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RESUMO

O marketing de relacionamento é de suma importancia para a sobrevivéncia das empresas.
O uso estratégico da informacgéo dos clientes tornou-se um bem valioso, capaz de agregar
vantagem competitiva para as grandes organizagdes. O objetivo deste trabalho é identificar
e avaliar a percepcao que o empresario tem dos resultados obtidos para o uso estratégico
da informacao gerado pelo marketing de relacionamento em uma empresa de logistica. Para
o desenvolvimento da pesquisa, foi realizada uma entrevista com 0s gerentes e operadores
da empresa estudada, bem como a reviséo bibliogréafica sobre o tema de estudo. A empresa
analisada utiliza ferramentas de informacéo, como o site e 0 CRM, sendo estas importantes
para delinear estratégias e manter a fidelidade dos clientes. Ao final da analise chega-se a
conclusdo que a utilizacao correta da informacéo pode agregar valor ao negdécio e garantir a
sobrevivéncia da empresa em um ambiente competitivo.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Informag&o. Vantagem competitiva.
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1 INTRODUCAO

A cada dia o numero de empresas no mercado aumenta mais, e
consequentemente aumenta também a concorréncia. De acordo com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), o nimero de empresas e outras organizacbes em 2012
foram de 5,2 milh&es. As ameacas de um mercado cada vez mais competitivo e globalizado,
com variaveis fora do dominio das organizacdes, exige que elas ajam de forma rapida e
sejam proativas.

Uma empresa decide primeiro como deseja se posicionar: lideranca de preco
baixo ou lideranca pela melhor qualidade, e investe em andncios e promocbes. Sua
estratégia baseia-se na manipulacdo da mente do consumidor, no uso de truques de
marketing para seduzi-lo a reconhecer a posi¢cdo desejada pela empresa. No entanto, em
um novo ambiente, gerado pela globalizacdo e o aparecimento da Sociedade da
Informacdo, onde as mudancas sédo cada vez mais dindmicas, as estratégias de marketing
voltaram-se cada vez mais para o cliente. Nesse sentido, as informacdes obtidas a partir do
relacionamento da empresa com seus consumidores sdo essenciais na tomada de decisdes
estratégicas visando a atender as expectativas dos consumidores e aumentar o valor
percebido por eles. Isso fica mais claro no tipo de consumidor influenciado pela internet e
suas facilidades de acesso a rede de comércio eletrénico, o denominado neoconsumidor.

Segundo Gummesson (2005), o mercado eletrdnico esta complementando o
mercado fisico tradicional e “o “qualquer hora, em qualquer local’ esta se tornando uma
estratégia de marketing real com a assisténcia do e-relacionamento.”.

Logo, ha a necessidade de uma estratégia de marketing diferenciada que vai
permitir ndo apenas conquistar novos clientes, mas, construir relacionamentos fortes ao
proporcionar, de forma consistente, valor superior para o cliente, conforme citado por Kotler
(2007, p.6).

Para isso, é necessario que as empresas interpretem o mais fielmente possivel
quais sdo as reais necessidades e desejos dos clientes/potenciais clientes. Assim entra em
cena o Marketing de Relacionamento, ou mais especificamente, a gestdo de relacionamento
com o cliente. Para Kotler, 2007, “o marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e
de valor com os clientes.” Assim, o referido autor define o marketing como o processo “pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca.”

Outra causa para 0 aumento da concorréncia € o grande desenvolvimento das
TIs que possibilitam o acesso a internet, e com ela o e-business, ou comércio eletrénico,

proporcionando uma interface mais agil entre a empresa e cliente e facilitando o comércio
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entre ambos, independente do espaco geogréfico. Tais facilidades aumentam o poder de
barganha do cliente, exatamente porque ele agora tem mais informagbes e
consequentemente mais alternativas de compras.

A crescente importancia do Marketing de Relacionamento nas empresas,
principalmente nas empresas de logistica e distribuicdo, motivou a nossa pesquisa
bibliografica. O estudo de caso foi realizado através de entrevistas com 0s executivos da
empresa escolhida, com o objetivo de identificar até que ponto essas informacfes podem
ser utilizadas para as decisdes estratégicas. Posto no contexto abordado por esta
introducdo, formulamos a seguinte questao basica: Como avaliar a percepcao e utilizacdo
de informacbes obtidas no relacionamento com clientes para suas decisbes mais

estratégias?
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1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo geral

Este trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo principal identificar e
avaliar a percepcdo que o empresario de uma organizacdo de logistica tem dos resultados
obtidos pelo uso estratégico da informacao gerada pelo marketing de relacionamento com o

seu cliente.

1.1.2 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral, é necessario determinar 0s objetivos especificos
a seguir:

1. Verificar, através de estudo de caso, como a empresa utiliza o marketing de
relacionamento como fonte de informacéao;

2. Avaliar em que condigbes a empresa estudada utiliza essas informacdes
como subsidio na tomada de decisbes;

3. Diagnosticar os resultados obtidos pelo uso estratégico da informacédo gerado
pelo marketing de relacionamento com o cliente na viséo dos gestores;

4. Sugerir formas de otimizar o uso estratégico da informacdo gerada pelo

relacionamento com o cliente.

1.2 JUSTIFICATIVA

Tradicionalmente as empresas tomavam decisbes com um elevado grau de
incerteza e alto risco sobre o futuro do seu negdcio. Esta fragilidade se devia a falta de
informacgBes para subsidiar o processo decisério e seus decisores. Atualmente, com o
advento da Internet e das redes sociais, aparentemente ocorre 0 inverso. Ao invés de
escassez ha um excesso de informacdes provenientes de inimeras fontes como imprensa,
agéncias reguladoras, sindicatos e associacdes, fornecedores, concorrentes, colaboradores,
instituicdbes financeiras, academia, internet, clientes, entre outras. O empresario
contemporaneo comecga a descobrir o valor da informagcédo e, mesmo que intuitivamente,
passa a perceber o surgimento da economia da informacdo e que ela é o insumo

7

fundamental para dar valor a seu produto. Diante disso, o desafio é saber identificar e
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selecionar as informacgfes confidveis, que permitam tomar decisdes com menor grau de

incerteza e risco e que gerem melhores resultados a organizagao.

O marketing de relacionamento com o cliente vai gerar informacfes sobre
demandas, desejos e necessidades dos clientes, deficiéncias/possiveis melhorias do
produto, servi¢o, atendimento ou pés-venda da empresa, entre outras. Em principio, o uso
estratégico dessas informacdes deveria proporcionar resultados positivos & empresa se ela
souber utilizar, selecionar, interpretar e transformar as informag¢des em conhecimento Util.

Mas serd que as empresas conseguem aproveitar todo o potencial que essas
informacdes podem proporcionar? Quais os resultados que elas conseguem alcancar por
meio da utilizacdo estratégica de tais informacdes? Serdo essas questdes que conduzirdo
esse estudo para uma resposta a questdo fundamental colocada na introducéo.

O tema escolhido pela autora enquadra-se no seu campo de interesse
profissional e na sua formagéo académica de administracdo. A empresa Rioclarense tornou-
se objeto do estudo de caso pelas facilidades de acesso que concedeu ao nosso pedido
para entrevista e nos autorizando a utilizar do teor dos nossos encontros para embasar

nossas conclusoées.
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2 INFORMACAO ESTRATEGICA

2.1 Evolucéo datecnologia da informacéao

A evolucdo da tecnologia da informacdo pode ser dividida em trés periodos e,
em cada um deles, ocorreram diferentes estagios evolutivos: processamento de dados,
microcomputadores e redes de trabalho. Em 1951, foi construido o primeiro computador
comercialmente viavel, culminando com a producdo em escala comercial do Universal
Automated Computer (Univac) (DI SERIO, 2009).

As grandes empresas passaram a utilizar computadores para realizar tarefas
transacionais, como o processamento da folha de pagamento e langcamentos contabeis. Em
1950, a IBM langcou o computador 650, que consolidou a familia “600”, que ficou conhecida
como o “modelo T” da computacdo. Em 1964, a IBM lancou a série de computadores 360,
proporcionando reducdo de custos e de tamanho dos equipamentos, bem como maior
velocidade de processamento (DI SERIO, 2009).

Em Outubro de 1981, a IBM lanca o personal computer (PC), adotando uma
estratégia horizontal modular de comercializagcdo de seus produtos, ou seja, deixando de
fabricar todos os componentes necessarios e terceirizando os demais. No final da década
de 1980 e inicio da de 1990, as empresas de software desenvolviam produtos que visavam
melhorias no desempenho e na produtividade das redes de trabalho, sendo que neste
contexto, a internet desempenhou um papel importante para a transformacdo da capacidade
de trabalho das organizac¢des (DI SERIO, 2009).

A revolucdo proporcionada pela tecnologia da informacdo contribuiu para uma
completa reformulagdo do modo de agir e de gerir as organizacdes. A emergéncia da
tecnologia da informacdo € considerada um marco de um novo paradigma tecnolégico,
possibilitando o surgimento de novas formas de organizacdo e novos modelos de solu¢des
de problemas (SILVA FILHO; SILVA, 2005).

A informacao é peca principal de um processo pelo qual a empresa desenvolve o
autoconhecimento e sobre seu ambiente. Pela aplicacdo desse conhecimento em acbes
devolve ao mercado novas informacdes, completando o ciclo. Esse processo pode ser
subdividido em quatro subfungbes (FREITAS, 1993):

1) Criagéo das informacg6es: coleta, aquisicdo, captagao;

2) Comunicacgéo das informacgdes: circulagdo, transmisséo, difuséo;
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3) Tratamento das informacdes: transformacao, utilizacdo, interpretacao;

4) Memorizacao das informagdes, nas formas mais diversas.

O sistema de informacéo da empresa € o conjunto interdependente das pessoas,
das estruturas da organizacdo, das tecnologias da informacdo — hardware e software-, dos

procedimentos e métodos que deveriam permitir a empresa dispor de informacdes que

necessita ou necessitard para seu funcionamento atual e para sua evolugdo (FREITAS,
1993)

A concepcao de Freitas (1993), conforme adaptado por Caixeta para um sistema

de informagBes aborda a sua aplicagdo em decisfes estratégicas, como demonstra o
modelo (Figura 1):

Novos Inovagdes

conhecimentos geram i iai
geram diferenciais Diferenciais

. e iti eram valor
inovagBes competitivos g \
percebido e
remunerado
pelo mercado

Novo conhecinmento

— Valor
remunerado
conhecimento pelo mercado
novo gera novas fEm.unf:ra o
competéncias acionista
organizacionais

Novas
competéncias
geram novos
campos para

competir

Figura 1: A cadeia de efeitos

Fonte: Caixeta, 2014, p.31.

2.2 Gestao do conhecimento e tecnologia da informacéo

A informagéo d& origem a mais informacdo e conhecimento que, por sua vez,
gera mais conhecimento. Para o0s usuarios de informacdo mais bem-sucedidos,
aperfeicoamentos continuos no gerenciamento da informagdo fazem com que seja
praticamente impossivel para os concorrentes acompanha-los. O gerenciamento nesta 6tica
deve ser entendido como a capacidade de transformar essas informagbes em
conhecimentos estratégicos ou um conjunto de elementos fundamentais para uma boa
tomada de decisao estratégica (STAREC, 2005).
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Devido as rapidas e sucessivas inovacdes tecnoldgicas, a globalizacdo e,
consequentemente, a ampliacdo dos mercados e da concorréncia, consumidores exigentes,
dentre outros, as organizacdes tiveram que adotar préticas de gestdo mais modernas, que
envolveriam: cadeias de comando mais curtas; amplitudes de controle mais amplas; maior
participacdo; énfase nas equipes de trabalho; estrutura em informacao; foco no negécio
béasico e essencial. E consolidagdo da economia no conhecimento (SILVA FILHO; SILVA,
2005).

Com énfase no conhecimento, surge a gestao do conhecimento, sendo este modelo
utilizado para aumentar a eficacia global da organizacdo. Trata-se de um processo voltado
para a criagdo, manutengéo e disseminacdo do conhecimento da empresa. Tais processos
s6 podem ser implantados por pessoas capazes de criar ou utilizar o conhecimento, as
quais, certamente, serdo as mais valorizadas dentro da organizacdo (SILVA FILHO; SILVA,
2005).

A gestdo do conhecimento diz respeito a criagdo, organizagdo, obtencdo, acesso
e uso do capital de informacdes da empresa. A informacdo é uma matéria-prima essencial
para a gestdo do conhecimento. O conhecimento é uma fungéo de uma atitude, perspectiva
ou intencdo especifica. O conhecimento, assim como a informacdo, diz respeito ao
significado. E especifico ao contexto e relacional (CARVALHO, 2003).

Com relacao a Tl na gestdo do conhecimento, deve-se considerar dois tipos de
conhecimento: o explicito, que é aquele que pode ser classificado, armazenado e
distribuido; e o tacito, que é mais dificil de classificar, armazenar e distribuir. Seria o
conhecimento estratégico e operacional adquirido pela observagao, experiéncia, raciocinio e
pela intuicdo (SILVA FILHO; SILVA, 2005).

Para Silva Filho e Silva (2005), o objetivo basico da gestdo do conhecimento é
criar, compartilhar e disseminar o conhecimento para melhor enfrentar as forgcas que o
ambiente exerce sobre a empresa. Ao contrario dos recursos fisicos, o conhecimento cresce

guando é compartilhado.

A criacao do conhecimento organizacional ocorre em trés niveis: do individuo,
do grupo e da organizacdo. Portanto, os dispositivos comunicacionais existentes na
organizagdo podem atuar na disseminag&o do conhecimento, estimulando assim o processo
de aprendizagem individual e organizacional, sendo a disseminacdo fundamental para o
processo de aprendizagem (SILVA FILHO; SILVA, 2005).
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A gestdo do conhecimento tem como objetivo desenvolver e disseminar o
conhecimento que esta implicito nas préaticas individuais e coletivas da organizacdo. A
gestdo do conhecimento deve tornar explicito o conhecimento que decorre da experiéncia
dos individuos. Permite a criagdo, a comunicacao e a aplicacdo do conhecimento de todos
os tipos, com a finalidade de se atingir metas e objetivos tracados para a organizacdo. Na
gestao do conhecimento, a énfase maior estd mais nas pessoas e nos processos do que na
tecnologia (SILVA FILHO; SILVA, 2005).

Uma das maximas que os estudiosos da ciéncia da informacdo colocam é o
postulado de que maquinas ndo criam conhecimento e consequentemente ndo podem
também compartilhd-lo. No maximo podem transmitir dados ou informac¢des. Uma das
razbes que fundamentam esta assertiva € o fato de conhecimento ser um ato de julgamento

e concluséo do seu detentor e isto ndo € atribuido as maquinas.

O objetivo das ferramentas de gestdo do conhecimento é modelar parte do
conhecimento que existe nas pessoas e nos documentos corporativos, disponibilizando-o
para toda a organizacdo. A mera existéncia de conhecimento na empresa é de pouco valor,
se este ndo estiver acessivel. Com estas ferramentas pretende-se que 0 conhecimento
possa fluir através de redes de comunidades, transformando a tecnologia em um meio e 0
conhecimento em uma mensagem (CARVALHO, 2003).

As empresas podem adquirir uma vantagem competitiva por meio da Tl e, dado
o dinamismo de evolucdo de tecnologia, foram obrigadas a adotar processos de
aprendizagem continua e um sistema de trabalho mais dindmico como garantia de uma

posicdo de vantagem perante os concorrentes.

E importante observar que o uso da Tl sé terd sentido e fara efeito positivo
quando associado a um certo grau de maturidade da cultura de mudancas dentro da
organizacdo. Em outras palavras, a vantagem competitiva ndo se da simplesmente pela
posse de Tls, mas pela capacidade da organizacdo gerir conhecimento e aplica-lo através

do seu capital intelectual.

2.3 A informacdo como estratégia competitiva

A obtencdo de vantagem competitiva é a razao fundamental para o uso
estratégico da informacdo. Segundo Mcgee (1994), em todos os segmentos de negdcio,
uma empresa chegard a lideranca através do uso da informacdo como uma arma

competitiva, e no processo, mudando as regras da competicdo para todo mundo. Para este
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mesmo autor a capacidade de competicdo da empresa estd na forma de utilizacdo da
informacéo e, por isto mesmo, é reconhecida como parte vital do que € vendido ao cliente.
Com ele concorda Starec (2006) para quem: "mapear o fluxo de informacdo numa
organizacao precisa ser encarado como estratégia competitiva, tendo em vista a relevancia

da informacéo nos dias de hoje." (p. 50).

Para a maioria das empresas, os investimentos em informacdo tornaram-se um
componente significativo dos orgamentos para o0s investimentos de capital. Portanto, a
informacg&o tornou-se uma questao estratégica. Obter melhor retorno desses investimentos
através da aquisicdo de maior valor a partir dos dados que sao gerenciados e manipulados

€ ponto que ainda nédo recebeu o mesmo nivel de atengcdo (MCGEE, 1994).

Esta € a tbnica da Era da Informagéo, suportada pelo fantastico avanco das TIs.
As empresas contemporaneas ja comeg¢am a entender o fator “informagao” ndo s6 como um
componente da estratégia, mas como integrante da cadeia de conhecimento que vai formar

o valor a ser percebido pelo mercado.

A informacdo, ao ser considerada como importante fonte de vantagem
competitiva, passa ser relevante para a formulacdo de estratégias pelas empresas, porque
ela torna possivel obter a construgdo de um conhecimento Unico e de exclusiva propriedade
da organizacdo que passa a utiliza-lo como fator diferencial competitivo, sob a forma de
novos produtos ou servicos. Desse modo, a tecnologia de informacdo € mobilizada para
apoiar a incorporacéo de informacdes que agreguem valor a formulagéo da estratégia, bem

como a matéria-prima para o conhecimento organizacional (STAREC, 2005).

E essencial implantar um sistema de informacées sobre os concorrentes como
forma de identificar antecipadamente possiveis manobras e introduzir novos produtos ou
atuar em novos mercados. Quanto mais rapido e eficiente for o sistema de informacdes,
mais as oportunidades poderdo ser aproveitadas, proporcionando maiores margens de
lucro. Rosini e Palmisano ampliam ainda mais a visdo de sistemas de informagéo
estratégicos admitindo que eles "oferecem oportunidades para melhorar tanto os produtos e
servigos oferecidos como os procedimentos internos, ou dirigir a organizagéo para encontrar

novos parceiros em seus relacionamentos (2012, p. 23)".

Starec (2005) reforca a importancia da criagdo de uma cultura gerencial
propensa a utilizar racionalmente a informag&o nos seus processos decisorios. I1Sso porque
a cultura organizacional interfere na definicho do modo como a informacéo circula pela

empresa. Portanto, requer-se da organizacdo, responsaveis pela gestdo da tecnologia da
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informacéo, a responsabilidade pela criacdo de sistemas gerenciais que apoiem a circulagédo
da informacéo e facilitem a sua utilizacado, de modo a agregar valor as a¢des das equipes de

trabalho e a tomada de decisGes, contribuindo para a introducdo de padrbes culturais

propulsores da incorporacdo da informacao no ambiente de negdcios.

Segundo este autor, a estratégia pode ser definida como um conjunto de regras
de tomada de decisdo que orientam o comportamento de uma organizacdo, sendo que o
seu processo de formulacdo deve estipular as direcBes gerais nas quais a posicdo da
empresa crescera e se desenvolvera. E de suma importancia a formulacdo de estratégias
competitivas, ou seja, acBes ofensivas ou defensivas adotadas pelas empresas, visando

criar uma posicao que enfrente com sucesso as forcas competitivas.

Para Mcgee (1994), a estratégia deve ter como objetivo satisfazer pelo menos os

seguintes critérios:

1) Deve ser singular, demonstrando como a empresa se distinguira dos concorrentes;

2) Deve considerar claramente o ambiente competitivo, inclusive os clientes,
fornecedores e concorrentes;

3) Deve orientar especificamente escolhas importantes;

4) Deve considerar claramente todos 0s recursos que Serdo nhecessarios a
implementacdo da estratégia, inclusive capital, conhecimento e capacitacdo de

individuos, e informacao.

A estratégia € a base sobre a qual sdo feitos planos, prioridades sé&o
estabelecidas e modificadas, a comunicacao dentro da empresa € estruturada, os riscos sdo
gerenciados e a trajetéria da empresa é alterada, em resposta a fatos novos (COSTA,
2009).

Di Serio (2009) detalha o que ele chama de estratégia de operagdo: “um
conjunto de politicas e planos de uso dos recursos de uma firma, com a finalidade de melhor
apoiar sua estratégia competitiva de longo prazo” (2009, p.184). Isto significa que na pratica
h& repercussbes importantes derivadas dos impactos de mudangas ambientais, cujo
conhecimento é fator fundamental para antecipar-se a concorréncia e poder adaptar, mais

rapidamente, a empresa aos novos Cenarios.

De acordo com Starec (2005), a estratégia significa decidir para onde os
negoécios de uma empresa devem ir e como fazer para |4 chegar. A questdo central para a
definicdo de estratégias é gerenciar mudancas permanentemente, de modo a tornar a

organizacdo dinamica e flexivel e adotar estratégias que permitam a empresa conduzir o
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comportamento do mercado, antecipar acfes que aproveitem as oportunidades identificadas

ou reagir diante de ameacas ja visiveis.

Definidos o significado e a importancia das estratégias para o ambiente de
negocios, cabe abordar como as estratégias sdo formuladas. Inicialmente, deve-se planejar
as estratégias, para posteriormente, a administracdo estratégica, como processos
estruturados para a formulacdo de estratégias, sendo que o planejamento parte de uma
analise das perspectivas da empresa, com a finalidade de identificar aspectos que possam
alterar as tendéncias histéricas e identificar novas areas de negdcio compativeis com as
capacidades da empresa (STAREC, 2005).

Segundo observa Costa (2009), as estratégias baseadas em recursos da
empresa ocorrem quando é buscada internamente uma maior competitividade, usando os
recursos existentes ou explorando seus pontos fortes. Quando se busca por maior
competitividade, ndo apenas internamente, mas em toda cadeia de valor — através de acdes
conjuntas com fornecedores, para aumentar a eficiéncia da cadeia de atendimento ou
desenvolver novos produtos; ou por parcerias com distribuidores, para maior eficiéncia no

atingimento de segmentos e clientes-chave-, a estratégia torna-se altamente competitiva.

Ja McGee (1994) chama a atencao para o fato de que a estratégia competitiva
de uma empresa define suas atividades comerciais, a forma de operar tais atividades e a
forma de diferenciar seus produtos e servicos com relagdo aos concorrentes. Assim, uma
estratégia abrangente deverd abordar dois conjuntos de questdes e sua integracdo. Em
primeiro lugar, as estratégias devem considerar os clientes da empresa e 0s segmentos de
mercado aos quais a organizagao almeja servir. Segundo, as estratégias devem considerar
habilidades e recursos que a organizacdo devera reunir para fornecer produtos e servicos a

esses mercados. Esses dois pontos dependem significativamente da informacéao.

A diferenciac@o é fundamental para a estratégia competitiva, pois uma estratégia
efetiva deve definir as formas pelas quais os produtos e servicos da empresa serédo
superiores aos dos concorrentes aos olhos dos clientes. Se uma acdo de mercado nao
permitir que uma empresa ofereca (ou pelo menos convenga aos consumidores que
oferece) melhor qualidade, menor custo, melhor servigo, ou outra caracteristica desejavel,
ndo poderd ser considerada estratégia. Assim, uma estratégia define o lugar que a
organizacdo ocupa no ambiente competitivo e a forma pela qual ela ira melhorar essa

posicdo em relacdo a seus concorrentes (MCGEE, 1994).

Porter (2004), considerado um dos maiores estudiosos da estratégia empresarial

contemporanea, acredita que a diferenciacdo € o fundamento de ser competitivo. Para ele
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trata-se de “diferenciar o produto ou o servigo oferecido pela empresa, criando algo que seja

considerado unico no ambito de toda a industria” (2004, p.39).

As estratégias competitivas levam em conta ndo apenas a prépria cadeia de
valor, mas também o mercado e os concorrentes. Definem o posicionamento competitivo
considerando, do lado da demanda, os fatores que determinam a evolucdo do mercado; e

da oferta, os concorrentes, suas propostas de valor e as cadeias de valor (COSTA, 2009).

Informacdo e tecnologia da informacdo tém desempenhado papéis tanto na
definicdo quanto na execucdo de uma estratégia. A medida que a integracéo da estratégia e
sua execugao tornam-se um desafio para a organizagdo mais importante, o papel da
informacdo como uma ferramenta essencial para chegar a essa integragdo torna-se mais

claro.

Michael Porter sugere que uma estratégia eficaz deve levar em consideragéo
ndo apenas as agdes e reacdes dos concorrentes diretos, mas também os papéis dos
fornecedores e clientes, e produtos alternativos que satisfagam a mesma necessidade
basica e a previsdo de que produtos novos entrem na disputa, conforme demonstra a Figura
2. Porter salienta que o poder dos fornecedores e clientes com relagdo a empresa e seus
concorrentes, as barreiras de entrada no mercado que limitam os concorrentes, e a
disponibilidade de produtos similares influenciam a natureza da concorréncia de um
segmento de negécio (MCGEE, 1994).
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Substitutos

Figura 2 — Cinco forgcas competitivas de Porter

Fonte: MCGEE, 1994, p.28.

O modelo de Porter fornece uma base fundamentada em principios para a definicéo
e avaliacdo das estratégias competitivas, e seu modelo, consequentemente, demanda por
informacgé&o sob varias formas e a partir de véarias fontes. A analise dos concorrentes exige
dados mais aprofundados sobre cada um deles assim como dados mais amplos dos
concorrentes em potencial (MCGEE, 1994).

2.4 Foco no cliente

Valor é determinado pela utilidade dos beneficios entregues ao consumidor
menos o total de custos de aquisicdo desses beneficios por parte do consumidor. Valor
relativo é a satisfacdo percebida a partir de diferentes ofertas de valor e proposicao de valor

significa quanto de valor esta sendo entregue aos consumidores (DI SERIO, 2009).

Quando o valor criado € comunicado ao cliente e por ele percebido, a
empresa pode cobrar um pre¢o premium, pois o valor adicionado ao produto
torna-o diferenciado. Dessa forma, o valor relativo esti associado a
satisfacdo dos consumidores. A nocdo de satisfacdo engloba variaveis,
como a propensdo aos pagamentos de valores premium pelos produtos de
uma empresa, o aumento da taxa de recompra do produto, entre outras. O
valor relativo pode ainda ser perdido, caso ocorra a insatisfacéo dos clientes
(DI SERIO, 2009, p. 50).
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O valor percebido pelo cliente consiste na diferenca entre a avaliagdo que o
cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e as alternativas
percebidas. O beneficio total para o cliente consiste no valor monetario de um conjunto de
outros beneficios que o cliente espera de um determinado produto em funcao de produto,
pessoal e imagem. O custo total para o cliente é o conjunto de custos que os consumidores
esperam ter para avaliar, obter, utlizar e descartar um produto incluindo os custos

monetario, de tempo, de energia fisica e psicolégico (KOTLER; KELLER, 2012).

O relacionamento individualizado com clientes foi viabilizado pelos avancos da
tecnologia de informacgéo e pelos progressos da prépria estatistica, que vem desenvolvendo
recentemente técnicas para lidar com grandes volumes de dados. Ela é baseada na
modelagem de dados transacionais e pessoais de cada cliente, para conhecer e prever suas
atitudes e seus comportamentos relacionados aos produtos e servicos da empresa e a
prépria empresa (COSTA, 2009).

Servico individualizado ao cliente € uma ideia que esta embutida no conceito de
gue os consumidores estdo mais exigentes, querendo ser tratados como individuos e nao
somente como membros de um grande grupo. Servigo de alta qualidade significa que o
prestador de servigos e o cliente interagem com base no conhecimento pessoal mutuo em

relagéo aos antecedentes, experiéncias e necessidades (MCGEE, 1994).

As preferéncias individuais dos clientes residem na meméria de cada vendedor,
mas é preciso que essa informacao seja convertida, passando de memodria pessoal a
memoria organizacional. O atendimento personalizado pode ser aperfeicoado através de
uma maior atencdo as caracteristicas individuais da pessoa que estd do outro lado do
balcdo (MCGEE, 1994).

Ha hoje uma corrente de estudiosos de marketing que identifica um novo tipo de
consumidor chamado Neoconsumidor (SOUZA, 2009). Trata-se do consumidor da era
digital, do multicanal e n&o loja e global. Na verdade ele é uma evolugdo do Consumidor 1.0
para o consumidor 4.0 e na fronteira do Consumidor 5.0. Este Gltimo é aquele que utiliza a
internet e as redes sociais em tempo integral e da TV interativa. Mas hoje a tendéncia é a do
Consumidor 4.0 que caracteriza a segunda geracdo de consumidores digitais que "incorpora
o celular como canal de relacionamento, vendas, promoc¢ao e pagamento, tanto de produtos
como de servigos" (Souza, 2009, p. 36). O significado de tais transformac@es reforca o cada
vez mais forte poder do consumidor e a necessidade de estuda-lo de forma cada vez mais
individualizada.
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Portanto, cliente € o fator chave para a definicdo das estratégias de um negécio,
da mesma forma que entender suas percepc¢des, vontades, preferéncias e realidade é
essencial para que se consiga produtos e servicos considerados “valiosos” para ele (DI
SERIO, 2009).

2.5 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é fundamental para o desenvolvimento de
lideranca, fidelidade do consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servicos no
mercado. A criacdo de um relacionamento solido e duradouro é uma tarefa de dificil
manutencdo. Mas, em um mundo globalizado onde os clientes possuem diversas opc¢oes,
mesmo em segmentos limitados, uma relacdo pessoal é a Unica forma de se manter a
fidelidade dos clientes (MCKENNA, 1999).

As empresas tém utilizado informagbes sobre os clientes para executar o
marketing de precisdo para construir relacionamentos de longo prazo. A informagéo é facil
de diferenciar, customizar, personalizar e enviar via redes a uma velocidade incrivel
(KOTLER; KELLER, 2012).

Kotler (2005) salienta que para o marketing de relacionamento com o cliente, o
principal propulsor da lucratividade da empresa é o valor agregado de sua base de clientes.
Essas empresas aumentam o valor de sua base de clientes através da reducéo da taxa de
perda de clientes, no aumento do periodo de relacionamento com o cliente, na elevagao do
potencial de receita e lucro de seus clientes, na transformacao de clientes de baixo lucro em
clientes atrativos e na concentracdo em clientes de alto valor. Assim, o marketing para o

consumidor individual ndo é igual ao marketing de massas.

Empresas bem-sucedidas conhecem seus clientes: elas coletam informagoes,
armazenam-nas em um banco de dados e aplicam o marketing de banco de dados. Um
banco de dados de clientes é um conjunto organizado de informagdes abrangentes sobre
clientes potenciais ou individuais, as quais sdo atuais, acessiveis e podem ser empregadas
para propoésito de marketing. O marketing de banco de dados é o processo de construir,
manter e usar banco de dados de clientes com a finalidade de contatar, negociar e construir
relacionamentos (KOTLER, 2005).

s

Um dos bancos de dados mais utilizados € o CRM- CustomerRelationship
Management ou gestdo de relacionamento com clientes. A filosofia do CRM é a base para

gerenciar clientes e se relacionar positivamente, indo além de um simples sistema de
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informética, buscando estabelecer com os consumidores um relacionamento estavel e
duradouro através do uso intensivo da informagdo e do conhecimento. Outro ponto
importante sobre a filosofia de CRM é a necessidade de foco organizacional integrado junto
ao cliente, onde todos os departamentos e sistemas informacionais, devam ter objetivos
comuns na busca de solu¢des de mercado (SANTIAGO, 2008).

O CRM permite que as empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente
em tempo real. Com base no que sabem sobre cada um deles, as empresas podem
customizar seus produtos, programas, mensagens e midia. O CRM é importante porque um
dos grandes impulsionadores da lucratividade de uma empresa é o valor agregado de sua
base de clientes (KOTLER; KELLER, 2012).
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3 O SETOR DE SERVICOS

3.1 Conceito de servigos

Para Teboul (2008), uma das formas de definir servicos é através da
classificagéo tripartite dos setores da economia. A partir desse ponto de vista tradicional, os
servigos representam o setor terciario: a terceira parte da trindade, que também inclui o

setor primario (agricultura) e o setor industrial (manufatura).

A definicdo de servico é ampla e imprecisa. Uma operacgéo de servicos € melhor
definida observando-se o que ela ndo é, ou seja, desvinculando agricultura e inddstria,
porém, permanece a imprecisdo da definicho uma vez que atividades como 0 servico
publico tem classifica¢des distintas (TEBOUL, 2008).

O servico pode ser definido como qualquer ato ou desempenho intangivel, que
uma parte pode oferecer a outra que nao resulta na propriedade de nada. A execucéo de
um servico pode estar ou ndo ligada a um bem concreto. Cada vez mais, fabricantes,
distribuidores e varejistas oferecem servicos de valor agregado ou um excelente
atendimento ao cliente na busca de diferenciacdo (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com Santiago (2008), o servico pode ser entendido como uma acéo
ou desempenho que cria valor através de uma mudanca desejada no cliente ou em seu
beneficio. Os atributos de um servico sdo seus componentes tangiveis e intangiveis,

avaliados ou assumidos pelo cliente, podendo ser trés tipos de atributos:

1) Agquele que pode ser pesquisado e avaliado antes da compra,;

2) Aquele que pode ser avaliado somente durante a realiza¢cdo do servico;

3) E o atributo que ndo pode ser avaliado nem mesmo apoés a realizagdo do

servigo.

Kotler (2000) salienta que o setor de servigos € muito variado. A area
governamental, com tribunais, hospitais, servicos militares, corpo de bombeiro, correio e
escolas, faz parte do setor de servicos. A area de organizacdes ndo-governamentais
(ONGs), como igrejas, fundacdes e hospitais também fazem parte desse setor. A area
empresarial, onde se incluem as companhias aéreas, bancos, hotéis, seguradoras,
escritorios de advocacia, consultérios médicos, dentre outros também fazem parte do setor

de servicos.
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Quanto as categorias do mix de servicos, Kotler; Keller (2012) explicam que o
componente de servico pode ser uma parte secundéaria ou principal da oferta total e que

existem cinco categorias de oferta ao mercado, sendo:

1) Bens puramente tangiveis: bens tangiveis, como sabonete ou creme dental,
sem nenhum servi¢o associado a eles;

2) Bens tangiveis associados a servicos: bens tangiveis, como carro,
computador ou telefone, associados a um ou mais servicos. De modo geral,
guanto mais tecnologicamente sofisticados forem esses bens, mais suas
vendas dependerdo de uma alta qualidade de servicos ao consumidor;

3) Hibridos: ofertas, como uma refeicdo em um restaurante, igualmente
compostas por bens e servicos. As pessoas frequentam restaurantes tanto
pela comida quanto pelo servigo prestado;

4) Servico principal associado a bens ou servicos secundarios: um servico
principal, como viagens aéreas, com servi¢cos adicionais ou bens de apoio,
como salgadinhos e bebidas;

5) Servico puro: essencialmente um servico intangivel, como o de baba ou uma

consulta a um médico e uma sessdo de massagem.

Kotler; Keller (2012) salientam que os servicos geralmente apresentam altos
indices de qualidades experimentaveis e credenciaveis, e por iSso sua aquisicao apresenta
um indice maior de risco, com diversas consequéncias. Uma delas é que os consumidores
de servigos costumam confiar mais nas informagfes boca a boca do que em propaganda.
Outra questdo é que, ao julgar a qualidade, eles ddo grande importdncia ao preco, ao
atendente e aos fatores visiveis. Os consumidores também s&o altamente fiéis aos
prestadores de servicos que o0s satisfazem. E por Udltimo, devido aos custos variaveis
envolvidos, ha muito comodismo do consumidor, e pode ser dificil tirar um cliente do

concorrente.

3.2 Caracteristicas dos servicos

Segundo Kotler (2000), os servigcos podem ser diferenciados e classificados de

acordo com as seguintes caracteristicas:

1) Intangibilidade: os servi¢os, ao contrario dos produtos fisicos, ndo podem ser
vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem adquiridos.

Uma pessoa que se submete a uma cirurgia plastica ndo pode ver os
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resultados exatos antes da compra. A fim de reduzir incertezas, o0s
compradores procuram sinais de qualidade nos servicos. Deduzirdo a
gualidade com base em atributos tangiveis, com base nas instalacdes, nas
pessoas, nos equipamentos, no material de comunica¢do, nos simbolos e
nos precos percebidos;

2) Inseparabilidade: os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente.
Esse mesmo principio ndo se aplica a bens materiais, que séo fabricados,
estocados, distribuidos por incontaveis revendedores e sé entdo
consumidos. Além disso, a pessoa encarregada de prestar o servico € parte
dele. Como o cliente também esta presente enquanto o servico é executado,
a interacdo entre o prestador de servigos e o cliente € uma caracteristica
especial do marketing de servicos;

3) Variabilidade: Pelo fato de dependerem de quem os fornece, além de onde e
guando sado fornecidos, 0s servicos sdo altamente variaveis. Por esse
motivo, os compradores de servigos frequentemente se informam com outros
compradores antes de decidirem por um prestador de servigos.

4) Perecibilidade: os servicos ndo podem ser estocados. A perecibilidade dos
servicos ndo € um problema quando a demanda é estavel. Mas, quando a
demanda é instavel, as empresas prestadoras de servicos tém problemas.
Um exemplo ocorre por causa da demanda na hora do rush, quando as
empresas de transporte publico precisam ter um nUmero maior de
equipamentos do que se ndo houvesse oscilagbes na demanda durante o
dia.

3.3 Estratégias de marketing para as empresas de servi¢cos

Além dos tradicionais 4Ps de marketing (preco, produto, praca e promog¢ao), as
prestadoras de servicos devem se atentar nos outros 3Ps para o marketing de servicos:
pessoas, prova fisica e processo. Como a maioria dos servicos é fornecida por pessoas, a
selecdo, o treinamento e a motivacdo dos funcionarios podem fazer uma grande diferenca

na satisfacédo do cliente.

As empresas também procuram demonstrar a qualidade dos seus servi¢os
através da prova fisica e da apresentacdo, como acomodacdes luxuosas em hotéis. Além

disso, as empresas de servicos podem optar entre diferentes processos para fornecer seu



28

servico. Um exemplo sdo as refeicdes self-services e as refeicbes a la carte (KOTLER,

2005).

Para esse autor classico do marketing, as interacbes de servicos sdo

influenciadas por elementos visiveis (ambiente fisico) e invisiveis (processos de producao e

0 sistema organizacional), conforme demonstra a Figura 3. Assim, o resultado do servico e a

possibilidade das pessoas ficarem satisfeitas e permanecerem fiéis sédo influenciados por

diversas variaveis.

A prestagdo de servigos como um sistema

Empresa prestadora de servicos
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/ fisico
Sistema

>

Servico X

organizacional
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\ —
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<>

Outros
servigos

Cliente A

AN

Visivel para
o cliente

Nao-visivel para o cliente

<}:> Interagdes diretas
<::{> Interagdes secundarias

Figura 3: Elementos em uma interagdo de servigos
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Visitas de vendas
Matérias de midia
Comentarios boca a boca

Outros
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Fonte: Kotler, 2005, p.251.

Kotler; Keller (2012) salientam que o marketing de servigos requer ndo somente

0 marketing externo, mas também o interno e o interativo (Figura 4), conforme descrito

abaixo:

1) Marketing externo descreve o processo normal de preparo, determinacéo de

preco, distribuicdo e promog&o de um servigo aos clientes;

2) Marketing interno descreve o processo de treinamento e motivagdo de

funcionéarios para que eles atendam bem os clientes. A maior contribuigao

gue pode ser dada pelo departamento de marketing é ser excepcionalmente

hébil em induzir todos os outros setores da organizacao a fazer marketing;
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3) Marketing interativo: descreve a habilidade dos funcionarios em servir ao
cliente. Os clientes julgam o servico ndo apenas por sua qualidade técnica,

mas também por sua qualidade funcional.

Empresa

Marketing Marketing
interno externo

4w

Servicos de  Servicos  Setor de
limpeza/ financeiros/ restaurantes
manutencdo bancdrios

/

Funcionérios Market!ng Clientes
interativo

Figura 4: Trés tipos de marketing do setor de servigos

Fonte: Kotler; Keller, 2012, p.391.

No marketing interativo, o trabalho em equipe costuma ser o principal elemento,
e a delegacédo de autoridade do pessoal da linha de frente pode permitir maior flexibilidade e
adaptabilidade de servigos através de uma resolucdo de problemas mais competente, uma

cooperagdo mais estreita dos funcionarios e eficiéncia na transmisséo de conhecimentos.

Ainda para Kotler; Keller (2012), as empresas devem evitar pressionar tanto por
produtividade a ponto de reduzir a qualidade percebida. Os prestadores de servigcos devem
entregar “alto envolvimento pessoal”’, assim como “alta tecnologia”. A internet permite as
empresas melhorar suas ofertas de servicos e fortalecer suas relagbes com os clientes ao
promover maior interatividade, personalizacdes especificas de cliente e situacional, e
ajustes em tempo real de suas ofertas ao mercado. Porém, & medida que as empresas
coletam, armazenam e utilizam informagbes sobre os clientes, as mesmas devem propor

medidas de seguranca e privacidade, tranquilizando os clientes sobre suas iniciativas.

Atualmente, com o crescimento da concorréncia e dos custos e a queda da
produtividade e da qualidade, torna-se fundamental as empresas uma maior sofisticacdo do

marketing de servi¢os. Kotler e Amstrong (2007) salientam que as empresas prestadoras de
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servicos tém de enfrentar trés importantes tarefas de marketing: precisam aumentar a

diferenciacéo, a qualidade e a produtividade do servico.

3.4 Gerenciamento da diferenciacéo dos servigos

Com a intensa concorréncia de precos, as empresas de servi¢os frequentemente
reclamam da dificuldade em criar uma diferenciacdo entre seus servicos e 0s de seus
concorrentes. Quando os clientes consideram semelhantes os servicos prestados por
diferentes empresas, eles se preocupam menos com o prestador de servico do que com o
preco (KOTLER; AMSTRONG, 2007).

A oferta de servigcos pode ser diferenciada de diversas maneiras, através de
processos e pessoas que agregam valor. As expectativas do cliente sdo chamados pacotes
primarios de servigcos. Um exemplo apresentado por Kotler e Keller (2012) € a empresa
Vanguard, a segunda maior gestora de fundos muatuos de investimentos sem encargos do
mundo, que possui uma estrutura exclusiva de manutencdo da carteira de clientes que
diminui os custos e proporciona maior retorno. Altamente diferenciada de suas concorrentes,
a empresa cresceu gragas ao boca a boca, as agfes de relagdes publicas e ao marketing

viral.

Ao pacote primario podem ser adicionados o0s recursos secundarios. Um
exemplo estd no setor de hotelaria, onde véarias redes introduziram tais recursos, como

mercadorias para venda, café da manha em carater de cortesia e programas de fidelidade.

Quanto a diferenciagdo da entrega, Kotler (2000) salienta que uma empresa
prestadora pode contratar e treinar pessoas mais qualificadas para executar seus servigos,
desenvolvendo um ambiente fisico mais atraente para executar os servicos. Ou pode ainda
desenvolver um processo de entrega superior, qual seja um produto de melhor qualidade ou

diferenciado.
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4 A GESTAO DA INFORMACAO NA TOMADA DE DECISAO

Tomar decisbes faz parte da rotina das pessoas e das organiza¢des. Porém,
para as organizacdes, especialmente as que visam lucro, é a atividade mais importante e
estratégica em sua gestao e fundamento para construcéo do seu futuro (SALES, 2013).

A tomada de decisado s6 é efetiva se dispuser das informacdes necessarias. Sem
informacdo ndo haveria a propagacdo das descobertas cientificas, tdo importantes a
longevidade humana. Portanto, a informagédo é comparada a funcdo que o sistema nervoso

exerce no organismo, ou seja, a de regulacao social (VIEIRA, 2011).

Sales (2013) salienta que quando as informacdes (internas e externas) sao
transformadas em conhecimento, estas alimentam a cadeia de ag¢fes e decisdes na

organizacéo, sendo fundamentais para uma boa tomada de deciséo.

A informacao auxilia no processo decisorio, sendo de suma importancia para a
empresa, e quando é devidamente estruturada, associa os diversos subsistemas e capacita
a empresa a impetrar seus objetivos. A informacdo € um instrumento de valor que, se
trabalhada de forma eficaz, torna-se responsavel por agregar ainda mais valor a
organizagéo (VIEIRA, 2011).

Na visdo de Mintzberg (1976), mesmo nas decisdes mais estratégicas estao
representadas verdadeiras cadeias de pequenas decisdes e associadas a cada elas,

naturalmente, informacdes que respondem pela reducéo da incerteza na escolha final.

De acordo com Choo (2003), o processo decisério cria normas, valores e
procedimentos para confirmar a crenca existente, o que valida a logica utilizada nas
empresas. E um processo ciclico, que recebe importante influéncia da cultura organizacional
e esta, contudo, sujeito a falhas na criagcéo de significado e na construcdo do conhecimento.
Também existem restricdes ao processo de tomada de decisdo, devido a sua complexidade,
a incerteza dos acontecimentos futuros, ao processo em si, aos interesses das partes
envolvidas, ao tempo limitado dos gestores e a racionalidade limitada dos mesmos, que faz
com que, no processo decisorio haja a selecédo de informacdes relevantes ao problema e a

simplificacdo do mesmao.
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4.1 Modelos de tomada de decisao

Choo (2003) conceitua que o processo decisorio compreende a aplicacao de
diferentes modelos de tomada de decisdo, cada um deles pertinente a cada situacédo. O

autor relaciona quatro modelos: o modelo racional, o processual, anarquico e politico.

4.1.1 Modelo racional

O modelo racional propbde que a decisdo envolve uma racionalidade do
tomador de decisdo. A Teoria da deciséo foi desenvolvida por Simon (1979), na década de
50, sob o conceito de “racionalidade limitada”, ja que o autor admite que existem outras

variaveis nao racionais que integram o processo decisorio.

A racionalidade resulta da escolha das estratégias mais apropriadas para o
alcance dos objetivos, na busca de melhores resultados (ALMEIDA; ALVES; REIS, 2010).
Para aumentar a racionalidade no processo decisorio deve-se: buscar as
informacdes relevantes para o assunto a ser decidido; ter a capacidade de
determinar preferéncias utilizando algum tipo de mensuracdo; ter a
capacidade de selecionar a alternativa que maximize a satisfacdo do

tomador de decisdo e minimize as consequéncias negativas (ALMEIDA,;
ALVES; REIS, 2010, p.8).

Diante das limitacdes de tempo e conhecimento, o individuo, impossibilitado de
encontrar a decisdo 6tima, busca a mais adequada tendo em vista as condi¢des disponiveis.

Dessa forma ele se contenta com o satisfatério em detrimento do 6timo (FEIO et al., 2007).

4.1.2 Modelo Processual

De acordo com Lousada; Valentim (2011), o modelo processual elucida as fases
e os ciclos que subsidiam as atividades decisorias, que se caracterizam como complexas e
dindmicas. As questdes-chave deste modelo sdo: quais sdo as organizagbes que atuam
nesse tipo de circunstancia?;Quais sdo as rotinas e procedimentos utilizados
usualmente?;Quais sdo as informacdes disponiveis?; Quais sdo os procedimentos padrdes
utilizados nesses casos? E um modelo gue se concentra nas fases, nas atividades e na

dindmica dos comportamentos decisorios.

As trés fases deste modelo séo: a identificagcdo, desenvolvimento e sele¢cdo. Em
cada fase, as atividades inerentes ao processo de decisdo sdo agrupadas em torno de

rotinas especificas. A primeira etapa € a identificacdo das rotinas, que reconhece a
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necessidade de tomar uma decisdo e envolve a compreensao das questdes implicadas na
decisdo. O desenvolvimento é a segunda etapa, que consiste no desenvolvimento de uma
ou mais solugdes para um problema, crise ou oportunidade. A Ultima fase é a selecao, que

avalia as alternativas e escolhe uma delas.

O que distingue esse modelo do modelo racional € que ndo existe uma ordem
pré-estabelecida entre as etapas. As organizacdes sao arranjos hierarquicos onde a
capacidade e responsabilidade esta concentrada no topo da organizacdo. A autoridade e
responsabilidade da tomada de decisdo seguem um procedimento formal e as regras
aplicadas a cada posicéo na hierarquia. Segundo esses autores, a organizacao € vista como

um conjunto de regras, combinag¢des de regras e procedimentos (FEIO et al., 2007).

4.1.3 Modelo Anarquico

O modelo anarquico recebe a expressdo “lata de lixo” por caracterizar um
modelo onde o processo de tomada de decisdo ndo possui regras definidas, podendo até
mesmo ser incoerentes. Para Choo (2003), no modelo anarquico varios tipos de problemas
e solucdes sdo atirados pelos individuos, a medida que sdo gerados. A decisdo ocorre
guando problemas e solugfes coincidem.

E um modelo que ndo segue nenhum tipo de estrutura ou sequéncia, sendo
regido pelo acaso ou pela sorte. Neste modelo as decisbes sao tomadas de trés maneiras
(LOUSADA; VALENTIM, 2011):

1) Resolucéo: é a tomada de decisao que ocorre depois de se pensar sobre o

problema, por determinado tempo;

2) Inadverténcia: uma escolha é adotada rapida e incidentalmente, para outras

escolhas serem feitas;

3) Fuga: ocorre quando os problemas abandonam a escolha, quando nédo ha

resolucéo do problema (CHOO, 2003).

A organizacgao trata as situacdes de forma obscura, assim como 0S processos e
procedimentos ndo sdo muito bem definidos, o que gera falta de entendimento e
inseguranga em seus colaboradores (LOUSADA; VALENTIM, 2011).

4.1.4 Modelo Politico

No modelo politico, 0 mecanismo de apoio a decisdo € a politica, ou seja, 0s

atores ocupam diferentes posi¢cdes e exercem diferentes graus de influéncia na tomada de
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decisdo. As questbes chave para este modelo sdo: quais sdo os canais usados para
produzir acdes que resolvam um tipo de problema?;Quem s&o o0s atores e quais suas
posi¢cBes?;e quais sdo as pressdes que estdo influenciando? Este modelo é foco de disputas
internas de poder e de influéncia. Muitas vezes, os objetivos pessoais ultrapassam o0s
organizacionais e, as vezes, prejudicam a propria organizacdo (LOUSADA; VALENTIM,
2011).

Feio et al. (2007) relaciona o modelo politico com a Teoria dos Jogos, pois diz
respeito aos diferentes interesses que existem na organizacdo. Nesse modelo, a
gquantidade, tamanho e qualidade dos jogadores influenciam no jogo de negécios, bem como
o valor de cada jogador. A organizacdo é analisada como um conjunto de atores - individuos
ou grupos. Os atores possuem interesses e objetivos proprios. Cada individuo é um jogador,
em competicdo, onde o nome do jogo é "politica". Neste jogo as decisdes governamentais
ndo sdo tomadas como uma escolha racional, mas como resultado da negociacdo entre os
atores. E uma situacdo de poder dividido, onde a acdo governamental é uma resultante

politica; nesta situag@o ha dicotomia entre agéo/ intengdo e entre problemas/solucoes.

4.2 Uso da informacao natomada de decisao

De acordo com Choo (2003), o ser humano é vital no processo de deciséo,
mesmo diante de utilizacdo de tecnologias e regras pré-definidas, que reduzem o espaco
mental, mas ndo o eliminam. A busca da informacédo é um processo guiado pela experiéncia
do individuo e pelas organiza¢des que determinam os resultados que a empresa pretende

alcancar.

A determinacao de regras para lidar com a informacdo € um dos processos
operacionais mais importantes das organizacdes. S&o regras que especificam o sistema de
comunicagdo que dirige e limita o fluxo do uso da informagédo. Tais regras definem as
caracteristicas da informacdo que entra na organizacao, a distribuicdo e condensacao da
informacdo recebida, da informacdo gerada internamente e das caracteristicas da

informacé&o que deve sair da organizagdo (CHOO, 2003).

Atualmente, os gerentes e pessoas envolvidas na tomada de decisdo
necessitam de suporte (cientifico) para que o processo ocorra de forma mais satisfatoria.
Este processo decisorio precisa ser bem compreendido e ferramentas, métodos e modelos
precisam estar disponiveis no momento da tomada de decisdo (FREITAS; KLADIS,

1995).Rosini e Palmisano dao énfase a forma como a empresa utiliza seus sistemas de
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informacgéo e a tecnologia associada e advertem: "o construtor de um sistema de apoio a
decisdo tem a responsabilidade de, mediante recursos e técnicas baseadas no computador,

prover o suporte a decisdo requerida pelos gerentes usuarios” (2012, p.26).

A decisdo € uma etapa para que os objetivos sejam alcancados. Os esforcos
podem ser direcionados para objetivos intermediarios, que somados a outros chegam ao
objetivo final. Nesse contexto, os tomadores de decisdo precisam escolher pela melhor

alternativa para alcangar o objetivo principal da organizacéo.
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5 METODOLOGIA
5.1 Delineamento da pesquisa

Este trabalho tem como objeto de pesquisa suporte para suas conclusdes toda a
exploracdo bibliografica em torno dos conceitos principais associados ao processo de
relacionamento empresas e clientes, e em especial o enfoque na area de servigos.
Pretendeu-se obter uma identificacdo dos resultados obtidos pelo uso estratégico da
informacé&o gerada pelo marketing de relacionamento com o cliente utilizando o exemplo de
uma empresa de logistica, através de entrevistas desenvolvidas com seus gerentes e
operadores.

O mais adequado seria poder mensurar o retorno financeiro gerado pelo
relacionamento com o cliente, na forma de receita e lucro, como exemplo do projeto iniciado
nos anos 1960, citado por Gummesson (2005, p. 220), PIMS (Impacto da Estratégia de
Marketing sobre o Lucro), mas que néo criou o rigor e a clareza esperados. Como colocado
pelo préprio Gummesson (2005, p.221), “ndo aceito a ideia de que algum dia iremos gerar a
cura universal da medicdo; é uma procura por um fantasma e continuard sendo ficcédo
cientifica. Tentar medir quantitativamente, um por um, os inumeros fatores e influéncias em
marketing € um beco sem saida.”.

Devido ao fato desses aspectos ndo poderem ser quantificados, este trabalho
utilizard uma abordagem qualitativa, por meio da metodologia de estudo de caso Unico.

Gil (2009) ressalta que o estudo de caso apresenta diversas vantagens quando
comparado a outros delineamentos de pesquisa como: possibilidade de estudar um caso em
profundidade; flexibilidade para escolha dos procedimentos de coleta de dados; e o
favorecimento da compreensdao do fenbmeno sob a perspectiva dos membros das
organizacdes. Isso permitira com que a identificacdo dos resultados obtidos pelo uso
estratégico da informacdo gerada pelo marketing de relacionamento com o cliente seja o
mais préximo possivel da realidade da organizacdo estudada, conferindo maior credibilidade
a pesquisa.

Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa descritiva, tendo como objetivo a
descricdo das caracteristicas de determinada populagcédo ou fenbmeno ou o estabelecimento
de relacdes entre variaveis. A pesquisa contard com embasamento tedrico através de livros,

monografias e artigos sobre o tema.

5.2 Coletade dados
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O contato com a empresa objeto do caso em estudo foi feito por telefone e por e-
mail com o Diretor Financeiro da filial Belo Horizonte-MG, a que foram solicitadas instrucdes
para obter a aprovacdo da empresa para participar deste estudo. A escolha pela empresa
deve-se pela estrutura e consolidacdo da mesma no mercado de logistica, bem como a

disposicdo de seus diretores para a realizagdo da entrevista.

As informagdes foram coletadas por meio de entrevista semiestruturada com o
Diretor Financeiro da Filial (Entrevistado A), o Diretor de Marketing (Entrevistado B) e o
Diretor de Compras (Entrevistado C). As entrevistas buscaram identificar os seus interesses
com relacdo ao comportamento do mercado consumidor, através da importancia do

relacionamento com o cliente.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

6.1 Caracterizacao da empresa

A Comercial Cirdrgica Rioclarense € uma empresa de logistica de
medicamentos, que foi fundada em 1992 com o objetivo de distribuir medicamentos e
produtos para a saude.

A empresa estudada foi fundada em 1992, em Rio Claro, interior de S&o Paulo
como distribuidora de medicamentos e produtos para a saude. Importante salientar que 80%
do faturamento da empresa vem do setor publico.

Ap6s alguns anos, gracas a qualidade e competéncia, conquistou a confianca e
passou a representar grandes laboratorios, satisfazendo a necessidade de seus clientes e
fornecedores.

No final de 2005 foi inaugurada a filial Belo Horizonte/MG, para melhor atender
ao mercado e atingir as metas de crescimento da empresa.

No inicio de 2009 entrou em atividade o centro de Distribuicdo Pocgos de
Caldas/MG, que também veio somar nos planos estratégicos de distribuigao.

A missdo da empresa é atender o mercado brasileiro do setor publico e privado,
buscando atendimento rapido, com qualidade de servi¢o, visando a satisfagdo de todas as
pessoas envolvidas com a empresa.

Tem como visdo ser lider em distribuicdo do setor publico de medicamentos
buscando o desenvolvimento no seguimento de produtos para saude e liderar a distribuicdo
para hospitais e clinicas.

Garantir a melhoria continua na distribuicdo e armazenamento de medicamentos
e produtos para a saude por meio do cumprimento as exigéncias sanitarias, assim como o
aperfeicoamento de processos e treinamento de pessoal para alcancar a satisfacdo de
todos os envolvidos com a empresa garantindo um atendimento eficaz e de qualidade.

No estudo, analisou-se a filial em Belo Horizonte-MG, que foi fundada no final de
2005, para melhor atender o mercado e atingir metas de crescimento da empresa.
Inicialmente, a proposta era realizar a pesquisa em uma empresa de comércio eletrénico,
mas a mesma nao se manifestou 0 que gerou atraso na confeccdo do trabalho. Apés
contatos com algumas empresas, a RioClarense se manifestou, demonstrando interesse e

concedendo a entrevista.
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6.2 Discussao dos dados

O marketing envolve o desenvolvimento de relacbes e, através delas, a
orientagdo do futuro da empresa. Os gerentes de marketing necessitam ser integradores do
posicionamento da empresa, projetando a posi¢cao para o mercado através do treinamento e
do estabelecimento de relagcbes com os membros da infraestrutura. Um posicionamento de
mercado forte permite que uma empresa estabeleca relacdes com parceiros fortes, e estas
relagdes fortalecem ainda mais o posicionamento da empresa (McKENNA, 1999).

Santiago (2008) menciona que todo relacionamento comercial esta focado na
necessidade do contato constante com o cliente, abrindo canais e oportunidades para ouvir,
interagir e gerar solugdes para o consumidor.

Teboul (2008, p.27) ainda chama atencao para a relacdo empresa e cliente
apontando que: “os clientes sdo uma matéria-prima altamente reativa; eles nada tem de
passivos e sdo dificeis de controlar”.

Foi sob este prisma que conduzimos as entrevistas e obtivemos as seguintes

visBes dos entrevistados ao se referirem aos canais de relacionamento da sua empresa:

Além dos canais como Site/E-mails marketing/participacdo em feiras e
eventos nosso foco é aproximar o maximo do cliente através do
atendimento corpo a corpo. A empresa possui representantes e consultores
comerciais em todos os estados do pais a fim de estreitar e aproximar do
cliente. Palavra chave do nosso negécio é RELACIONAMENTO
(Entrevistado A).

Buscamos o relacionamento constante com o cliente. O site € sempre
atualizado e focamos no atendimento direto com o0 mesmo. O CRM ajuda a
manter esse contato, nos direcionando diretamente sobre os desejos e
expectativas dos clientes quanto aos nossos servicos e produtos
(Entrevistado B).

O relacionamento é primordial na RioClarense. Contamos, além de
ferramentas de comunicacdo como site e email, com representantes em
diversos estados do Brasil, para auxiliar no contato direto com os clientes.
Os canais de relacionamento sdo de suma importancia para, principalmente,
manter um cliente fidelizado (Entrevistado C).

Conforme enfatiza constantemente McKenna (1999) e Teboul (2008), o
marketing de relacionamento € essencial no desenvolvimento de lideranca, fidelidade do
consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servigos no mercado. A criagdo de
relagdes solidas e duradouras é uma tarefa ardua, de dificil manutencao.

Questionados sobre os beneficios do relacionamento, foram observadas as

seguintes respostas:
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Todos os beneficios possiveis. Sem relacionamento o nosso negécio nao
existe. Posso citar como exemplo: Sou vendedor de um contrato milionario
junto a algum érgéo publico. O 6rgdo tem o poder de comprar de mim ou de
outras empresas, se nao tenho relacionamento ele ndo faz o pedido,
consequentemente ndo tenho venda (ENTREVISTADO A).

Considero o relacionamento vital para toda organizacdo. Sao inUmeros seus
beneficios. Um deles, que considero o mais importante, é a lealdade do
cliente. Clientes leais sdo essenciais e determinam o0 sucesso da
organizagdo, e sem um bom relacionamento, isso ndo € possivel
(ENTREVISTADO B).

O relacionamento proporciona beneficios tanto para o cliente quanto para a
empresa. Na Rioclarense ndo consigo imaginar a sobrevivéncia da mesma
sem um bom relacionamento com nossos clientes. Qualquer contrato pode
ser cessado sem um bom relacionamento. Portanto, este é a base de tudo
(ENTREVISTADO C).

Quando questionados se a empresa consegue manter um relacionamento
duradouro com os clientes, os entrevistados assim se manifestaram:

Sim. Primeiramente é importante ressaltar que como participamos de
processos licitatérios em primeiro momento o vendedor é que tem o melhor
preco, porém € o pds que se torna nosso diferencial. Investimos pesado em
mao de obra qualificada para atuar juntamente aos clientes dando o melhor
suporte apés o0 encerramento do processo e principalmente no
acompanhamento dos pedidos e pés-venda, desta forma temos que ter uma
atuacao frequente juntamente aos clientes. Um fator agravante para nosso
negécio é que geralmente muda-se toda equipe dos 6rgdos apdés eleicdes
onde é necesséario um plano emergencial para criar novos relacionamentos
e manter a boa relag@o comercial (ENTREVISTADO A).

Apos o processo licitatdrio nés investimos diretamente no pés venda, dando
0 suporte necessario aos nossos clientes. Nossos vendedores sao
altamente qualificados e auxiliam os clientes até o encerramento da venda.
Por isso, considero sim que mantemos um relacionamento duradouro, ndo
somente em menor precgo, que € o foco da licitagdo, mas em proporcionar
qualidade dos produtos e rapidez na entrega (ENTREVISTADO B).

Sim, mantemos um relacionamento duradouro com os clientes. Possuimos
uma base pés venda qualificada, que atura diretamente com o cliente no
momento da venda até a entrega do produto. Investimos pesado no
relacionamento o colhemos bons frutos com isso, temos clientes fiéis e um
bom relacionamento com eles (ENTREVISTADO C).

A informacdo constituird cada vez mais a base de competicdo, especialmente
nos setores de servicos. A informacdo deve ser discutida no contexto de usuarios e
responsaveis por decisdes especificas. Ao focalizarem a informacao, as empresas passam
a poder abordar a forma pela qual sdo capazes de obter desempenho superior, e

transformar a estratégia em algo concreto e operacional (McGee, 1994).
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Quando questionados que tipos de informag¢des sdo extraidos dos canais de
relacionamento da empresa e se as mesmas S&0 registradas, 0s executivos tiveram o

seguinte posicionamento:

As informacdes extraidas sdo os modelos de compras utilizados pelos
orgados, quais as datas previstas de divulgacdo de editais, quais fontes de
verbas séo recebidas (municipais/estaduais ou federais), se o cliente troca
marca do item em contrato e como € esta troca. Se aceita medicamentos
com validades inferiores a 12 meses. Tudo isso mapeado e lancado no
setor de Relagbes Publicas no CRM do cliente (Entrevistado A).

As informacdes constantes em nossos canais sao valiosas. O CRM permite
a empresa dados sobre os clientes que ndo seriam possiveis sem este
sistema. O setor de Relac¢des Publicas langa todos estes dados facilitando
as proximas vendas e aperfeicoando a fidelizagdo com os clientes
(Entrevistado B).

No meu ponto de vista, a informagdo é de suma importancia para as
empresas. A Rioclarense consegue tomar decisdes quanto aos clientes que
sdo primordiais e que sO ocorrem gragas aos canais que coletam as
mesmas. Penso que, sem a informagéo correta do cliente, a empresa néo
conseguiria atingir um nivel elevado de satisfacao e fidelizagdo do cliente
(Entrevistado C).

A empresa precisa utilizar adequadamente a informacgédo se quiser permanecer
competitiva até mesmo se estiver em posi¢ao de sobrevivéncia. O uso adequado implica na
habilidade de coletar informacdes condizentes com as necessidades informacionais

daqgueles que irdo usar a informacdo. N&do basta coletar dados e alimentar o sistema de

7

informacdo. Para que se torne estratégica, € fundamental que a informacdo seja
disseminada entre as pessoas chave da empresa (DAVENPORT, 2004).
Quanto ao uso de sistemas de informacdo na tomada de decisdo, o0s

entrevistados apontaram que:

Utilizamos nosso banco de dados interno e também informacdes externas a
todo momento. Prevalece na empresa as informaces internas e também as
baseadas na experiéncia. A juncdo das duas sao extremamente importante
para ser o mais assertivo possivel na tomada de decisdes. No nosso
negocio quem ndo arrisca ndo consegue manter-se lider de mercado
(ENTREVISTADO A).

S&o utilizados pela empresa tanto o banco de dados interno quanto o
externo. A tomada de decisdo é diretamente ligada ao uso da informacéo.
Nao é possivel tomar nenhuma atitude sem se basear em informagées,
sendo isto crucial até mesmo para nossa sobrevivéncia em um ambiente
competitivo (ENTREVISTADO B).

Os bancos de dados sao utilizados o tempo todo na tomada de decisao.
Baseamo-nos diretamente nas informacdes, tanto externas quanto internas
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para que possamos tomar atitudes imediatas ou até mesmo a longo prazo
na empresa. Assim podemos ter mais assertividade nas decisdes
(ENTREVISTADO C).

A gqualidade da informacéo é mais importante para as empresas do que o volume
que ela possa captar. Nao obstante a necessidade da agilidade pode interferir nesta
qualidade. A qualidade da informacéo € alcancada através de um cuidado detalhado com a
integridade, precisdo, atualidade, interpretabilidade e valor geral da informacado, conforme
detalha McGee (1994). As empresas precisam elaborar estratégias, traduzi-las em acéo
diéria e garantir a integracdo constante e efetiva entre a definicdo e acao.

Além da qualidade da informacéo, o aperfeicoamento na coleta de informacéo de
clientes é de suma importancia para a empresa. Os entrevistados responderam sobre
aperfeicoamento na coleta de informag&o da seguinte forma:

Consideramos que a forma de coleta de informa¢des hoje trabalhada ja é
bem agressiva. Porém é necessério a todo o0 momento estar na busca
constante. Acreditamos que a melhor forma de se fazer isso é estar
preparado desenvolvendo ferramentas com tecnologia de ponta (atualmente
temos uma equipe interna de oito desenvolvedores de software), podendo
oferecer ao cliente a melhor prestagcéo de servigco e tendo como retorno a

coleta de dados correta para gerar informacgdes precisas (ENTREVISTA A).

As informacgBes dos clientes sdo aperfeicoadas constantemente através de
softwares que nos permite analisar as informagdes. Dados precisos dos
clientes, quando bem disseminados, podem ser ferramentas Uteis no
relacionamento com os mesmos, além de nos dar um “norte” sobre qual
deciséo tomar (ENTREVISTADO B).

Buscamos sempre o aperfeicoamento na coleta e na disseminagdo das
informacdes dos clientes. Considero que ndo somente o aperfeicoamento
na coleta, como também uma melhor utilizacdo dos dados pode ser decisivo
para a qualidade dos servicos prestados ao cliente (ENTREVISTADO C).

Ainda, segundo McGEE (1994) e outros autores como Di Serio (2007) e Rosini e
Palmisano (2012), a estratégia competitiva deveria identificar: as informagfes mais
importantes a respeito dos clientes, fornecedores e ambiente; as informacgfes que devem
ser fornecidas aos clientes e fornecedores e como estes a utilizardo; como incorporar

informac0®es a produtos e servigos ja existentes.

Todas as decisfes estratégicas sdo repassadas pela diretoria comercial nos
eventos e encontros anuais. Com auxilio das relagdes publicas, a
canalizagdo das informagdes torna-se bem mais facil de interpretacdo e
consequentemente estratégicas (Entrevistado A).

Buscamos obter e filtrar as informacdes de qualidade, que nos permite uma
avaliacdo mais profunda do cliente, para que seja repassado as relacdes
publicas para aperfeicoamentos nos servicos ao cliente, fazendo da
informacao uma ferramenta de estratégia competitiva (Entrevistado B).
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As informacdes obtidas sdo de suma importancia para definir quais os
pontos fortes devemos atingir no cliente, ou seja, quais seus desejos e
necessidades. Considero as informac¢des como uma excelente forma de se
tomar estratégias competitivas (Entrevistado C).

McGEE (1994) e PORTER (2004) apontam que uma estratégia eficaz deve levar
em consideracdo ndo apenas as acdes e reacdes dos concorrentes diretos, mas também os
papéis dos fornecedores e clientes, e produtos alternativos que satisfacam a mesma
necessidade basica e a previsdo de que recém-chegados entrem na disputa. Os novos
entrantes devem ser observados pelas empresas, e monitorados constantemente sobre
suas estratégias.

Quanto aos novos entrantes, 0os entrevistados se manifestaram da seguinte

forma:

Devido a grade atual da empresa, a todo momento é sinalizado pelas
relagbes publicas as alteracdes de mercado, principalmente precos
praticados pelos concorrentes. Isso se torna facil devido as atas nos finais
dos processos licitatérios, seja ele presencial ou eletrbnico
(ENTREVISTADO A).

As alteragBes no mercado sdo monitoradas constantemente pela empresa.
Buscamos conhecer quem sdo 0s novos concorrentes e tentamos
surpreender nossos clientes, principalmente com relagdo aos precos. Como
trabalhamos com licitagBes, conhecemos o concorrente e tentamos agir
direto no ponto fraco do mesmo (ENTREVISTADO B).

Os concorrentes sd0 uma ameaga para as empresas, mas na Rioclarense
nds tentamos sempre evitar que eles se tornem ameacga. Usamos a
informacdo como base antes de enfrentarmos o processo licitatorio, como
0s precos que o concorrente pretende informar (ENTREVISTADO C).

O desenvolvimento da inovacao de forma compartilhada é o melhor meio de
interacdo entre empresa e cliente, mas de dificil implementacdo. Freitas (2003); DI Serio
(2007) e Teboul (2008) salientam que s&o poucas as atividades que a empresa pode
realizar com seus clientes nesta busca. Inovagéo pode ser conceituada como a criagéo e a
introducdo de solugBes originais para as necessidades que ja tinham sido ou que foram
recentemente identificadas.

Quanto ao aperfeicoamento e desenvolvimento de novos servicos, 0s

entrevistados se posicionaram da seguinte forma:

Nossa empresa € a Unica no segmento que tem abrangéncia nacional o que
permite que negocie com laboratérios a exclusividade de determinado
produto. Em algumas situacbes fechamos com todos os laboratérios o
mesmo principio ativo, em consequéncia temos exclusividade do produto no
Brasil (ENTREVISTADO A).
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Sempre buscamos o aperfeicoamento e o desenvolvimento dos servigos.
Nosso foco é atender o cliente com produtos diferenciados e pautando em
entregas rapidas. Por isso, investimos constantemente em inovacao
(ENTREVISTADO B).

A empresa sempre investe em aperfeicoamento, seja nos produtos ou nos
servicos. Buscamos abrangéncia nacional para atender melhor o cliente,

sendo os Unicos no nosso segmento. Creio que inovacdo proporciona valor
a marca e isso € um excelente diferencial competitivo (ENTREVISTADO C).

Ao final da coleta de dados, foi elaborado um quadro (quadro 1) sintetizando

as respostas obtidas.

Quadro 1: Sintese dos resultados

Perguntas Resultados

Uso da informacéo * Site;
* Participagéo em feiras e eventos;
» Atendimento corpo-a-corpo.

* Lealdade;
Beneficios do relacionamento * Sem relacionamento o0 negdcio ndo existe;
» Relacionamento é a base de qualquer negdcio.

* Licitagcdes — menor preco;
Relacionamento duradouro * Diferencial no pos-venda;
» Suporte aos clientes.

 Datas de divulgacéao de editais;
Informacdes  extraidas dos canais de | * Trocas realizadas pelos clientes.
relacionamento

Sistema de informacéo na tomada de decisdo » Utilizacdo de banco de dados interno e
informacdes externas.

» Desenvolvimento de softwares;
Aperfeicoamento na coleta de informagéo » Melhor utilizagdo dos dados.

* Informagdes mais faceis de interpretar com a
Como incorporar informagfes a produtos e | ajuda das relagdes publicas.
Servicos ja existentes

* Conhecimento dos concorrentes.
Novos entrantes

» Empresa possui abrangéncia nacional;
Aperfeicoamento e desenvolvimento de novos | ¢ Produtos diferenciados.
servicos
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7 CONCLUSOES

Se o mundo fosse estavel, com mudancas lentas e muito graduais, as organizacdes
poderiam adotar uma postura conservadora de deixar que a evolugcdo seguisse seu Curso
natural. Mudancas no projeto, na execuc¢ao ou na integracao seriam feitas cuidadosamente,
com a seguranca de que haveria tempo para a adaptacdo. Mas o mundo real é diferente dos

negocios e das relacdes econbmicas e sociais.

Por isso torna-se fundamental que se analise o ambiente competitivo, sem perder a
perspectiva da andlise interna da capacidade de coletar e analisar informacdes, conforme
prega Di Serio (2007). O uso estratégico principalmente das informagfes coletadas no
relacionamento com o cliente pode determinar o sucesso ou ndo da empresa ou
organizacdo. Ou, conforme enfatizaram nossos entrevistados, o cuidado com o0 pds venda,
Ou seja, um contato mais permanente com seus clientes, que nao so6 os fidelizem a empresa,

mas continuam a ser fontes altamente confiaveis de monitoramento ambiental.

Neste contexto econdmico contemporéaneo, as organizagdes que ndo sejam capazes
de adaptacdo morrem rapida e conscientemente. Encontrar uma solugdo eficaz para o
problema estratégico de definicdo, execucédo e integracdo depende do uso e gerenciamento
eficaz da informacgdo. O encontro das solucbes subsequentes, a medida que o ambiente
muda, depende do aprendizado, e o aprendizado dependera do uso e gerenciamento
efetivos da informagéo (MCGEE, 1994).

Finalmente, procedeu-se a resposta a nossa pergunta formulada na introducéo desta
monografia: E possivel a empresas que atuam na area de logistica percebam e utilizem de
informagdes obtidas no relacionamento com clientes para suas decisfes mais estratégicas?
As entrevistas combinadas com todas as pesquisas bibliograficas e eletrdnicas feitas sobre
0S conceitos que norteiam o caso em estudo confirmam que é possivel as empresas
utilizarem de dados do relacionamento com clientes e, mais do que isto, perceberem a
importancia que elas trazem para a estratégia do desenvolvimento e sobrevivéncia deste

negocio.

Constatou-se que a empresa estudada mantem contanto constante com os clientes,
priorizando o atendimento corpo a corpo. A proximidade deste relacionamento propicia um
fluxo mais constante de informacdo o que culmina com a maior confianca do cliente. Tal
confianca € elemento fundamental na construcdo do conhecimento compartilhado e

certamente este fator podera se constituir em diferencial competitivo.
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N&o se trata pura e simplesmente de se tornar uma presenga constante e simpatica
diante de seus clientes, mas visualizar nesta relacdo uma fonte permanente de contelddo
informacional que gere constante estratégias capazes de fazerem face a dindmica do

mercado. E pelo que se constatou parece ser esta a percepc¢éo da empresa analisada.

Também foi possivel constatar que somente sites e e-mail ndo séo suficientes para o
relacionamento com o cliente. Outras estratégias de fidelizacdo devem ser adotadas, bem
como uma pesquisa de campo com o perfil dos clientes, para a diferenciacdo do
relacionamento perante a concorréncia. Como ponto positivo a empresa possui a
exclusividade de produtos e o segmento com abrangéncia nacional. Assim, para atender as
diversidades culturais de nosso pais, € necessaria a presenca de um vendedor daquela
localizagdo, pois, o contato corpo a corpo humaniza a relagdo e constitui um elo de
compartilhamento de acdes. Esta deve ser a base de marketing de relacionamento da

empresa.

Outro apontamento é referente a qualidade da informag&o: um dos pressupostos que
mencionamos para uma boa estratégia no caso estudado é a disseminacao da informacéo e
sua importancia para 0s negocios da empresa. E seus decisores e pessoas chaves tém, a
Nnosso ver, a percepgao clara da vantagem competitiva. Pelas entrevistas feitas, conclui-se

que esta filosofia de atuacéo é levada em consideracao pela Rioclarense.

Concluindo, cabe salientar que a empresa atua em sua maior parte em processos
licitatérios, devendo pautar seu atendimento de acordo com os principios da administracéo
publica. Nesse caso, a vantagem competitiva ndo se resume simplesmente em oferecer o
menor preco, mas também na capacidade de transmitir confiabilidade de uma relacao pés
venda e condicdes de entrega dos produtos exigidos pelos editais ou pedidos de
fornecimento. Nao obstante o estudo de um Unico caso, conforme proposta, este nos trouxe
a certeza de responder positivamente a pergunta formulada, principalmente porque as
respostas dos diversos entrevistados confirmaram a tese levantada. Este material foi
complementado com algumas observacdes empiricas feitas e nos d4 a seguranga de que,
ndo s6 é totalmente pertinente a acdo rotineira de obter informagBes que fluem em
relacionamentos mais estreitos com o cliente, mas que elas s6 assumem este carater se
forem e assim interpretadas pelos dirigentes. Por fim, estabelecer um sistema para coletar e
interpretar essas informacdes ndo apresentem nenhuma dificuldade operacional ou
tecnolégica. O que realmente importa € a percep¢do dos dirigentes e sua disposicdo em por

em pratica esta filosofia nas suas operagfes comerciais.
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Como apontamentos para trabalhos futuros, seria necessario aprofundar na
necessidade da informagdo para as empresas, objetivando compreender o poder que a
mesma possui de transformar a mente do cliente, sendo que muitas empresas ainda nao

conseguem compreender ou n&o utilizam a informacéo de forma adequada.
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ANEXO |

ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Como vocé definiria 0 negécio da empresa?

Quais os canais utilizados para manter um relacionamento com o cliente?

Quais tipos de informagbes sdo extraidos desses canais de relacionamento? Elas
sao registradas?

Uma vez coletada, como a informacao € interpretada de acordo com as crencas e
valores da alta administracao?

Como a empresa reage diante das mudancas de cenario, como a chegada de novos
concorrentes, mudancgas nos habitos dos consumidores, dentre outras?

Sob o seu ponto de vista, a empresa consegue manter um relacionamento duradouro
com o cliente? Com que frequéncia?

Vocés utilizam algum sistema de informagéo interno ou externo para a tomada de
decisdo? O que prevalece, em sua opinido, nas decisfes estratégicas da empresa:
as informacdes explicitas obtidas ou aquelas baseadas na experiéncia e na intuicdo
dos que decidem?

Sob o seu ponto de vista estratégico, quais os beneficios que esse relacionamento
traz para a empresa?

Vocé considera a empresa como inovadora em seu ambiente de negdcios, ou seja,
esta sempre desenvolvendo ou aperfeicoando seus servicos? E possivel citar um

exemplo?

10. H& planos para aperfeigoar a coleta de informag6es dos clientes? Quais?



