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Resumo:

O presente artigo traca um panorama dos principais conceitos do marketing de
relacionamento com clientes existentes na bibliografia especializada, passando por atividades
complementares que apdiam e auxiliam a implantacao de programas de relacionamento com
clientes internos e externos, terminando por propor a atividade como estratégia competitiva no
cendrio atual do mercado.

Diante da pergunta inevitdvel se a receita proposta realmente funciona, o texto da
exemplos de sucesso em diversas atividades e segmentos de negdcio, tendo sempre por base o
ROI - retorno sobre investimentos — e a conseqiiente lucratividade para as empresas que a
utilizam.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, programas de relacionamento,
endomarketing, marketing de emocgao

Abstract:

This article draws an overview of the main concepts of relationship marketing as seen
in the specialized bibliography, passing on to complementary activities that support and help
implement relationship programs aimed at internal and external clients (staff and customers),
closing by proposing relationship marketing as a competitive strategy in the present state of
the business market.

Facing the inevitable question if the proposed solution really works, the text forwards
success examples in several different business segments, always based on ROI — return on
investments — and the ensuing profits for enterprises which decide to use relationship
marketing.

Keywords: relationship marketing, relationship programs, endomarketing, emotional
marketing

1-Introducao

Cientes da saturacdo do cliente em relagdo as midias tradicionais de comunicagdo,
algumas empresas optaram por adotar uma estratégia mais moderna de retenc¢do da clientela
conquistada, maximizando os investimentos em comunica¢do com os ja clientes, uma vez que
s30 estes 0s mais propensos a consumir mais dentro da mesma marca (quer sejam empresas de
varejo ou fabricas lidando com seus clientes empresariais, mesmo que detendo uma unica
linha de produtos).

Para que essa retencdo funcione a contento, faz-se necessdria, cada vez mais, uma
abordagem pessoal, individualizada (Peppers e Rogers, 1993), a fim de estabelecer um
didlogo centrado nas necessidades do cliente e nos beneficios que podem ser auferidos pelo
consumo de determinado produto ou servico em contraste com o mondlogo da propaganda
centrada no produto e suas caracteristicas.

O marketing de relacionamento torna-se importante a medida que as empresas se dao
conta que conquistar novos clientes custa muito mais caro do que manter clientes ja
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existentes. Entre os beneficios do marketing de relacionamento que podem ser demonstrados
contabilmente, tém-se:

» redugdo nos custos de aquisicdo de novos clientes (pela busca direta por aqueles cujo
perfil seja semelhante ao dos clientes atuais);

= aumento na quantidade de clientes (pela melhoria no processo de aquisi¢do, pelo
aumento na retencdo dos atuais e pela indicacdo de novos clientes por aqueles que
estdo satisfeitos);

* maior lucratividade por cliente (pelo aumento das vendas por individuo —
incrementando-se o volume e a freqiiéncia de compra —, pelo incremento no tempo de
relacionamento ou ciclo de vida do cliente e no seu valor ao longo dele [LTV], pela
reducgdo do custo de venda e pela reducao do custo de suporte ao cliente).

Em mercados maduros, onde a qualidade do produto j& ndo € mais ponto em
discussdo, a diferenciagdo se faz cada vez mais com aquilo que as organiza¢des podem
agregar de intangivel ao produto que o cliente veio buscar, mesmo que esse produto seja
também um servico, intangivel em sua natureza e esséncia.

Muito além do bem vendido, hd uma série de servicos que vém sendo incorporados ao
longo dos anos e se tornaram commodities ja entendidas como indissocidveis do bem
adquirido em si. Garantias, assisténcia técnica, entrega, instalacdo (quando necessdria) e
outros servicos sdo cada vez mais vistos como intrinsecas a aquisicdo, deixando de ser
diferenciais. Na procura incessante desse diferencial competitivo, as organiza¢des comegaram
a buscar um conhecimento maior do cliente e de suas necessidades, a fim de lhe oferecer cada
vez mais aquilo que ele busca de fato. O marketing de relacionamento visa esse entendimento
cada vez mais profundo do cliente, por meio de um didlogo constante e do armazenamento de
toda a informagdo colhida nos diversos contatos, objetivando tornar o relacionamento
mutuamente proveitoso. A organizacdo que emprega essa estratégia lucra duplamente, uma
vez que conhecendo melhor o cliente, pode lhe vender mais e melhor e, quanto mais interagir
com o cliente, mais pode aperfeicoar seus produtos e servicos para satisfazer sempre mais,
criando, assim, um circulo virtuoso.

O objetivo final do marketing de relacionamentoé a conquista da lealdade do cliente,
lealdade esta entendida como a compra repetida, e eventualmente ampliada, ao longo de um
periodo de tempo. A conquista dessa lealdade acontece ndo pelo que serd obtido, ou com o
aceno de uma recompensa futura, mas pelo que ja foi alcancado. O cliente ja conhece a
empresa, ja foi recompensado anteriormente e passa a contar com essa recompensa. A
recompensa, por sua vez, nao precisa ter um custo elevado, bastando que represente algo que
o cliente entenda como um valor. A recompensa nao ¢ um suborno, mas um reconhecimento
agradecido por parte da empresa pela preferéncia do cliente.

A esséncia do marketing de relacionamento repousa sobre a comunicacdo dirigida,
alicercada que estd nos conceitos do marketing direto, técnica que vem sendo aperfei¢coada ao
longo dos mais de cem anos de sua existéncia. Este funciona simultaneamente como base
filoséfico-metodolégica e como ferramenta de trabalho.

2- Objetivos e metodologia

O texto pretende introduzir os principais conceitos que sustentam o marketing de
relacionamento, fundamentando a atividade na teoria, trazendo-a de volta a pratica cotidiana,
ilustrando a teoria exposta com exemplos préticos de sucesso, analisados tanto por tedricos de
renome, quanto pelo proprio autor em seus muitos anos de atividade profissional e docente.
3- Conceitos e definicoes

Peppers e Rogers (1993), ndo definem o termo marketing de relacionamento, mas
referem-se continuamente a didlogo, o que remete de volta ao ponto de partida — o
relacionamento. Extraiu-se entdo a seguinte frase: “Mas em vez de vender alguma coisa em
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todas as ocasides, uma empresa que adote o didlogo terd uma visdo de longo prazo e paciéncia
para realizar vendas durante um ciclo de vida muito mais longo da preferéncia do cliente. Em
face da crescente descrenca do consumidor, da pressdo do tempo e da impaciéncia, a empresa
que utiliza o didlogo continuard sendo um confidvel colaborador junto aos seus clientes”.

Para Ian Gordon (1999), o marketing de relacionamento “é um processo continuo de
identifica¢do e criagdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Frederick Reichheld (2001), agrega o seguinte: “Lealdade é impossivel sem confianga.
Esta é impossivel sem informagdes precisas e confidveis. Desenvolva ferramentas de
comunicacdo de ponta e uma capacidade avangada de escutar, para que vocé e seus parceiros
possam atingir niveis mais profundos de entendimento, que gerem prioridades mais claras,
medidas de coordenacdo e melhores resultados. Nada acentua o efeito lealdade como a
confianca acarretada pelo intercambio aberto, honesto e direto de informacodes e idéias.”

Segundo McKenna (1994), somente uma relacdo pessoal é capaz de manter a
fidelidade do cliente e a empresa competitiva deve estar sempre orientada para o mercado,
visando estabelecer relacionamentos nao s6 com clientes, como também com fornecedores,
distribuidores, funcionarios e acionistas, a chamada teia ou rede de relacionamentos.

Tanto McKenna quanto Reichheld insistem na importancia desenvolvimento do
relacionamento de forma bem ampla, incluindo funciondrios, fornecedores, clientes, enfim,
toda a cadeia produtiva. Na mesma linha de raciocinio, Murphy et al. (1999) sugerem uma
teia de relacionamentos conforme a ilustragao abaixo:

Clientes

Funcionarios Fornecedores

Comunidade Acionistas

Figura 1. A teia de relacionamentos segundo Murphy et al. (1999)

Uma politica eficaz de relacionamento com clientes inclui, além de servigco de
qualidade superior, mecanismos que identifiquem, reconhecam e recompensem os melhores
clientes. Com o uso da tecnologia da informacdo, essa tarefa tornou-se bem mais facil. A
gestdo do relacionamento com o cliente, o tdo falado CRM, nada mais é do que a
consolidagcdo de todas as informacdes pertinentes ao cliente em uma s6 fonte de dados, que
possa ser facilmente consultada por qualquer dos ponrtos de contato com esse cliente. Por
pontos de contato endendem-se desde o vendedor que faz a venda num contato pessoal até o
SAC que processa reclamagdes, passando pela central de atendimento telefonico, o site na
internet e até o departamento juridico da empresa. Informacdo organizada e centralizada
torna-se inteligéncia e inteligéncia equivale a lucro.

Nao hd como desenvolver servicos de qualidade, visando a satisfacdo do cliente
externo, sem que haja uma preocupacdo com o cliente interno. Sob essa Otica, € importante
que se desenvolvam instrumentos de comunicacdo e relacionamento eficazes com os
funciondrios, criando um ambiente de trabalho sauddvel, com um fluxo livre e desimpedido
de informagdes, que estimule a criatividade, o envolvimento e a genuina satisfacdo no
desempenho das diversas tarefas.
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4- Exceléncia em servicos comeca em casa

Partindo de McKenna, no que tange ao relacionamento dentro da prépria organizagao,
Gummesson (1998) defende a associacao entre rentabilidade e marketing de relacionamentoe
enfatiza a lealdade, retencao de clientes e relacionamentos de longo prazo como pecas chave.
Segundo ele, o aumento da qualidade percebida pelos clientes aumentard a satisfacdo e
lealdade dos clientes e, por conseqiiéncia, a rentabilidade. Parte dessa percepcao refere-se a
satisfacdo do funciondrio atuando como suporte na retencdo de clientes e na rentabilidade.

A figura abaixo demonstra a visdo de Gummesson (1998) do ciclo de vida do
relacionamento com clientes.

Retengdo de

: empregados
Empregados : Boa qualidade

satisfeitos de servigo

{1 U

Boa qualidade de
sarvigo interno

Clientes
satisfaitos

% Retengdo {h‘;j

Alta rentabilidade | <] el

Figura 2. Ciclo de vida do relacionamento com clientes segundo Gummesson (1998).

Entretanto, Gummesson (1998) alerta que embora a légica pareca irrefutdvel, o
resultado ndo €é automdtico. Apenas a satisfacdo isoladamente ndo conduz a retencio e aos
lucros. O prestador de servicos deve empenhar-se em alimentar o relacionamento com os
clientes de forma sistemdtica, fornecendo incentivos para a repeticdo da compra e
incentivando a lealdade. Para ele, a chave para a rentabilidade € a retencdo dos clientes e a
repeti¢do da compra. Quanto mais longa a permanéncia do cliente, melhor a rentabilidade.

Com o objetivo de atender a necessidade de relacionamento com o cliente interno,
utilizam-se as técnicas do endomarketing, expressao criada por Saul Bekin.

Para Bekin (1995), endomarketing é "... realizar acdes de marketing voltadas para o
publico interno da empresa, com o fim de promover entre os seus funciondrios e
departamentos aqueles valores destinados a servir o cliente".

Para situar o endomarketing dentro do universo do marketing, Kotler (1994) faz
breves referéncias a diferenciacdo entre o marketing interno e marketing externo. Segundo
ele, o marketing interno deve preceder o externo. Embora sua énfase esteja no atendimento
das necessidades do cliente, objetivo precipuo do marketing, entende-se aqui que o publico
interno, composto pelos funciondrios da empresa, seja um cliente com necessidades a serem
satisfeitas, quais sejam: a necessidade de realizacdo pessoal, de se sentir util, de pertencer a
uma comunidade, de expressar livremente a sua criatividade, dentre varias outras.

Para Bekin (1995), para se criar um processo de endomarketing, este deve partir de
trés premissas bdsicas:
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a) estamos num mercado orientado para o cliente. Clientes s6 podem ser conquistados e
retidos com um servigo excelente;
b) funciondrios t€ém expectativas e constituem o primeiro mercado para a organizagao.
Assim, funciondrios devem ser tratados como clientes e valorizados como pessoas;
c¢) exceléncia de servigos para os clientes e gerenciamento de recursos humanos significam
envolver e comprometer os funciondrios com os objetivos e decisdes da empresa.

Nickles e Wood (1999), entendem o endomarketing como um "processo de satisfazer
os clientes internos (empregados) como pré-requisito para satisfazer os clientes externos",
sugerindo que as técnicas utilizadas para a promog¢ao de vendas dirigidas aos dltimos, podem
ser adaptadas e aplicada aos primeiros, aumentando, assim, a coesdo da equipe, modificando
[para melhor] as atitudes e comportamentos, aumentando o nivel de comprometimento dos
funciondrios, entre si, € com a organizacgao.

Endomarketing entdo é a definicdo de um composto de estratégias voltadas a facilitar
trocas entre os publicos que compdem e interagem no ambiente interno. Cabe aqui a inclusdo
dos preceitos do marketing direto, uma especializacdo do marketing que visa a comunicac¢ao
com o individuo, ao contrdrio do que preconiza a comunicacdo de massa. Quanto mais
relevante e personalizada a mensagem, maiores sdo as chances de sucesso (BIRD, 1991).
Mesmo na impossibilidade da obtengcdo da comunicacdo um-a-um, conforme sugestio de
Peppers e Rogers (1994), somente o fato de diferenciar a comunicac¢io para grupos distintos
de funciondrios ja surte um impacto mais profundo. O composto de endomarketing devera
incluir estratégias de comunicac¢do (composto de comunica¢do) com instrumentos de relagdes
publicas, publicidade e propaganda e jornalismo.

Para Bekin (1995) ha a necessidade de formulacdo de um Projeto, antecedido de um
diagndstico, preferencialmente, conduzido pela prépria empresa que prestard o servigo.

Como ferramentas de comunicagdo teriamos folders; material promocional; pesquisa
de satisfacdo; painéis; videos; jornais internos; € eventos, com ou sem a participacdo de
clientes.

A selecdo das ferramentas serd determinada pelo(s) objetivo(s) pretendido(s), do
or¢amento disponivel e do nivel de envolvimento da equipe destacada para levar o projeto
avante.

Como em todo projeto envolvendo a cultura empresarial, o comprometimento da
liderangca é fundamental. Nao € possivel transmitir valores que nao se coadunem com os
valores da lideranca. A farsa fica evidente e o publico-alvo a percebe, levando o projeto ao
fracasso.

Por outro lado, se o envolvimento do funciondrio é o objetivo, canais de retorno da
comunicacdo sdao fundamentais, dai a utilizacao da filosofia do marketing direto, que tem a
interatividade como um de seus pressupostos. A comunicacao deve fluir livremente.

5- Conquistando coracoes além de mentes

Todos gostam e esperam ser bem atendidos. Segundo o Boston Consulting Group, um
cliente satisfeito relata sua experi€ncia feliz para cerca de 5 outras pessoas enquanto que um
cliente insatisfeito relata o seu caso para no minimo 9 outras pessoas. O efeito multiplicador
da experiéncia desastrosa pode ser devastador para uma empresa.

Por outro lado, o cliente que reclama, no fundo, quer apenas “discutir a relagao”. O
cliente que se sente realmente vitimado foge para a concorréncia e nunca mais retorna.

O resumo € que o cliente também estd em busca de satisfacdo emocional ao fazer uma
compra. Vivendo num mundo em que as necessidades basicas estdo resolvidas, o consumidor
estd em busca de satisfazer seus desejos, e a empresa que tiver a compreensao desse fato esta
dois passos adiante de sua concorréncia.

Das muitas defini¢des possiveis, uma de Bernd Schmitt (1999) vem a mente: “O
marketing da emocao ou da experiéncia € uma nova linha de atuagcdo que tem sido o segredo
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do sucesso em um periodo em que a globalizacdo transformou produtos e servigos em
commodities”, ou seja, em mercados maduros, onde produtos e servigos t€ém pouco a oferecer
em térmos de diferencial intrinseco, o diferencial que resta estd no intimo do consumidor e a
conquista de seu coragdo torna-se uma necessidade estratégica. Nunca o ditado “a beleza esta
nos olhos de quem vé” foi tdo verdadeiro.

Finalmente, ndo ha como falar de marketing de emo¢ao sem mencionar o noruegués
Rolf Jensen e seu livro A sociedade do sonho no qual ele afirma que: “Estamos no limiar de
uma sociedade baseada em dados. Enquanto a informacao e a inteligéncia se tornam dominio
dos computadores, a sociedade passard a dar um maior valor para a tnica habilidade humana
que nao pode ser automatizada: a Emoc¢ao” (JENSEN, 1999).

Ainda segundo ele, “Na nova Sociedade do Sonho, as empresas passardo a vender suas
histérias. Quanto mais cativantes elas forem, melhor. E preciso arrebatar a emocao, além da
razdo... Para ter sucesso na sociedade do sonho € preciso ter autenticidade... Mais do que
contar uma boa histéria, é preciso ser uma boa histéria... Quando o cliente compra a histéria
e o sonho, ele compra a marca que mexeu com a sua emogao”.

O prosseguimento natural da busca da emocgao no relacionamento comercial € o que os
especialistas passaram a chamar de a experiéncia da marca, situagdo na qual o cliente quer
mais do que o produto/servico, o bom atendimento, um pds-venda eficiente. Ele quer se
integrar com aquilo que consome, identificando-se com suas preferéncias a ponto de torna-las
parte da persona que apresenta ao mundo.

Marc Gobé (2001) sintetiza o conceito nos dez mandamentos do branding emocional
em seu trabalho Emotional branding.

Seguem entdo os dez mandamentos de Gobé:

1. De consumidores para pessoas
Nao devemos tratar os clientes como alvos a serem atacados, mas tentar construir
relacionamentos com eles.

2. De produtos para experiéncias
Proporcionar experiéncias serd vital, pois produtos atendem a necessidades,
experiéncias satisfazem desejos.

3. De honestidade para confianca
Honestidade é obrigagdo. Marcas devem ir além, conquistando confianga, para gerar
envolvimento e intimidade.

4. De qualidade para preferéncia
Para obter sucesso, ndo bastara ter qualidade reconhecida. Sera preciso perseguir a
preferéncia do publico.

5. De notoriedade para aspiracdes
Ser conhecido ndo significa ser amado. Para ser desejada, a marca precisar refletir as
aspiracdes dos seus clientes.

6. De identidade para personalidade
Para se diferenciar, além de uma identidade clara, as marcas devem ter uma proposta,
cardter e carisma.

7. De funcionalidade para sentimento
Mais do que ser funcionais, os produtos devem proporcionar experiéncias sensoriais
através do design.

8. De ubigqiiidade para presenca emocional
Alta visibilidade nao € mais suficiente. As marcas devem buscar contatos emocionais
com as pessoas.

9. De comunicagdo para didlogo
Mais do que discursar através da comunicacao tradicional, as marcas precisam entrar
na vida de seus clientes.

10. De atendimento para relacionamento
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Atender bem € s6 uma tarefa de venda. Estabelecer relacionamentos € reconhecer a
importancia do cliente.

Prahalad e Ramaswany (2000) consideram necessario incorporar a experiéncia do
cliente a seus modelos de negdcios e, para ilustrar seu pensamento, utilizam uma comparagdo
interessante: segundo ambos, até um passado recente, a relacdo entre uma empresa, a
concorréncia e os clientes era como o teatro tradicional: os atores — fabricantes, distribuidores
e fornecedores — seguiam rigidamente seus papéis bem definidos e o publico — o cliente —,
depois de pagar o ingresso, sentava-se calma e passivamente na platéia para assistir a peca.
Seguindo o raciocinio, destacam que na atualidade o cendrio € diferente. A concorréncia exige
uma nova dinamica, semelhante ao teatro experimental das décadas de 60 e 70, em que todos,
e o cliente como destaque, podem efetivamente participar da agdo. Em outras palavras, o
cliente passa da platéia ao palco, sendo considerado como mais uma fonte de competéncia
para a empresa.

Para orientar as expectativas dos clientes é fundamental que, ao absorver as suas
competéncias, a organizacdo tenha previamente o dominio de quatro realidades: o
engajamento dos clientes em um didlogo ativo, claro e constante; a mobilizacdo de
comunidades de consumidores; um esquema para administracao de diferencas entre clientes e
a criacdo de experiéncias personalizadas junto aos mesmos (PRAHALAD e RAMASWANY,
2000).

Resumindo rapidamente os conceitos, o marketing de relacionamento tem como
objetivos identificar, reconhecer e recompensaros melhores clientes. Para isso, usa as
ferramentas do marketing direto, cuja filosofia repousa sobre os conceitos de direcionamento,
relevancia e interatividade, materializando-se em comunicacdo eficiente, em suas diversas
formas, seja o apenas anunciar € o promover, o informar e o educar. Ao recompensar 0s
clientes identificados como melhores, usam-se tanto beneficios tangiveis quanto intangiveis,
procedendo-se a montar uma escala de relacionamento que varia em profundidade do
relacionamento pessoal a formacao de uma comunidade.

A fim de facilitar a compreensdo do leitor, optou-se pela apresentacdo em seqii€éncia
formando o que poderia ser descrito como uma escala do relacionamento. Sob essa Otica, a
lista seria a seguinte:

Grau 1: Melhorias nos servigosoferecidos. Algum grau de personalizacdo no que tange a
preferéncias dos clientes.

Grau 2: Beneficios financeiros. Programas de pontos ou milhagem, nos quais o cliente
troca seus pontos por beneficios.

Grau 3: Beneficios estruturais. A empresa oferece uma nova estrutura empresarial para
seus melhores clientes. Essa estrutura diferenciada pode ser desde a oferta de servicos
muito diferenciados dentro da estrutura existente, ou mesmo uma nova empresa
apenas para os melhores clientes. Como exemplos, podem-se citar a oferta de leitores
de cdédigos de barra por parte de bancos para seus clientes empresariais com grandes
carteiras de recebiveis e pagamentos, ou a criacdo de um banco dentro do banco para
os clientes com grandes volumes de depdsitos e aplicacoes.

Grau 4: Beneficios Sociais. A empresa estimula a criagdo de uma comunidade em torno
de sua marca, com identificacdo e comunicag¢do especifica.

Duffy (2002) e diversos outros autores oferecem mais um modelo, mais ligado a
programas de lealdade. Segundo esses autores, a lista seria a que segue:

Servico de valor agregado: A empresa oferece servicos considerados de valor para o

cliente.
Afinidade: Os clientes se retinem em torno de um interesse comum pela marca.
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Vantagens com parceiros: A empresa se alia a parceiros ndo-concorrentes e
complementares para oferecer um leque maior de servigos e vantagens.

Educacional: Informacdo e interatividade sdo os elementos fundamentais desse
modelo. O cliente recebe informac@o e suas respostas sdo armazenadas para reorientar as
futuras acdes da empresa. Quizzes, questiondrios curtos, sao bastante utilizados, normalmente
valendo algum prémio pela resposta. O nivel mais elementar desse modelo fornece
informagdes que ajudam o cliente a usar melhor o produto oferecido pela empresa.

Contratual: o cliente se compromete a adquirir uma quantidade minima de um
produto em troca de vantagens que costumam incluir precos diferenciados. Clubes de livros e
discos sdo um bom exemplo.

Programa de fidelizacao: Podem-se usar pontos ou outra forma de medi¢do da
interacdo do cliente com a empresa. Quanto mais ele interage, mais pontos acumula, podendo
resgatar esses pontos na forma de beneficios. Duffy (2002) ressalta que muitas empresas
preferem usar um modelo pago de programa de fidelizacdo. Dessa forma, sé participam os
clientes realmente interessados, e hd a percepcao de maior valor pelos participantes.

Vale observar que um mesmo programa pode incluir mais de um dos modelos acima.

6- Relacionamento funciona?

A despeito de algumas didvidas que possam surgir e de algumas iniciativas que
fracassaram, mais e mais empresas constatam que o futuro do mercado estd nas maos
daquelas empresas que conhecem e compreendem os seus clientes. O relacionamento com
eles até o momento é a melhor forma de aprofundar esse conhecimento.

Apenas a titulo de exemplo, utilizando uma indistria onde o relacionamento com o
cliente aparentemente tem tudo para nio funcionar, Naidu et al. (1999) conduziram um estudo
entre hospitais nos Estados Unidos e concluiram que aqueles que efetivamente conseguem
manter suas portas abertas sdo exatamente os que, além de oferecer um servico superior,
conseguem manter uma politica de relacionamento eficaz com todas as partes interessadas,
especialmente com clientes, mesmo quando a conta nao € paga pelo cliente/paciente, mas por
um seguro satde.

O estudo conduzido por Naidu et al. (1999) demonstrou claramente que hospitais que
possuem programas de relacionamento tém uma taxa de ocupagdo maior e apresentam uma
maior rentabilidade por leito que seus concorrentes que ndo oferecem tais programas. A
pesquisa por eles conduzida também levou em conta diversos outros indicadores financeiros e
nao-financeiros, como receita bruta por paciente/leito, retorno sobre ativos, internacdo média
por leito, entre outros, para concluir que o marketing de relacionamento foi responsavel pelo
maior sucesso e longevidade dos hospitais que o adotaram.

No caso especifico da industria hospitalar, as recomendacdes dos autores incluem
atividades como o pds-marketing, nos moldes propostos por Vavra (1993), servicos de
satisfacdo pods-tratamento, beneficios para usudrios freqiientes, programas de tratamento
focados no paciente, manutencdo do banco de dados, apoio para programas correntes de
relacionamento com clientes e programas que envolvam os clientes na criacdo e
desenvolvimento de servicos e das atividades de vendas do hospital.

O marketing de relacionamento deve ser capaz de melhorar os indicadores de
desempenho do hospital (e de qualquer outro negécio).

Utilizando o principio da replicabilidade, pode-se extrapolar as conclusdes para outros
segmentos de inddstria, como hotelaria — bastante aparentado com hospitais — varejo,
industria, servigos e uma grande variedade de outros negdcios.

Marketing de relacionamento, entretanto, ndo € para os apressados, avidos por
resultados imediatos. Os resultados aparecem ao longo do tempo, no aumento constante da
lucratividade por cliente, na reducdo dos investimentos em sua conquista, na diminui¢ido das
taxas de evasdo, no uso mais rentdvel da comunicacao, entre outros indicadores.
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7- Conclusao

Para responder melhor a pergunta do item anterior, o autor dessa apresentacdo ao
marketing de relacionamento com clientes teve a oportunidade de, enquanto preparava sua
dissertacdo de mestrado, estudar sete empresas de portes, atividades e objetivos diferentes em
seus esforcos no relacionamento com seus clientes. Usando o ROI (Retorno sobre o
Investimento) como medida de sucesso, o estudo conclui que as sete empresas pesquisadas
conseguem, cada qual a sua maneira e medida, o sucesso desejado em suas propostas de
relacionamento com clientes.

Desde 2001, de acordo com o site da DMA (Direct Marketing Association) — a
associacdo americana de marketing direto —, a parcela da verba de marketing das empresas
americanas ultrapassou os 50% da verba total e vem crescendo a cada ano, atestando a
confian¢a do mercado nos resultados obtidos. Em escala menor o mesmo vem acontecendo no
Brasil, onde a parcela ja ultrapassou os 20% segundo informa a ABEMD — Associagdo
Brasileira de Marketing Direto.

Por outro lado, além da experiéncia tedrica, tanto como autor de diversos trabalhos
cientificos publicados quanto como docente em instituicoes como FGV-Rio, UFF e
COPPE/UFRJ, ha uma longa experiéncia em projetos aplicados bem-sucedidos de marketing
de relacionamento e marketing direto para clientes como British Airways, Ediouro, Mills,
MAM-Rio, DotLib, Disk Cook, Dartigny, Agora—Senior Corretora, Icatu-Hartford,
Construtora Santa Cecilia, Distribuidora Papelex entre outros.
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