ADMINISTRA(;AO, MARKETING E SINERGIA: UMA ANALISE DAS
INTERRELACOES QUE LEVAM AO FOCO NO CLIENTE

RESUMO

Este estudo resgata a diversidade de conceitos sobre sinergia, tanto em termos
de definicdes quanto de aplicagdes na histéria da humanidade, até contemplar sua
conceituacdo e aplicacdes na drea de Administracdo e Marketing. Representa um Estudo
exploratério, baseado em informacgdes bibliograficas. Como resultado, uma andlise
comparativa entre as aplicacdes do termo Sinergia em diversas dreas do saber, com
destaque para as diversas dreas da Administracdo de Empresas, principalmente no
Marketing.
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1. INTRODUCAO

Tanto Quesnay quanto Adam Smith, tanto Taylor quanto Fayol, Maslow ou
Mayo, ao desenvolverem suas teorias econdmicas e administrativas ou organizacionais,
tinham como objetivo principal, beneficiar a Sociedade como um todo, e cada um dos
seres humanos. Entenda-se, uma gestdo com foco no cliente.

De acordo com Pizzinatto et all(2005), “focalizar o cliente significa dar-
lhe énfase, adicionando a venda de produtos (sejam bens durdveis, ndo
durdveis ou servigos) investimentos em qualidade, em melhorias no

atendimento, servicos de marketing e outros formas de agregar valor,

na optica do cliente, cujo conceito vem sendo expandido: considera

-se como tal ndo somente o cliente final, como também funciondrios,

os distribuidores, enfim, todos os stakeholders, que sdo os

elos componentes da grande cadeia de relacionamentos de

uma organizacdo”

Com a aplicac@o do conceito de sinergia de forma correta, ampla e objetiva,
relacionado a essas duas dreas do conhecimento : a Administragdo e Marketing, talvez
a gestdo com foco no cliente pudesse funcionar de maneira que beneficiasse aos seres
humanos reciproca e continuamente, ou seja, de forma sinérgica.

O trabalho, de cunho Exploratdrio, baseou-se em levantamento bibliografico,
realizando andlise das proposi¢des tedricas que, na Histéria da Humanidade, focavam o
cliente, mesmo sem a assuncdo dessa terminologia; a partir desse levantamento inicial, o
estudo volta-se para a Administracio e o Marketing, analisados sob a otica da Sinergia e
do Foco no Cliente.



2- CONCEITUANDO SINERGIA E FOCO NO CLIENTE

Na histéria da humanidade o termo sinergia em seus significados em diversas
areas, tem sido aplicado em vdrios setores, desde os primordios da civilizagdo, sem, no
entanto, ter se transformado em um termo de dominio publico, tendo permanecido como
uma terminologia erudita, longe do dia a dia da maioria das pessoas.

2.1 — Introduzindo o conceito de Sinergia

Resgatando-se algumas defini¢cdes de sinergia, empregadas nas mais diversas
areas, chega-se a Tabela 1, abaixo:

TABELA 1- AS DIFERENTES DEFINICOES PARA SINERGIA
| Area | Autor | Definigiio

Administragdo Hindle - 2002 “E um pensamento filoséfico que afirma que,
somando-se uma forca negocial com outra, pode-
se criar algo maior que o total desse somatério”

Administragdo Covey - 2002 “Resultado de duas ou mais pessoas produzindo,
juntas, algo maior do que a soma do que
produziriam separadamente”

Administragdo Houaiss - 1.982 “Acdo conjunta de empresas visando obter um
desempenho maior do que aquele demonstrado
isoladamente”

Quimica Houaiss - 1.982 “Ampliacdo do efeito ou potencializagdo da agdo

de uma ou mais substancias quimicas ou
farmacoldgicas, pela associacdo de diferentes
principios ativos”

Sociologia Houaiss - 1.982 “Coesdo dos membros de um grupo ou
coletividade em prol de um objetivo comum”

Medicina Aurélio - “Ato ou esfor¢o coordenado de varios 6rgdos na
realizacdo de uma fungio”

Medicina Aurélio - “Associagdo simultanea de varios fatores que
contribuem para uma agdo coordenada”

Geral Aurélio - “Acdo simultanea, em comum”

Fisiologia Aurélio - “Acdo simultanea de diversos 6rgaos ou
musculos, na realizacdo de uma fungio”

Ecologia Aurélio - “Cooperagdo entre grupos ou pessoas que
contribuem, inconscientemente, para a
constituicdo ou manutenc¢io de determinada
ordem ecoldgica, em defesa dos interesses
individuais.”



Sociologia

The Randon House Dictionary
1.969

“Working together, cooperative, to be active,
powerful in action” (from greec synergetik (os)

Teologia The Randon House Dictionary “The doctrine that the human will cooperates
1.969 with the Holy Gost in the work of regeneration”
Fisiologia The Randon House Dictionary “The joint action of agents, as drugs, wich when
1.969 taken together increase each other effectiveness”
Medicina The Randon House Dictionary “A body organ, medicine, etc. that cooperates
1.969 with another or each other to enhance or produce
an effect”
Quimica The Randon House Dictionary “Any admixture to a substance for increasing the
1.969 effectiveness of one or more of its properties”
Geral The Randon House Dictionary “Combined action”
1.969
Fisiologia The Randon House Dictionary “The cooperative action of one or more nerves or
1.969 muscles or the like..”
Quimica The Randon House Dictionary “The cooperative action of one or more stimuli
1.969 drugs”
Fisica The Randon House Dictionary “The compromise between the optimum ascent
1.969 trajectory of an escape rocket and the effects of
gravitation and the atmosphere”
Medicina The Randon House Dictionary “The combined healthy action of every organ of a
1.969 particular system, as “the digestive synergy”
Geral The Randon House Dictionary “An effect of the interaction of the actions of two
1.969 agents such that the result of combined action is
greater than expected as a simple additive
combination of the two agents acting separately”
Fisiologia “A¢do ou operacdo combinada de musculos,

Websters New Collegiate
Dictionary, G&C Merrion Co.
1961, in Igor Ansoff, pg. 195

nervos, etc...”

Pode-se constatar, entdo, a abrangéncia do termo e sua influéncia em uma
gama de d4reas como, por exemplo, na administracio, economia, sociologia,
farmacologia, fisica, quimica e teologia, entre outras.

O ponto a ser analisado aqui, e a questdo que se levanta é: pode este termo, de
forma cientifica, ser agregado ao Marketing, provocando um comportamento humano
que tenha como objetivo a maximizag¢do de resultados quando do atendimento aos
clientes, tanto interna quanto externamente? E, em sendo a resposta positiva, poderd o
Marketing Sinérgico preencher um possivel vicuo hoje existente no mercado, no



sentido de maior compreensio do que seja “foco no cliente”, do que seja “atendimento
as necessidades do cliente”?

3. SINERGIA E FOCO NO CLIENTE: APLICACOES HISTORICAS

Pretende-se, neste trabalho ter como ponto de partida a “Revoluc¢io Industrial”,
termo difundido por Toynbee no séc. XX (Mark Blaug , 1989) para referéncia ao
processo de transferéncia da sociedade artesanal para a sociedade de producdo em
massa, provocando a migragcdo da populacdo do campo para as grandes cidades.

Talvez, se nao houvesse acontecido a descoberta do motor a vapor, no século
XVIII, e a conseqiiente reunido de um grande niimero de pessoas em uma mesma drea
de produgdo, em uma época em que as colonias, dos impérios entdo existentes, se
desenvolviam de forma acentuada e precisavam de produtos manufaturados, produzidos
nas metropoles, ndo houvesse surgido a necessidade dos estudos de Taylor, nos Estados
Unidos, de Fayol, na Franca e de Weber, na Alemanha, assentando as bases cientificas
para o relacionamento humano dentro das organizacdes, e destas com seus mercados.

Pode-se dividir em diversos “momentos sociais” o periodo de dois séculos e
meio, que se inicia com uma gama de invengdes, por volta de 1755 (Blaug — 1989),
como a maquina de fiar, a maquina movida a dgua, a combinagdo das duas, e a maquina
a vapor, desencadeando a Revolugdo Industrial, chegando até o século XXI, na era da
globalizacao.

No inicio deste periodo, do qual se falou anteriormente, destaca-se a
reorganizacdo social e a reorganizacdo do pensamento humano, como conseqiiéncia de
uma incrivel mudancga nas relagdes sociais, com a ida dos artesdos e dos artifices para
dentro das fabricas e a divisdo clara entre campo e cidade, com todas as implicacdes
econdmicas e de divisdo de poder, em sentido amplo, que possam ter advindo deste fato.

O objetivo da citacao da Economia € tdo somente o de pontuar os fatos sociais
e a visdo dos pensadores que presenciaram estes fatos, para que se possa fazer a ligacio
com as teorias administrativas e, posteriormente, com as teorias do comportamento,
que, em conjunto, assentaram as bases para a visdo mercadoldgica ndo s6 do século XX,
como do inicio deste terceiro milé€nio.
A seguir, a andlise especifica dos trés momentos temporais citados.

3.1. Primeiro momento historico: séculos XVIII e XIX, de 1.755 a 1.884.

Ao se fazer uma andlise critica sobre o0 momento social e econdmico que vivia
a Sociedade Européia no século XVIII, Adam Smith, considerado o pai do moderno
pensamento econdmico cientifico, “deixa bem claro que o seu tema principal é o
desenvolvimento econdmico, mais propriamente as forcas que, no longo prazo,
governam o aumento da riqueza das nacdes” (Blaug, 1989). Entdo, a partir disso j4 se
pode observar que a idéia do Capitalismo de Smith ndo era o enriquecimento de um
grupo de pessoas, mas o enriquecimento das na¢des, da Sociedade como um todo. Em
outras palavras, tinha como objetivo a satisfacio das necessidades de uma Sociedade em
mudanga, ou seja, a satisfagdo do cliente, de forma plena. Para Mark Blaug, 1989, “todo
o livro (Riqueza das Nagdes) ¢ dirigido contra a ignébil ganancia e o espirito



monopolista dos comerciantes e manufatureiros, que ndo sao os condutores do género
humano”, deixando claro que o autor escoc€s sonhava com uma sociedade que se
desenvolvesse de forma sinérgica, como se pode notar na comparag¢do com uma das
definicdes de sinergia, apresentadas anteriormente.

Mas esta observacdo da obra de Adam Smith ndo para por ai, vai adiante,
entrando na base da Administracdo das Organizagdes, ou seja, na organizacido social,
que fornecerd material a Taylor, Fayol, Maslow, Weber, Ford, Mayo e outros. Nas
palavras de (Blaug, 1989):

“com efeito, todo o livro I de Smith esté elaborado com base no
grande tema da “divisdo social” do trabalho: o sistema econdmico
€, na sua essé€ncia, uma vasta rede de inter-relacdes entre
produtores especializados, fundamentada na “propensao a troca,

ao intercAmbio e a transagdo”.

E adentra nas bases mercadoldgicas de hoje, ao se referir a troca como uma
forma de desenvolvimento humano,

“A certeza de poder trocar todo o excedente daquilo que produz com seu
proprio trabalho, e que vai além do seu proprio consumo, por aquelas coisas de
que ele necessita, produzida pelo trabalho de outros homens, leva cada homem
a aplicar-se a uma determinada atividade e a cultivar e aperfeicoar aquele
talento ou génio que lhe seja dado possuir para essa atividade particular”
(Blaug, 1989).

Adam Smith n3o poderia, entdo, imaginar que a nagdo que proclamava a
independéncia no mesmo ano do lancamento de seu livio A Riqueza das Nagdes, os
Estados Unidos, tornar-se-ia, em pouco tempo, a mais poderosa e desenvolvida nagdo
de toda a histéria da humanidade, e empregaria todo seu poderio, e as invengdes dos
séculos XVIII e XIX, para desenvolver, em altissimo nivel, tanto tecnologias que
beneficiariam sobremaneira o ser humano, quanto outras que serviriam para sua
destrui¢d@o e, em alguns casos, sua aniquilagao.

Neste primeiro momento das novas relagdes sociais, o que se importava nao
era o mercado ou os clientes, mas sim as linhas de producio, tanto na cidade, quanto no
campo, que também passa por transformacdes. E a méo de ferro do feitor, do chefe de
produgdo, responsavel pelo movimento continuo das maquinas para que o investidor
pudesse ter retorno e para que os mercados pudessem ser supridos. (Quintaneiro et all,
2003)

3.2 Segundo Momento Historico : de 1.884 a 1.925.



Com o final da guerra de secessdo nos Estados Unidos, ocorreu, naquele pafs,
um boom desenvolvimentista e uma necessidade de organizagdo social, incluindo-se af
os meios de producdo. Na segunda metade do século XIX, a quantidade de acidentes de
trabalho e o uso da méo de obra feminina e da méo de obra infantil constituia-se em um
grave problema que o pais precisava resolver.

Se, por um lado, as industrias estavam em franco crescimento, por outro esta
situacdo de desorganizacdo interna do trabalho fazia com que os prejuizos fossem
enormes, com a interrup¢do constante do trabalho e com a reagdo dos operarios, muitas
vezes violenta.

Era, entdo, o momento de organizar a produgdo, de se achar uma solugao
cientifica para o problema. Surgiu, entdo, com Taylor, a Escola Cléssica de
Administracdo, que traz para dentro da fabrica o racionalismo de Descartes. “Taylor,
como mecanico chefe da Midvale Still, em 1884, passa a se ocupar cada vez mais com
experiéncias destinadas a aumentar a eficiéncia no trabalho”(Motta et al., 2002) .
Porém, s6 em 1911 é que publicou seu livro “Principios da Administracio Cientifica”.

Na mesma época, na Franca, Henry Fayol, também engenheiro, “mas com
formacdo fortemente filoséfica e experiéncia em administragdo de ctipula”(Motta et al.
2002) apresenta uma visdo diferente da organizacdo, dividindo suas funcdes em
planejar, coordenar, comandar e controlar, divisdo essa usada até hoje pela maioria das
organizagdes no mundo todo.

A revolugido tecnoldgica, iniciada com o motor a vapor, ganha impulso nos
dois dltimos séculos, XIX E XX, criando as condi¢des necessdrias para um
desenvolvimento acentuado dos meios de transporte, tanto terrestre como maritimo e
aéreo. Ao mesmo tempo as novas idéias e descobertas cientificas que surgem nos
diferentes Continentes vao se espalhando e se completando.

Pode-se entdo inferir que foi devido ao desenvolvimento da comunicacgio
terrestre, maritima e aérea, que as idéias filos6fico-administrativas se espalharam
rapidamente.

Analisando os preceitos da Administragdo Cientifica, de Taylor (apud Motta e
all, 2002), pode-se dizer que incorporava:

“a) a busca da melhor maneira por meio de métodos cientificos;

b) o estudo dos tempos e movimentos;

c) o estabelecimento de padroes de producdo;

d) a visdo de que aos Administradores e engenheiros cabia o estabelecimento de
padroes, cabendo aos operdrios apenas obedecer.”

Ja as funcdes do Administrador, segundo Fayol ((Motta e all, 2002), identificadas pela
sigla POCC, estariam divididas em : Planejar, Organizar, Comandar, Controlar. Para o
autor, os principios da Administracdo Cientifica, pressupostos para a Organizacio,
incluiam:

“a) a divisdo do trabalho;



b) a centralizacdo das decisoes;

c) a pequena amplitude de controle, ou seja, a existéncia de poucos
subordinados por gerente;

d) a impessoalidade nas decisoes,

e) a busca de estruturas e sistemas perfeitos”

Até aqui, o operario ndo tinha participacdo nas decisdes da cipula da
organizagdo. Com Taylor realiza o trabalho ao qual se adapta melhor; com Fayol realiza
o trabalho que lhe é designado pelo chefe, dentro da estrutura organizacional, ndo tendo
que opinar sobre o certo e o errado. Nesse contexto, os acertos € os problemas que
surgiam eram de responsabilidade do engenheiro responsavel ou do gerente. Ao
operario ndo compete pensar, sugerir, participar, compete realizar o que lhe € atribuido.
Isto faz com que a pessoa diretamente em contato com os problemas ficasse impedida
de encontrar as solu¢gdes adequadas, gerando descontentamento tanto no operario que
produz, como no operario que €, também, o cliente das empresas (Motta et all, F.P.
2002).

3.3 Terceiro Momento Historico: de 1.925 a 1.950

No terceiro momento do desenvolvimento do pensamento administrativo e das
relagdes das organizacdes com seus mercados, vé-se a entrada da Sociologia e da
Psicologia na vida das empresas, avancando a passos largos para o perfil do pensamento
administrativo do século XX, no qual ocorre o processo de sedimentagdo das
descobertas do anterior. Com Max Weber, socidlogo e pastor protestante, os operarios
sdo motivados a produzirem mais e melhor, passando a conhecer a expectativa da
recompensa celeste pelos bons trabalhos realizados na Terra: se produtivos ganham e
vivem melhor. A Estrutura Burocrética de Weber estabelecia os niveis hierdrquicos
mais claramente, como que juntando as idéias de Taylor e Fayol e aperfei¢coando-as.
(Mota et all, F.P. 2002).

Nao obstante a Burocracia ja ter existido no inicio das civilizagdes, é no
século XX, com Weber, que se consolida, na Sociedade Industrial, mais
acentuadamente apds a segunda grande guerra, época de muita disciplina e organizacéo
para atender as exigéncias da nova sociedade e do novo modelo de mercado. Foi neste
periodo também, primeira metade do século XX, que surgiu o Modelo de Maslow,
explicando as necessidades dos seres humanos no tocante ao seu desenvolvimento. Este
modelo foi fundamental para o estudo da motivacao dentro das empresas. Estabelecia
que ap6s a satisfacdo de suas necessidades basicas os individuos iriam se interessar
pelas mais complexas, e assim por diante. ( F.P.Mota e outros, 2002).

Embora o trabalho de Maslow tenha sido aplicado na administracdo das
organizagdes, foi muito usado na segunda metade do século passado, e tem gerado
grande interesse hoje em dia, na drea de Marketing, no que diz respeito ao
comportamento do ser humano perante o mercado, em relacdo ao que vai consumir no
seu dia a dia. Gade (1980) fala dos niveis das necessidades, conforme a Teoria de
Maslow, partindo das primdrias para as secundarias:

“o primeiro nivel é o das necessidades fisiologicas, como fome e sede; depois as
necessidades de seguranga, tanto as fisicas quanto as psiquicas, em seguida as



necessidades afetivas, ligadas aos relacionamentos afetivos (os relacionamentos
sdo sempre afetivos, ora sendo aceitos, ora sendo negados); em quarto lugar as
necessidades de status e estima, referentes as necessidades humanas de
apreciacdo e reconhecimento, ligadas a auto-estima.Finalmente, no topo de
uma pirdmide, que pode ter muitos significados, estd a auto-realizacdo, que
seria o uso pleno das potencialidades humanas” .

Neste mesmo periodo, de efervescéncia do pensamento social, tanto na Europa
quanto nos Estados Unidos e na Asia, uma outra ciéncia, de fundamental importancia
para o desenvolvimento humano, comecou a amadurecer e a trazer mais luz para o
relacionamento dentro e fora das organizagdes: a Psicandlise Freudiana. Esta ciéncia,
no final das contas cresceu como Psicologia e comegou a dar respostas para certos
comportamentos, mostrando a profunda relacio existente entre o meio cultural de onde
vem o trabalhador e o resultado de seu trabalho. Na Franca, Piaget deu sua contribui¢io
e mostrou as fases do desenvolvimento humano(Motta e all, 2002); na Rissia, Lev
Semyonovitch Vygotsky faz uma andlise da relacio entre o comportamento humano e
sua interacdo com o ambiente fisico e social, discutindo, inclusive, a evolugdo dos
instrumentos de trabalho e sua influéncia no desenvolvimento do ser humano. (
Vygotsky, 1.930, 1989)

“A imaturidade relativa da crianga, em contraste com outras espécies,
torna necessdrio um apoio prolongado por parte de adultos,
circunstdncia que cria uma contradi¢cdo psicologica bdsica para a
crianca: por um lado ela depende totalmente de organismos
imensamente mais experientes que ela; por outro lado, ela colhe os
beneficios de um contexto otimo e socialmente desenvolvido para o
aprendizado” e “assim como os instrumentos de trabalho mudam
historicamente, os instrumentos do pensamento também se transformam
historicamente. E, assim, como novos instrumentos de trabalho ddo
origem a novas estruturas sociais, novos instrumentos do pensamento
ddo origem a novas estruturas mentais. Tradicionalmente pensava-se
que coisas como a familia e o Estado sempre tinham existido mais ou
menos da forma atual. Da mesma maneira tendia-se a encarar a
estrutura da mente como algo universal e eterno.”

No periodo imediato apds a grande quebra da Bolsa de Nova York, fato que
mostrou que as filosofias, até entdo aceitas, que serviam de base para a Economia,
poderiam, e deveriam, ser questionadas, ganha forca o “Homo Social”, conceito que
vinha sendo discutido e formado nas experiéncias de Hawthorne, proporcionando o
desenvolvimento da Escola de Relagdes Humanas, que v€ o ser humano como:

a)um ser cujo comportamento ndo pode ser reduzido a esquemas simples e
mecanicistas;

b)alguém que é, a um so tempo, condicionado pelo sistema social e pelas
demandas de ordem biologica;

c) elemento que, apesar das diferencas individuais de um para outro, apresenta,
enquanto espécie, as mesmas necessidades de seguranca, afeto, aprovacdo
social, prestigio e auto-realizacdo. (MOTTA E VASCONCELOS, 2002)



A nova visdo das relagdes com o mercado ora proposta, a qual se estd
denominando “Marketing Sinérgico”, poderd vir a dar espaco para a substitui¢do do
“Homo Social” pelo “Homo Synérgico”, o qual, na realidade, teria como funcdo
principal a organizacdo das diversas correntes de pensamento, das vérias correntes de
forcas dentro das organizagdes, transformadoras do comportamento social, para que se
posicionem em um sé sentido, podendo, assim, gerar mais frutos e facilitar as relagdes
internas e das organizagdes com o seu meio ambiente.

3.4 Quarto Momento Historico: de 1.950 a 2.000

Com uma maior solidificacdo das bases da moderna Administra¢do, com o
encaminhamento das relagdes sociais e psicoldgicas dos seres humanos para uma
compreensdo mais madura de seu ambiente, tanto Peter Drucker, quanto McCarthy,
Kotler e outros, encontraram chao fértil para poder influenciar, com suas teorias, 0o
mercado consumidor.

Sem uma administragdo eficaz, sem uma compreensdo de mercado, sem um
direcionamento das a¢des da empresa para o mercado consumidor, a competi¢do em um
mercado cada vez mais global ficaria muito dificil, colocando, inclusive, em risco, a
prépria estabilidade das relacdes sociais.

Parece, entdo, que uma nova visdo de mercado faz-se necessdria, ja4 que uma
nova visao nas relagdes produgdo/consumo clama por atengdo e compreensao.

Muitos estudiosos de marketing e comunicagdo da segunda metade do século
XX deixaram para o terceiro milénio algo mais profundo neste relacionamento, algo
mais duradouro, que proporcionasse mais seguranca, ndo sO as organizacdes, mas, €
principalmente, ao consumidor final do produto e / ou do servigo. Muito se tem
avancado, mas muito ha para avangar nesta tarefa.

3.5 Quinto Momento: O Marketing Sinérgico e o Foco
no Cliente

Associando-se de forma sinérgica todas as contribui¢des feitas para se chegar ao
atual estagio do Atendimento ao Cliente e, de resto, da Administragdo como um todo,
desembocando na mudanca social em seu sentido mais amplo, principalmente na forma
como o cliente vé o atendimento que recebe quando da compra de um produto ou
contratacdo de servicos, publicos ou privados, € possivel notar a evolugdo do grau de
complexidade das relagdes entre seus diversos componentes/agentes, mas, por outro
lado, constatar também a evolucdo dos meios tecnoldgicos, que vieram facilitar em
muito a comunicagdo com o mercado, e vice-versa: os clientes vao se tornando mais
exigentes porque sdo mais bem informados, e as empresas mais eficazes no atendimento
as exigéncias do mercado. O consumidor passa, entdo, a ser conquistado nao apenas
pela qualidade do produto, mas também pela incorporacdo de servicos que, pelos
beneficios trazidos ao cliente, agregam valor ao produto.



E importante observar que o significado da palavra “mercado”, dado seu uso
constante, deixou de ser visto com a importancia que tem e tornou-se algo
distante.Note-se, porém, que “mercado” nada mais é que o sindnimo de “seres
humanos” exercendo o direito de cidadania. Em sua forma mais simples, quando
compram seu pao, pela manha, ou em uma forma mais complexa, sendo operados no
meio da Selva Amazonica, sob a orientagcdo de uma equipe médica, distante 4 mil
quildometros, no Hospital das Clinicas de Sdo Paulo,

A Sociedade e o Mercado estdo em constantes mudangas, de forma sinérgica e
constante. Assim hd a necessidade de se adaptar os meios para atendimento de suas
exigéncias, com a readaptacdo interna das empresas, de seus setores todos, de seus
stakeholders, para que o “foco no cliente” seja, de fato uma realidade em toda a cadeia
de atendimento, com aperfeicoamento constante e realimentacdo do processo em seu
todo.

Hoje o que importa € “encantar” o cliente. Mas isto s € conseguido quando as
empresas se encantam com eles, e os colocam em primeiro lugar. Encantar o cliente tem
que fazer parte da visdo e da missdo da empresa. Este processo é um canal de ida e
volta.

Tanto Porter (1985), quanto Ansoff (1977) tratam da sinergia e do efeito
sinérgico relacionados a estratégia empresarial em relacdo ao mercado, as parcerias e as
incorporagdes.

Ansoff (1977) nos fala da Sinergia Comercial, Sinergia Operacional, Sinergia
de Investimento e Sinergia de Administragao.

Entretanto, o que se pretende com este estudo é mostrar a importancia da
sinergia dentro das organizagGes, com a aplicagdo dos conceitos de Marketing
Sinérgico, ou seja, com o desenvolvimento de atitudes e acdes administrativas conjuntas
e unissonas, tendo como foco o cliente final e sua satisfacio plena.

Hooley et all (2001) chama a atencdo para as mudancas que ocorreram no
mercado:

“1) Os consumidores estdo se tornando mais exigentes em relacdo aos produtos
e servicos que compram,
2) Os consumidores estdo menos preparados para pagarem um prémio
substancial
por produtos e servicos que ndo oferecam valor claramente maior;
3) A concorréncia estd se tornando mais intensa e mais global”

Doyle, 1995 (in Hooley et all, 2001) afirma que “as estruturas precisam ser
criadas de modo que facilitem a rdpida resposta e a flexibilidade em vez de obstrui-la”

E Brown, 1995 (in Hooley e all, 2001) diz que “...isso exige um foco nas
habilidades de marketing”

A proposta de Marketing Sinérgico, assim, vem ao encontro de outra
afirmacdo de Hooley (2001) no sentido de que h4 uma necessidade de mudanca de visao



estrutural, quando fala de “ uma visdo de que os dias do marketing convencional ja
terminaram hd muito t e o desafio agora é desenvolver e implementar maneiras
melhores de gerenciar processos e ir ao mercado” e completa “ isso, por sua vez, exige
que se descubra o que ird dar valor aos consumidores e assegurar que as energias da
empresa sejam direcionadas para prover isso”.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Embora Houais (1982) tenha visualizado a sinergia em Administracio
Unicamente como “a a¢do conjunta de empresas visando obter um desempenho maior
do que aquele demonstrado isoladamente”, este texto propds-se a discussdo da
ampliagdo do uso do termo sinergia, voltando-o para a drea do marketing, adjetivando-o
“sinérgico”.

Parece que hé, de fato, um clamor por parte do mercado no sentido de que as
organizagdes atendam as necessidades e desejos de seus clientes. Para que isso ocorra
h4 que haver sinergia na inten¢@o e na ag¢do organizacional. Ou, apoiando-se na visdo de
Brown 1995 (in Hooley et all, 2001) de que “existem dois tipos de organizacio: aquelas
com departamentos de marketing e aquelas com uma alma de marketing”, com a
proposta do Marketing Sinérgico pretende-se que as organizagdes, que ainda ndo o
fizeram, substituam seus departamentos de marketing pela alma de marketing.

Niao somente para o marketing visualiza-se a adi¢do da sinergia: sugere-
se,entdo, a partir deste trabalho, a discussdo da ampliagdo do uso do termo sinergia, nas
demais dreas da administracio: Recursos Humanos, Finangas, Producéo,

Administracdo; Logistica.

Mais que isso, os estudos futuros terdo a responsabilidade de levantar diretrizes
para programas de acdo no sentido de incorporar o conceito da sinergia ao planejamento
das diversas dreas, mas sempre com foco nas necessidades do cliente.
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