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1 - INTRODUCAO

Diante da abundancia de oferta de produtos e servicos no cenério mercadoldgico
atual, a fidelizacéo de clientes se torna tarefa cada vez mais dificil para as instituicoes,
sobretudo para aquelas que oferecem bens fungiveis - comuns -, e necessitam se
diferenciar por meio de oferta de valor que va além do habitual, adentrando no ambito
do relacionamento para que o cliente mantenha sua preferéncia a marca.

Dessa maneira, 0 marketing de relacionamento mostra-se como estratégia vital
para a manutencao e desenvolvimento de instituicbes comerciais, a partir do momento
em que transpde a relacdo impessoal e posiciona a organizacdo como verdadeira
parceira de negocios, estabelecendo uma relacdo de beneficio matuo e tornando o
consumidor menos suscetivel a variacdes de preco e sazonalidade de oferta.

Sobre este segmento do marketing, Bogman (2002, p.23) afirma que o
relacionamento “é essencial ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida
aceitacéo de novos produtos e a consecugao da fidelidade do consumidor”.

Logo, as técnicas e ferramentas que integram gestéo de fidelizacdo se apresentam
como fundamentais no mercado competitivo, na medida em que aliam o incremento dos
resultados em longo prazo com a diminuicdo de custos totais e melhoria nos niveis de
satisfacdo do consumidor.

A empresa observada como ponto de partida para analise de estudo é a Caixa
Econbmica Federal, instituicdo financeira que opera em todo o Brasil e possui mais de
150 anos de tradicéo, funcionando sob a forma de Empresa Publica e oferecendo tanto
servigos e produtos financeiros, a exemplo de seguridade, poupanca e capitalizacao,
como também servindo de suporte para o Governo Federal em programas sociais, tais
como Bolsa Familia, PIS, FGTS e outros.

Com base nesse entendimento, o trabalho tem como problema de pesquisa:
como técnicas e ferramentas do marketing estratégico, no contexto do relacionamento,
podem otimizar a geracado de novos negaocios, propiciando incremento nos resultados e
fidelizagdo dos clientes?

Adicionalmente, o trabalho ora exposto apresenta a seguinte estrutura: uma revisao
da literatura, uma definicdo dos procedimentos metodolégicos, cronograma de

execucao e, por fim, as referéncias.



2 - OBJETIVOS

2.1 — Objetivo Geral

Identificar de que forma o marketing de relacionamento se apresenta como
ferramenta estratégica decisiva na geracdo de novos negdécios, de maneira a
incrementar o0s resultados econdmico-financeiros e gerando desenvolvimento

institucional a partir da fidelizac&o de clientes.

2.2 — Objetivos Especificos
e Identificar quais séo as ferramentas de marketing de relacionamento pertinentes
diante do cenario mercadoldgico atual;
e Descrever quais sdo as etapas e quais as formas de implementacao das técnicas
e ferramentas do marketing de relacionamento;

¢ Definir formas de acompanhamento e avalia¢do de resultados.

3 - JUSTIFICATIVA

Sendo funcionério da instituicdo em analise e levando em consideracao que 0s
servicos publicos prestados no Brasil sofrem elevada quantidade de reclamacdes e que
as instituicdbes do Estado devem ndo apenas desenvolver suas atividades e aumentar
seus resultados, como também atender com presteza e qualidade, este trabalho se
justifica pela intrinseca necessidade de melhoria nos processos e no relacionamento
entre esse tipo de organizacdo e os clientes. Além disso, sera possivel apresentar
técnicas e ferramentas para que a empresa estudada seja capaz de incrementar seus
negocios com visdo focada no atendimento as expectativas do cliente, servindo de
modelo a demais instituicbes do mesmo segmento ou de areas semelhantes, fazendo
com que elas possam implementar suas atividades de maneira que o desenvolvimento

empresarial esteja aliado a oferta de satisfagéo.



4 - REFERENCIAL TEORICO

4.1 Marketing estratégico

O marketing estratégico se difere do operacional na medida em que alia o
planejamento das ac¢des dentro do plano estratégico - ou plano de marketing - com o
aperfeicoamento dos processos. Mais especificamente, estuda os fatores que
influenciam o consumo e os publicos envolvidos, disseminando praticas com o intuito
de desenvolver uma tatica que englobe comunicacdo, producdo, aplicacdo e
acompanhamento das melhorias processuais, atuando de forma de conquistar e
satisfazer clientes (internos e externos), aumentando rentabilidade, bem como a

produtividade, além de atuar decisivamente para manter a vantagem competitiva.

4.2 Marketing de relacionamento

Para Kotler (1998), o marketing de relacionamento esta interligado com a
construcdo de relacbes satisfatérias de longo prazo entre a organizacao e os clientes,
com o objetivo de reter a preferéncia dos consumidores e estabelecer parceria
duradoura.

Ja segundo Gordon (2001), esse tipo de marketing pode ser entendido como um
processo continuo em que se observa a identificacdo de valores para o cliente e o
compartilhamento dos beneficios oriundos dessa relacdo ao longo de todo o periodo
em que se estabelece a parceria.

4.3 Estratégias de relacionamento

Sado inUmeras as estratégicas pertinentes ao marketing de relacionamento, as
quais vém evoluindo ao longo do tempo e apresentam-se em constante
aperfeicoamento, sendo aplicadas a partir da andlise do porte da empresa, bem como
seus objetivos geral e especifico. Exemplos de estratégias vao desde a utilizacdo de
CRM (Costumer Relationship Management), vendas diretas, bonificacées e programas
de fidelidade até a forma de atendimento e ouvidoria, no intuito constante de alcancar
ou superar as expectativas dos clientes, gerando valor agregado ao consumo. Sobre 0

assunto, Cravens (1997) reforca que as estratégias de relacionamento objetivam fazer



com que os clientes alcancem altos niveis de satisfagdo por meio de confianca,

cooperacao e comprometimento entre a organizacéo e os clientes.

4.4 CRM

A ferramenta denominada CRM € a sigla para o termo em inglés Costumer
Relationship Management (Gestdo de Relacionamento com o Cliente) e significa um
conjunto de praticas, estratégias e tecnologias que tém como objetivo monitorar e
gerenciar o relacionamento entre a instituicdo e o consumidor, a fim de proporcionar
embasamento para tomada de decisdo no que se refere a antecipacdo de
necessidades, estratégias de prospeccao e manutencao de clientes, cujo objetivo final &

gerar fidelizacéo, fortalecendo os resultados da empresa de forma soélida e duradoura.

5 - METODOLOGIA

O presente trabalho sera uma pesquisa descritiva exploratoria, caracterizando-se
também como estudo de caso. Para Gil (1999) a pesquisa exploratéria possui 0 objetivo
de propiciar uma visédo focada, de tipo aproximativo, com relacdo a determinado fato,
convergindo para o desenvolvimento, esclarecimento e modificacdo de conceitos e
ideias, com vistas a formulacdo de problemas mais precisos, ou até mesmo hipoteses
para possiveis estudos porvindouros.

Assim, esta pesquisa ira esclarecer como técnicas do marketing de
relacionamento funcionam como ferramenta estratégica na geracdo de negocios de
uma empresa, tomado como base também contribui¢cdes tedricas oriundas de prévios
estudos sobre o assunto, distribuidos em periédicos, livros e artigos publicados por
autores que sao referéncia na tematica. Logo, € possivel afirmar que se caracteriza
adicionalmente como estudo de caso.

O estudo de caso é comumente feito com alicerce em mais de um procedimento.
Neste caso, sera feito por meio de observacdo e analise de dados, utilizando como
instrumento de coleta o questionario. O universo de pesquisa sera formado por clientes
que possuem conta corrente ou poupanca na Caixa Econdmica Federal da Agéncia
Nova Parnamirim, sendo a amostra aqueles que possuem relacionamento tipo Pessoa

Fisica e que se enquadram na faixa de renda maior que cinco salarios minimos. Com



bY

relacdo a andlise dos resultados, a tabulacdo da pesquisa serd feita com uso de
graficos e estatisticas, contendo também apontamentos em situacdes pertinentes.
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