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Flavia Barbieri


https://pensador.uol.com.br/autor/flavia_barbieri/
https://pensador.uol.com.br/autor/flavia_barbieri/

AGRADECIMENTOS

Quero agradecer primeiramente a Deus por me conceder salde, item essencial para chegar ao
final desta caminhada. Muitas dificuldades neste sentido eu enfrentei, mas Deus com sua
infinita misericérdia me sustentou, e me deu mais uma chance para que eu pudesse cumprir o
meu proposito.

Quero agradecer a minha amada esposa que sempre esteve ao meu lado nos momentos mais
dificeis, me ajudando a superar os obstaculos.

Obrigado também aos professores do IFMG, em especial a professora Camila Pereira que foi

minha orientadora no desenvolvimento deste trabalho.



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt teeteeee et s sttt sen st 8
2 REFERENCIAL TEORICO ...ttt 10
SMETODOLOGIA ...ttt ettt st b et et e s e be e e reebe bt eneereneens 15
3.1 CaracterizaGao Aa PESUUISA.....ccueiveieerreeeesreesteeieseesteessesseesseesesseesseessesseesseeseaseesseesseaneenns 15
3.2 CaracterizaGio 0a EMPIESA .........cueueruerierterteate sttt ettt ettt sttt e e e e et bbb nneens 16
4 ANALISE DE DADOS ...ttt ssesies ettt 18
5 CONSIDERACGOES FINAIS ..ottt ests s s ten s senes s s, 24
REFERENCIAS ..ottt 25

ANEXO A 27



1 INTRODUCAO

O Marketing de relacionamentos nos dias atuais representa uma maneira das empresas
reterem e desenvolver identificacdo do cliente com a empresa. Quando uma empresa alcanca
o relacionamento com os clientes ela consegue mais lucratividade na relagdo comercial e
consegue trabalhar melhor as acbes mercadoldgicas efetivas ao segmento de clientes ao qual
atende. Na perspectiva do cliente o relacionamento faz com que este ndo perceba acdo e
investidas dos concorrentes, pois o cliente se satisfeito tem a tendéncia a perceber riscos ao
mudar de empresa prestadora de produtos ou servigos.

Consoante ao que foi exposto como elementos que permitam a empresa trabalhar com
mais confianca de que podera tratar com o cliente de forma integral, identificar seus clientes e
suas preferéncias, tendo claro e objetivamente seu perfil. Este trabalho tem como objetivo
geral analisar o Marketing de Relacionamento desenvolvido no p6s-venda em uma empresa
prestadora de servicos de manutencdo em ar condicionado. Para melhor obtencdo de tal
objetivo, foram delimitados alguns objetivos especificos, a saber: revisar a literatura sobre
Marketing de Relacionamento; estudar o Marketing de Relacionamento utilizado na empresa;
verificar os pontos fortes e fracos da empresa; verificar principais reclamacoes e elogios dos
clientes. Durante o estudo serd abordado o processo de desenvolvimento do relacionamento
empresa-cliente.

A empresa de manutengdo de ar condicionado que € o objeto de estudo do presente
trabalho é uma prestadora de servicos que fornece mao de obra para a execucdo de atividades
relacionadas a climatizacdo. Atua no ambito de manutencdo preventiva e corretiva dos
equipamentos de ar condicionado. H& quase vinte anos no mercado de trabalho, a empresa
presta servi¢o em varios estados, porém sua maior atuagdo é no estado de Minas Gerais.

O servico é prestado a partir de equipes fixas que ficam cotidianamente in loco no
cliente. A quantidade de colaboradores é definida durante a negociacgdo e contrato, e varia em
cada cliente segundo a necessidade de mdo de obra. Existe alto envolvimento entre as
empresas, portanto, € necessario um bom relacionamento para a continuidade da parceria. Por
essa razdo, deve ser enfatizado um processo de desenvolvimento desse relacionamento com
vistas & manter a satisfacdo e consequentemente, a permanéncia da parceria em longo prazo.

A partir dessa observacgéo definiu-se como problema da pesquisa: como usar o

Marketing de Relacionamento como ferramenta para a melhoria dos servigos prestados?



O Marketing de Relacionamento alcangou grande destaque nas ultimas décadas, e,
atualmente, € uma das teméticas mais proeminentes do campo do Marketing, segundo
D’Angelo et al. (2006). Alcancou destaque também nos processos gerenciais uma vez que,
por meio da sua pratica, que € o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo as
empresas alcangam melhores resultados. De acordo com D’Angelo et al. (2006) o marketing
de relacionamento € uma visdo ou perspectiva empresarial cujo objetivo central é estabelecer
um processo de construgdo, desenvolvimento e conservacdo dos relacionamentos singulares
com os clientes.

Atualmente, na empresa estudada, o relacionamento entre empresa-cliente tem sido
através do coordenador de manutencdo que se torna o agente responsavel por essa conexao.
Sua funcdo é ouvir os clientes durante as reunides periddicas cujo objetivo € identificar
demandas, solucionar e prevenir problemas; propor melhorias e fiscalizar o cumprimento do
cronograma de execucdo das manutengbes mensais. Outra forma de relacionamento entre
empresa-cliente é por meio de contato direto com os proprios diretores da empresa.

Apesar desses contatos, baseando-se na literatura, mesmo havendo relacionamento
pode n&o ter sucesso em longo prazo.

Essa constatacdo expressa a relevancia deste trabalho uma vez que existe uma
perspectiva especifica em torno deste tema. O desenvolvimento deste processo de
relacionamento é uma forma de alcancar maiores resultados ndo somente com os clientes que
a empresa ja possui bem como os novos clientes. A melhoria promovida pelo Marketing de

relacionamento traz beneficios financeiros e vantagens competitivas no mercado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Segundo Bogmann (2000) o marketing surgiu diante da necessidade das novas
configuragcbes do mercado. Com a revolugdo industrial as relagdes de trocas foram
substituidas pela producdo em escala, grandes estoques de produtos e, com isso, houve o
estimulo do consumo. As questdes “como vender? A quem vender? A que preco vender?”,
precisavam ser respondidas. Esses dilemas foram o ponto de partida para se fazer marketing.
De acordo com o autor, em linhas gerais, 0 marketing é a administracéo de bens e servigos.

Para Bogmann (2000), historicamente, o marketing esteve associado apenas a uma
forma de alcancar o mé&ximo de consumo. Porém, atualmente, este conceito vem sendo
ressignificado e aponta na direcdo de obter satisfacdo e fidelizacdo do cliente. A perspectiva
contemporanea do marketing é mais qualitativa do que quantitativa. E neste ponto de vista que
o0 presente trabalho ird enfocar, a saber, sera estudado o Marketing de Relacionamento.

O Marketing de Relacionamento alcangou grande destaque nas Gltimas décadas, e,
atualmente, € uma das tematicas mais proeminentes do campo do Marketing, segundo
D’Angelo et al. (2006). Alcancou destaque também nos processos gerenciais uma vez que por
meio da sua préatica, que é o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo as empresas
alcancam melhores resultados.

De acordo com D’Angelo et al. (2006) o marketing de relacionamento é uma visao ou
perspectiva empresarial cujo objetivo central é estabelecer um processo de construcdo,
desenvolvimento e conservacdo dos relacionamentos singulares com os clientes. Para
estabelecer esta visdo é fundamental inseri-la em alinhamento com a cultura organizacional, a
postura estratégica e operacional e 0s seus principios. Berry (2002 apud D’ANGELO et al.,
2006) acrescenta que o marketing de relacionamento implica em um esfor¢o das empresas de
construir e manter relacionamentos individuais com os clientes que sejam para longo prazo.
No entanto, Parvatiyar e Sheth (2000 apud D’ANGELO et al., 2006), afirmam que o
marketing de relacionamento, ndo pode ser reduzido apenas a a¢fes promocionais ou
estratégias de retencdo. Cita-se como estratégia de retencdo os programas de fidelidade,
exercido por varias empresas.

O marketing de relacionamento ndo busca maneiras imperativas de induzir o cliente a
optar por uma empresa em relacdo a outra. Para Rowe e Barnes (1998 apud D’ANGELO et
al., 2006) seu objetivo principal é proporcionar vantagens competitivas baseadas a partir do

relacionamento e do vinculo, apenas. Outros autores reforcam essa ideia, Berry (2002),
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O’Malley e Tynan (2000 apud D’ANGELO et al., 2006) mencionam que a estratégia de
competicdo deve estar focada em: contemplar o longo prazo, no estabelecimento de vinculo
subjetivo com clientes, no conhecimento profundo das demandas dos consumidores e no
desenvolvimento de confianca e empenho de ambas as partes. Todos estes principios sao
capazes de oferecer beneficios e vantagens as empresas.

Bogmann (2000) descreve e aponta quais sdo 0s objetivos do marketing de
relacionamento. Tendo em vista que o foco é o cliente, procura-se criar um novo valor para 0s
clientes que seja compartilhado entre produtor e consumidor. Em outras palavras, o marketing
de relacionamento percebe e reconhece o cliente como um papel fundamental, subjetivo e
exclusivo, ndo apenas como compradores. Outro ponto a ser destacado é o alinhamento entre
0 0s processos de negociacdo da empresa, as suas politicas, a tecnologia e o pessoal com
vistas a atender o que o cliente individual deseja. Para alcancar este objetivo é necessario um
esforco continuo e colaborativo entre as partes envolvidas, ou seja, entre comprador e
vendedor. Por fim, porém ndo menos importante, outro objetivo do marketing de
relacionamento é a construcdo de uma cadeia de relacionamentos a fim de oferecer o valor
desejado pelos clientes.

Para incrementar os pontos levantados nos objetivos do marketing de relacionamento,

de modo esquematico, o autor citado acima apresenta o seguinte fluxo:

Marketing de relacionamento é como a empresa que: 1. achou o cliente; 2. passou a
conhecé-lo; 3. mantém-se em contato com o cliente; 4. tenta assegurar que o cliente
obtenha aquilo que quer — ndo apenas em termos de produto, mas também em todos
os aspectos do relacionamento cliente-empresa; 5. verifica se o cliente esta obtendo
o0 que foi prometido. Desde que, naturalmente, isso também seja vantajoso para a
empresa. (BOGMANN, 2000, p. 26)

McKenna (1996 apud BOGMANN, 2000) enriquece 0 esquema apontado
anteriormente ao enumerar estagios e estratégias para que o marketing de relacionamento seja

bem sucedido, citam-se:

» Comunicagdo interativa. * Experiéncia reiterada e relembrada. * Uso eficaz da
tecnologia associada a uma experiéncia valorizada. ¢ Servigos totalmente
fundamentados na informagdo. * Uma interface humana ou de maquina é muito
importante ¢ Ser consistente, confiavel e seguro. ¢ Treinamento, treinamento,
treinamento. ¢ Tanto o fornecedor como os clientes recebem valor. * Ambos
aprendem, crescem com as experiéncias mutuas. * Feedback (retorno) como fator
essencial. * Comunicagdes interativas e sempre presentes. ¢ Atitude do fornecedor
em preservar a “memoria” de relacionamentos individuais. * Estabelecer que metas
mutuas sdo de longo prazo. (BOGMANN, 2000, p. 26).
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Todas as estratégias citadas acima sdo potencializadas pelas crencas, conhecimentos,
valores, habilidades e outros recursos, elementos especificos de cada empresa. Segundo Day
(2000 apud D’ANGELO et al., 2006) esses elementos compdem a cultura empresarial. Para
0s autores, 0 requisito basico para a adocdo do marketing de relacionamento é uma cultura
empresarial bem consolidada. A empresa deve estar madura, firmada em um ideal, em
principios e em um plano de acdo. Somente a partir disso que é possivel implementar o
marketing de relacionamento.

Slater (1997 apud D’ANGELO et al., 2006) defende que ao adotar o marketing de
relacionamento, a empresa deve ter clareza e conviccdo dos pressupostos elementares do
marketing que é: na relacdo corporativa, a empresa deve atender aos consumidores,
satisfazendo suas necessidades, suas demandas e seus desejos. Esse pressuposto € denominado
modelo mental que atravessa toda a organizacdo e influéncia o negécio da empresa. Woodruff
(1997 apud D’ANGELO et al., 2006) destaca que tudo isso, é feito com vistas a diminuir as
tensdes e as diferencas entre o que os clientes esperam e 0 que a empresa oferece.

Segundo Kotler e Armstrong (1999 apud BOGMANN, 2000), existem cinco niveis

distintos de relacionamento com o cliente, a saber:

* Béasico. O vendedor vende o produto, mas ndo faz qualquer acompanhamento
posterior. * Reativo. O vendedor vende 0 produto e incentiva os clientes a ligarem
sempre que tiverem algum problema ou divida. « Confiavel. O vendedor liga para o
cliente apés a venda para verificar se 0 produto satisfez suas expectativas ou se
houve decepcdes; pede sugestdes para melhorar o produto, o que ajudard a empresa
a aperfeigcoar continuamente suas ofertas. * Proativo. O vendedor ou outra pessoa da
empresa liga para o cliente de tempos em tempos com sugestfes para usar melhor o
produto ou para oferecer novos produtos. ¢ Parceria. A empresa trabalha
continuamente com o cliente para identificar meios de oferecer melhor valor.
(BOGMANN, 2000, p. 27-28)

A empresa de manutengdo de ar condicionado que € o objeto de estudo do presente
trabalho é uma prestadora de servicos que fornece méo de obra para a execuc¢do de atividades
relacionadas a climatizacdo. Dentre os cargos existentes, o coordenador de manutencdo é
responsavel pela conexdo entre cliente e empresa. Sua funcdo € ouvir os clientes; realizar
reunides periddicas cujo objetivo é identificar demandas, solucionar e prevenir problemas;
propor melhorias e fiscalizar o cumprimento do cronograma de execu¢do das manutencoes
mensais. Além disso, é funcdo do coordenador montar e gerenciar equipes conforme a
necessidade do cliente. E através do coordenador que a empresa se relaciona com o cliente

operando em um nivel de relacionamento definido como parceria. Apesar de o coordenador
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atuar no nivel mais elevado de relacionamento, ndo h& na empresa uma consolidacao
estratégica de marketing de relacionamento. Portanto, mesmo havendo relacionamento pode
ndo ter sucesso em longo prazo.

Destaca-se que nem todos 0s setores organizacionais ou empresariais necessitam ou
justificam da aquisicdo das estratégias do marketing de relacionamento. As indicacdes séo
feitas a partir da analise das caracteristicas que a empresa ocupa no mercado e a caracteristica
dos clientes (BERRY, 2002; CROSBY; JOHNSON, 2000; DEADRICK; MCAFEE;
GLASSMAN, 1997 apud D’ANGELO et al., 2006). O marketing de relacionamento é
pertinente “em mercados de consumo final, produtos e servicos de alto envolvimento e
caracterizados por demanda relativamente inelastica sdo os espacos ideais para a adocdo do
marketing de relacionamento” (O’MALLEY; TYNAN, 2000 apud D’ANGELO et al., 2006,
p. 77).

A partir do argumento exposto acima, a empresa estudada necessita do marketing de
relacionamento, pois se caracteriza por prestar servi¢cos de manutengéo corretiva e preventiva
em equipamentos de ar condicionado, mantendo uma equipe fixa dentro do recinto do cliente
dedicada a atende-lo em horario integral. Existe alto envolvimento entre as empresas, uma vez
que tanto os regulamentos tanto do cliente quanto da prestadora de servigos devem ser
seguidos por esta equipe.

Uma vez identificada a pertinéncia da ado¢do do marketing de relacionamento, a
empresa necessita analisar precisamente quais 0s produtos/ ou servigo e o0s clientes que serao
alvo das agBes de relacionamento (FOURNIER et al. 1998 apud D’ANGELO et al., 2006). E
em torno do produto/ou servico da empresa que sdo estabelecidos e reunidos os valores que
estimulam o relacionamento (BERRY, 2002 apud D’ANGELO et al., 2006). No entanto,
destaca-se que ndo sdo os produtos/ou servicos o maior destaque, a cultura da empresa é
voltada para o cliente e deve se organizar a partir dos relacionamentos.

Os clientes sdo a principal razdo de qualquer empresa, em outras palavras, elas
dependem deles para existir, portanto devem ser o principal foco das organizacdes e nas
organizagoes.

Fabio Marques (1997 apud BOGMANN, 2000) apresenta uma breve explanacdo do

significado de cliente em vérias vertentes,

« o cliente ¢, sem duvida, a pessoa mais importante em qualquer tipo de negdcio; * o
cliente ndo depende de nds, nds é que dependemos dele; ¢ o cliente ndo interrompe 0
nosso trabalho, ele ¢ a razdo do nosso trabalho; * o cliente ndo significa apenas
dinheiro no caixa. Ele é, antes de tudo, um ser humano e precisa ser tratado com
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respeito e consideracdo; ¢ sem clientes, vocé fecharia as portas da sua empresa.
(BOGMANN, 2000, p. 36).
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3 METODOLOGIA

Tendo em vista 0s argumentos apresentados neste trabalho sobre o marketing de
relacionamento a metodologia para responder os objetivos foi realizada a partir de: a) Revisdo
de literatura; b) estudo descritivo e explicativo; c) estudo de caso; d) levantamentos de dados
— observacéo participante, e; e) Analise de dados qualitativos.

Assim considera-se que 0 projeto conseguiu responder aos objetivos tendo em vista 0s

aspectos que foram apresentados anteriormente.

3.1 Caracterizagao da pesquisa

Em principio, o ponto de partida deste trabalho foi uma revisdo bibliografica acerca de
temas especificos. Segundo Rother (2007) a revisdo narrativa € apropriada para descrever e
discutir acerca de um determinado assunto a partir de um ponto de vista teérico e conceitual.

As fontes de informacdo foram: livros, artigos de revista impressa e/ou eletronica para
interpretacdo e analise do autor. Rother (2007) argumenta que essa modalidade de revisao
permite o leitor atualizar e adquirir conhecimento sobre um tema especifico em curto espaco
de tempo. A natureza de sua composic¢do é qualitativa.

A pesquisa qualitativa, para Godoy (1995) € um método de estudo das ciéncias sociais,
cujo objetivo é descrever e explicar fendmenos do interesse do pesquisador. Pode ser utilizada
em diferentes areas do conhecimento, como por exemplo, questdes sociais, culturais, politicas,
entre outras. O estudo qualitativo é conduzido a partir de objetivos e hipétese claramente
especificados e definidos. Distingue-se da pesquisa quantitativa, pois os dados ndo sao
traduzidos em numeros e ndo ha analise estatistica dos dados.

Em linhas gerais, a pesquisa qualitativa descreve a complexidade de determinado
problema. E a partir desta definicdo que o presente trabalho terd um enfoque baseado no
método descritivo e explicativo.

Godoy (1995) destaca que um estudo de carater descritivo procura a compreensado e
entendimento do fendmeno na sua complexidade. Em outras palavras, descreve uma realidade
e registra a maneira que ocorre. Os estudos explicativos, segundo Gil (2002) tém o enfoque
em identificar os fatores que influenciam a ocorréncia de um fenémeno, seja contribuindo ou

determinando a sua ocorréncia. Ele informa e explica a ocorréncia de algum dado.
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Em razdo de o presente trabalho abordar uma empresa especifica, este estudo é
classificado como um estudo de caso, no qual o pesquisador assume uma observacdo
participante.

O estudo de caso nas palavras de Gil “consiste no estudo profundo e exaustivo de um
ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo ¢ detalhado conhecimento”. (GIL, 2002,
p. 54,). Embasando-se no mesmo autor, na observacdo participante ocorre a interacdo entre
pesquisador e a realidade em que esta sendo investigada. Isso permite melhor compreenséo e
o privilégio de estar em contato com a realidade que estd sendo estudada. Além disso, implica
em analise critica dos problemas e um plano de agéo.

O estudo de caso e observacdo participante teve como objetivo explorar a situagédo
atual da empresa. A partir desta observacdo participante, a analise dos contetidos levantados
foi por meio de transcricdo de entrevistas estruturadas. As entrevistas foram realizadas com
funcionarios que atuam no setor de vendas e funcionarios que lidam diretamente com o0s
clientes. A partir dessas entrevistas foi possivel compreender as seguintes nuances: acessar 0
feedback de quem esté vinculado diretamente ao cliente, compreender a comunicacédo feita
com os clientes, observar as impressdes dos funcionarios que lidam com o atendimento.

Todos os itens citados revelam o relacionamento entre a empresa e o cliente no pos-

venda.

3.2 Caracterizacao da empresa

A empresa objeto de estudo de caso do presente trabalho atua no mercado brasileiro
ha mais de 18 anos. Exerce sua funcdo na area de manutencdo predial em redes elétricas,
hidraulicas, cabeamentos, instalagcBes civis, automacdo e sistemas de ar condicionado.
Desenvolve e executa projetos sempre adequados as particularidades de cada cliente.

Trata-se de uma empresa solida e com crescimento sustentavel. Esti presente nos
estados de Minas Gerais, Espirito Santo, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Rio Grande do Norte e
Distrito Federal. A sua atuacdo é maior no estado de Minas Gerais, na cidade de Belo
Horizonte. Atualmente tem aproximadamente 700 colaboradores.

A missdo da empresa € “Suportar o core business dos clientes, satisfazendo suas
necessidades e atendendo as normas atuais, com foco em manutencdes, projetos e consultorias
de servicos e infraestrutura predial, com qualidade, agilidade e sempre agregando valor ao seu

resultado empresarial”.
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Os seus principios se baseiam nos seguintes pontos: satisfazer os clientes como forma
de alavancar os negdcios; gerenciar de maneira empreendedora, inovadora e participativa; agir
com ética e transparéncia no relacionamento com colaboradores, fornecedores e clientes;

trabalhar com colaboradores motivados e competentes.
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4 ANALISE DE DADOS

A partir do levantamento de dados feito por meio de entrevistas, constatou-se, que nao
hd na empresa uma padronizacdo para conhecer a satisfacdo/insatisfacdo do cliente. Isso
acontece de modo informal entre alguns cargos na empresa. Em outras palavras, o marketing
de relacionamento ¢ feito mais pelo instinto do que por um programa. E possivel afirmar
categoricamente que acontece de modo muito incipiente. Ndo tem formularios ou quaisquer
outros instrumentos definidos de antem&o. Acontece de maneira insuficiente. Deste modo,
pode ndo ser criada confiabilidade, responsividade e empatia com os clientes.

A literatura aponta que o marketing de relacionamento € uma visdo ou perspectiva
empresarial cujo objetivo central é estabelecer um processo de construcéo, desenvolvimento e
conservacao dos relacionamentos singulares com os clientes (D’ANGELO et al., 2006). Esta
constatacdo reforga a importancia do marketing de relacionamento na empresa.

Outro argumento para este ponto € que, atualmente, o proprio conceito de marketing
vem sendo ressignificado e aponta na direcdo de obter satisfacdo e fidelizagcdo do cliente. A
perspectiva contemporanea do marketing € mais qualitativa do que quantitativa.

Embasando-se na literatura, percebe-se a importancia de algo estruturado para atender

o cliente. No entanto, foi observado que:

A empresa mantém contato direto com os clientes. Sempre que ha uma insatisfacao,
o cliente entra em contato com o colaborador responsavel e 0 mesmo toma as
providéncias que achar necessarias. Ndo ha uma padronizacdo por parte da empresa
quanto a reunides para obter feedbacks, cada colaborador interage com os clientes da
maneira que achar mais sensata. (Entrevistado 4)

Outro entrevistado acrescenta essa observacdo ao relatar como € administrado o
contato com o cliente. Este contato é variavel, configurando algo incerto e até sem
planejamento. Referente a pergunta de como a empresa avalia a satisfacdo do cliente, um dos

entrevistados, que atua diretamente no setor de vendas, respondeu de maneira breve:

Por via Verbal, ou escrita. Ao longo das visitas, nos chamados extraordinarios, ou

solicitacdo de reunido. (Entrevistado 2)
A partir das duas entrevistas citadas acima € possivel concluir que, de fato, o
marketing de relacionamento é uma ferramenta inexistente na empresa. O marketing de

relacionamento ndo deve ser estabelecido de modo intuitivo e instintivo, apenas. Esses pontos,
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em alguma medida, devem ser considerados, mas nao irdo sustentar o relacionamento em
longo prazo. Por essa, razdo é fundamental, constituir um fluxo esquematico e protocolar para
executar o marketing de relacionamento verificando se o cliente estd recebendo o que é
esperado, isto €, a sua satisfacao.

Satisfacdo e relacionamento sdo pontos chaves no marketing de relacionamento. Em
funcdo disso, merecem ser considerados e aperfeicoados. Essa premissa € relevante tanto para
o0 nivel operacional, ou seja, no fazer, quanto na construcdo de esquemas que vao direcionar a
pratica.

Como foi constatado, a partir das entrevistas, na empresa estudada, o relacionamento
com o cliente ndo ocorre de forma estruturada. Verificou-se que o relacionamento cliente-
empresa ndo se opera a partir de uma sistematizagdo previamente estabelecida.

Na empresa estudada, o relacionamento acontece pela solicitacdo cliente-empresa,
geralmente, quando ele tem realmente um problema. A fala dos entrevistados confirma esta

afirmacéo:

Tentamos manter sempre a melhor relagdo com o cliente, atendendo sempre que ha
solicitaco e visitando os contatos do cliente. (Entrevistado 2)

Mantendo a proximidade com o cliente e atuando proativamente sobre suas
necessidades. (Entrevistado 3)

A empresa preza muito por um bom relacionamento. Os diretores interagem
diretamente com os clientes, e sempre que necesséario interveem em agdes para
manter esse “bom relacionamento. (Entrevistado 4)

Por outro lado, mesmo sem protocolos a serem seguidos, 0s entrevistados relatam
pontos significativos sobre o relacionamento cliente-empresa e apontam que a empresa tem

um bom relacionamento com os clientes. Os relatos a seguir evidenciam esse ponto de vista.

Entrando em contato com o cliente e perguntando sobre sua satisfacdo em relacéo
aos servicos prestados. Cada reclamacdo é tratada pontualmente de forma a
mantermos a qualidade dos servigos. (Entrevistado 3)

Fazemos um acompanhamento de perto com os clientes, seja através de nossos
coordenadores, como também da relacéo estreita de nossa diretoria com os clientes.
(Entrvistadol)

O desenvolvimento do processo de relacionamento é uma forma de alcancar maiores

resultados ndo somente com os clientes que a empresa ja possui bem como os novos clientes.



20

A melhoria promovida pelo Marketing de relacionamento traz beneficios financeiros e
vantagens competitivas no mercado.

Para Rowe e Barnes (1998 apud D’ANGELO et al., 2006) o principal objetivo do
marketing de relacionamento € proporcionar vantagens competitivas baseadas a partir do
relacionamento, apenas.

A seguinte fala exemplifica a premissa do autor citado acima:

A empresa visa atender as necessidades e especificidades de cada cliente. O
diferencial da JAM Solucdes Prediais estad no cuidado ao atendimento a legislacéo
vigente, as normas ambientais e de seguranca, além das recomendacfes dos
fabricantes dos diversos equipamentos instalados nos nossos clientes. (Entrevistado
3)

Segundo Kotler e Armstrong (1999 apud BOGMANN, 2000), existem cinco niveis
distintos de relacionamento com o cliente, a empresa estudada deve atuar no nivel de parceria,
no qual, a empresa trabalha continuamente com o cliente para identificar meios de oferecer
melhor valor. Entretanto, o nivel de relacionamento que se vé& na préatica é o denominado o
reativo, no qual, o vendedor vende o produto e incentiva os clientes a ligarem sempre que
tiverem algum problema ou duvida.

Apoiando se no argumento exposto acima, verifica-se um desalinhamento entre o que
é esperado da empresa e onde de fato ela atua. Os clientes procuram a empresa em um
momento de descontentamento e ndo para participarem de modelos de avaliacdo de satisfacdo,
que seria uma acdo proativa da empresa para 0 cliente ou sequer para participarem de
mapeamentos de necessidades e desejos.

Autores mencionam que a estratégia de competicdo deve estar focada em: contemplar
o longo prazo, no estabelecimento de vinculo subjetivo com clientes, no conhecimento
profundo das demandas dos consumidores e no desenvolvimento de confianca e empenho de
ambas as partes. (BERRY, 2002; O’MALLEY; TYNAN, 2000 apud D’ANGELO et al.,
2006). A fala dos autores leva a reflexd@o e ao questionamento de que o relacionamento é uma
via de acesso para alcancar vinculo e satisfacdo. Neste momento, serd dado énfase a
satisfag&o.

Segundo Torres e Fonseca (2013) em razdo de o cliente ser primordial para a
existéncia de qualquer empresa, satisfazé-lo deve ser o principal objetivo das organizacoes.

Isso deve ser considerado como algo fundamental, uma vez que sé@o eles quem possibilitam o
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desenvolvimento e o sucesso das organizacgdes. As organizacGes devem oferecer produtos e
servigos que satisfacam a expectativa dos clientes.

Um dos objetivos do Marketing de relacionamento é avaliar continuamente a
satisfacdo do cliente. Pode-se dizer que € o momento de objetivar o que foi construido em
nivel subjetivo.

Slongo e Liberali (2004 apud TORRES; FONSECA, 2013) afirmam que questionar a
satisfacdo do cliente acerca dos servigos prestados observando os relatos € uma maneira de
compreender a confiabilidade e credibilidade da empresa.

No quesito como avaliar a satisfacdo dos clientes, os entrevistados demonstram
claramente como isso ocorre de maneira informal. Ndo ha questionario ou outros instrumentos

periddicos mensais para avaliar a satisfacéo do cliente.

Por meio das reuniGes com os Gestores. (Entrevistado 2)

Através de visitas constantes dos coordenadores técnicos e contato constantes com
0s gestores dos nossos contratos. (Entrevistado 3)

Entrando em contato com o cliente e perguntando sobre sua satisfacdo em relacéo
aos servicos prestados. Cada reclamacdo é tratada pontualmente de forma a
mantermos a qualidade dos servigos. (Entrevistado 3)

Outro aspecto a ser considerado na satisfacdo do cliente é 0 modo através do qual sua
insatisfacdo € acolhida. Um dos entrevistados relata que o conhecimento da satisfacdo do

cliente acontece:

Em fungdo das reclamacdes e a cada renovacgdo de contrato. (Entrevistado 1)

Quartieri (2007) ressalta que o gerenciamento das reclamacdes € um mecanismo de
promover a satisfacdo do cliente, pois transmite a ideia de confianca e lealdade. Santos e
Rossi (2002 apud QUARTIERI, 2007) acrescentam que o gerenciamento de reclamacdes é
um meio de comunicacdo através do qual o cliente tem a possibilidade de relatar as suas
queixas, acerca de produtos, servigos ou processos. Esse momento, geralmente ocorre na pos-
venda, ou seja, apos certa experiéncia.

Apesar de todo este cenario retratado acima, ouvindo 0s pontos fortes da empresa foi

relatado que a contratagdo da empresa acontece por meio de indicagdo. A indicacdo boca a
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boca somente é realizada pelo cliente satisfeito. Ao serem questionados como se da a forma

de contratagdo, os entrevistados foram categoricos ao afirmar:

Na maioria das vezes por indicacdo. (Entrevistados 1 e 3)

Gronrros (1990 apud BENTIVEGNA, 2002) afirma que a qualidade de um servico é
definida segundo o ponto de vista do cliente. O que ele vai falar a terceiros e indicacdo que ele
fara tem a ver com a sua experiéncia e a percep¢do da qualidade do servico. Percebe-se que
qualidade e satisfacdo séo aspectos que se relacionam e interagem. No entanto, qualidade diz
da percepcdo atual, enquanto a satisfacdo se baseia nas experiéncias passadas.

Outros pontos fortes da empresa que foram levantados séo: ética e transparéncia.

A empresa busca sempre ouvir as necessidades do cliente e envolver os
Departamentos de Engenharia e Comercial nos primeiros contatos, agindo com ética

e transparéncia, passando confianca para os clientes. (Entrevistado 3)

Viera et al (2015) fala sobre a ética e sua importancia nas relacdes de trabalho. E a
ética que contribui para o bom relacionamento entre os colaboradores e todos envolvidos no
cenario da organizagdo.

Segundo Dicionério Priberam da Lingua Portuguesa a ética € uma parte da filosofia
que estuda os fundamentos da moral e o conjunto de regras de conduta. A palavra ética tem
sua origem etimoldgica na palavra grega ethikos que significa literalmente aquilo que pertence
a0 ethos que esta relacionado ao “bom costume”, “costume superior” ou “portador de carater”.
A ética enfatiza o que € moralmente bom ou mau, certo ou errado. Esta intimamente
conectada a ideia de agir conforme os seus proprios valores dirigindo-se para o bem. O que se
percebe com essa fala da ética, é que a empresa tem uma conduta de agir de forma coesa em
principios de responsividade, empatia e amistosidade com os clientes, conforme aponta a
literatura e, isso € um dos principios do marketing de relacionamentos, conforme reporta
Gronrros (1990 apud BENTIVEGNA, 2002).

Cappelli e Leite (2008) relatam que transparéncia gera como fruto a confianga. Tem
relagdo com a informacéo clara e adequada sobre produtos e servigos e processos, assim como
a eficiente prestacdo de servicos. E necessario que as organizacdes mostrem e revelem ao
cliente qual o processo do servigo, funcionamento e como eles sdo gerados. Em outras

palavras, a organizacdo tem obrigacdo de dar clareza e transparéncia dos seus processos.
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Dando sequéncia aos pontos fortes da empresa, foram relatados aspectos relacionados ao

proprio marketing de relacionamento.

Esta antenada as demandas do mercado e estar sempre junto de nossos clientes para
suas necessidades. (Entrevistado 1)

A empresa oferece equipes de acordo com as necessidades do cliente, sendo muitas
vezes multifuncionais atendendo a manutencdo predial como um todo (hidraulica,
elétrica, ar condicionado). (Entrevistado 4)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Na empresa estudada ndo ha uma maneira direta e sistematizada de se trabalhar o
marketing de relacionamento, ndo se pode dizer que ele exista dentro da empresa, mas
também existem ac¢des desestruturadas e descontinuas de se relacionar com os clientes. Nao
h& uma preocupacéo especifica com o Marketing de Relacionamento.

Portanto, a partir das entrevistas realizadas no trabalho o panorama é que o Marketing
de Relacionamento é uma ferramenta em desuso na empresa estudada. Pode-se afirmar este
ponto baseando-se nas respostas obtidas nos questionarios.

Além dos dados obtidos nas entrevistas, 0s objetivos foram alcancados por meio da
observacdo participante e revisdo bibliografica acerca do tema. Portanto, os objetivos do
trabalho foram respondidos.

O desdobramento que surgiu durante o trabalho foi a sugestdo da criacdo de uma
ferramenta do Marketing de Relacionamento para ser desenvolvida na empresa. Sugere-se que
esta ferramenta seja um questionario que contemple informacGes como: satisfacdo,
relacionamento, postura, clareza nas informagdes, tempo de resposta, entre outros.

A proposta diante de todo o cenario exposto é a formatacdo esquematica e protocolar
de uma ferramenta do marketing de relacionamento. Um questionario que seja um meio
através do qual alcance feedback dos clientes de modo mais preciso, cuja finalidade seria se
antecipar as reclamacdes do cliente, obter mais satisfacdo e melhorar o relacionamento. No
entanto, ndo foi possivel aplicar a ferramenta uma vez que ndo houve tempo habil para a
execucdo do projeto. Além disso, o objetivo da pesquisa foi descrever como era o
relacionamento na empresa estudada e com o desenvolver do trabalho verificou-se que nédo

existia.
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ANEXO A

ENTREVISTA

1) De que maneira a empresa toma conhecimento da satisfacdo/e insatisfacdo do servicgo
contratado?

2) De que forma a empresa avalia a satisfacdo do cliente?

3) Tendo em vista que um bom relacionamento é uma via de fidelizar o cliente, como
VOCEés véem e atuam neste quesito?

4) Quando um cliente procura a empresa para prestacdo de servigcos foi por indicacéo,
site, ou outras fontes de informagdes?

5) No momento em que a empresa é procurada é percebido a confianga pelos clientes?

6) Como séo gerenciados os conflitos que surgem a partir da demanda e das exigéncias
dos clientes e dos limites da empresa?

7) Como a convivéncia interna, incluindo os conflitos, pode afetar a convivéncia externa
com os clientes?

8) Quais séo as a¢des de marketing interna e externa?

9) Qual o diferencial a empresa apresenta no mercado?



