro de arroz.


			Com as respostas obtidas, ofereceu a cada cliente entrega gratuita e serviço de reabastecimento do jarro de arroz da residência em intervalos predeterminados.


			Ming Hua montou registros, desenvolveu novos serviços e, com isso, conseguiu criar relacionamentos mais profundos com os aldeões.


			Como consequência, seus negócios prosperaram e ele precisou contratar funcionários para manter o registro dos clientes e para efetuar as entregas regulares.


			Começou a visitar regularmente os aldeões, para ter a percepção da satisfação na prestação do serviço, bem como estreitar o relacionamento. Passou também a administrar os contatos com seus fornecedores e os plantadores de arroz. 


			Ming Hua usou os elementos táticos do marketing de relacionamento: buscou contato direto com os clientes, desenvolveu um banco de dados, estabeleceu parcerias e networks. Ao criar um sistema de serviço orientado para o cliente, seu negócio prosperou.
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			O marketing de relacionamento resulta em uma rede de marketing formada por: clientes + funcionários + fornecedores + distribuidores.


			O planejamento das preferências e uma comunicação eficaz são capazes de oferecer um atendimento mais dinâmico de acordo com o desejo dos clientes.


			

        


        


      


    


			Considerações finais


			Para adaptar-se a um cenário cada vez mais competitivo, é essencial que empresas se adéquem ao novo ambiente econômico. Devem trocar seu foco: de gestão de produção para gestão de clientes. O marketing de serviços e o de relacionamento são as matrizes e proporcionam soluções inovadoras, fazendo com que as empresas adquiram posição preferencial com os melhores clientes, assim como com aqueles que podem vir a se tornar clientes.


			Além disso, as empresas devem procurar cativar o cliente em diversos momentos de criação de valor, investir em meios inovadores que gerem novos benefícios e significados. Dessa maneira, é necessário que descubram o que os clientes procuram e que todos estejam envolvidos nessa descoberta.


			Com a utilização do marketing de relacionamento, as empresas são capazes de obter posição preferencial e de destaque em relação a seus concorrentes.


			As vantagens são inúmeras, por exemplo, o desenvolvimento da fidelização com os clientes, que valorizam o que a empresa oferece.


			Podemos chegar a uma máxima: o marketing de relacionamento não é somente um conjunto de ações, e sim algo imprescindível para a sobrevivência da empresa e de seu negócio. 
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      Capítulo 2




      Marketing tradicional, marketing de relacionamento e marketing de serviço


    




















			No passado, era comum às empresas restringirem-se a oferecer apenas produtos e serviços. Não havia preocupação com as exigências dos clientes consumidores. Os produtos e serviços eram disponibilizados e consumidos. 


			Vieram as inovações tecnológicas e, com elas, novos produtos e serviços no mercado. No entanto, a demanda não absorvia mais tanta oferta, havendo a necessidade de criar e conquistar novo espaço em um mercado crescente e competitivo. Como o processo era longo, adquiria clientes quem apresentasse mais vantagens.


			Para atrair novos clientes, surgiu a necessidade de criação de estratégias de marketing. Primeiro, o marketing tradicional, fundamentado na propaganda e na publicidade. A meta a ser alcançada seria maior participação no mercado já competitivo e consequente aumento nas vendas de produtos e serviços. A estratégia utilizada era a atração de novos clientes, e não havia preocupação com um possível relacionamento pós-venda.


			O mercado competitivo fez com que as empresas modificassem sua forma de agir. Houve a inclusão do cliente como variável. 


			As estratégias de marketing até então adotadas também teriam que mudar, visto que se passou a considerar a importância do relacionamento com o cliente.


			Descobriremos, a seguir, que o foco do marketing tradicional e o do marketing de relacionamento são diferentes e discorreremos sobre suas diferenças conceituais.


			1 Conceituação de marketing e marketing de relacionamento


			O objetivo do marketing tradicional e do marketing de relacionamento é distinto.


			Segundo Kotler e Keller:


			
O marketing envolve a identificação e a satisfação das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definições de marketing são de ‘suprir necessidades gerando lucro’ [...] Podemos estabelecer definições diferentes de marketing sob as perspectivas social e gerencial. Uma definição social mostra o papel do marketing na sociedade [...]. Do ponto de vista gerencial, muitas vezes o marketing é descrito como ‘a arte de vender produtos’, mas muitos se surpreendem ao ouvir que a parte mais importante do marketing não é vender! As vendas são a ponta do iceberg do marketing. (2012, p. 3-4)





			Kotler e Keller (2012, p. 18) conceituam da seguinte maneira o marketing de relacionamento: “O marketing de relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatórios com seus componentes chave, a fim de conquistar ou manter negócios com eles”. 


			2 Comparações entre marketing tradicional e marketing de relacionamento


			Dadas as conceituações básicas do marketing tradicional e de relacionamento, podemos dizer que, de maneira geral, o marketing tradicional não diferencia ou desenvolve negócios duráveis e superiores. Assim, estratégias de marketing tradicional nem sempre conseguem atender ao mercado e às novas demandas existentes e, ao contrapormos suas práticas e as necessidades das empresas no desenvolvimento de relações de longo prazo, constatamos um grande abismo, visto que existem novos desafios em jogo. 


			Para se adaptar ao novo cenário de competitividade, as empresas devem mudar seu foco de atuação: de gestão focada em produtos para uma focada em clientes. Muitas vezes, algumas organizações não se adaptam a esse novo cenário e, por conseguinte, ao marketing de relacionamento, exatamente porque não mudaram o foco e não enxergam – ainda – o poder da concorrência.


			A estratégia do marketing tradicional está focada na venda isolada, sem ênfase ao serviço e orientada nas características do produto. Não há, de certa forma, contato com o cliente, o que reduz seu compromisso. 


			O marketing tradicional seleciona primeiramente os segmentos de mercado para, depois, alocar seus recursos de acordo com as ações traçadas para atender a esses segmentos. Quando lidamos somente com segmentos, esse conceito se aplica, mas, a partir do momento que queremos criar valor para um cliente ou empresa durante todo um relacionamento, é preciso mudar as práticas de marketing, exatamente porque os objetivos são diferentes (como citamos anteriormente, os objetivos do marketing tradicional e os do marketing de relacionamento são diferentes).


			Empresas que se utilizam do marketing tradicional identificam grupos/clientes que partilham necessidades parecidas ou similares e a partir daí desenvolvem conceitos de produtos alternativos, diferenciados e distintos. Efetuam pesquisa de preferência de produtos e avaliam como atingir esses grupos ou clientes por meio da comunicação e da distribuição dos produtos, mensurando os custos e os lucros potenciais. Assim, aprimoram o que necessita ser mudado.


			Por outro lado, empresas que focam sua estratégia no marketing de relacionamento têm objetivos únicos e específicos para cada cliente, visando construir a percepção de valor de seus produtos ou serviços. Essas organizações definem o nível de investimento a ser aplicado para cada cliente. Programam e implementam, a partir daí, a tecnologia, os processos e os recursos humanos necessários e específicos para que cada cliente seja alcançado. 
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			O marketing tradicional se concentra na distribuição (praça) como mecanismo de transferência de produto ou serviço. Já o marketing de relacionamento considera e determina a distribuição com base na perspectiva do cliente, que vai decidir como e quando quer comprar. Dessa forma, a distribuição não é um canal. É um processo que permite ao cliente escolher onde e de que forma obterá o produto ou serviço que deseja.


			

        


        


      


    


			Mais um contraponto existente entre essas estratégias ocorre quando se trata de promoção de um produto ou serviço. No marketing tradicional é utilizada uma propaganda única, veiculada em mídia escolhida para atingir determinado público-alvo. Já no marketing de relacionamento é adotado outro ponto de vista por parte da empresa: as promoções são personalizadas e veiculadas em várias mídias, as estratégias de comunicação são específicas para um relacionamento de longo prazo. 


			3 Novos desafios para as empresas


			O mercado é dinâmico, globalizado e está em constante mudança. O tempo ficou mais curto para atingir os resultados, implicando a necessidade de utilização de uma série de forças mercadológicas. Além disso – e mais importante ainda –, o cliente quer um relacionamento de longo prazo com os fornecedores, e não somente para uma abordagem transacional. 


			Os novos desafios precisam ser superados pelas organizações, e o marketing tradicional vem recebendo pressões sobre os resultados apresentados e suas práticas.


			Os clientes não são iguais. Eles têm necessidades e desejos específicos em cada momento. Assim, a lucratividade de cada produto ou serviço diminui, exatamente para atender a essas necessidades em diversos momentos.


			Os tempos atuais, de grande competitividade, não permitem que as empresas despendam muito tempo na realização de pesquisas de marketing. Fora isso, os resultados obtidos ao final podem ser coisa do passado. Dessa forma, é necessário e conveniente que as empresas invistam em conhecer o cliente em tempo real e, obviamente, só se consegue e se conquista isso com a filosofia do marketing de relacionamento, sempre aliada à tecnologia.


			Quanto à comunicação, esta deve ser customizada, haja vista que é o cliente quem escolhe como e quando quer se comunicar. Utilizando os avanços da tecnologia, há oportunidades de se aplicar comunicações diversas, havendo a possibilidade de levar o cliente para dentro da organização, o que fortalece esse relacionamento.


			Visto que o mercado é competitivo e a concorrência é grande, os clientes querem participar das decisões relacionadas ao produto ou serviço que adquirem. De acordo com Gordon (2002, p. 35), “o market-ing de relacionamento, quando apropriadamente implementado, resulta em produtos que são cooperativamente projetados, desenvolvidos, testados, orientados, fornecidos, instalados e aprimorados”. Segundo o mesmo autor (2002, p. 36), o “marketing de relacionamento convida os clientes para o processo de preços e todos os demais processos relacionados ao valor, o que dá a eles uma oportunidade de participar da negociação e desenvolver ainda mais confiança no relacionamento”.


			Dessa forma, a empresa que faz uso do marketing de relacionamento envolve o cliente de forma profunda no desenvolvimento de produtos ou serviços, reunindo um pacote de vantagens tangíveis e intangíveis, entregando o produto ou serviço porque acredita que é isso que o cliente quer.


			4 Estratégias competitivas de Porter


			As estratégias genéricas de Porter, renomado professor da Harvard Business School, visam combater forças que ameaçam as empresas, qual seja: os  concorrentes. 


			As empresas, para atingirem as metas estipuladas, devem preparar estratégias e um plano de ação coerente para alcançar resultados superiores aos da concorrência.  


			Kotler e Keller (2012, p. 53) propuseram três estratégias genéricas para que uma empresa supere seus concorrentes: 


			

					
Liderança total em custos: a empresa se esforça para produzir e distribuir a custos menores, de modo que possa oferecer preços mais baixos que os dos concorrentes e conquistar uma grande participação de mercado. As empresas que seguem essa estratégia não precisam de muita habilidade em marketing. O problema é que outros concorrentes surgirão com custos menores e prejudicarão aquele que fundamentou todo o seu futuro em baixos custos.


					
Diferenciação: consiste em diferenciar o produto e/ou serviço oferecido pela empresa, criando, assim, algo que seja considerado único. Esse diferencial pode ser um desempenho superior em uma área importante de benefícios ao cliente e valorizada por grande parte do mercado. A empresa que busca liderança em qualidade, por exemplo, deve utilizar os melhores componentes, montá-los com habilidade, inspecioná-los com cuidado e comunicar efetivamente sua qualidade.


					
Foco: a empresa se concentra em um ou mais segmentos estreitos de mercado, passa a conhecê-los intimamente e busca ou a liderança em custos ou a diferenciação dentro do segmento-alvo. 


			


			5 Mix de marketing – os 4 Ps


			São ferramentas do mix de marketing: produto, praça, promoção e preço (product, place, promotion e price).


			
Quadro 1 – Ferramentas do mix de marketing
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							Produto


							É tudo que pode ser oferecido ao cliente. Inclui não só bens, mas também serviços. Engloba: variedade, qualidade, design, características, nome da marca, embalagem, tamanho, serviços, garantias, devoluções.
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							Praça


							Também é conhecida como canal de distribuição. Significa disponibilizar o produto ou serviço ao cliente da forma mais fácil e conveniente para ser adquirido no momento em que o cliente desejar. Podemos citar: anais, cobertura, sortimentos, locais, estoque e transporte.
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							Promoção


							Inclui propaganda, promoção de vendas, relações públicas ou publicidade, força de vendas e marketing direto. 
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							Preço


							É o volume de dinheiro cobrado por um produto e/ou serviço. É o único componente do mix de marketing que gera receita e um dos principais elementos na determinação da participação de mercado de uma empresa e de sua rentabilidade. Abrange: preço de lista, desconto, bonificações, prazo de pagamento, condições de financiamento.


						

					


				




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























			O mix de marketing apresentado não representa a complexidade e a amplitude do cenário da administração moderna. Atualizando esse cenário, obteremos um grupo mais completo, que representa a nova realidade do marketing: pessoas, processos, programa e performance.
















			
Quadro 2 – Atualização dos 4 Ps

				

					

					

				





							Ferramenta

							Descrição

					




				

					

					

							Pessoas

							São os funcionários, que são fundamentais dentro do novo conceito de marketing, e os clientes, que também precisam ser vistos como pessoas, e não como meros compradores e consumidores de produtos e serviços.

					


					

							Processos

							Refletem a estrutura, a criatividade e a disciplina incorporada à administração de marketing. Apenas com a implantação de processos corretos é que a empresa poderá desenvolver um relacionamento de longo prazo.

					


					

							Programas

							Refletem as atividades efetuadas e que são direcionadas aos clientes. Englobam os 4 Ps citados anteriormente, além de outras atividades que podem ser acrescentadas à antiga visão de marketing.

					


					

							Performance

							Captura o leque de possíveis indicadores de resultados que tenham implicações financeiras e não financeiras que transcendem a própria empresa (responsabilidade social, no contexto jurídico e comunitário).

					


				

			


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











			Assim, esta é a evolução da administração de marketing:


			
Quadro 3 – Mix de marketing tradicional × mix de marketing de relacionamento

				

					

					

				





							4 Ps do mix de marketing

							4 Ps da moderna administração de marketing

					




				

					

					

							Produto

							Pessoas

					


					

							Praça

							Processos

					


					

							Promoção

							Programas

					


					

							Preço

							Performance

					


				

			


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











			Os novos 4 Ps – pessoas, processos, programas e performance – se aplicam a todos os setores da empresa e, sem dúvida, ampliam o papel do marketing.


			6 Marketing de serviços: conceituação


			De acordo com Lovelock e Wright:


			
serviço é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto físico, o desempenho é essencialmente intangível e normalmente não resulta em propriedade de nenhum dos fatores da produção. Serviços são atividades econômicas que criam valor e fornecem benefícios para clientes em tempos e lugares específicos, como decorrência da realização de uma mudança desejada no – ou em nome do – destinatário do serviço (2001, p. 5).





			Já Grönroos diz que:


			
serviços são processos que consistem em atividades ou uma série de atividades; serviços são, no mínimo, até certo ponto, produzidos e consumidos simultaneamente; o cliente participa como coprodutor no processo de produção, pelo menos até certo ponto. (2009, p. 47)





			Ainda, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 382), serviço “é ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que não resulta na propriedade de nada”.


			7 Definições e significado de serviço


			Podemos entender por serviço uma determinada ação executada por alguém que proporciona uma experiência intangível, pois seu armazenamento não é possível. Sua intenção é a geração de valor para quem o recebe. Sendo intangível, não pode ser avaliado por evidências físicas (não pode ser tocado, por exemplo). 


			É indivisível, ou seja, a produção e o consumo do serviço são inseparáveis. Estando vinculados, fundamentam-se na interação entre a empresa e o cliente (presente ou a distância). 


			Não é passível de padronização, pois precisa da participação do cliente em seu processo, mesmo que sejam utilizados meios para tentar reduzir o nível de variação.  


			É perecível, não podendo ser armazenado ou devolvido. Exemplo: uma consulta medica é cobrada, mesmo que o paciente se ausente, pois o valor para o cliente, ou seja, a consulta, já existia no momento em que seria prestado.


			Assim, o que difere produto de serviço é, portanto, sua intangibilidade, indivisibilidade, variabilidade e perecibilidade. 


			Sob a perspectiva de serviço, um conjunto de recursos da empresa interage com os clientes, com o objetivo de criar valor para suas atividades e processos. Visto que os serviços criam valor para o cliente, sua lógica visa facilitar processos que apoiem a criação de valor dos clientes em suas atividades e processos diários (GRÖNROOS, 2009, p. 49). Assim, clientes e empresas são coprodutores dos processos de serviço e também cocriadores de valor. 


			8 Objetivos do marketing de serviços


			Considerando que clientes e empresas estão envolvidos na criação de valor, o objetivo do marketing de serviços é “fazer os clientes usarem os processos de serviço e implementar esses processos de um modo que faça os clientes perceberem que o valor está sendo criado em seus processos” (GRÖNROOS, 2009, p. 50).


			Assim, observamos um conjunto de recursos que interagem com o cliente, como podemos observar no quadro 4, a seguir.


			
Quadro 4 – Lógica de serviços × lógica de produtos

				

					

					

					

				





							

							Lógica de serviços

							Lógica de produtos
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