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Resumo

O Marketing Relacional, enquanto novo paradigma do Marketing, tem explicado em grande parte
0 sucesso de varios sectores de actividade e tem tido impacto em diferentes disciplinas do
Marketing, permitindo apontar para estratégias que incrementam a cadeia de valor, através de
conceitos de satisfagao e fidelizagao dos clientes. O presente trabalho, teve como foco de estudo,
a analise e interligacdo dos fundamentos do Marketing Relacional na area dos Servigos e sua
ligagdo ao Marketing de Servigos. Para esse efeito, realizou-se uma analise de diversa literatura
existente, tornando-se evidente a importancia do tema e a enorme diversidade de textos
cientificos que abordam estas tematicas. Constatou-se também que a literatura e documentagao
existente, tratam cada uma das areas de forma individualizada, pelo que a conjugacéo e andlise
dos temas em conjunto, afigurou-se como complexa, mas também de extremo interesse e
pertinéncia no quadro atual de investigacao em Marketing. O presente estudo apresenta diversos
pontos de contacto, que demonstram a importancia da conjugacgéo de conceitos relacionais no
Marketing de servigos e nos Servigos, de forma mais especifica.
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Abstract

Relational Marketing, as a new marketing paradigm, has largely explained the success of various
business sectors and has had an impact on different Marketing disciplines, allowing us to point to
strategies that increase the value chain, through concepts of customers satisfaction and loyalty.
The present work focused on the analysis and interconnection of the fundamentals of Relational
Marketing in the Service area and its connection to Service Marketing. For this purpose, an
analysis of several existing literature was made, making clear the importance of the theme and
the enormous diversity of scientific texts that deal with these themes. It was also found that the
existing literature and documentation treat each of the areas in an individualized way, so that the
conjugation and analysis of the themes together, appeared as complex, but also of extreme
interest and pertinence in the current research framework in Marketing. This study presents
several points of contact, which demonstrate the importance of the combination of relational
concepts in Marketing Services and Services, in a more specific way.
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1. INTRODUCAO
Nos ultimos vinte anos produziram-se enormes alteragdes na competicdo entre as
empresas, com 0 surgimento de um novo paradigma no marketing: o Marketing
Relacional. A globalizacao, a evolugao tecnoldgica, a alteragao de costumes e habitos

sociais e todo o conjunto de modificagbes da ultima década, torna este tema alvo de
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investigagao e de producao de literatura, para que o possamos compreender em todas
as suas vertentes.
Este novo paradigma encontra a sua plena aplicagdo nos negocios de prestacado de
servicos, razao pela qual este trabalho se debruga sobre o seu enquadramento na
componente de Marketing de servigos e na area empresarial dos Servigos.
Pamies (2012) refere que apesar dos inumeros estudos efectuados em diferentes
sectores de actividade, realizados sobre a fidelidade e sobre as variaveis que tém
influéncia sobre a mesma, ainda existe muito por descobrir e aprender. A fidelizagao
sera um conceito que podera ser abordado, ndo sé na ética do préprio cliente, como
também do seu circulo de influéncias. Transformar o cliente num promotor podera ser
um desafio aliciante, que podera trazer a vantagem competitiva necessaria no sector
dos servigos.
Assim, numa fase exploratéria do problema, com o presente trabalho procuram-se
alcancar o seguintes objectivos:
. Apresentar uma base tedrica sobre marketing relacional, interligando os principais
elementos desta area com o tema e o objetivo geral do estudo;
. Compreender as caracteristicas da prestacao de servicos para identificar as
principais categorias que influenciam a construgdo de um relacionamento com o

cliente;

2. ENQUADRAMENTO CENCEPTUAL

2.1. O Marketing Relacional

2.1.1. Antecedentes do Marketing Relacional

Analisando as praticas de marketing antes do século 20, encontra-se uma prevaléncia
do marketing relacional. Durante a era agricola, produtores e consumidores interagiam
directamente no seu mercado, criando e desenvolvendo lagos emocionais e relacionais
no seu comportamento econémico.

Para Sheth e Parvatiyar (2000, p. 126) os relacionamentos baseavam-se em
conhecimento pessoal, confianga e cooperagdo. Muitas vezes estes relacionamentos
continuavam por longos periodos, em que produtores e consumidores confiavam nas
familias e clas ao longo das geragdes.

Para Juste e Redondo (2003) as investigagbes recentes orientaram-se para a
manutencao das relagbes a longo prazo. Segundo estas autoras, as teorias que até
agora estudavam os intercdmbios transaccionais, deram lugar as teorias que agora

estudam os intercambios relacionais. Desta forma, do ponto de vista do marketing, o
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paradigma do marketing mix, dominante nos anos 60, tem perdido forga relativamente
ao marketing relacional.
Sheth e Parvatiyar (2000, p.133), consideram como directrizes impulsionadoras do
marketing relacional as seguintes 5 for¢as:

- Avangos tecnoldégicos rapidos, especialmente na area da informagéo;

- Adopgao de programas de Qualidade Total pelas empresas;

- O crescimento do papel dos Servigos na economia;

- Desenvolvimento de processos organizacionais que conduzem ao crescimento e

desenvolvimento de pessoas e equipas de trabalho, cada vez mais envolvidas no

relacionamento com o cliente;

- O desenvolvimento da intensidade competitiva leva a empresa a pensar na

importancia da retencéo dos seus clientes.
Segundo Swift (2001), na década de 90 os papéis de comprador e fornecedor
inverteram-se, os clientes deixaram de ser cagados para passarem a ser tratados como
especiais e dotados de conhecimento. A teoria de Henry Ford em que todos podiam ter
a cor de carro que quisessem desde que fosse a preta acabou. Agora o cliente escolhe
a cor a seu gosto.
O cliente modificou-se e ndo esta disposto a aceitar aquilo que o fornecedor entende
que lhe deve oferecer. Exige do fornecedor flexibilidade, disponibilidade, criatividade e
preco vantajoso.
Para Kotler e Armstrong (2003, p. 7), “o marketing de transacc¢ao € parte de um conceito
maior. do marketing de relacionamento.” Referem ainda que os profissionais de
marketing, além da geracao de transacgdes a curto prazo, necessitam de se preocupar
em criar relacionamentos de longo prazo com clientes distribuidores e fornecedores. O
marketing esta cada vez mais a deixar de tentar maximizar os lucros em cada
transaccao individual e a partir para a construgcdo de relacionamentos mutuamente
benéficos com consumidores e outros parceiros.
Ja para Alet (2001, p. 20), nos anos 90 existiram varios factores que impulsionaram o
surgimento do Marketing Relacional, com os mercados a entrarem em rapida e profunda
transformagéo, exigindo das empresas respostas rapidas e eficazes as novas
necessidades e desejos dos clientes.
Segundo este autor, existiram varias variaveis que conduziram a implementagédo do
Marketing Relacional. Os clientes foram um dos factores, no sentido em que o seu
comportamento de compra tem sido cada vez mais dificil de enquadrar e estereotipar.

No &mbito da familia, todos passaram a ter papéis diferentes, modificando assim o peso
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das variadveis de decisdo. A populacdo envelheceu, gerando consumidores mais
conhecedores e experientes. Aumentou também o numero de solteiros e o nivel
educacional e cultural.

Para Barroso e Armario (1999, p. 30-31), “o marketing relacional surge e cresce a partir
das reflexdes que se vinham a suceder em distintas extensdes de marketing e como
resultado de diferentes correntes ou linhas de investigacao. (...) Apesar de que o termo
marketing relacional é da autoria de Berry em 1983, (...) existe um certo consenso em
considerar que os antecedentes conceptuais primogénitos desta nova proposta se
encontram nas contribui¢gdes que surgem, a partir dos anos setenta, das grandes linhas

de investigacao que se desenvolvem na Escandinavia e no Norte da Europa.”

2.1.2. O Marketing Relacional

O Marketing Relacional existe desde que existe comércio. No entanto o termo
“Marketing Relacional”’ foi introduzido na literatura em 1983 por Leonard Berry. A
definicao de marketing relacional deste autor em 83 era a seguinte: “Marketing de
relacionamento é atrair, manter e — em organizacbes de multiservicos — intensificar
relacbes com os clientes.”

Apresentamos de seguida outras definicbes de marketing relacional:

Para Morgan e Hunt (1994, p. 22) — “O marketing relacional refere-se a todas as
actividades do marketing dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter trocas
relacionais de sucesso.”

Porter (1993) — “Marketing relacional € o processo em que ambas as partes — o
comprador e o fornecedor — estabelecem uma relagao efectiva, eficiente, agradavel,
entusiastica e ética, que é recompensadora do ponto de vista pessoal, profissional e do
lucro, para ambas as partes.” (Porter apud Gummesson, 2002, p. 297).

Gummesson (2002 p. 297): “Marketing relacional € marketing baseado na interacgéo
com redes de relacionamentos.”

Para Grénroos (2000, p.300): “O propésito do marketing é identificar e estabelecer,
manter e realgar e, quando necessario, encerrar relacionamentos com clientes (e outros
interessados) de modo a cumprir 0s objectivos as variaveis econdmicas e outras, de
todos os envolvidos. Isso é conseguido por meio de uma troca mutua e do cumprimento
de promessa.”

A APAD - Associagao portuguesa das Agéncias de Publicidade define o marketing
relacional como: “Toda a forma de publicidade que visa estabelecer e manter relagcdes

entre a marca e o0 seu consumidor com base em ac¢des personalizadas, interactivas e

158



ATAS Il ENCONTRO CIENTIFICO I2ES

mensuraveis, criando uma base de conhecimento em constante evolugcdo para a
construcao da marca.” (APAD apud Lindon et al, 2004, p.636).

Para Kotler (2003, p. 28): “Marketing de Relacionamento € o processo de criagao,
manutengéo e forte intensificagdo de relacionamentos de valor agregado com clientes
€ outros parceiros.”

Para Sheth e Parvatiyar (1994), marketing relacional “é¢ a compreensao, explicagao e
gestdo das relagdes de colaboragdo nos negdcios entre fornecedores e 0s seus
clientes.”

Segundo Alet, a relagdo com o cliente € menos intensa no Marketing Transaccional,
sendo a base no Marketing Relacional, onde tem em vista criar, manter e explorar essa
relagcdo. Configuram maneiras completamente distintas de pensar, actuar e de
desenvolvimento de estratégias que efectivamente trazem vantagens competitivas
sustentavel as empresas.

Para Grénroos o Marketing Relacional significa que a empresa utiliza uma estratégia de
marketing que visa manter e realgar relacionamentos continuos com os clientes, apesar
da conquista de novos clientes continuar a ser importante. No entanto o principal
interesse estratégico sera vender para os clientes existentes. Refere ainda que o
marketing interactivo se torna essencial, visto que, se no momento da verdade as
interacgbes comprador vendedor forem mal cuidadas, desperdicando assim momentos
de oportunidade, nenhum esforgo de marketing tradicional podera assegurar que o
cliente continuara com a empresa.

Segundo Groénroos (2000, p. 38-39), “no marketing relacional, o valor para o cliente é
criado pelo cliente durante todo o relacionamento, parcialmente em interacgdes entre
ele e o fornecedor do servico. O foco ndo esta sobre os produtos mas sobre os
processos de criagcado de valor dos clientes, de onde o valor surge para eles e é por eles
percebido”. Para Gronroos o foco do Marketing Relacional é a criagéo de valor em vez
da distribuicdo de valor.

Segundo Barroso e Armario (1999, p. 52), “(...) apesar de na estratégia de marketing
relacional ndo estar excluido o uso dos 4 Pés como meios de acgado, a filosofia
subjacente implica uma forma diferente em relagédo aos clientes, mais virada para o que
fazer por eles do que a proposta do marketing transaccional, que se caracteriza por o
que fazer aos clientes e supde um enquadramento baseado no produto e sobre a

transacgao singular.”
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Para estes autores, quando as empresas utilizam os seus recursos € meios para criar e
entregar valor aos clientes através de relagbes de longo prazo, pode-se dizer que a
estratégia da empresa se orienta no sentido da utilizagdo do marketing relacional.
Kotler e Armstrong (2003, p. 19), referem que hoje em dia o importante € manter os
clientes actuais e construir relacionamentos duradouros baseados na satisfagdo do
cliente e no valor superior que Ihe é proporcionado. Considera ainda que se antigamente
o importante era obter lucro em cada venda, agora é obter lucro a longo prazo
administrando o rendimento que o cliente gera durante o seu tempo de vida.

Para estes autores “(...) como as empresas estdo a ficar mais eficazes em manter
clientes antigos, os concorrentes estdo a encontrar cada vez mais e mais dificuldades
para conquistar novos clientes. Como resultado, os profissionais de marketing
actualmente gastam menos tempo planeando como aumentar a participagdo de
mercado e mais tempo tentando fazer com que cresga a participagéo no cliente.”

Para Barroso e Armario (1999), as organizagbes devem preocupar-se com desenvolver
e manter relagdes continuadas com os clientes, sempre na premissa que essa relagcéo
proporciona valor para todos os implicados na mesma. O valor é assim considerado
como uma componente essencial dentro do marketing relacional, sendo considerada
como uma vantagem competitiva significativa, a capacidade que as empresas tém para

fornecer um valor superior aos clientes.

2.1.3 Os Servigos

Pamies (2012) refere que apesar das estratégias de marketing serem importantes em
todos os sectores, sdo particularmente adequadas para os sectores dos servigos,
porque estes pela sua natureza, oferecem melhores oportunidades para desenvolver a
fidelidade dos clientes.

Segundo Gronroos (2000), o valor criado pelos servigos na Unido Europeia cresceu de
47% em 1960 para 66% em 1995, continuando com uma tendéncia para uma subida
acentuada. Nos paises desenvolvidos essa percentagem esta muito proxima dos 100%.
O sector terciario (Servigos) teve um importantissimo crescimento nos ultimos anos,
alcangando em numerosos paises mais de 80%, estendendo-se a todas as actividades
economicas, fomentando o aparecimento de relacionamentos em quase todos os
mercados.

Grénroos (2000, p.65) define servigo como: “Um servigo € um processo, consistindo em
uma seérie de actividades mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas nao

necessariamente sempre, ocorrem nas interac¢des entre o cliente e os funcionarios de
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servico e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que
séo fornecidas como solugdes para problemas do cliente.”

Segundo Zeithaml (2003) servigos sédo actos, processos e procedimentos. Servigo ao
cliente é o servigo fornecido como suporte aos produtos de uma empresa, podendo ser
fornecido no local, via telefone ou Internet. Um servico ao cliente de qualidade é
fundamental para garantir um relacionamento entre empresa e cliente.

Segundo esta autora, a definigdo de servigo implica que a intangibilidade é o factor
determinante da definicdo de uma oferta como servigo ou ndo. Sdo poucos os produtos
que sao puramente tangiveis ou intangiveis, com os servigos a serem mais intangiveis
que os produtos e os produtos a serem mais tangiveis que os servicos.

Para Barroso e Armario (1999), existe uma enorme dificuldade em delimitar o conceito
de servigco, visto que abarca numerosos significados, sendo cada vez mais as
actividades quotidianas realizadas pelas empresas, que sido consideradas como
servicos, sendo que na actualidade, quase todos os produtos podem ser transformados
em servigos, nao existindo uma separacao entre empresas dedicadas a bens tangiveis
ou empresas dedicadas a servigos.

Para Gronroos (2000), existem trés caracteristicas basicas que podem ser identificadas
na maioria dos servicos:

v’ Servigos sdo processos consistindo em actividades em vez de coisas, nos quais
varios tipos diferentes de recursos — pessoas e outros — séo utilizados muitas
vezes em interacgdes directas com o cliente, de modo a encontrar uma solugéo
para o cliente;

v' Até certo ponto, os Servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente.
Trata-se de processos que consistem numa série de actividades, sendo dificil gerir
o controlo de qualidade e marketing no sentido tradicional, uma vez que nao existe
pré — producao.

v Até certo ponto, o cliente participa no processo de producgdo, ndo sendo apenas
um recebedor do servigo, participando como um recurso de produgao.

Segundo Barroso e Armario (1999) o Marketing de Servigos é o ponto de partida do
marketing relacional, passando por desenvolver trés actividades:

v' Realizar promessas reais ao mercado, isto é, que a empresa seja capaz de
cumprir as promessas efectuadas - marketing externo;

v' Manter essas promessas no momento em que leva a cabo a prestagado de servigos

- marketing interactivo;
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v Que os empregados da empresa com 0s meios com que contam, possam levar a

cabo as promessas efetuadas - marketing interno.

2.1.4. Os diferentes tipos de Marketing de Servigos e os pilares do Marketing Relacional
O nivel de performance e qualidade dos servigos depende muito da competéncia e da
postura do pessoal que assegura a sua prestacao, considerando nessa 6ptica que o
marketing de servigos € marketing relacional, quer do ponto de vista interno quer
externo. E necessario mobilizar energias permanentemente, quer no pessoal de
contacto, quer em todos os outros colaboradores da organizagao, para que o marketing
interno, externo e interativo funcione plenamente (Lindon et al, 2004).

Segundo Barroso e Armario (1999, p.123) e conforme Figura 1, as trés atividades de
marketing - interno, externo e interativo - estao fortemente relacionadas e devem estar
sempre presentes nas empresas, sendo que o grau de importancia de cada uma delas

vai depender do nivel de servigos que a empresa ofereca.

Empresa

Marketing
Externo

Marketing
Interno

Empregados Marketing Clientes
Interactivo

Figura 1 — Modelo de marketing de servicos

Grénroos (2000) utiliza o mesmo modelo de marketing de servigos, sobre a forma
triangular, com o mesmo tipo de analise, considerando que o conceito “empregados” &
substituido por um conceito mais lato, considerado como sendo os recursos da
empresa, divididos em cinco grupos: pessoal, tecnologia, conhecimento, tempo do
cliente e cliente.

Para este autor, grande parte das pessoas que representam a empresa entra em
contacto com o cliente, criando assim valor, sendo chamados de “profissionais de

marketing em tempo parcial’. As tecnologias, o conhecimento que os empregados
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possuem e a maneira como a empresa faz a gestdo do tempo do cliente, influenciam a
qualidade e o valor percebido pelo cliente, sendo por consequéncia importantes do
ponto de vista do marketing.

Considera ainda que outro elemento importante acaba por ser o cliente, tendo em conta
que o impacto que a sua opinido tem para o desenvolvimento de uma solugao técnica,
ou sobre a pontualidade e oportunidade de uma atividade de servigo, pode ser critico
para o desenvolvimento do valor percebido.

De uma forma geral, o marketing externo é considerado como as promessas que sao
feitas aos clientes, o interno como a forma de tornar essas promessas possiveis € o
interativo como a manutengéo das mesmas.

Toda a empresa que pretenda desenvolver uma estratégia de marketing relacional, deve
estar consciente de que um dos passos iniciais fundamentais a esta tarefa, é conseguir
um total empenhamento dos recursos humanos em relacdo a uma orientagdo da
empresa para os clientes.

Neste sentido, surge o conceito de gestdo de empregados, que segundo Barroso e
Armario (1999), é um dos pilares basicos do marketing relacional, que é efetuada pelos
dirigentes da empresa, estando dependente do nivel de competéncia e compromisso
dos empregados, influenciando diretamente uma parte importante da formagao do valor
que é percebido pelo cliente.

Neste sentido, podemos considerar Valor como a perceg¢do que o cliente faz do que
recebe e da numa relagao de intercambio, sendo um conceito altamente subjetivo e
muito dependente das suas expectativas.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), as expectativas do cliente representam aquilo em
que ele acredita sobre o servigo que vai receber e que ira funcionar como standard ou
ponto de referéncia sobre o qual a performance da empresa ira ser julgada. Fazendo
esta comparacdo, o cliente ira avaliar a qualidade do servico, tornando-se assim
fundamental para os gestores de marketing, o conhecimento das expectativas do
cliente.

Consideram ainda que existem diferentes aspectos que irdo influenciar o servigco
previsto pelo cliente: promessas explicitas de servico, promessas implicitas, passa
palavra e experiéncias ja vividas pelo cliente. Com base nestes fatores o cliente ira criar

uma imagem de servico esperado, tendo uma zona de tolerancia.

3. CONCLUSOES
O presente estudo centrou-se na analise e enquadramento do Marketing Relacional, na

area dos servigos e na componente de marketing Relacional.
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Para efetuar este estudo, efetuou-se um resumo e analise de alguns conceitos da area
dos Servigos, das varias componentes de Marketing Relacional e de Marketing de
Servigos. Neste sentido, tinhamos um objetivo geral que foi cumprido, que era fazer uma
revisdo tedrica das ligacdes e pontos de contacto existentes entre as diferentes areas
em estudo.

Pudémos concluir que existem importantes ligagdes conceptuais entre estas areas, com
diferentes autores a considerarem a importancia extrema importancia do Marketing
Relacional no setor dos servigos.

Também fica claro que a area dos servicos, objeto de uma disciplina especifica do
Marketing — Marketing de Servigos — assume um papel cada vez mais relevante em
termos empresariais, levando a um aumento de interesse por parte da comunidade
académica e cientifica, como se pode constatar pelo crescente niumero de trabalhos

cientificos dedicados ao tema.
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