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Marketing € uma guerra mental. Sdo as ideias
que estdo na cabeca das pessoas que
determinam se um produto tera sucesso ou
nao.

(Al Ries)


https://www.pensador.com/autor/al_ries/
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RESUMO

Importancia do Marketing

Uma organizagao so6 pode ter sucesso quando estratégias de marketing adequadas
sdo implementadas. O estudo buscou analisar como o marketing de relacionamento
influencia o sucesso e a sustentabilidade de uma empresa em um ambiente de
negoécios cada vez mais competitivo. O marketing determina a natureza dos canais de
producao e distribuicdo que uma organizagcéo usa para seus produtos. O marketing
lida com o aumento de vendas, anuncios, relagdes publicas e promogdes. A
importancia mais fundamental do marketing para uma organizacao é que ele ajuda a
construir a reputacao. Os profissionais de marketing acham mais facil subjugar todo o
mercado criando um nome de marca por meio do qual os clientes possam reconhecer
sua organizagao. Essa técnica, também chamada de recordagdo da marca, ajuda os
consumidores a distinguirem facilmente os produtos da organizagcdo dos
concorrentes. O objetivo dessa técnica € aumentar a fidelidade a marca, criando um
nome de marca que seja facilmente identificavel por meio de logotipos, imagens ou
legendas que sado anunciados na midia. O estudo foi desenvolvido através de revisao
da literatura.

Palavras-chave: Marketing. Relacionamento. Organizagéo. Importancia.
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ABSTRACT

Importance of Marketing

An organization can only be successful when proper marketing strategies are
implemented. The study sought to analyze how relationship marketing influences the
success and sustainability of a company in an increasingly competitive business
environment. Marketing determines the nature of the production and distribution
channels that an organization uses for its products. Marketing deals with increasing
sales, advertising, public relations, and promotions. The most fundamental importance
of marketing for an organization is that it helps build reputation. Marketers find it easier
to subdue the entire market by creating a brand name through which customers can
recognize their organization. This technique, also called brand recall, helps consumers
easily distinguish the organization's products from those of its competitors. The
purpose of this technique is to increase brand loyalty by creating a brand name that is
easily identifiable through logos, images, or captions that are advertised in the media.
The study was developed through a literature review.

Keywords: Marketing. Relationship. Organization. Importance.
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Graduacion del Curso Superior de Tecnologia en Gestion Comercial - Facultad de
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RESUMEN

Importancia del Marketing

Una organizacion solo puede tener éxito cuando se aplican estrategias de marketing
adecuadas. El estudio pretendio analizar como influye el marketing relacional en el
exito y la sostenibilidad de una empresa en un entorno empresarial cada vez mas
competitivo ElI marketing determina la naturaleza de los canales de produccién y
distribucion que una organizacion utiliza para sus productos. El marketing se ocupa
de aumentar las ventas, los anuncios, las relaciones publicas y las promociones. La
importancia fundamental del marketing para una organizacion es que ayuda a crear
su reputacion. A los profesionales del marketing les resulta mas facil abrumar a todo
el mercado creando una marca a través de la cual los clientes puedan reconocer su
organizacion. Esta técnica, también llamada recuerdo de marca, ayuda a los
consumidores a distinguir facilmente los productos de la organizacion de los de sus
competidores. El objetivo de esta técnica es aumentar la fidelidad a la marca mediante
la creacién de un nombre de marca facilmente reconocible a través de logotipos,
imagenes o leyendas que se anuncian en los medios de comunicacion. El estudio se
desarroll6 mediante una revision bibliografica.

Palabras clave: Marketing. Relacién. Organizacién. Importancia.
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1 INTRODUGAO

A revolugdo pos-industrial e a globalizacdo trouxeram beneficios a
humanidade, as inovagdes tecnologicas e as novas formas de organizagao
acarretaram mudangas no mundo do trabalho, na estrutura da produgao de bens e
servigos e nos mecanismos de mercado.

Essas transformacdes geraram um novo modelo de organizagdo econémica
social: uma economia do saber, ou seja, a sociedade do conhecimento, na qual o
recurso controlador ndo € mais o capital, a terra ou a méao-de-obra, mas, a capacidade
e experiéncia dos individuos. Segundo Kotler? (2010), um novo e expandido ambiente
impde uma nova era de concorréncia e competicao, trazendo assim, a necessidade
crescente de novas formas de agao mercadoldgica.

Este estudo tem por objetivo demonstrar que o marketing de relacionamento
em vendas € fundamental para as organiza¢des levando em consideragcdo as
necessidades dos clientes, tratando os clientes como parceiros, assegurando que o0s
colaboradores satisfacam as necessidades dos consumidores, e prover 0s
consumidores com a melhor qualidade possivel as necessidades individuais.

A tematica em questdo é relevante por suscitar necessidades emergéncias
dentro das empresas, como o relacionamento com o cliente e, consequentemente,
sua fidelizagao. Tais fatores podem provocar a perda do cliente para outra empresa
que lhe preste melhores servicos. Considera-se que se o éxito competitivo é
conseguido por meio de pessoas — se a forga de trabalho for, na verdade, uma fonte
cada vez mais importante — o fundamental é construir uma forca de trabalho que tenha
a habilidade de conseguir éxito competitivo. E necessario ter clareza no que concerne
o marketing de relacionamento em vendas, pois um novo e expandido ambiente em
que atuam as empresas esta impondo uma nova era de concorréncia e competicao,
visando uma crescente agdo mercadoldgica. Este cenario de grandes inovagdes abre
perspectivas para a conquista de novas e lucrativas oportunidades, as empresas
tradicionais que desejam manter-se no mercado tentam mudar-se velozmente,
reorganizando-se para tornarem-se competitivas.

Um estudo sobre a importadncia do marketing de relacionamento para uma

empresa € justificado por diversas razbes, pois essa abordagem especifica do
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marketing desempenha um papel fundamental no sucesso a longo prazo de
organizagbes em diversos setores.

O estudo questiona: como o marketing de relacionamento influencia o sucesso
e a sustentabilidade de uma empresa em um ambiente de negocios cada vez mais
competitivo, e quais estratégias especificas podem ser adotadas para otimizar seus
beneficios.

A metodologia deste estudo é qualitativa, onde de forma inicial, pela coleta de
referenciais tedricos e construgao da literatura de base para a discussédo das ideias
sobre a tematica, com a analise e verificagdo do conceito tedrico, seguindo pela
verificacdo e confrontando as definigcdes. Foi realizada uma revisao bibliografica no
periodo de junho a outubro de 2023, consultando dados como Scielo e Google

Académico, fontes que aborda o contexto da pesquisa.
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2. MARKETING E SUA IMPORTANCIA

Marketing € o conjunto de estratégias e ag¢des utilizadas pelas empresas para
promover seus produtos ou servigos a alcangar seu publico-alvo e conquistar clientes.
Com o marketing, as empresas podem identificar as necessidades e os desejos dos
consumidores, para adequar seus produtos e servicos de acordo com as demandas
e criar suas campanhas publicitarias com foco no seu publico especifico. O marketing
também desempenha um papel fundamental na construgdo e na manutencédo da
imagem da marca, criando uma relagao solida entre a empresa e seus clientes, que
contribui para o crescimento e sucesso.

A importancia que o marketing tem vai além do que a simples venda de um
produto e servigo, ela tem o papel de ajudar a estabelecer relacionamentos longos
com os consumidores e criar estratégias de marketing eficazes para que a empresa
gere a lealdade e a confianga entre os clientes. Com isso, de forma automatica, ela é
recomendada positivamente, aumentando assim a retengéo de clientes. No marketing
também é feito a andlise de mercado, onde possibilita que a empresa avalie o
desempenho dos concorrentes mostrando onde pode serem feitos os ajustes

estratégicos necessarios para o negdcio.

2.1 Marketing de relacionamento

Conforme Kotler?® (2010), os desafios competitivos do mercado do século XXI,
no qual se desenvolvem mudanga de parametros, tecnologia e forga de trabalho,
exigem que as empresas com seus colaboradores desempenhem novos papéis e
demonstrem competéncias inéditas, gerando a necessidade do investimento em
marketing de relacionamento.

O conceito de marketing de relacionamento é relativamente recente. Surgiu no
inicio dos anos 80 e tomou um novo impulso a partir dos anos 90. Como todos os
conceitos da area de administragao, esta filosofia de gestao surgiu da necessidade
constante de reformulagdo das atividades organizacionais ante a uma sociedade
mutante. De acordo com Bogmann (2000), as premissas do marketing de

relacionamento estdo embasadas em ferramentas e meios que permitem um contato
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direto com o cliente, procurando desenvolver uma psicologia de fidelidade com o

fornecedor.

O marketing de relacionamento é essencial ao desenvolvimento da lideranca
no mercado, a rapida aceitagao de novos produtos e servigcos e a consecucao
da fidelidade do consumidor. A criagao de relagcdes sélidas e duradouras é
tarefa ardua, de dificil manutencéo”. (Bogmann, 2000, p. 23)

O autor afirma, entretanto, que em um mundo na qual o cliente tem tantas
opgdes, mesmo em segmentos limitados, uma relagdo pessoal € a unica forma de
manter a fidelidade do cliente. Em setores de rapida transformacéo, essas relacoes
tornam-se cada vez mais importantes. A medida que as tecnologias avancam e se
sobrepbéem, nenhuma empresa sozinha tem a capacidade e os conhecimentos
necessarios para levar produtos e solugcdes ao mercado na hora certa e de forma
eficaz em relagdo aos custos. Para fabricar um computador pessoal, por exemplo,
uma empresa precisa conhecer a tecnologia de monitores de video, de unidades de
disco, de redes, programas aplicativos, comunicagéo e integragédo de sistemas, bem
como, dominar outros tipos de conhecimento. Nenhuma empresa pode acompanhar
sozinha todas essas areas”. (Bogmann, 2000, p. 23)

O capital humano é o diferencial de uma empresa no mercado atual e é
indispensavel para o sucesso de qualquer organizagdo que pretenda se manter
competitiva, como abordado pelos autores Kotler e Armstrong (1993, p. 10), que
definem marketing como “O processo social e gerencial através do qual individuos e
grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagao e troca de
produtos e valores”. Os autores, afirmam ainda que, para alcangar os objetivos
organizacionais, é necessario determinar as necessidades e desejos dos mercados-
alvo e proporcionar satisfagdes desejadas de maneira mais efetiva e eficiente do que
seus concorrentes.

A medida que o mercado se torna cada vez mais fragmentado, as organizacdes
encontram dificuldades em usar as tradicionais técnicas de marketing em massa para
conseguir participagcdo no mercado. O marketing abrangente e as campanhas de
propaganda ndo sao mais tao eficazes como antigamente. Uma mensagem nao serve
para todos. Por causa da proliferacao dos servigos e das necessidades dos clientes,

as organizagdes precisam negociar com muitos usuarios.
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Segundo Kotler e Armstrong (1993), o marketing de relacionamento foi
considerado uma abordagem que se referia somente as relagées entre comprador e
vendedor, por meio das quais uma organizagado buscaria estabelecer, fortalecer e
desenvolver relagées de longo prazo com clientes potenciais e atuais. Hoje, em
ambientes de grande turbuléncia, a estratégia de marketing de relacionamento € um
meio de buscar fidelidade dos clientes que esta pautada na disposicdo de as
empresas aprenderem de forma continua com seus clientes, e para que esses
objetivos sejam alcangados, deve-se:

e Compreender as necessidades dos clientes;

e Tratar os clientes como parceiros;

e Assegurar que os empregados satisfagam as necessidades dos consumidores;

e Prover os consumidores com a melhor qualidade possivel as necessidades
individuais.

O feedback dos clientes desenvolve a capacidade dos administradores a terem
intimidade com o mercado, a ponto de poderem prever as reagdes destes diante das
mudanc¢as ambientais, que visa o desenvolvimento de estratégias que objetivem,
entre outros, o aumento da lealdade e o incremento das vendas. A aproximagao do
marketing de relacionamento com o marketing de servigo deve-se ao fato de que o
mesmo € um servico prestado ao cliente e a sua natureza interativa passa a ser a
base para oferta continua de valor superior. McKenna (1992) presta uma contribuigao
esclarecedora quando afirma que o marketing de relacionamento deve apoiar-se no

conhecimento e na experiéncia:

O marketing baseado no conhecimento exige da empresa uma escala de
conhecimento: da tecnologia pertinente, da concorréncia, de seus clientes,
das novas fontes tecnolégicas que podem alterar o ambiente competitivo e
de sua propria organizagao, recursos, planos e formas de fazer negécios. O
marketing baseado na experiéncia enfatiza a interatividade, a conectividade
e a criatividade. Com esta abordagem as empresas dedicam-se aos seus
clientes, monitorando constantemente seus concorrentes e desenvolvem um
sistema de analise de feedback que transforma essa informagéo sobre o
mercado e a concorréncia em uma nova e importante informagao sobre o
produto”. (Mckenna, 1992, p. 04)

O reconhecimento do mercado onde atua, e principalmente seu publico-alvo,
mais do que em qualquer outra época, tem-se tornado fator crucial a manutencao de
um bom desempenho empresarial. Uma das bases do marketing de relacionamento,

segundo Mckenna (1992), é o conceito de intangibilidade de um produto ou servigo e
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o trabalho intensivo com a area subjetiva da mente do consumidor, lutando para que
ele se torne leal a sua marca.

O marketing deve ser entendido como uma fungdo empresarial, que vai
identificar as necessidades e os desejos do consumidor, determinar quais s&o os
mercados alvos a servir e planejar os produtos, servicos e processos adequados. E
possivel entender o marketing como uma filosofia que orienta toda empresa e os
profissionais dessa area que devem equilibrar a geragao de mais valor para os clientes

com a obtencgao de lucros.

Com o uso do marketing de relacionamentos as organizacées conseguem
entender os habitos e costumes de seus clientes e com isso planejar suas
acOes buscando a satisfacdo dos mesmos, tornando-os cada vez mais fiéis
aos seus produtos ou servigcos como também um canal de divulgagédo da
organizagao recomendando-a para outras pessoas. (Nascimento, 2012)

O cerne do marketing de relacionamento se encontra nesta forma de agao, esta
€ a bussola que direciona as agdes mercadoldgicas eficazes. Nesse contexto
mercadoldgico tdo complexo surge a oportunidade para a pratica da estratégia de
marketing de relacionamento, que consiste na introdugéo de um novo paradigma para
as relagdes de trocas no mercado. Ainda, conforme McKenna (1992), o marketing de
relacionamento enfatiza principalmente a necessidade de um relacionamento de
longo prazo com o mercado, em detrimento das praticas de transag¢des com objetivos
de curto prazo, para buscar a fidelizar o cliente.

Satisfazer as necessidades dos clientes é significado de valorizagdo que a
empresa tem com esses clientes, buscando a construgcdo de um relacionamento
duradouro como diferencial competitivo no mercado. Assim, o marketing de
relacionamento visa a fidelidade dos clientes através do conhecimento das
necessidades que cada um tem em relagdo aos produtos, possibilitando a
personaliza-los de acordo com os desejos dos clientes. (Nascimento, 2012)

Para Nascimento (2012, apud Gordon, 2002, p. 31) “O marketing de
relacionamentos é o processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores
com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida

toda de parceria”.
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2.2 Planejamento de Marketing

No Planejamento Estratégico, com o desenvolvimento do mercado e o
surgimento de diferentes organizagbes, fez com que o planejamento Estratégico
tivesse sua importancia reconhecida para os gestores dos negoécios. As empresas
devem saber para onde elas querem ir e o que farao para chegar la.

O termo planejamento de marketing utilizado na apresentagdo dos métodos
para executar os recursos de marketing atingir os resultados esperados. O objetivo
principal dessa estratégia € segmentar os mercados, identificando o posicionamento
do mercando e planejando a melhor participagao dentro de cada segmento. Com isso,
se torna um processo gerencial de desenvolvimento e oportunidades em um cenario
de constante mudanga. (Lima; Carvalho, 2011, p. 166)

Entretanto, ainda nos conceitos de Lima; Carvalho (2011, p. 166), o principal

proposito desse planejamento é:

[...]dar forma a negdcios e produtos da empresa, de modo que possam gerar
lucros e o crescimento almejado. O plano de marketing estratégico tem por
objetivo exprimir, de um modo claro e sistematico, as op¢des escolhidas pela
empresa de forma a assegurar o seu desenvolvimento a médio e longo prazo.

Dessa forma, o planejamento tem como finalidade a explicagdo da situagao
passada, analisando a situacdo interna e externa da empresa na atualidade e
programando agdes para o futuro. “Entendendo o passado e o presente da
organizagao, € possivel antever o futuro e preparar-se para ele, nas possibilidades”.
(Campomar & lkeda, 2006 apud Lima; Carvalho, 2011, p. 167)

De acordo com Porter! (1989), o objetivo da estratégia competitiva de uma
unidade de negdcio € encontrar uma posicdo no setor industrial, onde ele possa
melhor se defender contra essas forgcas ou influencia-los a tirar proveito. Partindo
desta afirmacao, inicia-se uma breve descricdo do modelo das cinco forgas, que é
usado para fazer um diagndéstico da competéncia. As Cinco Forgcas de Porter € um
modelo holistico que permite analisar qualquer setor em termos de lucratividade.
Também chamado de "Modelo Expandido de Competitividade de Porter", ja que
explica melhor sobre 0 que é o modelo e para que serve, € uma ferramenta de
gerenciamento que permite uma analise externa de uma empresa através da analise

da industria ou setor a que pertence.
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Para Megginson et al. (1986), planejamento significa o desenvolvimento de um
programa para a realizagado de objetivos e metas organizacionais, envolvendo a
escolha de um curso de acdo e a decisdo antecipada do que deve ser feito,
determinando como e quando a agao deve ser realizada. Desta forma, o planejamento
proporciona a base para a agao efetiva que resulta da capacidade da administragao
de prever e preparar-se para mudangas que poderiam afetar os objetivos
organizacionais.

Segundo Kotler e Armstrong (1993), o planejamento pode proporcionar muitos
beneficios para as organizagoes, tais como:

e Encoraja-las a pensar sistematicamente no futuro e a melhorar as interagdes
entre os seus executivos;

e Obriga-las a definir melhor seus objetivos e suas politicas;

o Fazé-las obter e aplicar os recursos necessarios ao alcance dos seus objetivos;

e Fazer com que os seus membros realizem atividades consistentes em relagao
aos objetivos e procedimentos escolhidos;

e Proporcionar padrées de desempenho mais faceis de controlar; e

e Adotar agdes corretivas caso o resultado de sua acao nao seja satisfatoério.

Com as mudancgas constantes no cenario mundial fica dificil para os gestores
das empresas anteciparem o futuro e em cima desse cenario serem capaz de projetar
seus investimentos.

Segundo Kotler' (1992, p.63), “planejamento estratégico é definido como o
processo gerencial de desenvolver e manter uma adequagao razoavel entre os
objetivos e recursos da empresa e as mudancgas e oportunidades de mercado”.

No marketing aplicado ao varejo, segundo Shimp (2002, p.221), propaganda é
uma forma eficiente de comunicagdo capaz de alcancgar o publico de massa a um
custo relativamente baixo por contato. Ela facilita o langamento de novas marcas e
aumenta a demanda pelas marcas ja existentes, principalmente por aumentar a
consciéncia de “top of mind” (indica as marcas mais lembradas pelos consumidores)
para marcas estabelecidas em categorias maduras de produto.

Segundo Shimp (2002, p. 221), a propaganda € valorizada porque desempenha
uma enorme variedade de fung¢des fundamentais para as organizagdes, para as

pessoas, para os produtos e para os servigos que precisam ser divulgados. As
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fungdes da propaganda, segundo o autor sao: informar, persuadir, lembrar, agregar
valor.

Frente a promogdo de vendas, merchandising é uma técnica de promover
venda, e promover implica fomentar, dar impulso, fazer avangar, desenvolver, originar.
A promogao de venda prepara o caminho da execugao das vendas, dando impulso a
elas. A promogao de venda é, em esséncia, o fato latente, enquanto a venda € um
fato consumado, é a semeadura, é a colheita. Vendas tém a incumbéncia de “fechar
negocio”. Promogao, a de “Abrir oportunidades para ela fechar. (Kotler?, 2000)

Porter? (2008) ressalta que a formulagéo de estratégias requer uma analise da
industria e a posigdo de uma empresa dentro dela. Esta analise € a base para
estratégias genéricas.

A estratégia de marketing é definida como o desenvolvimento de atividades e
tomadas de decisdo para a construgcdo de vantagem competitiva sustentavel,
ocorrendo através da continua interacdo com o meio externo, relacionado com
diversos publicos, como os consumidores, buscando atender as demandas
existentes. (Toaldo; Luce, 2006)

Com base na anadlise do setor, uma empresa pode adotar estratégias
genéricas, porque podem ser adaptados a tipos muito diferentes de organizagdes, no
entanto, uma empresa pode aplicar mais de uma estratégia.

Para ser eficaz, o planejamento estratégico deve transcender a alocagao unica
de recursos e perseguir os objetivos organizacionais. Este propdsito deve ser
complementado com o pensamento estratégico, que inclui o desenho de uma
estrutura organizacional apropriada, um sistema de informag¢ao administrativa eficaz,
um sistema orgcamentario que facilite o cumprimento dos objetivos estratégicos e um
sistema de premiagao em apoio a estratégia.

Uma coisa é desenvolver estratégias claras e significativas e outra bem
diferente, e de grande importancia pratica, implementa-las efetivamente. Para que o
planejamento estratégico seja bem-sucedido, € necessario seguir alguns passos em
sua implementacéo.

A previsao de vendas € a pedra angular do planejamento de vendas, uma vez
que toda a projecao futura da empresa sera construida em torno dela. Na sua
preparacao, todas as variaveis que podem direta ou indiretamente afetar as vendas

sao contempladas. Sera necessario estimar o comportamento futuro, usando
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projecoes e julgamentos, de condigdes externas, como economia, tecnologia e
concorréncia.

Merchandising é uma importante ferramenta de comunicagcdo muito utilizada
pelo varejo. E impossivel imaginar um lojista sem o uso do merchandising para expor
seus produtos, incluindo ai o varejo virtual. A arrumagéo da mercadoria na prateleira,
para ficar com uma melhor aparéncia, destacar seu preco, limpar o produto, iluminar
melhor, enfim tudo que fazemos para fazer o produto “saltar” para as méaos do
consumidor. (Kotler?, 2000)

Em relagdo aos 4 Ps de Marketing, o preco refere-se a quanto e como sera
cobrado do cliente. Neste quesito, o produto pode ser barato ou de luxo. Pode ser
cobrado uma so6 vez ou por mensalidade. Entre outras tantas estratégias como preco
psicoldgico, pague quanto quiser, leildes, etc. (Kotler?, 2000)

No Planejamento Estratégico, com o desenvolvimento do mercado e o
surgimento de diferentes organizagbes, fez com que o planejamento Estratégico
tivesse sua importancia reconhecida para os gestores dos negdécios. As empresas
devem saber para onde elas querem ir o que fardo para chegar Ia.

A praca refere-se aos pontos de contato do publico-alvo com o produto ou
servigo. O principal é o local em que a venda sera feita. Neste caso, pode ser online
ou em lojas fisicas. Em muitos casos, € interessante pensar em utilizar pracas de
servigos/produtos complementares. Por exemplo, vender material esportivo em clubes
ou academias. (Kotler?, 2000)

Dentro do conceito do mix de marketing, a definicao de produto refere-se muito
mais aos aspectos intangiveis do que aos técnicos. Existem alguns atributos de marca
que podem ser passados na experiéncia de uso de um produto ou servigo. (Kotler?,
2000)

A promocéao refere-se a todo o ambito das estratégias de divulgagao utilizadas
pela empresa. Nao s6 os canais, mas a comunicacido que sera passada para o
publico-alvo. A personalidade da marca e a linguagem que sera usada também sao
pontos muito importantes no plano de marketing. (Kotler?, 2000)

A pesquisa de mercado é o processo de coleta de dados para determinar se
um produto ou servigo particular ira satisfazer as necessidades de seus clientes em
uma determinada regido ou segmentagao mercadolégica. Com pesquisas de mercado

eficazes, a sua empresa consegue obter informagdes valiosas sobre seus
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concorrentes, mudangas econdmicas, demografia, as tendéncias de mercado e
informacgdes sobre os gastos de seus clientes. (Kotler?, 2000)

Pesquisa de mercado ndo sé ajuda em identificar novas oportunidades de
negocio, mas também ajuda na elaboragdo de campanhas de marketing que buscam
atingir diretamente o interesse de seus consumidores potenciais, contribuindo para
aumentar as vendas. A pesquisa de mercado fornece informagdes valiosas sobre o
potencial de um segmento especifico do mercado, dentro de determinadas variaveis
demograficas, como faixa etaria, renda, nivel de instrugéo, estado civil, posse de bens,
etc. (Kotler?, 2000).

O negécio nao precisa corrigir todos os seus pontos fracos, nem deve se
vangloriar de todos os seus pontos fortes [...] A grande pergunta é se o
negocio deve se limitar as oportunidades para as quais tem os recursos
necessarios ou se deve examinar melhores oportunidades, para as quais
pode precisar adquirir ou desenvolver maiores forgas (Kotler?, 2000, p.101).

Uma ferramenta que ajuda a visualizar com maior clareza essa dinamica e
pontua forgas e fraquezas empresariais e oportunidades e ameagas mercadologicas
€ a matriz Swot. (Kotler?, 2000)

A analise Swot € o nome da avaliacao de forgcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas dos ambientes internos e externo da empresa, como ferramenta de apoio
ao processo de planejamento estratégico, como pode ser observado, abaixo, na figura
1. (Kotler?, 2000)

T A expressdo “SOWT” é uma sigla em inglés das palavras strengths (forga), weaknesses (fraquezas),
opportunities (oportunidades) e threats (ameacgas). A partir desses quatro itens, desenvolve-se a
analise SWOT. (www.guiadecarreira.com.br)
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Figura 1 — Matriz SWOT

Interna
(organizacao)
FORCA FRAQUEZA
| |
Ajuda SWOT Atrapalha

OPORTUNIDADES AMEACAS

L Externa L
(ambiente)

» piperun

Fonte: Google

O planejamento de marketing segundo (Stevens et al, 2001) vem a ser um
documento escrito que deve conter os resultados do processo de planejamento de
marketing, o plano de marketing pode se disser que € uma declaragao de forma escrita
do que sera realizado e de que maneira.

Dessa forma, o planejamento concretiza por escrito todos os planos de
marketing que serédo realizados para alcangar os resultados.

Las Casas (2006, p. 20) afirma que o plano de marketing é fundamental para
uma empresa, sendo o plano o resultado do processo de planejamento. O
planejamento passa a tomar forma no momento em que a empresa escreve o plano.
“Por isso mesmo, diz — se que um bom plano n&o valida uma ideia de marketing, mas
uma boa ideia de marketing € validada com um bom plano. Ele é usado para
concretizar, a imaginagéo e inovagéo.”

Para Lima; Carvalho (2011, p. 167), o planejamento deve ser voltado para o
mercado, tendo principal objetivo o consumidor, e estar comprometido com a entrega
de valor, formando parcerias estratégicas, énfase na segmentagcdo de mercado,
melhorias e inovagao continua e comprometimento em obter a melhor informagéao

tecnoldgica disponivel.
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Segundo McKenna (1992), a tecnologia esta transformando o mundo, cada vez
mais € em maior velocidade. E com a tecnologia, o mercado também se transforma.
Os consumidores tém acesso a uma variedade cada vez maior de produtos. Ao
mesmo tempo, sdo bombardeados com mais e mais tipos de propaganda, e devido a
este aumento, testemunhando a obsolescéncia da propaganda.

A tecnologia tornou os consumidores mais exigentes: eles querem uma
empresa que consiga adaptar constantemente os seus produtos e servigos as suas
necessidades, que estdo sempre em transformacéo, acompanhando a velocidade do
mundo moderno. Consumidores mais exigentes, a obsolescéncia da propaganda, a
capacidade de ter uma produgao flexivel e uma variedade muito grande de ofertas
trouxe um grande desafio as empresas, que € o de manter seus consumidores fiéis.

Portanto, para atender as exigéncias dos consumidores, o planejamento
estratégico das agdes a serem tomadas direcionam a empresa no rumo correto,
permitindo a fidelidade dos clientes.

Partindo do principio da formulag&o dos objetivos, dos programas usados para
a acgao e execugao, cuidando de variaveis internas e externas, da-se a organizagao
uma evolugdo altamente planejada e sdélida em seus resultados, pois os estudos
necessarios e continuos sao a base para que cada uma das fases do planejamento
estratégico tenha o efeito desejado e traga beneficios para a organizagao.
O planejamento estratégico ndo € somente um conjunto de agdes e ferramentas para
a execucgao do projeto, € também uma forma de integrar a empresa e seu ambiente,
otimizando a relacao e possibilitando que nao haja prejuizo para nenhum dos lados,
principalmente quando o planejamento estratégico é elaborado por um profissional de
Marketing e ndo qualquer outro.

Segundo Las Casas (2006, p. 36) um planejamento estratégico envolve as

seguintes etapas:

Definicdo da missao corporativa: neste ponto, ou etapa, deve-se conhecer
exatamente: Qual é o negdcio da empresa? Quem é o consumidor? O que
tem de Valor para o consumidor? A missao corporativa deve responder estas
perguntas aparentemente simples, mas que estdo entre as mais dificeis que
uma corporagao tera que responder. “As melhores missbes sao aquelas
guiadas por uma visdo utdpica de realizagdo, uma espécie de sonho
impossivel que fornece um direcionamento de longo prazo”;

Analise da situagao: nesta etapa entram os histéricos relevantes sobre o
mercado, a empresa e o produto, fazendo-se uma anadlise de como o
Composto mercadolégico (mix de Marketing) tem sido usado e também se
tém uma visdo de como a concorréncia tem atuado. Neste ponto é
imprescindivel o bom uso da Pesquisa de mercado. A matriz BCG, a analise



24

SWOT, e outras ferramentas de Marketing sdo também usadas para revelar
0 panorama macro € micro ambiental;

Formulagdo dos objetivos: elaborar quais sdo os pontos a serem
alcangados no mercado e impedir que os concorrentes cheguem primeiro no
posto almejado pela organizagéo;

Formulagdo das estratégias: definir quais serdo as estratégias usadas,
estas estratégias devem ser claramente ligadas ao tamanho da empresa, seu
porte produtivo e principalmente serem viaveis;

Implementagao, feedback e controle: nesta etapa o planejamento
estratégico é colocado em funcionamento, ha de se buscar o retorno das
informagdes geradas pelo uso e funcionamento do planejamento gerando um
feedback e deve-se prestar muita atengdo neste retorno de informagdes,
controlando todo o processo de execugao, para que sempre haja melhorias
no processo e que nao deixem o planejamento estratégico perder félego
diante dos concorrentes do mercado. (Las Casas, 2006, p. 36)

Neste processo, o gerente tem a fungao de esclarecer qualquer duvida sobre
os objetivos, colocar metas, prazos, eliminar barreiras, facilitar o caminho, etc. (Ikeda,
2005)

Esta fixacdo de metas deve ajudar no “cascateamento” dos objetivos da
empresa por todos os seus departamentos, assegurando que cada colaborador tome
suas decisdes e encontre o melhor caminho para “entregar” seus resultados.

O método SMART é uma ferramenta que pode ser utilizada para ajudar a definir
0s objetivos de uma campanha de marketing de forma inteligente, tentando assim
obter os melhores resultados das campanhas. Conceito SMART:

* eSpecifico

* Mensuravel

* Factivel (Achiveable)

* Realistico

* Tempo definido para execucéao

Embora SMART seja um acrbnimo, a propria palavra "smart" significa
“‘inteligente” na lingua inglesa. Por isso, € definido como uma forma inteligente de
definir os objetivos para obter os resultados mais bem-sucedidos. (lkeda, 2005)

Para aplicar o método SMART na definicdo dos objetivos de uma campanha de
marketing, sera necessario responder as seguintes questbes que levam as suas
siglas:

e Especifico: O que vocé quer alcancar? Vocé deve especificar o que deseja

alcancar e definir claramente o objetivo.



25

e Mensuravel: Como vocé pode medir seu resultado? Vocé tem que definir
numeros para saber se as expectativas foram atendidas ou se a campanha nao
foi eficaz.

e Achievable: Pode ser alcancado? E realista? E necessario considerar se o
objetivo é realista e comparar os objetivos de campanhas semelhantes, se
possivel, para saber se as expectativas definidas sao realistas.

e Relevante: Qual aimportancia do objetivo para o plano de marketing? E preciso
meditar sobre a importancia do cumprimento do objetivo especifico para o
objetivo final do plano de marketing.

e Temporario: Quanto tempo € necessario investir para alcanca-lo? As datas
devem ser especificadas e o cumprimento do objetivo deve ser delimitado em
um determinado tempo.

A figura 2 detalha as metas SMART.

Figura 2: Metas SMART

Metas SMART ®

SaMa AR, T

Especifico Mensuravel Atingivel Relevante Temporizavel

O que, O que Esta meta Por que Em quanto
exatamente determina que e realista? esta meta é tempo vocé quer
vocé quer? vocé atingiu o importante? alcancar?

seu objetivo?

Fonte: Google

Se existirem respostas adequadas a todas as questdes anteriores em todos os
objetivos que definimos, significa que o plano de marketing tem objetivos SMART.
(lkeda, 2005)

Assim, a visdo estratégica € essencial no processo de marketing, pois o valor
que se deve oferecer ndo esta apenas no produto, mas também em todo processo
das atividades, buscando um feedback das agdes realizadas. (Toaldo; Luce, 2006)
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3. METODOLOGIA

A metodologia adotada para realizacdo desta pesquisa foi a reviséo
bibliografica, composta por consultas em livros, artigos cientificos em relagdo a
conceitos de marketing, seu relacionamento e importancia nas organizagdes.

Para Gil (2002, p. 45) a pesquisa bibliografica auxilia nas pesquisas pois:

[...] reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente. Essa vantagem torna-se particularmente importante quando o
problema de pesquisa requer dados muito dispersos pelo espacgo. [...] A
pesquisa bibliografica também é indispensavel nos estudos histéricos. Em
muitas situagdes, ndo ha outra maneira de conhecer os fatos passados se
ndo com base em dados bibliograficos.

Com isso, o trabalho foi elaborado através de pesquisas bibliograficas, sendo

utilizado o tipo qualitativo para definir a concluséo.



27

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A importancia do marketing de relacionamento para uma empresa € um tema
amplamente debatido e estudado, pois essa estratégia desempenha um papel
fundamental no sucesso e na sustentabilidade dos negdcios nos dias atuais, discuti-
se os resultados e os principais aspectos relacionados a relevancia do marketing de
relacionamento para as empresas.

Uma das principais conclusdes ao se avaliar a importancia do marketing de
relacionamento € a sua capacidade de fidelizar clientes, através do estabelecimento
de vinculos solidos e duradouros com os consumidores, as empresas podem
aumentar a retencdo de clientes, o que € mais rentavel do que adquirir novos.
Resultados de pesquisa mostram que clientes fiéis tendem a gastar mais e
recomendar a empresa a outras pessoas, 0 que contribui para o crescimento dos
negocios.

O marketing de relacionamento também desempenha um papel significativo na
constru¢cao e manutencao da reputagdo da marca, quando as empresas investem em
relacionamentos positivos com os clientes, eles tém uma experiéncia mais positiva e,
consequentemente, falam bem da marca, ajudam a criar uma imagem sodlida e
confiavel no mercado, o que € essencial para o sucesso a longo prazo.

Outro resultado importante é a capacidade do marketing de relacionamento de
fornecer um canal eficaz para a coleta de feedback dos clientes. Por meio de
pesquisas, avaliagdes e interagdes diretas, as empresas podem entender melhor as
necessidades e expectativas dos consumidores, e essa informacéo € valiosa para
aprimorar produtos, servigos e processos internos, garantindo que a empresa continue
atendendo as demandas do mercado.

Pesquisas mostram que conquistar um novo cliente geralmente é mais caro do
que manter um cliente existente. O marketing de relacionamento permite que as
empresas reduzam os custos de aquisi¢cao de clientes, uma vez que a retencao de
clientes fiéis € mais econdmica. Isso resulta em uma alocacdo mais eficiente dos
recursos de marketing e, eventualmente, em margens de lucro mais saudaveis.

Isso cria uma conexdo mais forte entre a empresa e o cliente, aumentando a

probabilidade de sucesso nas vendas e no atendimento as expectativas do cliente.
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A pesquisa também mostra que as empresas que investem em
relacionamentos soélidos com os clientes tendem a ser mais resistentes em momentos
de crise, clientes leais sdo mais propensos a continuar comprando da empresa,
mesmo em situagdes econdmicas dificeis, 0 que pode ajudar a mitigar os impactos

adversos.
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5 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo demonstrar que o marketing de relacionamento
em vendas é fundamental para as organizagdes, levando em consideragdo as
necessidades dos clientes, tratando os clientes como parceiros, assegurando que o0s
colaboradores satisfacam as necessidades dos consumidores e prover o0s
consumidores com a melhor qualidade possivel as necessidades individuais. O estudo
se justificou por ser relevante por suscitar necessidades emergenciais dentro das
empresas, como o relacionamento com o cliente e, consequentemente, sua
fidelizacao.

Os resultados deste estudo destacam que o marketing de relacionamento ndo
€ apenas uma estratégia, mas sim uma filosofia que permeia todas as interagdes entre
a empresa e seus clientes, ao priorizar a satisfacdo do cliente, a personalizagédo das
ofertas, a escuta ativa e a construcdo de uma reputacio solida. As empresas podem
colher uma série de beneficios tangiveis, como a fidelizagao de clientes, a reducéo de
custos, o0 aumento da rentabilidade e a resiliéncia em face de desafios econémicos.

Deve-se ressaltar que o marketing de relacionamento n&o se limita apenas aos
consumidores finais, mas também se estende aos parceiros de negocios,
fornecedores e colaboradores, é uma abordagem holistica que influencia
positivamente todas as partes interessadas da empresa.

Em um cenario em constante evolugdo, as empresas que reconhecem e
investem na importancia do marketing de relacionamento estardo mais bem
preparadas para prosperar e se adaptar as mudancas.

Desta forma, fica claro que o marketing de relacionamento ndo € apenas uma
opg¢ao, mas uma necessidade para as empresas que buscam nao apenas sobreviver,

mas também se destacar e crescer em um mercado altamente competitivo e dinamico.
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