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Resumo

Esse artigo objetiva analisar a importancia e a funcionalidade das estratégias de marketing de
relacionamento no ambito das empresas terceirizadas da cidade de Aracaju/SE, tendo como
amostra aleatéria vinte e trés empresas, todas com sede e atuacdo em Aracaju, filiadas ao
Sindicado das Empresas de Asseio e Conservacdo do Estado de Sergipe — SEAC/SE. Para
isso foi realizado um estudo descritivo com abordagem quantitativa, tendo como método de
pesquisa um survey. Os dados foram coletados por meio de questiondrio misto, no qual foram
abordadas questdes abertas e fechadas relacionadas as varidveis: importancia do marketing,
pratica do marketing, relacionamento com clientes, dificuldades encontradas, funcionalidade
do marketing, vantagens e desvantagens do marketing. Como resultado, obteve-se que o
marketing de relacionamento implementado pelas empresas terceirizadas estudadas tem
carater ainda imaturo, haja vista o potencial de informagdes que ainda ndo sdo exploradas
pelas mesmas e a utilizacdo apenas das titicas de marketing mais comuns oferecidas pelo
mercado, de modo que, mesmo reconhecendo sua importincia, tais empresas ainda ndo
conseguem agregar o valor devido a esse método para atrair e reter clientes.
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Relationship Marketing: a Survey of Outsourcing Companies in Aracaju/SE

Abstract

This article aims to analyze the importance and functionality of the strategies of relationship
marketing in the context of outsourcing companies in the city of Aracaju / SE , with the
random sample twenty-three companies , all established and operating in Aracaju , affiliated
to the Trade Union of Enterprises of Neatness and Conservation of the State of Sergipe -
SEAC / SE . For this was a descriptive study with a quantitative approach , having as a survey
research method . Data were collected through a mixed questionnaire , which addressed issues
related to open and closed variables : importance of marketing , practice marketing , customer
relations , difficulties encountered , marketing functionality , advantages and disadvantages of
marketing. As a result, it was found that the relationship marketing implemented by
outsourcing companies have studied immature character , given the potential for information
that are not exploited by them and use only the most common marketing tactics offered by the
market , so that while recognizing its importance , such companies still fail to add value due
to this method to attract and retain customers .
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1. Introducao

O marketing estd relacionado ao processo de planejar e por em prética atividades como
concepcdo, determinagdo de preco, promogao e distribui¢do de idéias, bens ou servigos a fim
de alcangar metas pré-estabelecidas numa organizagio (SLONGO; MUSSNICH, 2005). Um
de seus atributos principais diz respeito ao relacionamento que este promove entre empresa,
clientes, fornecedores e demais entes com os quais se relaciona, sendo capaz de gerar
vantagem competitiva e promover estratégias duradouras no mercado, de modo que autores
como Morgan e Hunt (1994), Slongo e Miissnich (2005) e Kotler e Keller (2006) afirmam que
as empresas devem valorizar esse relacionamento.

Como o objetivo € agradar o cliente com o intuito de reté-lo, a grande maioria das
empresas concentra-se em identificar estratégias essenciais nas quais possam superar OS
concorrentes por meio da criagdo de valor para os clientes (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
Portanto, diante do exposto, é vdlido mencionar que as empresas necessitam voltar sua
atencdo para as exigéncias do mercado, o que pode ser alcangado por meio do marketing de
relacionamento, o qual, na visdo de Gangana (2001), é considerado um importante
instrumento para o melhoramento dos processos organizacionais, uma vez que reune
estratégias que visam identificar e satisfazer as necessidades de seu publico-alvo.

Dentro do marketing de relacionamento existem vdrias ferramentas, tais quais
atendimento a reclamacdo, coleta de sugestdes, sistema de beneficios progressivos, rede de
relacionamentos, colaboracdo interativa, CRM (Customer Relationship Management) e
benchmarking, que permitem a interatividade, a conectividade e a criatividade necesséarias as
organizacdes para obter sucesso no processo de fidelizacdo do cliente, o que, como aponta
Mckenna (1992), faz com que as relagdes fluam num sentido dindmico e interativo.

Um dos campos da administra¢do na qual o uso do marketing de relacionamento se faz
critico para a manutengdo das relagdes de negdécio € na terceirizagdo, ja que, como enfatizam
Valenga e Barbosa (2002), a terceirizacdo estd relacionada a qualidade, competitividade e
produtividade que é buscada pela empresa que contrata os servi¢os de uma terceirizada. Isso
ocorre porque a terceirizagdo em seu sentido central permite que a empresa dé enfoque aquilo
que faz de melhor e deixe tarefas secundarias e auxiliares a encargo de empresas que sejam
especializadas em tais atividades, de modo a alcancar vantagens competitivas tanto por meio
do melhoramento de seus processos principais quanto secundarios (FARIA, 1994), de forma

que os lacos entre elas devem ser cuidados para a manuten¢ao dos contratos de negdcios.
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Diante do exposto, por entender que as empresas devem tentar buscar um melhor
relacionamento com seus clientes, no caso das empresas terceirizadas com suas contratantes,
0 presente artigo objetiva analisar a importancia e a funcionalidade das estratégias de
marketing de relacionamento no ambito das empresas terceirizadas na cidade de Aracaju/SE
filiadas ao Sindicado das Empresas de Asseio e Conservacdo do Estado de Sergipe —
SEAC/SE, a fim de identificar qual a visdo que estas empresas t€ém acerca do marketing de
relacionamento e de suas ferramentas.

Para tanto, o artigo estd dividido em cinco secdes, sendo elas: introducdo, com a
problemadtica abordada no artigo; fundamentacdo tedrica, em que sdo discutidos conceitos
relacionados ao marketing, marketing de relacionamento e terceirizagdo; metodologia, com o
detalhamento dos procedimentos metodolégicos que guiaram a pesquisa; andlise e discussdo

dos resultados; e, por fim, as consideracoes finais.

2. Fundamentacao Teérica

Nessa sec@o sdo expostos conceitos relacionados ao marketing, marketing de relacionamento
e terceirizac¢do, de maneira a analisar o grau de importancia do marketing de relacionamento
nas empresas terceirizadas, identificar vantagens e desvantagens do departamento de
marketing de relacionamento na cultura organizacional e identificar o funcionamento do setor

de marketing de relacionamento nas empresas terceirizadas.

2.1 Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2006) o marketing pode ser definido como um processo
no qual produtos ou servigos de valor sdo criados, ofertados ou trocados a fim de atender
desejos ou necessidades de individuos ou grupos, envolvendo, portanto, a concepgao,
determinacdo de preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para identificar e
satisfazer necessidades humanas e sociais de forma lucrativa.

O marketing pode ser considerado um dos principais responsdveis pelo crescimento e
desenvolvimento econdmico da empresa e da sociedade, ja que estimula a criatividade com a
busca de ideias inovadoras, que culminam na oferta de produtos ou servicos novos ou
melhorados (KOTLER, 2000). Para Lambin (2000), por ser o marketing um processo tanto
organizacional quanto social, ele existe nos niveis micro € macro, tendo, como apontam

Hooley et al. (2005) um enfoque duplo voltado para o mercado e a concorréncia.
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De acordo com Ribeiro (2004), os conceitos de marketing estiveram relacionados ao
produto, cliente, relacionamento, logistica, servicos, comunicacdo, interatividade e
inteligéncia, todos formando um elo empresa-cliente. Assim, para Kotler e Keller (2006), o
marketing mais do que um processo ¢ uma forma de fazer negdcio que envolve todos os
niveis organizacionais, exigindo comprometimento de todos os participantes da empresa.

Tais aspectos tornam o marketing uma importante ferramenta de comunicacao interna e
externa, uma vez que faz com que os diferentes niveis organizacionais e setores a eles
relacionados busquem atingir um mesmo objetivo, o de melhor atender o cliente e, com isso,
atingir os objetivos organizacionais pré-estabelecidos, surgindo dai a necessidade das

empresas melhor se relacionarem, como abordado no tépico a seguir.

2.1.1 A Necessidade das Empresas em Melhor se Relacionarem

Segundo Slongo e Miissnich (2005) o sucesso de uma empresa depende
necessariamente do tipo de relacionamento que mantém com seus clientes, j4 que com uma
boa gestdo de relacionamento entre clientes e fornecedores ela consegue contornar problemas
com mais facilidade por estarem todos mais bem informados.

Gronroos (1995) relata que a gestdo de relacionamento deve estar vinculada a geréncia
de servicos e pode ser sustentada por meio da constru¢do de redes e estabelecimento de
aliancas e parcerias estratégicas. O autor cita que “na implementacdo de uma estratégia de
servicos, uma abordagem do marketing de relacionamento e uma capacidade excelente de
marketing interativo se fazem essenciais”. (GRONROOS, 1995, p. 183)

Como o objetivo € agradar o cliente com o intuito de reté-lo, as empresas concentram-se
em identificar estratégias essenciais nas quais possam superar 0s concorrentes por meio da
criacdo de valor (LOVELOCK; WRIGHT, 2001), o que pode ser alcancado pelo marketing de
relacionamento, responsdvel, conforme Morgan e Hunt (1994), pelo desenvolvimento,
estabelecimento e manuten¢do da relacdo com o cliente e demais agentes com ganhos mutuos
e orientagcdo de longo prazo. Para reforcar a necessidade desse relacionamento, Aranha (2011,
p. 20) destacou alguns fatores que caracterizam novos desafios para as organizacoes:

¢ Questdo do multicanal: “Somos uma sociedade multicanal, os jovens fazem tudo ao
mesmo tempo e agora, os consumidores acessam diversos canais para reclamar, 50%

pulam os comerciais da TV. A questdo é como estar em todos os canais’;
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e Alta conectividade: “As pessoas estdo a todo momento conectadas. Mais da metade da
audiéncia ou do tempo das pessoas € online. Existe uma necessidade de ser rapido para
acompanhar o mercado”;

e Mobilidade: “58% dos consumidores comecam o dia verificando e-mails. 50% dos
usudrios ativos acessam o Facebook pelo Smartphone. O celular € o novo “canivete
suico”. Esses sdo numeros americanos e para eles o Smartphone é um objeto
insepardvel, mais que a carteira e as chaves.”

Diante do exposto, Aranha (2011) afirma que as empresas precisam pensar em novas
formas de aproximar seus clientes, se integrando a esses novos canais de comunicagdo e
aproveitando as novas tecnologias a seu favor por meio de estratégias de marketing de
relacionamento. Sendo assim, com o mercado pressionando cada vez mais a competitividade,
0s gestores e empresarios devem se integrar cada vez mais a seus clientes e fornecedores para
uma melhor performance de mercado (ARANHA, 2011).

E nesse contexto, que o marketing de relacionamento passa a ser considerado um fator
estratégico nas organizagdes, permitindo as empresas alinhar suas estratégias com as

necessidades de mercado, via um melhor relacionamento entre empresa e cliente.

2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento tem sido nas duas ultimas décadas um campo promissor
de possibilidades, sendo alvo de interesse de empresas que almejam melhorar seus resultados
por meio do desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo e de académicos que
desejam investigar tal fendbmeno (FREIRE; LIMA; LEITE, 2009).

De acordo com Mckenna (1992) a interatividade, a conectividade e a criatividade
presentes no marketing de relacionamento fazem com que o cliente faca parte da estratégia da
organizacdo no que diz respeito ao planejamento de produtos e servigos. Em decorréncia
disso, o processo se torna dinamico e continuo e as acdes de marketing sdo passiveis de gerar
feedback quanto as exigéncias de mercado, possibilitando prever mudangas e tendéncias
dispostas em seu ambiente de atuacdo (MCKENNA, 1992). Assim, o relacionamento se torna
fator-chave para empresas que buscam se diferenciarem no mercado, permitindo o
conhecimento necessario ao melhor desempenho de suas atividades (BRETZKE, 2000).

Diante do exposto, é valido mencionar que as empresas necessitam voltar sua atengao

para as exigéncias do mercado, garantindo a manuten¢ao do relacionamento empresa-cliente.
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Na visdo de Gummesson (1999), um dos principais objetivos do marketing da empresa é o
estabelecimento de relagdes profundas e duradouras entre a empresa e os entes com 0s quais
se relaciona, formando trocas relacionais como demonstrado na Figura 01, de modo que
quando o marketing se une ao marketing de relacionamento dentro de uma empresa € possivel

construir ligacdes econdmicas, técnicas e sociais solidas entre os envolvidos.

Figura 01: As trocas relacionais do marketing de relacionamento
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Fonte: Morgan e Hunt (1994, p. 21)

Kotler e Keller (2006) ressaltam que o marketing de relacionamento deve estabelecer
relacdes com grupos estratégicos para a empresa, assim, além da gestdo do relacionamento
com o cliente (Customer Relationship Management — CRM), a gestdo do relacionamento com
parceiros (Portner Relationship Management — PRM) também deve ser cuidada, envolvendo
clientes, funciondrios, parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas).

A partir do marketing de relacionamento se formam redes de marketing, oriundas dos
relacionamentos formados entre os que apoiam a empresa, que permitem as empresas obterem
lucro ao cooperarem com outras empresas que facam parte de sua rede de relacionamentos e

incorporarem o conhecimento que € partilhado e trocado entre os que dela fazem parte, a
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exemplo de distribuidores, revendedores, agéncias de propaganda, académicos, entre outros
(KOTLER; KELLER, 2006).

Em virtude disso, Kotler e Keller (2006), destacam que um numero crescente de
empresas estdo adaptando seus produtos e servicos tendo como base as informacdes que sao
coletadas de seus clientes e dispostas na rede, a fim de enquadré-los dentro do gosto de seus
clientes e manter uma relacio de longo prazo tendo como parametro seus anseios e
preferéncias. Entretanto, Kotler (2003) admite que em mercados altamente competitivos a
satisfacdo dos clientes nao é condi¢do necessdria para reté-los como clientes de longo prazo
de uma empresa, de forma que o grau de fidelidade com que os clientes permanecem numa
empresa e resistem a concorrentes € fator preocupante para as organizagdes.

Para Lovelock e Wright (2001), a fidelidade, no que diz respeito ao ambiente
organizacional, se refere a vontade do cliente privilegiar por um periodo prolongado uma
empresa na hora da compra, preferindo seus produtos aos do concorrente e indicando-a a
outras pessoas como uma boa op¢do de compra. Em virtude disso, a fidelidade € vislumbrada
em primeiro lugar pelo marketing de relacionamento, seguido do marketing um a um, no qual
o cliente € tratado individualmente e os produtos oferecidos conforme a preferéncia desse
individuo (DIAS, 2003).

Golveia e Rosa (2011) apontam que a intencdo desse formato € permitir que acdes
sejam tomadas de forma integrada, a fim de construir lacos de credibilidade e confianca de
longo prazo. Para os autores o sucesso de um produto ou servi¢o deve, portanto, ser medido
pelo nivel de satisfacdo dos clientes que os obtém, de modo que as organizacdes devem ser
orientadas para o cliente e administrar o relacionamento que possuem com eles.

Em servicos de terceirizagdo ndo seria diferente, uma vez que empresas ligadas a essa
atividade em especifico necessitam nutrir um bom relacionamento com a empresa contratante
para o bom andamento do negdcio, apresentando, porém, algumas peculiaridades. No intuito
de melhor demonstrar essa relacdo, a se¢do posterior trata do marketing de relacionamento

nas empresas terceirizadas.

2.3 Marketing de Relacionamento nas Empresas Terceirizadas
A terceirizagdo ganhou for¢ca como estratégia de competi¢ao na década de 90, quando as
empresas sentiram a necessidade de racionalizar seus recursos, reestruturar suas operacoes €

tornar mais flexiveis e enxutas suas estruturas, no intuito de buscar reestruturagao
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organizacional, qualidade, competitividade e produtividade (SA et al., 1998). Isso ocorre
porque ao terceirizar uma atividade secunddria a empresa passa a dar maior enfoque a sua
atividade principal, competindo por meio daquilo que faz de melhor e aumentando a
capacidade competitiva, a partir de terceiros, de atividades na qual seu desempenho era
inferior (FARIA, 1994).

Entretanto, apesar de seus beneficios, Alvarez (1996) afirma que o potencial
competitivo promovido pela terceirizacio no Brasil € subaproveitado, tendo em vista o
imediatismo da maioria dos executivos, de maneira que os resultados percebidos a médio e
longo prazo ficam prejudicados pela supervalorizacdo e enfoque nos resultados de curto
prazo. Lima (2010) aponta como um dos motivos para esse cendrio o fato da terceirizacio ser
muito relacionada no Brasil a diminui¢@o interna de postos de trabalho por parte da empresa
contratante e aumento dos baixos saldrios de postos de trabalho nas empresas terceirizadas,
dada a demanda de atividades que lhe € repassada, o que por conseqiiéncia faz com que nem
todas as potencialidades estratégicas que a terceirizacdo permite sejam alcangadas.

Tais caracteristicas tornam o marketing de relacionamento peculiar nessas organizagdes.
O relacionamento entre clientes e fornecedores vinculados com as empresas terceirizadas
ocorre de forma diferente das empresas que lidam diretamente com clientes, pois os clientes,
nesse caso, sao pessoas juridicas, como igrejas, universidades, institui¢des de caridade, 6rgaos
publicos ou alguns 6rgaos privados. De acordo com Kotler e Keller (2006), para poder atingir
esse publico as empresas langam mao de precos baixos, ja que normalmente as transagdes sao
realizadas por meio de licitacdes, nas quais vence quem oferecer o menor preco de produtos
ou servicos com determinado nivel de qualidade.

Esse formato faz com que as empresas tracem estratégias agressivas para rapidamente
conquistarem seus clientes e torna-los fiéis a empresa, de forma que a efici€ncia no alcance
desse objetivo se torna menos importante do que sua eficicia, o que por sua vez pode
prejudicar a construcdo de um relacionamento duradouro com o cliente, dada a propria
agressividade na qual a relacdo foi iniciada (VAVRA, 1993b).

Em virtude disso, Vavra (1993b) chama a atenc¢do para uma mudanga no tratamento do
marketing, que passa da idéia de completar uma venda para focar no inicio de um
relacionamento, fechamento de um negdcio e constru¢do de lealdade. Assim, na visdo do
autor, as praticas mais importantes para reter clientes sdo: qualidade e servigo, promocdes,

propaganda, relagdes publicas, treinamento interno, programas de incentivos, novos produtos
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e banco de dados dos clientes, todos voltados a criar familiaridade e reconhecimento perante o
cliente. Nesse sentido, Vavra (1993a) aponta que tais esfor¢os devem ser cultivados porque o
mais dificil para uma empresa conquistar ¢ a manutengdo dos clientes, pois em decorréncia
dos custos da atragdo de novos clientes, a tinica maneira de lucrar em tal situa¢do é aumentar
o tempo de vida do contrato atual, o que torna, portanto, a retencdo de clientes de longe mais

importante do que a atragcdo de clientes.

3. Metodologia

O presente estudo possui cardter quantitativo e pode ser classificado quanto ao tipo de
pesquisa como descritivo. Quantitativo ja que se utiliza de abordagem estatistica e objetiva
para fornecer uma andlise precisa e passivel de mensuracdo dos resultados encontrados; e
descritivo por expor de maneira objetiva os resultados da pesquisa e os principais aspectos aos
quais se relaciona (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009). O método de pesquisa
utilizado foi um survey descritivo, que se caracteriza por prover uma investigacdo ldgica,
deterministica, geral, parcimoniosa e especifica do objeto estudado, a fim de descrever
caracteristicas e particularidades inerentes a ele (BABBIE, 2001).

Quanto ao universo da pesquisa, no setor de terceirizagdo, de acordo com a 5* Pesquisa
Setorial 2010/2011, Sergipe possui trés empresas que prestam servigos tempordrios e duzentas
e sete empresas que prestam servigos terceirizado tais como: bombeiro civil, consultoria em
recursos humanos, controle de acesso, estdgios, leitura e entrega de documentos, logistica,
promocao e merchandising, servicos a bancos e servicos auxiliares. Com base nestes dados, o
universo da pesquisa sdo as empresas terceirizadas da cidade de Aracaju/SE, um total de
duzentas e sete empresas, € a populacdo as empresas filiadas ao Sindicado das Empresas de
Asseio e Conservagao do Estado de Sergipe — SEAC/SE.

A amostra foi escolhida por amostragem aleatéria simples, na qual foram postos os
nomes de todas as empresas numa urna e todas tiveram a mesma chance de serem escolhidas,
constituindo um total de vinte e trés empresas, todas com sede e atuacdo em Aracaju.
Utilizou-se um questiondrio com vinte questdes com perguntas abertas e fechadas, que foi
validado por meio de teste académico, referente a forma e contetido, aplicado a um professor
e um aluno de pds-graduacdo, ambos atuantes na drea de Administragdo. O teste académico
permitiu ndo s6 verificar a clareza e coeréncia das questdes, como refinar o questiondrio

conforme os objetivos de pesquisa a serem atendidos.
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A aplicacdo do questionario se deu apds contato via e-mail, telefone ou pessoalmente
com a empresa selecionada, tendo sido realizada no periodo compreendido entre os meses de
agosto e setembro de 2012. Antes da aplicacdo do instrumento, foi realizada uma breve
descricdo dos objetivos do estudo e da forma como os dados seriam utilizados, além das
instrugdes para o preenchimento do mesmo e assinatura do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido. Procurou-se verificar, nestes contatos, os informantes mais habilitados a prover
as informacdes necessdrias aos objetivos da pesquisa, sendo eles gestores, diretores e
responsaveis pelo setor de marketing.

O questiondrio foi elaborado conforme as varidveis e indicadores dispostos no Quadro
01, as quais foram alcangcadas por meio de uma atenta revisdo da literatura acerca das
caracteristicas e peculiaridades do tema explorado, tais quais percepcdes sobre o marketing,
marketing de relacionamento, fidelizacdo e estratégias de relacionamento com o cliente.
Adquirida familiaridade com o assunto, foi realizado um levantamento bibliografico sobre
marketing de relacionamento, satisfacdo, manutenciao, comunicagdo e fidelizacdo. Mediante
estudo bibliogréafico, foi possivel a exposi¢do de varidveis e indicadores que melhor se

enquadrassem com 0s objetivos dessa pesquisa.

Quadro 01: Variaveis e indicadores

Variaveis Indicadores
Importancia do Marketing Cultura da empresa;
Nivel de Conhecimento;
Prética do Marketing Ferramentas de comunicagao;

Investimento em marketing;

Satisfagc@o dos clientes;
Relacionamento com Clientes Participacao dos clientes;
Nivel de importancia da opinido dos clientes;

Fuga de clientes;
Dificuldades Encontradas Reclamacio dos clientes;
Sugestdo dos clientes;

Como se opera o marketing;
Funcionalidade do Marketing Tem departamento de marketing;
Contrata empresa de marketing;

Resisténcia dos clientes;
Vantagens e Desvantagens Aumento da clientela;
Manutencgdo dos clientes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

Depois da anélise individual de cada questiondrio, os paragrafos relativos a cada um dos
trés componentes fundamentais foram reunidos, de modo a permitir uma sintese sobre

aspectos culturais, estratégicos e operacionais do marketing de relacionamento nas empresas

ReFAE — Revista da Faculdade de Administracdo e Economia, v. 5, n. 1, p. 233-253, 2013

242



ReFAE — Revista da Faculdade de Administracdo e Economia

pesquisadas. Assim, as caracteristicas da amostra estudada e suas respostas foram dispostas
por meio de estatistica descritiva e todos os procedimentos de sintese e classificagcdo foram

revisados, de modo a garantir validade aos resultados da pesquisa.

4. Analise e discussao dos resultados

Ao analisar as caracteristicas das vinte e trés empresas que compdem o estudo, percebe-se que
estas apresentam de 1 a 33 anos de experiéncia de mercado e que (Grafico 01) concentram-se
no setor de servicos, com 57% do total, e no setor de locacdo de mao de obra, com 22% do
total, enquanto 13% oferecem servico de limpeza e conservacdo e apenas 8% agem no
trabalho voltado para construgdo e servicos. A distribui¢do em tais dreas corrobora o fato de
que a terceirizagdo € bastante util para o repasse de atividades secunddrias a empresa,
permitindo, como apontam Amato Neto (1995) e Rezende (1997), que as empresas possam se

concentrar em suas atividades estratégicas com competitividade e produtividade.

Grifico 01: Area de atuaciio

B Servicos

Locag¢do de mao
de obra

® Limpeza e
conservagao

m Construgdo e
Servigos

Fonte: Pesquisa de campo (2012)

Na varidvel importancia do marketing, apresentada pelo Grafico 02, observou-se como
indicador a cultura da empresa e o nivel de conhecimento acerca do marketing. Por meio do
questiondrio o que se percebeu € que o informante tem conhecimento do senso comum do

conceito e beneficio do tema proposto, sendo necessario maior esclarecimento.
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Grafico 02: Importancia do Marketing
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Fonte: Pesquisa de campo (2012)

Os dados do Gréfico 02 mostram que das vinte e trés empresas pesquisadas, dezesseis
nio possuem banco de dados, o qual poderia ser utilizado como estratégia de marketing. Ja
sobre a percepcdo das empresas acerca do marketing de relacionamento, quinze declararam
que o acham importante. De acordo com Vavra (1993a) a retencdo de clientes por meio do
relacionamento € a maneira mais eficaz de se manter no mercado, de modo que as empresas
devem estar atentas a relacdo com o cliente. As empresas pesquisadas nao possuem marketing
de relacionamento, mas ao serem questionadas se havia algum interesse em implantar, dezoito
responderam que sim.

Dezenove empresas afirmaram que como o mercado estd em constante transformacao
estdo sempre em busca de especializagao naquilo que fazem, utilizando-se de: cursos, féruns e
congressos; treinamento dos funciondrios; estudo do mercado; opinides dos clientes;
contratacdo de especialistas para campanhas; inovacgdo tecnoldgica; certificagdo de Sistema de
Gestao Integrada e ISO 9001.

Esse resultado corresponde a visdo de Las Casas (2010), que afirma que para que o
marketing de relacionamento seja utilizado se faz necessdrio primeiramente que toda a
organizacdo esteja preparada para lidar com o cliente, com profissionais qualificados e
motivados, a fim de oferecer servicos e produtos de qualidade.

O Grifico 03 mostra dados referentes a varidvel pritica do marketing. A préatica do
marketing esta caracterizada em 61% das respostas, mostrando que existe alguma préatica de
marketing desenvolvida pelas empresas. Questionadas se consideram o servi¢o de marketing
caro, 65% declaram que ndo, como se pode vé no Grafico 03, sendo este fator considerado

determinante por Vavra (1993b) na decisdo de investimento em marketing.
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Grafico 03: Pratica do Marketing
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Fonte: Pesquisa de campo (2012)

A propaganda simples (via internet), patrocinio e relacionamento sdo descritos como
tipos de marketing praticados pelas empresas pesquisadas. E o que Ribeiro, Grisi e Saliby
(1999) apontam como formas eficazes e baratas de se relacionar com o cliente e obter bons
resultados, haja vista que o cliente tende a ter comportamento diversificado, ser mais bem
informado e buscar o que melhor atenda as suas exigéncias a um preco menor.

Os resultados do Grafico 04 demonstram como indicador a satisfagcdo e participacdo dos
clientes e nivel de importancia da opinido dos clientes para o negdcio. Como se pode
observar, 70% das empresas mostram que niao fazem nenhuma pesquisa de opinido nem de
satisfacdo com os clientes. Quando aleatoriamente os clientes ddo opinido, 74% das empresas
levam em consideracdo as observagdes de seus consumidores para fazer alguma modificagdo
no servico, sendo que 61% das empresas relataram que os clientes reclamam dos servigos
prestados.

Grafico 04: Relacionamento com os clientes
70% 74%

61%

39% ®SIM

30% )
’ 26% NAO

. .

Pesquisa ou opinido dos clientes Considera a opinido dos clientes ~ Reclamagdes dos clientes

Fonte: Pesquisa de campo (2012)

Ja o Griéfico 05 revela que 35% das empresas consideram a opinido dos clientes muito

importante durante a tomada de decisdes, 22% consideram pouco importante € 13% nao dao
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nenhuma importancia, e o restante ndo opinaram. Questionados sobre a maneira utilizada para
fazer a contencdo de clientes novos e antigos, 52% declararam que aumentam a qualidade dos
servicos, 26% pesquisam o que os clientes querem, 17% praticam precos baixos e 5% nao
souberam responder. Tais resultados se mostram preocupantes, ja que, embora reconhecam
deterem préticas de marketing, a pouca utilizacdo do cliente na tomada de decisdo indica que
o potencial do mesmo como provedor de informagdes preciosas € subaproveitado, uma vez
que, como aponta Mckenna (1992), a utilizac¢do do cliente a nivel estratégico permite perceber

melhor mudangas para se antecipar perante o mercado.

Grafico 05: Grau de importancia que se toma decisées na empresa com base na opiniao dos
clientes

B Muito
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Fonte: Pesquisa de campo (2012)

A variavel observada no Gréfico 06 € dificuldades encontradas, a qual compreende os
indicadores fuga, reclamacao e sugestdes dos clientes. Dentre as empresas que afirmaram que
os clientes reclamam (61%), 56% disseram que raramente reclamam e 44% que reclamam s6
as vezes. Mesmo os clientes ndo sendo estimulados a darem sugestdes para a melhoria dos
servicos, 83% responderam que mesmo assim eles opinam. Questionados se ja perderam
clientes em decorréncia de problemas relacionados com a prestacdo de servigos, 65%
responderam que sim. Esse resultado vai ao encontro da ideia de Vavra (1993b), o qual
acredita que mais dificil do que conseguir um novo cliente € reter um cliente dentro da
organizacdo, de forma que empresas que almejam fidelizar o cliente devem apostar num bom

relacionamento que promova, por conseqiiéncia, qualidade nos servigcos prestados.

Griafico 06: Dificuldades encontradas
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Fonte: Pesquisa de campo (2012)

Como apontado no Gréfico 07, a pesquisa observou os indicadores da varidvel
funcionalidade do marketing, a fim de identificar como a empresa opera o marketing, se ha
algum departamento de marketing e se contrata empresa de marketing para as atividades
relacionadas a drea.

Grafico 07: Funcionalidade do Marketing
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Fonte: Pesquisa de campo (2012)

Como resultado obteve-se que 74% nao possuem setor de marketing, sendo que ao se
questionar como seriam entao as atividades que pertenceriam a esse setor dentro da empresa,
44% mencionaram ndo possuirem setor definido, j4 31% responderam que contratam uma
empresa e apenas 25% fazem propagandas esporddicas. Para Kotler e Keller (2006), as
empresas devem deter atividades de marketing bem definidas se quiserem se diferenciar no
mercado, o que demonstra ndo ocorrer nas empresas objeto desse estudo.

Acerca da vantagem e desvantagem do marketing de relacionamento, considerando a

resisténcia, o aumento e a manutencao dos clientes, as empresas foram questionadas sobre o
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que utilizam para promover seu crescimento. As respostas foram: especializar o negdcio;
tracar objetivos e metas a serem alcangadas; precos baixos; aumentar a efici€ncia e a
qualidade dos servigos; buscar novos mercados e diversificar atividades; identificar problemas
para satisfazer o cliente; prestar servico diferenciado; participar de licitagdes; investir na
qualificag¢do dos funcionérios.

Tais afirmativas corroboram com o pensamento de Alvarez (1996, p.12) que expde que
“ou a organizagdo se adéqua aos novos imperativos ou simplesmente perde a oportunidade de
lutar em um mercado cada dia mais dvido por resultados qualitativamente melhores”.

A ultima questdo foi saber qual a tatica utilizada para aumentar a clientela. Segundo
Vavra (1993b), as principais taticas utilizadas pelas empresas sdo a qualidade de produto e a
satisfacdo do cliente por meio de um bom relacionamento. Sendo assim 45% relataram que
para aumentar os clientes optam pela qualidade dos servicos prestados (Grafico 08), ja 32%

utilizam os pregos e 23% preferem a diferenciagdo.

Grafico 08: Aumento e manutencio de clientes
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Servigos
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Fonte: Pesquisa de campo (2012)

Desse modo, os resultados encontrados correspondem a visao de Vavra (1993b), que
enfatiza que a combinagdo de ferramentas e titicas de marketing de conquista e reten¢do sao

essenciais as empresas que buscam competir no mercado com sucesso.

5. Conclusao
O presente trabalho abordou como foco principal a importancia do marketing de
relacionamento no setor terceirizado, tendo como objetivo analisar a importincia e a

funcionalidade das estratégias de marketing de relacionamento no ambito das empresas
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terceirizadas na cidade de Aracaju/SE filiadas ao Sindicado das Empresas de Asseio e
Conservacao do Estado de Sergipe — SEAC/SE, a fim de identificar qual a visdo que estas
empresas t€m acerca do marketing de relacionamento e de suas ferramentas.

O marketing tem adquirido um espaco imprescindivel para o crescimento e
desenvolvimento organizacional, constituindo-se em uma das novas tendéncias da prética
empresarial moderna. Torna-se uma estratégia que permite as organizacdes obter vantagens
competitivas, sendo, assim, a base continua para a sustentacdo e sucesso no ambito
empresarial. Diante do exposto, € possivel mencionar que o marketing de relacionamento
configura-se como uma alternativa estratégica, trazendo beneficios para as empresas
terceirizadas. O trabalho acentuou a discussdo sobre os elementos do marketing de
relacionamento dentro do mercado terceirizado na cidade de Aracaju/SE, por meio de revisao
bibliografica, centrada em uma pesquisa descritiva.

O presente trabalho mostrou que o marketing de relacionamento é um processo de troca
de informacdes entre empresas e clientes, considerada uma estratégia de enorme valor para o
mundo dos negocios, haja vista a necessidade de tornar os clientes influentes, integrados e
informados do que acontece na empresa, fazendo-os parte dela.

Os resultados observados neste estudo revelaram uma concentragdo de 57% de
empresas que atuam no setor destinado a distribuicdo de servigos (Grafico 01). De acordo
com dados da pesquisa, as empresas ndo praticam marketing de relacionamento, mas
envolvem estratégias de marketing para divulgacdo e retencdo de clientes. Apesar de 44% das
empresas que praticam o marketing mencionarem que ndo possuem setor definido, 31%
responderam que contratam uma empresa € 25% fazem propagandas esporddicas. Declararam
ainda que o marketing € muito importante para o crescimento do negécio e que ficaram
interessados em implantar um setor especifico para a atividade, além de afirmarem que estao
sempre em busca de especializacdo no que fazem.

Quase a totalidade das empresas ndo adota banco de dados de clientes, o que comprova
a falta de conscientizacdo destas quanto a importincia do processo de atragdo e retencdo de
clientes no contexto mercadolégico atual. Apesar de considerarem importante o registro de
reclamacdes e sugestdes dos clientes e solicitagdes diferenciadas para a implementacao de
melhorias no servigo, esses grupos de informagdes ndo compdem um banco de dados de
clientes, o que pode ser explicado pela visdo desses gestores quanto ao valor que os clientes

informam sobre esses atributos.
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Um dado observado foi que como tdtica para aumentar a clientela 45% das empresas
estudadas aumentam a qualidade dos servigos, 23% pesquisam o que os clientes querem e
32% praticam pregos baixos. Outro fato declarado foi a perda de clientes com problemas
relacionados com a prestacdo de servigos (65%).

Em suma, foi constatado que mesmo sem se beneficiarem dos instrumentos de
relacionamento as empresas se utilizam das taticas de marketing mais comuns oferecidas pelo
mercado. Entretanto, percebe-se que a visdo das empresas sobre a importdncia e a
funcionalidade das estratégias de marketing de relacionamento ainda é pouco abrangente.
Mesmo reconhecendo sua importancia elas ainda nao conseguem agregar o valor devido a
esse método para atrair e reter clientes.

Pode-se afirmar que a maior parte das empresas estudadas apresenta uma visdo mais
voltada para os servicos do que para o cliente, dada a politica de adotarem uma maior
preocupacdo com a qualidade do servico e precos baixos, gerando, como conseqiiéncia,
poucos esfor¢os quanto a fidelizag@o do cliente.

Por fim, pode-se concluir que o marketing de relacionamento com o cliente investigado
nas empresas terceirizadas estudadas tem cariter ainda imaturo, haja vista o potencial de
informagdes que ainda ndo sdo exploradas pelas mesmas.

A andlise apresentada neste trabalho reforca a idéia de que mediante a utilizacdo desta
ferramenta estratégica de administracdo, a empresa poderd prospectar as expectativas € 0s
interesses de seus clientes, para entdo adequar os seus bens e servigos, oferecendo maior valor
agregado ao mercado. E, ao estudar o marketing de relacionamento, observou-se que diversos
enfoques, como a obteng¢do da satisfagcdo, manutencdo, comunicacdo e fidelizacdo sao
essenciais para a obten¢do de relacionamentos duradouros.

Sendo assim, o resultado da pesquisa aponta para a necessidade do marketing de
relacionamento ser inserido nas empresas terceirizadas como estratégia de atracdo e retengao
de clientes, a fim de atrair mais clientes por meio da qualidade e satisfacdo do consumidor.

Por limitacdes, pode-se destacar o fato do artigo partir apenas da percep¢do das
empresas terceirizadas, o que torna a visao do cliente um aspecto que merece ser explorado
para uma perspectiva mais ampla acerca da tematica estudada. Nesse sentido, como sugestdes
para futuras pesquisas, t€m-se a identificagdo de como o consumidor avalia a influéncia do
marketing de relacionamento no que diz respeito a sua fidelizacdo e qualidade do produto,

além de outros estudos que tratem do marketing de relacionamento em empresas terceirizadas.
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