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Resumo

Os principais objectivos desta investigagdo consistiram em contribuir para o
enriquecimento da investigacdo na area de Marketing Relacional, pretendendo-se
caracterizar as praticas nesta area em Portugal, assim como analisar e explorar qual a
importancia percebida pelos actuais gestores destas praticas. Assim, o objectivo Ultimo
€ inspirar as mesmas empresas no envolvimento com os seus clientes, gerando
fidelizacdo e rentabilidade para as suas organizacgdes.

Apos a aplicacdo de um questionario a uma amostra de 101 empresas do tipo
Business to Consumer (B2C) com actuagdo em Portugal foi possivel concluir que os
gestores de facto atribuem muita importancia a implementacdo de préaticas relacionais.
Para além da grande maioria afirmar que define a sua estratégia empresarial de acordo
com esta abordagem, existe ainda uma percentagem significativa de empresas que
admite ndo ter o Cliente como foco de neg6cio. Desta forma sera possivel perceber que
apesar da importancia atribuida existe ainda um trabalho de estruturacdo a fazer nesse

sentido.

Palavras-chave: Marketing Relacional, Relacdo, Fidelizacdo, Crise Financeira

JEL: M31e M12
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Abstract

The main purpose of this research was to contribute to the empirical knowledge
in the area of Relationship Marketing, intending to characterize the Portuguese
companies’ practices. Additionally, this investigation analyzes and explores the
importance given to this approach by CEO’s and Managers. So, by this analysis it is
ultimately supposed to inspire companies in the engagement with their consumers,
creating loyalty and more and more profit.

After having delivered a quiz to 101 Business to Business (B2C) companies, it
was possible to conclude that Manager actually attribute an extreme importance to
Relationship Marketing practices. Beyond the majority of them had recognized to
defined their core business according to this strategies, there is still a high percentage of
companies that doesn’t define their business strategy relying on relationship practices.
In words of conclusion, it can be said that besides the awareness of Marketing
Relationship importance, there is still a structural work to accomplish in order to reach

full loyalty.

Key Words: Relationship Marketing, Relationship, Loyalty, Financial crisis.
JEL: M31 and M12
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Sumario executivo

A presente dissertacdo de Mestrado resulta da crescente investigacdo que se tem
verificado na area do Marketing Relacional, sendo-lhe atribuida uma importancia

extrema na inovacao de novos modelos econdmicos.

Efectivamente, todo o percurso académico foi estimulado neste sentido, assim
como a experiéncia decorrente da primeira actividade profissional, como consultora na
area de Gestdo de Categorias. O Marketing Relacional ¢é a prioridade nimero 1, sentida

por Clientes e empresas.

O conceito de marketing relacional tem vindo a ganhar expressdo na literatura
académica e no mundo empresarial, decorrente da crescente percep¢do do impacto
positivo gerado pelas estratégias de relacionamento e respectiva fidelizagcdo. Por outro
lado, o actual contexto financeiro vem a incrementar a importancia destas estratégias de

fidelizacdo, em que as empresas de todos 0s sectores lutam por sobreviver.

Desta forma, os principais objectivos desta investigacdo prendem-se com a
contribuicdo para o enriquecimento da investigacdo nesta &rea, pretendendo-se
caracterizar as praticas de Marketing Relacional em Portugal, assim como analisar e
explorar qual a importancia percebida pelos actuais gestores destas praticas. Tendo-se
como objectivo Ultimo inspirar as mesmas empresas no envolvimento com 0s seus

clientes, gerando fidelizag&o e rentabilidade para as suas organizacoes.

Apbs a aplicacdo de um questionario a uma amostra de 101 empresas do tipo
Business to Consumer (B2C) com actuacdo em Portugal foi possivel concluir que a 0s
gestores de facto atribuem muita importancia a implementacdo de préaticas relacionais.
Para além da grande maioria afirmar que define a sua estratégia empresarial de acordo
com esta abordagem, existe ainda uma percentagem significativa de empresas que
admite ndo ter o Cliente como foco de negdcio. Desta forma sera possivel perceber que
apesar da importancia atribuida existe ainda um trabalho de estruturacdo a fazer nesse

sentido.

VI
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Capitulo 1. Introducéo

“A real vantagem competitiva de uma empresa consiste em ter informacgdo sobre os
seus clientes que a concorréncia ndo tem e ser capaz de transformar rapidamente esse
conhecimento em ac¢ao. Ganha quem consegue estabelecer relacionamentos
dominantes no seu mercado.” Don Peppers (2003)

Ao longo da frequéncia do Mestrado de Marketing no ISCTE - Business School,
foi inevitavel descobrir um interesse especial pela area de Marketing Relacional, tendo
sido decidido desenvolver esta linha de pensamento na presente dissertacdo de
mestrado.

Através do acompanhando da comunidade cientifica nesta area de
conhecimento, é possivel compreender verdadeiramente o papel central do Cliente,

identificado como Unica forma de garantir o sucesso das organizagoes.

No entanto, este tema ganha ainda mais relevancia num cenéario de contrac¢do
econdmica, conhecido nos quatro cantos do mundo: quedas nas bolsas, aumento dos
juros, diminuicdo dos investimentos e do poder de compra ditam as novas regras de
competitividade para uma ‘“nova economia”, que deve ser encarada como uma
oportunidade.

Assim, considerando o periodo de crise financeira que actualmente
atravessamos, € fundamental dotar as organizacGes de ferramentas eficazes para
salvaguardar a prosperidade dos negécios. Este é o momento certo para elaborar
estratégias de CRM — Costumer Relationship Management, uma ferramenta que muitas
empresas tém ao seu dispor, mas que tem sido subaproveitada por muitas razdes. A
titulo de exemplo, a implementacdo deste conceito pressupde um envolvimento e

interaccdo de todos os sectores da empresa, alterando o formato de muitos negécios.

Analisar e compreender como actuam as empresas portuguesas e 0 Seu
envolvimento neste tipo de marketing € o principal objectivo de investigacdo da
dissertacdo de mestrado que procuro apresentar.
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1.1 — Justificacdo da Investigagéo

A preocupacdo e 0 desespero sdo sentimentos que invadiram o mundo
organizacional e criaram um novo cenario mundial. Para qualquer pais que se olhe
pequenos e grandes empresarios lutam para continuar a ter uma posi¢do no mercado. Os
investimentos tém sido cada vez mais reduzidos, diminuindo a producdo, conduzindo
inevitavelmente para os despedimentos em massa dos seus colaboradores, tendo como

principal preocupacdo reduzir os prejuizos.

Desta forma, o CRM podera trazer um grande contributo ao mundo empresarial.
As estratégias de fidelizacdo poderdo ser, agora mais do que nunca, o garante de muitos
negdcios. No entanto, para que esta construgdo de relacdes fortes e duradouras com 0s
clientes seja viavel é imperativo repensar a propria empresa, pressupondo uma
reestruturacdo inteligente, integrando os seus comportamentos relacionais como factores
criticos de sucesso. Walt Disney, fundador de uma marca com grande notoriedade
mundial, explica o qudo fundamental é a organizacdo dispor de colaboradores
devidamente preparados para a nova era de diferenciacdo, “You can design and create,
and build the most wonderful place in the world. But it takes people to make a dream a
reality.”

Uma consequéncia directa de todo este novo contexto € o facto de os habitos e
comportamentos dos consumidores estarem a mudar, visto que se desenvolvem
constantemente novos métodos para lidarem com a reducdo de gastos e com
rendimentos inconstantes, resultantes da crise.

Assim, o CRM apresenta-se como um importante vector estratégico para o
cumprimento dos novos objectivos, na medida em que existe uma a necessidade
crescente de perceber detalhadamente as praticas de consumo e os estilos de vida, de
forma a adaptar os produtos e servicos as necessidades individuais dos clientes.

Tal como Miguel Braz Frade, presidente da MyBrand, explicita de uma forma
optimista que as empresas detém recursos para superar o cenario actual, “ a dinamica
das marcas e as ferramentas a que hoje podem recorrer tornam-nas mais resistentes. O
papel social das marcas, facilitando a escolha dos consumidores, proporcionando-lhe
identificacdo, torna as marcas activos indispensaveis no mundo de hoje. Tenho

confianca de que as marcas bem geridas resistirdo a recessdo. As marcas que nao
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cumprem a sua missdo, que pouco valor acrescentem aos consumidores, terédo

naturalmente mais dificuldade em sobreviver. ” (Marketeer, Fevereiro de 2009.)

Sera tambeém importante realcar que a adopcdo de estratégias de marketing
relacional é impulsionada pelo grande desenvolvimento tecnoldgico que acompanha a
era de crise. As novas tecnologias de informacdo e de comunicagdo, assim como a
democratizacdo da Internet tém permitido aproximar o vendedor do cliente, na nova
definicdo das componentes do marketing-mix.

Conclui-se entdo que estd tracado um novo paradigma de marketing, onde a
relagdo assumiu uma importancia crucial. Jack Welch, um dos CEO’s mais admirados
do mundo, explicita claramente como se devera processar a fidelizacdo do cliente:

“Deal with the world as it is, not how you’d like it to be.”

A presente dissertacdo pretende analisar como o CRM, enquanto ferramenta de
Marketing, poderd ser a forma mais eficaz para o sucesso no mercado em crise,

desenvolvendo mecanismos de fidelizacdo com os seus actuais clientes mais valiosos.

A grande importéncia da utilizacdo destas metodologias prende-se também
como a sua principal vantagem, que é possibilitar um crescimento barato. Isto é,
fazendo com que cada cliente individual dé mais lucro, vendendo produtos a clientes
mais propensos a compra, perdendo-se menos tempo e recursos a tentar vender

inutilmente para clientes que n&o vao comprar.

Analisar e documentar uma nova abordagem de Marketing — o Marketing
Relacional podera contribuir para a diminuicdo das incertezas por parte dos gestores em

integrar este novo modelo de marketing nos seus formatos de negocios.

Tendo sido previamente explicado o tema e a sua importancia, torna-se relevante
indicar claramente o foco desta investigacdo para dissertacdo de mestrado: A

importéancia da relacéo one-to-one em contexto de crise financeira.
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1.2 - Objectivos de Investigacdo e Metodologia

A dissertacdo tera como principal objectivo avaliar a eficacia do CRM, como
ferramenta de Marketing para empresas com actuacdo em Portugal, em contexto de

crise financeira.

Primeiramente, sera feito um enquadramento tedrico que pretende desenvolver
amplamente uma abordagem do dominio do Marketing, o Marketing Relacional.
Pretende-se contextualizar o seu surgimento como conceito tedrico, desenvolvendo-se
também as razbes para 0 seu aparecimento e desenvolvimento, procurando-se

demonstrar as vantagens resultantes da sua aplicagéo.

Assim, este estudo pretende compreender a importancia do conceito junto das
organizagGes, bem como as estratégias utilizadas para a construcdo de relacdes

duradouras e lucrativas.

Neste &mbito, procurar-se-a também identificar as novas regras competitivas
num contexto de crise financeira, realcando-se entdo as vantagens e caracteristicas do
CRM. Desta forma, a presente investigacdo pretende responder a questdes como:
Diferenciar clientes, ndo apenas produtos? Ou Gerir clientes, ndo apenas Produtos?

Levar Produtos ao consumidor e ndo o consumidor ao Produto?

Numa segunda fase, sera desenvolvido um estudo exploratério que assenta em
entrevistas em profundidade a gestores portugueses de empresas Business to Consumer
(B2C).

A partir da revisdo de Literatura e das respostas as entrevistas sera possivel
delinear um estudo quantitativo que se traduzira na aplicacdo de um questionério para
uma amostra de 101 empresas. Assim, serd possivel avaliar o tipo de gestdo de
relacionamento para empresas Business to Cunsumer (B2C). Esta caracterizacdo
permitira também compreender se o Cliente é o foco de negdcio das empresas, qual a
alocacdo de recursos financeiros para potenciar estratégias relacionais, assim como a

valorizagéo das praticas relacionais para 0s gestores portugueses.
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Concluindo, o objectivo Gltimo desta dissertagdo sera perceber que estratégias de
Marketing Relacional sdo aplicadas actualmente, potenciando novas linhas de
investigacdo e inovando em futuras concretizacGes de estratégias de Marketing

Relacional.

1.3 - Estrutura da Dissertagdo

O primeiro capitulo apresenta a introducéo a investigacdo, sendo seguido pela
revisdo de literatura, desenvolvida no capitulo 2. O capitulo 3 pretende apresentar a
metodologia a seguir para a continuagdo da investigacdo. Nos capitulos 4 e 5
apresentam-se 0s resultados do estudo exploratério e do estudo quantitativo
respectivamente. Finalmente, o capitulo 6 apresenta a discussdo de resultados e

principais conclusdes.

Seguidamente, sera feita um breve resumo de cada capitulo.

Capitulo 1 — Introducdo. Pretende apresentar a investigacdo da presente dissertacéo,
enunciando especificamente os objectivos a explorar, assim como a metodologia

utilizada para a sua concretizacéo.

Capitulo 2 — Enquadramento tedrico. Apresenta uma abordagem teorica sobre
Marketing Relacional, tendo em conta o actual contexto financeiro. De forma a
compreender-se a sua acrescida relevancia, o inicio deste capitulo apresenta uma
contextualizagdo econdmico-financeira. Seguidamente, o capitulo identifica as origens
do marketing relacional, assim como a evolugcdo do conceito. Estabelece os
pressupostos fundamentais de um processo de marketing relacional e algumas das
principais dimensbes associadas a este conceito: a confianca, a satisfacdo e a
fidelizacao.

Capitulo 3 — Metodologia. Aborda a metodologia mais adequada para a realizacdo da
investigacdo. Especifica detalhadamente os objectivos do estudo exploratorio e
quantitativo a elaborar e termina identificando o método de recolha da informacé&o e de

consequente tratamento estatistico.

Capitulo 4 — Resultados do Estudo Exploratorio. Apresenta os principais resultados
do estudo exploratdrio realizado a gestores de empresas Business to Consumer (B2C),

5
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permitindo uma contextualizacdo do tema através de fontes empresariais, contribuindo

também para a construgdo do estudo quantitativo.

Capitulo 5 — Andlise estatistica dos dados recolhidos. O capitulo apresenta a
discussdo e os principais resultados decorrentes da aplicacdo do questionario,
permitindo caracterizar as praticas de Marketing Relacional das empresas inquiridas,

assim como a importancia atribuida das mesmas.

Capitulo 6 — Discussdo e Principais Conclusdes. Apresenta as conclusdes finais da
investigacdo, as contribuicdes académicas e empresariais esperadas, assim como

limitacOes subjacentes ao presente estudo.

A dissertacdo termina com a identificacdo das referéncias bibliogréaficas de apoio
a construcdo da investigacdo e com 0s anexos, constituindo essencialmente material de

apoio a realizacdo do estudo qualitativo e quantitativo.



CRM: A IMPORTANCIA DA RELACAO ONE-TO-ONE EM CONTEXTO DE CRISE FINANCEIRA

Capitulo 2. Enquadramento da Investigacio

2.1 — Novo contexto competitivo

A populacdo mundial atravessa actualmente um periodo de permanente mudanca
e incerteza, resultantes da crise internacional, de desequilibrios mundiais e da saturacéo
dos mercados. Elevados niveis de competitividade rompem os modelos de gestéao,
alteram-se as formas de comunicacdo e até mesmo o0 proprio posicionamento das
marcas. O mais relevante e astucioso serd transformar toda esta conturbacdo em

periodos de grande inovacdo para sobreviver e crescer.

Diariamente, as empresas procuram fazer face a todas as incertezas dos
mercados. Todos sdo unanimes na medida em que se reconhece que é necessario
revolucionar as empresas de forma a conferir-lhes maior competitividade, garantindo
também a sua sobrevivéncia e crescimento num contexto econdmico tdo adverso. No
entanto, os processos de reestruturacdo dos modelos de gestdo apresentam dificuldades
acrescidas devido ao tipo de estruturas organizacionais. Trata-se definitivamente de um
periodo de viragem que, como Varios outros que nos antecedem, implica um grande

esforco por parte dos gestores em romper com padrdes de actuacdo a priori garantidos.

Perante um contexto tdo adverso também a sociedade e as organizacGes politicas
enfrentam periodos dificeis. A grande instabilidade que se verifica reflecte-se,
necessariamente, numa instabilidade ao nivel das necessidades, crencas e culturas que
se alteram a cada instante, a procura do melhor produto ou servico, ao melhor preco e
com a distribuicdo mais eficiente possivel, perante uma vasta oferta que ¢€
disponibilizada.

Os indices de confianca da populacdo atingem niveis nunca antes registados, por
todo o mundo, como serd explicitado. A confianga nos mercados, nas estruturas, nas

marcas esta fragilizada, assim como a fidelizagdo dos clientes.

Constata-se que, para além das grandes preocupacdes em sobreviver a esta crise,
sobrepde-se a grande preocupacdo em alterar os modelos de gestdo. Sdo tempos de
dificeis reviravoltas no mundo dos negdécios, em que o cliente merece um destaque

garantido.
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2.1.1 — Anélise da Envolvente Financeira

A variavel econémica € um dos factores mais importantes que compdem 0s
mercados e que contribui para o sucesso das organizagOes, da qual dependem
posteriormente a estabilidade social, politica, assim como tecnoldgica. Por sua vez,
também estas envolventes sdo inter-dependentes e condicionam a envolvente

econdmica.

Desta forma, primeiramente importa perceber o contexto econdémico que se
atravessa e quais poderdo ser as consequéncias directas relativamente ao
comportamento do consumidor. A partir desta analise seré possivel verificar quais s&o

as implicacOes necessarias relativamente as estratégias de fidelizacao de Clientes.

O contexto de crise financeira, bem como todas as suas repercussdes
organizacionais, podera ser compreendido atraves da analise dos varios indicadores

financeiros abaixo descritos e analisados.

Quadro 2.1 — Principais Indicadores Econdémicos

2007 2008 20094°T 20092°T 2009 3°T

PIB em volume (tvh%) Portugal 1,9 0 -4 -3,7 -2,5
Area Euro 2,7 0,6 -5 -4,8 -4
Taxas de desemprego (%) Portugal 8 7,6 8,9 91 9,8
Area Euro 7,5 7,6 8,8 9,3 9,7

2007 2008 Ago-09 Set-09 Out-09 Nov-09
indice harmonizado de Portugal 2,4 2,7 -1,2 -1,8 -1,6 -0,8
pregos no consumidor (%) Area Euro 2,1 3,3 -0,2 -0,3 -0,1 0,5

Taxas de juro de empréstimos

bancdrios -particulares, habitagdao, Portugal 5,2 4,94 2,39 2,32 2,28 2,26

novas operagées (%) Area Euro 5,2 51 3,86 3,72 3,66 3,59
Fonte: Boletim Estatistico do Banco de Portugal de 2009

Segundo a Comissdo Europeia, apesar de um recuo de 4% do PIB em 2009, as
previsdes de crescimento na Zona Euro séo de 0,7%.A inflagdo devera chegar aos 1,5%
em 2011, passando de 0,3% em 2009 para 1,1% em 2010.

De acordo ainda com a Eurostat, a taxa de desemprego em Portugal foi a quarta
maior da zona euro, subindo para 10,3%. Os valores de Novembro de 2009 declaram

que também na zona Euro o desemprego subiu para 0s 10%, atingindo os valores mais
8
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elevados desde 1998. O desempenho recente da economia portuguesa esta fortemente
associado a recessdo econdmica que se verifica a nivel global, sem precedentes
historicos recentes. Contudo, em Portugal os numeros do desemprego tém subido a um

ritmo superior ao da zona Euro, de 7,8% para 10,3% desde o inicio da crise.

Assim sendo, o Boletim Estatistico do Banco de Portugal de 2009 divulga que
existem ainda muitas incertezas quanto a evolucdo da conjuntura econémica
internacional. Os riscos para as perspectivas econémicas mundiais continuam a ser
predominantemente descendentes, embora se tenham atenuado a partir do segundo

trimestre de 2009, trazendo algum optimismo a esfera economica.

Quadro 2.2 — Indicador de Confianca (Agosto — Dezembro de 2009)

Indicador de confianga dos consumidores (Saldo de respostas
extremas); Mensal

m

]

@
=]

=] =1 =1 =] =1
3]

i ]

2 1]

Periodo de referéncia dos dados

Fonte: Boletim Estatistico do Banco de Portugal de 2009

Os dados de Outubro de 2009 do INE vem confirmar a tendéncia positiva, visto
que o indicador de clima econémico tem vindo a aumentar significativamente desde
Maio de 2009, depois de ter registado um minimo histérico em Abril do mesmo ano.
Em Outubro, os indicadores de confianga apresentaram inclusive uma evolugéo positiva
em todos os sectores. De forma a contornar este periodo o Banco de Portugal ja
divulgava no Boletim de Inverno de 2008 que empresas devem “aproveitar este
periodo para conter custos, reorganizar e diversificar producdes, construir e
consolidar marcas, investir na formacgéo e pensar em recrutar pessoal de qualidade que
fique disponivel, gerir cuidadosamente o endividamento e a tesouraria, procurar novos

Mmercados.”
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Através da analise dos principais indicadores econdémicos, € possivel conclui-se
facilmente que 2009 foi um ano inesquecivel e que a atitude face ao consumo tem vindo

a sofrer um impacto muito significativo.

Analistas de mercados falam no fim da era da impulsividade e do consumo
espontaneo, em detrimento da racionalidade. O conceito de adaptabilidade também tem
uma grande importancia neste contexto, na medida em que o consumidor adapta as suas

escolhas de acordo com 0 momento e com 0s agentes desse mesmo consumo.

Analisando as préaticas de consumo tudo poderd parecer contraditorio. S&o as
novas leis ditadas pela recessdo. A exemplo disso, basta enunciar-se uma tipica situagdo
de planeamento de uma viagem, em que o consumidor escolhe uma companhia aérea
low-cost e depois faz uma reserva num hotel de cinco estrelas para a sua hospedagem.

N3o é contraditdrio. E apenas o que mais satisfaz o cliente.

Atraveés do seguinte quadro € possivel compreender-se as tendéncias de consumo
do dltimo ano vs. futuro, em que aproveitar melhor os descontos, fazer uma escolha

mais comparativa e a poupanca sdo comportamentos que ocupam lugares de destaque:

Quadro 2.3 — Atitudes face ao Consumo

A des face ao Cco 0 0 ano (% 0 (%

Comprar mais em Promogdes 68 66
Comprar mais marcas econdémicas 68 57
Aproveitar talGes e cartbes de descontos 66 63
Poupar mais energia/agua/gas em casa 63 65
Fazer mais comparacao de precos em sites/lojas 62 55
Dar mais aten¢es a folhetos promocionais 55 51
Comprar mais marcas proprias 41 41
Estar bens atento a bens low-cost 38 43
Fazer poupancas bancérias 36 51
Utilizar mais transportes publicos/ andar mais a pé 34 34
Frequentar superficies comerciais baseadas em descontos 33 31
Comprar menos quantidade de cada vez 30 30
Frequentar lojas discount alimentar e higiene 22 20
Frequentar feiras e mercados 20 20

Fonte: Os portugueses, as marcas e a crise, APME, Novembro 2009

O contexto actual de crise tera como consequéncias uma avaliacdo mais estreita

do mercado e do processo de escolha das marcas. Desta forma, sera relevante perceber
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quais as categorias que tém registado maiores decréscimos de consumo, de forma a

elevar a definicdo de estratégias empresariais. Tal pode ser analisado no quadro 2.4.

Quadro 2.4 — Categorias com maiores decréscimos de Consumo

Categorias Decréscimo de consumo (%)
Telecomunicagoes 45
Refrigerantes 54
Bebidas Alcoolicas 57
Idas ao Futebol 61
Artigos para casa 62
Vestuario e Calgado 66
Saidas a noite 67
Livros, Cd's, Dvd's 69
Cinema, Teatro, Musica 70
Refeigdes fora de casa 78

Fonte: O impacto da crise nos padrdes de consumo dos portugueses, APME, Marco 2009.

O mesmo estudo revela também as ac¢bes das marcas mais valorizadas em

tempos de crise, onde impera necessariamente a preocupacéo relativa ao desemprego:

Quadro 2.5 — Accdes mais valorizadas pelos Clientes

Accdes mais valorizadas pelos Clientes \ (%)

Investir mais socialmente 15
Premiar fidelidade dos clientes 17
Divulgacdo de dicas para poupar 18
Motivar e premiar acgdes para reduzir custos 19
Desenvolver oferta com sustos controlados 22
Promover produtos nacionais 23
Aumentar ac¢des promocionais 25
Evitar despedimentos 43

Deste contexto financeiro resulta um novo modelo econémico: conquista da
quota de cliente em detrimento da quota de mercado. Por sua vez, resulta também na
importancia da aplicagdo de praticas de Marketing Relacional. No entanto, é necessario
compreender que ndo se pretende a perda de rentabilidade das empresas, e esse € 0
principal entrave a aplicacdo das metodologias de relacionamento, conceito que sera

abordado de seguida.
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A figura seguinte permite visualizar como se poderd processar o retorno

financeiro através da gestdo eficiente de clientes:

Figura 2.1 — Processo de retorno na Gestdo Eficiente de Clientes

The ROI Cycle: Understanding the Impact of Predictive Analysis

The ROl Cycle helps an enterprise leverage learnings across the entire customer lifecycle. It captures both direct
and indirect benefits providing a more complete picture of the ROI.

- _/"""
- ‘:./‘ ﬂ. Customer value
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Turning Costumer Interactions into Money
White Papper 2008
Peppers and Rogers Group

2.1.2 — Dos novos Padrdes de Consumo ao Marketing Relacional

Tendo em conta a andlise econdmica previamente realizada constata-se que a

nova conjuntura reporta a novos padrdes de necessidades e exigéncias.

Nos ultimos anos, o consumidor tem vindo a alterar a sua postura no mercado
radicalmente, sendo cada vez mais exigente, pouco fiel e cauteloso. Por outro lado, é
cada vez mais consciente dos seus direitos, assim como da vasta oferta que tem a sua
disposicao.

Na Conferéncia Comportamentos e Atitudes, realizada pela publicacéo

Hipersuper em Dezembro de 2009, o CEO da PrimeDrinks apresenta um conjunto de
12
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variaveis que influenciam directamente o consumo dos portugueses. O préprio ponto de
venda ganhou muita importancia, que merece por parte dos marketeers uma atencéo
especial. Procurando incentivar o consumo, torna-se necessaria uma reflexdo sobre a
sua imagem, o mobiliario e o layout, o ambiente, a iluminacao até mesmo sobre o staff e
a experiéncia proporcionada ao cliente em loja. O minimo detalhe mal calculado no acto
de consumo pode comprometer, ndo sé futuras vendas, mas também o posicionamento e
credibilidade da propria marca. Nunca o cliente foi tdo volatil, frugal e erratico. De
acordo com o CEO, “trata-se de um consumo responsavel, onde ndo existem segundas
hipoteses”.

Assim, para conquistar o cliente torna-se imperativo perceber quais sdo 0s

valores e as necessidades do Cliente.

A melhor forma de as organizacgdes garantirem a fidelizagcdo dos seus clientes
sera efectuar estudos extensivos sobre as caracteristicas dos seus consumidores,
conhecendo-os em profundidade, de forma a elaborar a melhor estratégia que resulte em

aquisicdes efectivas.

Nos ultimos anos tém surgido novos valores primordiais para o consumidor,
com 0s quais 0s empresarios podem a partida ter em conta aquando da elaboracéo das
suas estratégias. A busca incessante pela inovacdo é uma grande necessidade que 0s
clientes tomam como grande valor. Mais do que imitar é preciso inovar, ndo apenas ao
nivel do produto, mas também dos processos, nomeadamente, na forma como se aborda
0 mercado e os clientes. Um grande exemplo de sucesso relacionado com a inovacao € o
caso da Apple, marca lider em computadores, sistemas operativos, aplicacdes
profissionais e responsavel também por uma revolucdo multimédia digital. Apesar de se
viverem tempos de crise, a marca conseguiu afirmar-se no mercado, aumentando
incessantemente as suas vendas, como afirma Peter Oppenheimer, CFO da Apple, na
apresentacdo dos resultados do quarto Trimestre de 2009, (Trimestre mais rentavel de
sempre; Vendas record de Mac e de iPhone, 2009): “Estamos maravilhados com os
nossos resultados do trimestre findo em Setembro e com os resultados fiscais de 2009 .
Trata-se da prova de que € possivel ndo perder de vista estes tempos de transformacéo e
pensar “outside the box”, uma expressao que vai ganhando forga dia apos dia. Os dados

do quadro 2.7 comprovam a predisposi¢do dos Portugueses para Inovacédo, informacdes
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que deverdo ser consideradas, pois comprovam o interesse pela Inovagao, abrindo mais

uma janela de oportunidades das empresas Portuguesas.

Quadro 2.7 — Predisposi¢édo dos Portugueses para a Inovacdo

Caracteristicas Portuguesas (%)

Abertura ao que € novo, sobretudo a hovos produtos 86
Flexibilidade 73
Melhores niveis de formacao 73
Abertura a novas culturas 65
Elevado potencial criativo em situacdo de grande presséo 65
Elevadas motivacdo e inciativa pessoal 65
Orientacdo para o exterior 45

Fonte: Revista Hipersuper, Dezembro 2009

A simplicidade dos produtos e servi¢os € outra caracteristica importantissima
para o consumidor actual. Ninguém esta disposto a despender demasiado tempo para
adquirir um produto ou servico, ou até mesmo a perder tempo precioso em perceber o
funcionamento dos mesmos. O caso da cadeia IKEA é o melhor exemplo possivel.
Aliada a uma experiéncia inovadora em loja, a sua simplicidade, de escolha, da
experiéncia, do preco e dos produtos € absolutamente atraente para o consumidor. De
acordo com o relatério anual da empresa, as suas vendas aumentaram 1,4% durante o

ano fiscal de 2009 para um total de 21.5 mil milhdes de euros.

Finalmente, a preocupacdo pelo verde transformou-se num dos valores mais
importantes para a humanidade. A par da grande crise mundial, o planeta azul atravessa
também tempos dificeis e alteracfes climaticas radicais causadas pelo aquecimento
global. Também esta variavel afecta directamente o comportamento do consumidor, que
estd para além da verdadeira preocupacdo com o ambiente. Parece mesmo que se trata
de uma moda de “ser verde”. O exemplo mais latente desta transformacdo pode
verificar-se ao nivel do sector automovel. A Toyota, marca lider no fabrico de carros
ndo poluentes, tem servido de inspiracdo para todo o sector, e conquista as preferéncias

dos consumidores amigos do ambiente.

Para melhor medir as atitudes e comportamentos de compra e consumo, a AC

Nielsen propde a realizacdo dos seguintes tarefas: gestdo da saude da marca, avaliacdo
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da lealdade e retencdo de consumidores, desenvolvimento de novos produtos,

compreensdo das necessidades e motivagcdes do consumidor e gestdo do marketing-mix.

A titulo de exemplo, a ACNielsen - Costumer eQ (departamento de Consumer
Research) sugere o reforco da lealdade dos clientes, através da optimizacdo da

performance das empresas:

- Compreender quais os factores e atributos que geram satisfacdo e lealdade nos
clientes/ consumidores;

- Medir a importéancia dos factores e atributos, de forma a determinar quais os factores
criticos de sucesso;

- Medir a performance em cada factor e atributo, de modo a compreender em que
medida as expectativas dos clientes estdo ou ndo a ser satisfeitas;

- Recomendar acgdes que permitam optimizar os recursos disponiveis e maximizar a

Satisfacdo Global.

Quadro 2.8 — Confianga do Consumidor

“Consumers around the world are
struggling with the same global issues Consumer Confidence Index
that are impacting their daily lives. It’s an

unfortunate pendulum. On the one hand [ 242007 [ 1142008

we are seeing soaring global oil prices, 0 -

rising commodity prices which are e @ o M
impacting grocery prices, rising interest = [

rates and increasing inflation. This is
happening in tandem with falling property
prices, weakening labour markets,
decreasing industrial output levels and
growing unemployment rates which have
all resulted in less spending power for the
average person. Overall, it’s not a good

" _ L 1 L L L

picture. Latam EEMEA Asla North Europe Global
Da\”d parma’ Pacific America Average

Customized Research ase: AL respondents
Consumer Confidence, Concerns, Spending
and Attitudes to Recession
ACNielsen Survey - Junho de 2008
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Desta forma, € importante realcar que se devem concentrar esfor¢os para
encontrar e investigar os melhores meios para uma gestdo do relacionamento
verdadeiramente eficaz, incluindo as alteragdes necessarias dentro da organizacdo. O
Costumer Relationship Management (CRM) consiste numa ferramenta ideal para gestao

de clientes, tal como seré abordado no capitulo seguinte.

O quadro 2.9 demonstra claramente a forma como se processa a informacéo para
uma correcta gestdo de clientes, isto é, toda a informacdo que resulta dos varios
contactos ou interacgOes entre o consumidor e a empresa deverdo ser armazenados e
analisados, de forma a gerarem estratégias de marketing eficientes, envolvendo toda a

organizacao.

Quadro 2.9 — Processamento de informacéo sobre Clientes

Inform
ao cliéla?taeo

Fonte: CRM: Uma solucéo de gestdo centrada no Cliente (Solugbes de ATM, Mar¢o 2009).

2.1.3 - O papel do Marketing em contexto de Crise Financeira

A conjuntura presente leva-nos entdo para a necessidade de novos modelos de
marketing que integrem 0s processos de gestdo, permitindo uma relacdo mais

individualizada, de aprendizagem constante com o cliente, de grande interactividade. A
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oferta deverd ser destinada especificamente ao seu publico-alvo, através de um servico

personalizado e ajustado as suas novas necessidades.

Um modelo de marketing, que assenta apenas nas componentes de marketing-
mix € um modelo insuficiente mas que, no entanto, é reconhecido que ja teve grande

valor conceptual durante décadas.

Sera entdo tdo importante dotar as instituicbes de ferramentas de gestdo e
tecnologia que garantam o crescimento assim como alertar os proprios empresarios para
a necessidade de alargarem os seus horizontes, preparando-os para uma mudanga de
mentalidade, aceitando a inovagdo e o foco no cliente como directrizes principais de

gestdo do seu negaocio.

A relacdo com o cliente é um dos pilares da nova era de marketing. Contudo,
existe um pressuposto a ndo esquecer, “a fidelizagdo nunca é permanente, as marcas
devem evoluir e ndo se atrasar na resposta as necessidades do consumidor”, de acordo
com o Dr. José Antonio Rousseau, director-geral da Associacdo Portuguesa de
Empresas de Distribui¢do, na Conferéncia Comportamentos e Atitudes. Nesta discusséo,
o Dr. Carlos Liz, director-geral da Area de Planeamento de Estudos de Mercado, foi
ainda mais longe, afirmando que “a fideliza¢do, em absoluto, ndo pode mesmo existir.
Mas sim, um intensificar constante de relacbes, em permanente actualizagéo,
proporcionando beneficios em rede, em outras areas de negdcio atraves de parecerias”.
Esta avaliacdo permite compreender o grau de sensibilidade necessario em analisar

questdes de fidelizacao.

Desta forma, é impossivel negar que se trata de um novo contexto competitivo,
onde ¢ indispensavel que se construam novos factores competitivos. O crescimento tem
sido lento, as empresas revelam muitas dificuldades, poucos sdo 0s projectos de
investimento privado, e maiores sdo os apelos a intervencado proteccionista do Estado. O

desemprego tem também vindo a aumentar.

O cenario € pessimista mas a mente devera ser tdo ou mais optimista como

revela Richard Branson, numa conferéncia da Wall Street Journal «Penso que estamos a

recuperar-nos mas ainda falta que as empresas sejam valentes, aproveitem as medidas

dos governos e usem o dinheiro de que dispdem o0s bancos para investir e se
expandiremy.,
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Actualmente, j& é possivel compreender-se que a confianga do consumidor esta a
comegar a renascer. No entanto, os gestores precisam de compreender que a retoma aos
tempos antigos ndo € possivel e que o marketing tera uma importancia extrema na

elaboracdo de novos cenarios, de acordo com os novos valores e necessidades.

Mas também o marketing tera que se revolucionar, incrementando a sua vertente
relacional de forma a dotar as marcas de competéncias e capacidades de adaptacdo de

entrada e saida de crise financeira.

2.2 — O Marketing Relacional

2.2.1 — Do Marketing Tradicional ao Marketing Relacional

Como se concluiu previamente, o ritmo alucinante que tem sido caracteristico
dos mercados mundiais tem alterado significativamente o pensamento estratégico de

marketing.

A tradicional abordagem de marketing, caracterizada pelo marketing-mix, tem-se
demonstrado ineficiente para enfrentar o mundo actual. Uma nova abordagem, o
marketing relacional, que segue o rumo das rela¢des a longo prazo, ganha vantagem e
tem vindo a conquistar varios estrategas, pensadores de marketing, assim como gestores
empresariais. Desta forma, na literatura de marketing tem-se vindo a questionar o
conceito tradicional de marketing, demonstrando-se a necessidade de o completar com
novos conceitos permitindo as empresas a melhor estratégia para enfrentar um novo

meio envolvente, como foi analisado previamente.

No entanto, o conceito de relacdo é j& um conceito antigo. Desde sempre se
valorizaram as boas relagcfes entre empresas e clientes, mas s6 nas duas Gltimas décadas

esta componente ocupou um lugar de destaque na literatura de gestéo.

Em 1985, o marketing era definido pela American Marketing Association
(AMA) como “o processo de planificacdo e execucdo da concepcéo, fixacdo de precos,
promogdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar intercdmbios que
satisfagam os objectivos do individuo e da organizagdo.” Esta teoria tinha ja& em

consideracdo o cliente e a satisfacdo das suas necessidades. No entanto, e apesar de
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possuir um grande valor conceptual durante muitas décadas, o seu conceito central

resumia-se ao produto e as transacc¢Ges e ndo ao cliente e ao relacionamento.

Tratava-se de uma abordagem simples, que se resumia & gestdo de quatro
elementos chave, designados por 4 P’s: Product (Produto), Price (Prego), Placement

(Ponto de Venda) e Promotion (Comunicacédo) (Boss, 1997).

Posteriormente, foram surgindo varios estudos que sugeriam a adicdo de novos
P’s ao quatro inicialmente definidos. Estas abordagens demonstram ja a debilidade da
teoria do marketing-mix. O principal aspecto que se denota desta abordagem tradicional
é que 0 modelo ndo abrange a complexidade e as inter-relagcGes dos proprios elementos

do marketing-mix.

A adaptacdo dos 4 P’s de acordo com as preferéncias dos consumidores nao ¢
considerada suficiente para corresponder aos novos padr@es de exigéncia. As empresas
precisam de ouvir mais os seus clientes e dotar-se de ferramentas para tal, permitindo-
Ihes construir relagGes duradouras, surgindo assim mais beneficios para ambos (Correia
etal., 2004).

A abordagem do marketing-mix ndo espelhava entdo a complexidade da
realidade actual de varias areas do marketing, nomeadamente do marketing industrial e

de servicos, de onde acabou por surgir o conceito de marketing relacional.

2.2.1.1 - A emergéncia do Marketing Relacional

O conceito de marketing relacional foi utilizado pela primeira vez na literatura
de marketing de servicos por Leonard Berry em 1983, ao incluir um capitulo intitulado
de Relationship Marketing no seu livro. Esta nova defini¢do refere-se a construcéo de
uma relacdo mais individualizada com o cliente, a uma constante aprendizagem ao
longo das varias interaccdes, que devem ser estimuladas e que permitem perceber qual a
melhor oferta que deve ser produzida de modo a preencher as verdadeiras necessidades
do cliente. Dois anos mais tarde, Barbara Jackson usa também a expressdo Relationship
Marketing no seu livro Winning and Keeping Industrial Customers sobre Marketing
Industrial, e ainda, num artigo publicado da Harvard Business Review. Estes dois
autores que introduziram a expressao, na area de servigos e na area industrial, indicam o

inicio da investigacdo em Marketing Relacional.
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O cliente de hoje exige reconhecimento e satisfacdo perante as marcas e a
relagdo one-to-one serd o caminho para satisfazer estas necessidades. Esta teoria ndo
pretende diminuir receitas, mas sim atingir mais rentabilidade e mais fidelizacdo. Esta
gestdo de um relacionamento one-to-one proporciona ainda investir nos clientes mais
significativos, fazendo uma melhor gestdo do budget de acordo com uma acertada
segmentacdo. “Today’s smart companies use data, and the insight gained from it, to
predict customer behavior” (Turning Customer Interactions into Money - White paper
2008).

No entanto, ainda que Berry (1983) tenha sido o pioneiro na divulgacdo do
conceito de marketing relacional, importa realgar que existem duas linhas de
investigacdo que lIhe precedem neste tema e onde terdo surgido os primeiros estudos e
conceitos da abordagem de marketing relacional, a Escola Nordica de Servicos e o
Grupo IMP.

A Escola Nordica de Servigos surgiu no inicio de 1970 através dos estudos de
Christian Gronroos e Evert Gummesson. Esta escola rapidamente se tornou reconhecida
internacionalmente pelas suas investigacdes em marketing relacional na Escandinévia e
na Finlandia. Desde o inicio dos seus estudos em 1990, vocacionados para o marketing
relacional, os seus investigadores realcavam a relacdo e o longo prazo. No entanto, o
conceito de marketing relacional ndo terd sido ainda utilizado. Paralelamente a esta

Escola, surgem entdo os contributos de Berry (1983).

O Grupo IMP (Industrial Marketing and Purchaising Group) surgiu em 1970,
na Suécia, e baseava a sua investigacdo na gestdo das relacbes empresariais num
contexto industrial. Em 1980, realcam a importancia da interactividade nas redes
empresariais, tornando-se numa escola de marketing. Ultrapassando a abordagem do
marketing-mix, esta escola modifica o conceito de compra, defendendo a importancia

de um relacionamento a longo prazo entre o comprador e o fornecedor.

A verdadeira questdo reside, entdo, no facto de se reconhecer que nos encontramos
numa nova era, em que o relacionamento com os clientes devera ocupar um lugar de
destaque. A prova disso mesmo é que o conceito de Marketing Relacional evoluiu
muito desde o seu surgimento, sendo-lhe reconhecida uma importancia inquestionavel.

Torna-se relevante referir que a American Marketing Association (AMA) também
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alterou a sua definicdo de Marketing em 2004, pondo em evidéncia a sua componente
relacional: “Marketing é uma fun¢do organizacional e um conjunto de processos para
criar, comunicar, gerar valor aos clientes, permitindo a gestdo de relacbes com os

clientes, beneficiando a organizacéao e os seus stakeholders. ”

Esta estratégia tem sido denominada de varias formas por varios autores. Alguns
falam em CRM — Customer Relationship Management, outros em ERM — Enterprise
Relationship Management, Customer Intimacy, Real-time Marketing, Continuous
Realtionship Marketing, ou, ainda, Technology-enable Relationship Marketing. No
entanto, como defendem Peppers e Rogers (2000), consultores especializados em
Marketing Relacional, ndo importam os nomes que poderao existir, pois trata-se de uma
sO ideia em particular, baseada no desenvolvimento e na gestdo de relagfes individuais

com clientes individuais.

O fundamental é perceber que é necessario repensar estratégias de marketing

neste mesmo sentido.

Acima de tudo importa perceber que se trata de uma nova economia com novos
consumidores. Esta realidade traz varias consequéncias, ndo necessariamente negativas,
para os mercados, mas forca-os a terem maior flexibilidade e agilidade. A qualidade
percepcionada, a consciéncia do cliente interno e as novas tecnologias foram também
factores que ajudaram a despoletar a necessidade desta nova abordagem de marketing
relacional. Surgem novas formas de comunicar com o cliente através de uma era digital,
que permitem acrescentar valor a oferta, chegar ao cliente de uma forma mais réapida e
facil, criar relacGes e manté-las com destreza, a reduzidos custos (Gronroos, 2007; Little
e Marandi, 2003); Sheth e Parvatiyar, 1995, 2000). O Quadro 2.10 permite resumir as

claras diferencas entre o Marketing Tradicional e o Marketing Relacional.
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Quadro 2.10 — Principais diferengas entre Marketing Tradicional e Marketing Relacional

Marketing Tradicional Marketing Relacional

Perspectiva Temporal Curto Prazo Longo Prazo
Funt;I?aDooorIT:ei m{é‘ eting Marketing-mix Marketing Interactivo
Elasticidade do Preco Clientes m;lri: ;gnsiveis ao Clientes mepnroez gensiveis ao
Dimen;i%?ga?::s licacle Qualidade do Produto/output Qualidade das interacgdes
Mzl (giittijfagéo e Quota de mercado Quota de cliente
Sistema d%ig?err:?: ¢ao sobre Estudos de Mercado ad-hoc Feedback em tempo real
Conhecimento do Cliente Anénimo Identificagdo Individual
Frequéncia dos Contactos Comunicacdo Esporédica Dialogo constante
Foco da Gestéo Gestdo do Produto Gestdo do Cliente

Fonte: Tabela Adaptada de Mercator XXI (2008)

Como se tem vindo a analisar, o conceito de relacionamento alastra-se na
literatura de marketing e assume um ambito mais alargado. Trata-se de uma nova
definicdo de marketing, envolvendo todo o tipo de relacGes entre empresas e Sseus
contactos, para aléem da interaccdes com fornecedores e clientes. Trata-se da gestdo da
qualidade a todos os niveis e a sua associacao a satisfacdo do cliente. (Groénroos, 1990,
1994, 2007; Gummesson, 1991, 1993, 2000). A ideia central do marketing relacional
fixou-se entdo na manutencdo de uma relacdo a longo prazo, através da qual as

empresas deverdo definir modelos de actuacao.

2.2.2 - O Processo de Marketing Relacional

A grande verdade é que o rapido desenvolvimento de sistemas de informacéo e
de comunicagdo tem permitido o desenvolvimento de relagbes cada vez mais
interactivas com o mercado. A capacidade de recolher e armazenar informacgéo (Data
Wrehouse e Data Mining), tem fornecido as empresas a capacidade de analisar a enorme
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guantidade de dados que é possivel recolher sobre os seus clientes, tendo um papel

fulcral na gestdo cada vez mais individualizada nas relagcdes com o cliente.

O ponto de partida nesta nova filosofia de marketing resulta entdo numa anéalise
profunda da carteira de clientes, na compreensdo do seu valor individual e na sua

capacidade de estabelecer uma relacéo a longo prazo (Blois, 1996).

Tambeém Peppers e Rogers (2000) reforcam que o marketing one-to-one se foca
num cliente de cada vez, permitindo que a relacdo se torne cada vez mais inteligente e
melhor, satisfazendo cada necessidade dos clientes em particular. Surge assim o
conceito de Learning Relationship, uma vez que os consumidores passam a ser
compreendidos em detalhe, prevalecendo a quota de cliente e ndo apenas a quota de

mercado, ultrapassando-se largamente as metas do marketing-mix.

Assim sendo, para desenvolver uma relacdo one-to-one, que pressupde
profundas interacgdes ao longo do tempo, as empresas sdo obrigadas a fazer uma
reestruturagdo na sua politica de funcionamento, tornando-se, antes de mais, em

empresas one-to-one.

Para implementar o processo relacional sugerido por Peppers e Rogers (2000) deverdo
ser considerados quatro passos essenciais: identificar, diferenciar, interagir e diferenciar.
“Doing business as a Itol enterprise means viewing the entire business from the

customer’s perspective.” (ibidem).

Identificar. Consiste, em primeira instancia, no pressuposto de que para se estabelecer
uma relacdo com alguém € necessario identificar essa pessoa. Neste caso, 0S
consumidores devem ser conhecidos individualmente, até ao méaximo pormenor
possivel, de acordo com a area de negocio. Com a evolugdo dos mercados a evolucao da
tecnologia permitiu desenvolver valéncias cada vez mais eficazes para cumprir este
primeiro objectivo. Genericamente, todos os consumidores estdo predispostos a fornecer

informacdes as empresas, desde que acreditem que dai advira valor acrescentado para si.

Diferenciar. Ao identificar os clientes, verificam-se diferentes valores que cada um
deles tem perante a organizacdo — Life Time Value — sendo possivel dividi-los em trés

escalas diferentes: Most Valuable Clientes, Most Growable Clients e Bellow Zero. E
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constatam-se também varios tipos de necessidades que precisam de ser diferenciadas.
Estas distingOes permitirdo estabelecer prioridades, definir caminhos de actuagdo e

lucrar com os clientes mais valiosos.

Interagir. E imprescindivel implementar as formas mais eficazes de interagir com cada
cliente, encontrando solucbes que fardo face a comunicacdo massificada que ainda
predomina, mas que se revela ineficiente. As vérias interaccdes deverdo ser sempre
registadas, e de facil acesso, de forma a encontrarem-se formas de executar o préximo

passo correctamente.

Personalizar. Para garantir a fidelizacdo do cliente é necessario que a empresa adapte
determinada parte do seu comportamento as necessidades especificas desse mesmo
cliente. Trata-se de adaptar um produto ou servico de acordo com aquilo que foi
apreendido em interac¢des anteriores. Sera importante realcar que este processo nao se
aplica somente a atributos fisicos dos produtos, mas também a aspectos como a forma

de financiamento, a forma de atendimento ao telefone ou através do website.

Relativamente a forma como os clientes devem ser tratados a luz de uma relacdo
one-to-one, Temkin (2008) salientou seis principios fundamentais que as organizacdes

devem considerar para alcancar o sucesso relacional:

1.Cada interac¢do cria uma reaccao pessoal;

2. As pessoas sdo instintivamente egocéntricas;

3. A proximidade com o cliente gera estratégias;

4. Empregados desmotivados ndo criam clientes fidelizados;

5. Os empregados devem fazer o que é pedido, incentivado e desejado;

6. Ndo e possivel fingir uma relagdo one-to-one.
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2.2.3 — Vantagens e entraves a implementacao do Marketing Relacional

2.2.3.1 - Conquistar a quota de cliente.

Trata-se de garantir as vendas de cada cliente individualmente no futuro, garantir
que s6 consomem a marca da organizacao e que o fazem com satisfacdo, em detrimento
de vender o maximo possivel ao maior nimero de clientes possivel. Assim, as
organizagbes que implementarem este processo relacional one-to-one conseguirdo
certamente ter acesso a novas oportunidades de negdcio, que estavam por descobrir
antes da interaccdo continua com o cliente. Mas como é possivel desenvolver esta
relacdo, construindo e mantendo uma imagem de marca forte e positiva a0 mesmo
tempo? Gronroos (2007) propde que esta conquista é algo se desenvolve a cada
interacgdo com a marca, desde o contacto com empregados, elementos fisicos ligados a
organizacdo, comunicacdo, marketing até ao reportorio, provocando na mente dos
consumidores um significado e valor em relagdo ao produto ou servi¢co. Aumentando a

quota de clientes, aumentar-se-a a quota de mercado.

Este formato de negdcio permite perceber através de cada cliente que negdcios
estdo a ser realizados e quais estdo a ser desperdicados e posteriormente aumentar as
vendas a cada cliente em particular também. O aumento das vendas sera garantido
mesmo sem reduzir os precos. Este facto ndo parecera descabido se pensarmos nos
antigos senhores das mercearias que ja tinham estas praticas, procurando conguistar

cada cliente individualmente, conhecendo profundamente as suas necessidades.

2.2.3.2 - Diferenciar Clientes, ndo s6 Produtos

O trabalho dos marketeers deve consistir em encontrar algo que diferencie os
seus produtos ou servicos e entdo vender o maximo possivel desse produto Unico. No
entanto, é necessario perceber que os clientes ndo sdo todos iguais e também eles
precisam de ser diferenciados. Existem varios consumidores com 0s guais ndo valera a
pena investir, perdendo-se recursos importantes para investir na relagdo, diferenciagéo e

conquista de clientes valiosos.

Segundo Keller (2003) para que as marcas criem uma imagem positiva é
necessario que o cliente faca associagcOes fortes, Unicas e favoraveis em relacdo aos
25



CRM: A IMPORTANCIA DA RELACAO ONE-TO-ONE EM CONTEXTO DE CRISE FINANCEIRA

produtos ou servicos. Claramente, essas associag0es decorrem do tipo de experiéncias
diferenciadores que os consumidores experienciam. A consciéncia deste principio
alterara as praticas das empresas para accdes melhor direccionadas, conduzindo ao

SUCESSO.

2.2.3.3 - Levar os Produtos até ao Clientes, ndo Clientes aos Produtos

Ao invés de os produtos estarem apenas num local fixo a disposicdo dos
consumidores, as organizacbes podem adoptar novas estratégias e canais de
distribuicéo, tornando o acto de compra mais acessivel a todos os clientes. Este factor é
muito valorizado, contribuindo para a fidelizacdo de consumidores. Como foi
previamente analisado, as novas tecnologias tém um papel fundamental na criacdo e
manutencdo de relacdes com o cliente. Por exemplo, a Internet tém contribuido
largamente para a abertura de novos mercados, permitindo comunicar com o cliente
directamente. A emergéncia dos chamados e-marketplaces tem proporcionado
economias de escala, reducdo de estudos de mercado, construcdo de relacbes de

confianca e servicos de valor acrescentado (ElI Sawy e Pavlov, 2002).

2.2.3.4 - Motivagao dos Clientes Internos

Também os clientes internos ocupam um lugar de destaque de acordo com a
abordagem do Marketing Relacional. A reestruturacdo da filosofia da empresa e a
consequente interdependéncia dos varios departamentos € extremamente necessaria e
motiva os colaboradores para um trabalho que tem uma estratégia base igual para todos,
reflectindo-se na rentabilidade e satisfacdo do trabalhador. Segundo Kotler e tal. (1999)
0 marketing interno refere-se ao investimento que as empresas devem fazer na
qualidade e no desempenho dos seus colaboradores, tendo a obrigacdo de os formar e
motivar para um trabalho em equipa e completamente orientado para o cliente. Em
ultima instancia, a eficacia do marketing interno é considerada um pré-requisito para a

eficacia do marketing externo (Gronroos, 1999).

2.2.3.5 - Aumentar a competitividade

A estratéegia de marketing relacional permitira acrescentar a marca um

determinado valor, fazendo com que ocupe uma posicdo privilegiada em relacdo a
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concorréncia. Clientes fiéis sdo menos sensiveis a questdes de preco, levantam menos
questdes, compram produtos e servigos excepcionais repetidamente. Um relacionamento
eficaz permite assim que respondam a ofertas de cross-selling (compra de produtos ou
servicos de melhor qualidade e mais caros) e up-selling (compra de produtos ou
servigos complementares da mesma empresa). Desta forma, cria-se uma experiéncia de
marca em que os clientes confiam que as organizacdes estdo a fazer tudo para defender
0S seus interesses. Assim, a construcdo de uma relacdo one-to-one levara certamente as

empresas ao aumento da competitividade.

2.2.4 — Principais Variaveis para avalia¢do do Processo de Marketing Relacional

2.2.4.1 — Satisfagdo

O foco no cliente é o conceito estratégico do presente trabalho de investigac&o.
Desta forma, para a satisfacéo de clientes, em primeira instancia, importa perceber quais
sdo as necessidades dos clientes. Simultaneamente, uma abordagem relacional
pressupde também que a organizacdo desenvolva um processo de avaliacdo das
percepcdes das mesmas, o que lhe permitird concluir se as necessidades foram
preenchidas ou ndo (Mano e Oliver, 1993). Os principais aspectos que influenciam a
percepcao do cliente sdo: os espacos fisicos, a prestacdo do servico, a seguranca sentida,

a organizacao e a empatia, ética e profissionalismo desenvolvidos pelos colaboradores.

Garantir a qualidade do servi¢o na sua exceléncia, desde o processo de fabrico
até ao consumidor final, e uma gestdo eficaz entre as expectativas dos clientes e a
performance efectiva da empresa séo entdo os pontos de partida para garantir satisfacéo
em aquisi¢fes continuas e conquistar a fidelizacdo: Assegurar que as definigdes de
satisfacdo sdo consistentes com as expectativas dos consumidores (L.Joan, Cote e
Joseph A, 2000).

2.2.4.2 — Confianca

A confianga é um dos pilares da constru¢cdo de um relacionamento a longo
prazo, que permite atenuar as diferentes expectativas entre clientes e organizacdes.
Vérios autores tém suscitado definicbes em torno do conceito de confianga, sobre as

quais Rousseau et al. (1998) resume: "confianca é um estado psicolégico que
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compreende a intencdo de aceitar uma vulnerabilidade baseada em expectativas

positivas das inten¢des ou comportamentos de outro."

Apenas com confianga na organizacdo se garantem beneficios para todas as
partes envolvidas no negocio, permitindo aumentar a competitividade e dotar as

relacBes de seguranca, conduzindo ao sucesso (Berry, 1995).

Quanto mais valor os clientes percepcionam na relacdo, maior € também a
confianca depositada em cada transaccdo, independentemente da satisfacdo que provém
de cada contacto. No entanto, existem também clientes que ndo d&o o mesmo valor a
uma relacdo de confianca, exigindo, por sua vez, sempre transac¢Oes satisfatorias
(Grénroos, 2000).

Desta forma, existem diferentes niveis de lealdade que poderdo ser associados a

diferentes relacdes cliente marca, resultando em varios tipos de envolvimento
Keller (2003) sugere quatro categorias de envolvimento marca-cliente:

- Lealdade comportamental: ocorre quando um cliente adquire um produto ou servico
repetidamente da mesma marca. Trata-se do nivel mais baixo de envolvimento, na

medida em que a lealdade pode apenas ocorrer por falta de alternativas viaveis.

- Atitude de Ligacao: Constata-se um envolvimento mais forte, em que o cliente tem
uma atitude positiva em relagdo a marca e serd uma das suas opg¢des principais no

futuro.

- Sentimento de comunidade: A marca representa algo mais, despoletando o

sentimento de pertenca a uma comunidade.

- Envolvimento activo: o Cliente esta disposto a investir na marca o seu tempo,
recursos financeiros e outros, para além daqueles que estdo directamente relacionados

com a compra em si.

2.2.4.3 — Fidelizacao

Por fidelizag&o de clientes entende-se 0 objectivo ultimo de toda a abordagem do
marketing relacional que tem vindo a ser analisada. Oliver (1999) define o conceito de
fidelizagdo como "um profundo compromisso em recomprar um determinado produto

ou servigo preferido consistentemente no futuro, causando compras repetidas da mesma
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marca ou mesmo conjunto de marcas, sem a preocupacgdo com influéncias situacionais e

esforcos de marketing, com potencial para causar mudancas de comportamento.”

Existem varios critérios que permitem as organizacGes avaliar o seu grau de
fidelizacdo dos seus clientes, permitindo-lhes despender mais recursos nos mais

valiosos:

Frequéncia: quanto maior for a frequéncia com o cliente se desloca a organizacdo maior

é a sua fidelizacdo e o seu valor;
Montantes: o Cliente que realizar mais transac¢6es possui mais valor, sendo mais fiel,
Share of wallet: a percentagem dispendida pelo cliente na “carteira” do consumidor;

Longevidade: quanto mais antigo € o cliente, maior é o seu valor para a organizacao,

existindo uma menor sensibilidade para a qualidade dos servicos.

Em sintese, Gronroos (2007) salienta que gerir uma marca através de uma
abordagem relacional implica que a principal tarefa seja uma gestdo eficiente entre a
organizacdo e o cliente, para que se crie uma relacdo favoravel para ambas. Realce-se
que as acc¢oes do marketing-mix ndo séo mais do que elementos que suportam a criagdo

de uma relacdo positiva e individual.

2.2.5 - Marketing Relacional como novo paradigma.

Atrair relacbes, manté-las e multiplica-las com base na confianca e satisfacdo é o
significado do marketing relacional. Assim, a capacidade de criar relagdes one-to-one e
a dimensdo da carteira de cliente sdo a melhor forma de avaliar a performance das
empresas. O contexto de crise mundial financeira vem a agravar a necessidade do uso
efectivo das potencialidades resultantes desta abordagem do marketing, abragando o
marketing de relacionamento como novo paradigma e, consequentemente, a melhor

estratégia de saida de crise.
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Capitulo 3. Proposta de Metodologia

3.1 - Introducéo

Com o contexto de regressdo financeira previamente analisado e a necessaria
fidelizacdo dos clientes, esta dissertacdo de mestrado pretende investigar se as
organizagGes empresariais de Portugal executam ou ndo estratégias de marketing

relacional e se as consideram como factores de sucesso para enfrentar o mercado.

Investigadores de CRM defendem a necessidade de continuar a investir nesta
area, com 0 argumento que de esta estratégia tem maior impacto nas receitas da empresa
do que nos custos, factor que as empresas valorizam em periodos de desaceleracédo

econdmica.

Nesse sentido, esta investigacdo pretende confirmar a informacdo tedrica
recolhida no enquadramento conceptual atraves da revisdo da literatura e explorar como

actuam as empresas portuguesas neste ambito.

3.2 - Definicdo do Universo e Processo de Amostragem

Desta forma, primeiramente importa definir com exactiddo o Universo de
estudo, percebendo quais sdo os elementos cujas caracteristicas serdo investigadas. O
Universo serdo entdo empresas portuguesas ou estrangeiras, do tipo Business to
Consumer (B2C).

Seguidamente, é necessario definir os critérios quanto a Amostragem. Estas
escolhas séo cruciais e dependem directamente de restricGes materiais, da analise dos
dados a priori disponiveis e, ainda, dos objectivos a atingir na investigacdo. Por
conseguinte, optou-se pela seleccdo de uma amostragem nado aleatdria. Esta categoria
pressupde a constru¢cdo de uma amostra a partir de dados ja analisados sobre o

Universo, procurando-se uma representacdo o mais fiel possivel dessa populcao.

A um segundo nivel, decidiu-se ainda optar por uma Amostragem Orientada,
isto €, uma seleccdo dos elementos do Universo em funcdo das caracteristicas que
possuem relativamente aos objectivos da pesquisa. Assim sendo, por Amostra, neste
estudo, entende-se empresas portuguesas ou estrangeiras, do tipo Business to Consumer

(B2C), que estejam inseridas nos sectores mais afectados pela crise econdmica, as quais
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serdo seleccionadas a partir de bases de dados de associa¢cGes empresariais. Pretende-se
constituir uma amostragem estreitamente definida e consistente, permitindo
compreender realmente a importancia da relacdo one-to-one no contexto de crise

financeira.

A partir do Anuério Estatistico de Portugal (INE, 2009) foi possivel definir os
sectores mais afectados pela crise a inquirir nesta investigacao: Construcdo, Imobiliaria,

Banca e Seguros, Agricultura e Pescas, Alimentar, Automével, Transportes e Turismo.

3.3 - Escolha do Método de recolha de dados

Quanto a escolha do método de recolha de dados, na area de Gestdo, o
levantamento ou inquérito é o método mais utilizado. Trata-se da recolha da informacéo
com base numa amostra representativa, através da comunicacao pessoal. As pessoas ou
empresas sdo colocadas questdes que poderdo ser respondidas oralmente ou por escrito.
Assim, o inquérito recorre a duas técnicas: o questionario e a entrevista. Nesta
investigacdo, o método escolhido serdo exactamente estas duas técnicas, que permitirdo

reunir um conjunto de informacéo e de conclusdes relevantes e complementares.

Nesta dissertacdo, cada uma das técnicas corresponde exactamente a duas etapas

fundamentais: um estudo exploratério e um estudo quantitativo.

Por estudo exploratorio, do ambito interpretativista, entende-se uma abordagem
que permite compreender as teorias subjacentes ao tema em analise e, inclusive,
descobrir ou despertar novas teorias. Esta etapa constitui assim um ponto de partida

para recolher informacdes posteriores de forma mais ampla.

Este tipo de estudo qualitativo assenta em entrevistas em profundidade a
gestores de empresas, de forma a captar-se uma visdo macro das actuais praticas de

marketing relacional em Portugal.

Em termos de formato, tratar-se-do de entrevistas directivas ou estandardizadas,
gue sendo entrevistas de aprofundamento, pretendem enriquecer este estudo de mercado
sobre a realidade das estratégias relacionais. Por motivos de conveniéncia, as entrevistas

serdo realizadas através do envio de e-mails, facilitando o envolvimento dos
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entrevistados e afastando possiveis problemas de agenda para a marcacao de entrevistas
pessoais.

Numa segunda fase, serd elaborado um estudo quantitativo, que assenta em
questionarios fechados. Esta abordagem positivista, permitiré identificar relagdes entre
as questBes propostas, que primeiramente poderiam ndo ser identificadas, podendo
alcancar-se conclus@es diferentes das expectaveis e formular uma teoria final face ao

objectivo da investigacéo.

O questionério é uma ferramenta fundamental para a verificacdo das questdes
que se prendem com esta dissertacdo. Existem duas variaveis de questionarios que 0s
investigadores deverdo escolher consoante os seus objectivos: questionario aberto e
questionario fechado. No questionario aberto o entrevistador formula as questdes numa
determinada ordem e o entrevistado responde de forma curta e ndo ambigua. No
questionario fechado, o entrevistador determina as questdes, a sua ordem e as possiveis

respostas e o entrevistado escolhera a resposta que mais lhe agradara.

Para o0 sucesso de ambos os estudos importa, em primeira instancia verificar se
tanto a entrevista como 0 questionario traduzem os objectivos da investigacdo, se a
linguagem utilizada € a mais correcta e perceptivel e, ainda, importa verificar a
relevancia, eficacia e sequéncia das questdes formuladas através de um pré-teste a
ambas as técnicas. A concretizacio deste estudo subentende-se também a

disponibilidade s sensibilidade das empresas seleccionadas para colaborarem.

3.4 - Recolha e Analise dos dados

Relativamente ao método para a exploracdo dos dados obtidos, serd futuramente
realizado um tratamento estatistico, através do programa informatico SPSS (Statistical
Package for Social Sciences). Procurar-se-a utilizar técnicas de analise estatistica

multivariada; a analise factorial e de cluster.

Pretende-se dar prioridade a exploracdo de relacbes e a procura de novas

explicacbes, de forma a averiguar se as orientacOes estratégias das organizacOes
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integram e valorizam, ou nédo, a importancia da relagdo one-to-one, especialmente em
contexto de crise financeira. O grafico 3.1 permite resumir todo o processo de

investigacao.

Gréfico 3.1 - Processo de investigacao

Definicéo do
objectivo de

investigacao

Definicdo do Recolha de Definigao do Anélise e
Universo Dados Meétodo de interpretagio
recolha de dos Dados
Dados

Verificacdo ou
refutacdo do

problema
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Capitulo 4. Resultados do estudo exploratério

4.1 — Introducéo

Uma vez especificada a abordagem metodoldgica mais adequada para a presente
investigacdo, e enumerados 0s objectivos para cada etapa do estudo, avangou-se com a

metodologia adoptada para o estudo exploratério.

Esta etapa permite, a partir da opinido de gestores portugueses, contextualizar o
envolvimento das empresas Business to Consumer (B2C) quanto as suas praticas de
Marketing Relacional, perceber e enquadrar a importancia destas estratégias em
contexto de crise financeira e, ainda, percepcionar 0 comportamento do consumidor

vigente, assim como detectar estratégias inovadores neste &mbito de Marketing.

O objectivo ultimo desta etapa do estudo serd delinear e adequar o estudo

quantitativo a realidade empresarial dos sectores seccionados.

O presente capitulo pretende analisar os resultados obtidos através do estudo

exploratorio.

4.2 — Entrevistas em Profundidade

As entrevistas em Profundidade tiveram como suporte o guido no anexo 1, tendo
sido previamente solicitada a colaboracdo de varios gestores para participarem nesta

etapa do estudo.

Em relacdo ao envolvimento das empresas Business to Consumer (B2C) com
actuacdo em Portugal quanto as suas praticas de Marketing Relacional, a maioria dos
respondentes refere que numa época de crise € num mercado cada vez mais competitivo,
o envolvimento com os clientes ¢ um aspecto que tem vindo a ganhar lugar nas
preocupacOes de alguns dos gestores. No entanto, verifica-se uma relacdo inversa desta
preocupacdo com a posicdo relativa no mercado, ou seja, as empresas com posicoes
dominantes no mercado tendem a negligenciar o desenvolvimento de relag0es one-to-
one preocupando-se mais com a defesa de quota de mercado, comparativamente com
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empresas emergentes, mais orientadas para a satisfacdo do cliente numa perspectiva de

crescimento.

Alguns gestores referem mesmo que o tecido empresarial portugués enfrenta
ainda algumas questdes menos positivas que dificultardo a sua adesédo ao Marketing
Relacional, tais como: dificuldade em trabalhar em equipa, aversdo ao planeamento

correcto das actividades e baixo nivel de capacidade empreendedora.

No entanto, todos sdo unanimes quanto a extrema importancia da aplicacdo de
praticas de Marketing Relacional no actual contexto financeiro e social. Num mercado
em que a inovacao e a diferenciacdo dos produtos é cada vez mais dificil de alcancar e
de manter no tempo, o relacionamento torna-se um importante factor distintivo
permitindo acrescentar valor ao produto ou servigo, contribuindo de forma decisiva para

o prolongamento da relacdo benéfica entre as partes envolvidas no processo de troca.

De facto, os gestores inquiridos enfrentam o actual contexto econémico como
um muito sério desafio e concluem que tanto nos periodos faceis como nos dificeis,
apenas as empresas que atingem grandes niveis de satisfacdo de clientes poderao ter um

negocio sustentavel. Esta devera ser a prioridade namero 1.

Quanto ao perfil do consumidor actual, todos os entrevistados referem que o
Cliente é hoje mais exigente, mais informado, mais independente, mais impaciente,
mais sensivel ao preco, mais infiel e mais ponderado. Uma sugestéo pertinente refere-se
a necessidade de se conhecer toda a vida do Cliente e ndo sé perceber 0 comportamento
de compra de determinado Produto ou Servigo.

Finalmente, quanto a estratégias a ter em consideracdo no futuro referem:
identificar, estudar e acompanhar o comportamento dos seus consumidores; estabelecer
canais e manter uma comunicagdo activa com o0s seus consumidores de forma a

identificar tendéncias; manter a flexibilidade e agilidade necessaria no desenvolvimento
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dos seus produtos, nas politicas de distribuicdo e de comunicagdo, adaptando-se sempre

as exigéncias dos seus clientes.

O grande desafio serd trabalhar cada cliente individualmente, passando-se

necessariamente por uma gestdo de relagdes.

As entrevistas em profundidade contribuiram de forma muito significativa para a
construcdo do questionario de forma a realizar-se o estudo quantitativo, completando de
forma muito pertinente a abordagem tedrica realizada no capitulo 2. Desta forma, foi
possivel um melhor enquadramento contextual e adequacéo do questionério a realidade

empresarial.

No proximo capitulo serdo analisados os dados recolhidos através do
questionério elaborado (anexo 2), de acordo com a metodologia adoptada.
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Capitulo 5. Andlise Estatistica dos dados recolhidos

5.1 Introducao

O presente capitulo tem como objectivo apresentar os principais resultados do
estudo quantitativo decorrentes da analise estatistica efectuada as respostas resultantes
da aplicagdo do questionario.

Numa primeira parte, procurou caracterizar-se o perfil da amostra, através da
estatistica descritiva. Passando-se, posteriormente, para uma analise descritiva
univariada e multivariada, agrupando-se a informacao recolhida nos seguintes blocos:
Caracterizacdo das Praticas de Marketing Relacional, Vantagens percebidas do
Marketing Relacional — Dimensdes Salientes, A Relacdo com o Cliente, Implementacéo

de Préticas de Marketing Relacional e o Marketing Relacional e a crise financeira.

O software utilizado para a presente analise foi o0 SPSS (Statistical Package for
Social Sciences). No final do capitulo, encontra-se uma sintese dos principais resultados

das andlises efectuadas.

5.2 Caracterizacdo da Amostra

A aplicacdo do questionario para a realizacdo do presente estudo quantitativo
contou com uma amostra final de 101 respostas. Como foi abordado no capitulo 3,
procurou-se inquirir empresas do tipo B2C, com actuacdo em Portugal, pertencentes aos

sectores mais afectados pela crise financeira.

Nesta primeira analise sera possivel caracterizar a amostra por sector de
actividade em que se insere, por ambito regional em que opera e, num segundo nivel,
permite também caracterizar o gestor financeiro ou de marketing que respondeu o

questionario, representando a sua empresa nesta investigacao.

Assim, no grafico 5.1 é possivel observar a distribuicdo da amostra pelos
sectores de actividade empresarial, realcando-se uma maior percentagem de respostas
para os sectores de Construcdo Civil (19,8%) e de Agéncias de Viagens, Hotelaria e
Turismo (19,8%). O sector Agro-Inddstria contou com a menor percentagem de

respostas (4%) neste estudo.
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Gréfico 5.1 — Distribuicao por Sector de Actividade
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Relativamente ao ambito regional em que operam as empresas inquiridas, e de
acordo com o grafico 5.2, é possivel observar que a maior percentagem de respondentes
opera unicamente em Portugal (&mbito regional e nacional — 57,4%). Quanto ao ambito
regional, internacional e todo o mundo registaram-se percentagens relativamente

semelhantes, cerca de 20%.

Gréfico 5.2 - Distribuicdo por Ambito de Actividade
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No que diz respeito as idades dos Gestores inquiridos, e de acordo com a gréafico
5.3, 30% dos inquiridos tém entre 25 e 35 anos, 0 que poderd indicar uma maior
utilizacdo do uso da internet pelo publico mais jovem, uma vez que o0 questionario foi
lancado numa plataforma on-line, permitindo uma rapida resposta. A segunda maior
percentagem de respondentes refere-se ao grupo etario entre os 44 e os 55 anos,
provavelmente mais sensibilizados por investigagdes deste cariz que se esforgaram por

colaborar.

Grafico 5.3 — Distribuicdo por Escaldes Etarios
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Relativamente as suas habilitacbes académicas, e como é possivel perceber
através do grafico 5.4, a maior percentagem de Gestores tem habilitacdes ao nivel da
Licenciatura (45,5%). Apenas 5,9% possui 0 ensino basico e sé 1% afirma deter o grau

de doutoramento.

Gréfico 5.4 — HabilitacGes académicas
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5.3 — Caracterizagao das Practicas de Marketing Relacional

De forma a caracterizar as praticas de Marketing Relacional das empresas
inquiridas, primeiramente procurou perceber-se se as empresas definem a sua estratégia
empresarial de acordo com préaticas de Marketing Relacional ou ndo. Através das
analises do quadro 5.1 e do grafico 5.5, conclui-se que uma percentagem muito
significativa de 68,3% (69 empresas) afirma definir a sua estratégia de acordo com
praticas relacionais. Este é um dos indicadores mais importantes que permitira, em
conjunto com outras analises, concluir qual a importancia do Marketing Relacional para

a amostra inquirida.

Quadro 5.1 - Definig8o da estratégia de acordo com préticas de Marketing Relacional

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Nao 32 31,7 31,7 31,7
Sim 69 68,3 68,3 100,0
Total 101 100,0 100,0

Grafico 5.5 — Percepcdo dos respondentes que definem a estratégia de acordo com
praticas de Marketing Relacional
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De seguida, decidiu-se analisar as afirmacdes anteriores de acordo com o sector
de actividade em que as empresas operam, de forma a compreender-se especificamente
que sectores afirmam definir a sua estratégia de acordo com praticas de Marketing

Relacional, assim como os que admitem néo o fazer.

Assim, a partir do quadro 5.2, € possivel observar que o Sector Imobiliario, um
dos sectores que mais tem lutado em contexto de crise financeira, é também o sector que
mais admite definir a sua estratégia de acordo com préticas relacionais, com uma
percentagem de 87% empresas, face a 12,5% que afirmou néo o fazer. Ja o sector que
menos define a sua estratégia de acordo com o Marketing Relacional € o sector Agro-
Industria, com uma percentagem de 50%. Claramente se pode concluir que o sector
Imobiliario percepciona uma maior importancia relativamente as préticas relacionais.
Enquanto o sector Agro-indastria, provavelmente devido ao seu tradicionalismo e
dificuldade em acompanhar novos modelos econémicos, apresenta-se como 0 sector

mais dividido nesta anélise.

Conclui-se ainda, que na generalidade dos sectores inquiridos, sdo sempre
maiores as percentagens de empresas que admitem definir as suas estratégias de acordo

com o Marketing Relacional.

Quadro 5.2 — Definicao de estratégias de acordo com praticas de Marketing Relacional por

Sector de Actividade
A estratégia da empresa é
definida de acordo com
préticas de Marketing
Relacional?
Nao Sim
Valorem % | Valorem %
Sector de Agéncias Viagens, Hotelaria e 40,0% 60,0%
actividade Turismo
Agro-Industria 50,0% 50,0%
Sector Automdvel 23,5% 76,5%
Construcao Civil 35,0% 65,0%
Banca, Seguros e Servigos 33,3% 66,7%
Financeiros
Imobiliaria 12,5% 87,5%
Outros servicos 21,4% 78,6%
Outras industrias 44,4% 55,6%
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Quanto a valorizagdo das Praticas de Marketing Relacional por parte dos
funcionarios da empresa, a maior percentagem (38%) afirma reconhecer bastante
importancia relativamente ao tema da investigacdo. Através da analise do grafico 5.6,
sera também de salientar que apenas 11% reconhece muita importancia. Podera assim
concluir-se que os clientes internos ainda nédo terdo sido integrados das potencialidades
do Marketing Relacional, apesar de 45,5% das empresas considerarem importante dotar
as suas equipas profissionais de formacdo nesta area, como se pode comprovar ver no

quadro 5.3.

Gréfico 5.6 — Importancia reconhecida pelos funcionarios relativamente a préaticas de Marketing
Relacional

w
o]

40

35

30

25

20

15

10

Nenhuma Pouca Razoavel Bastante Muita

42



CRM: A IMPORTANCIA DA RELAGAO ONE-TO-ONE EM CONTEXTO DE CRISE FINANCEIRA

Quadro 5.3 — Importancia de dotar as equipas profissionais de formagao na area de
Marketing Relacional

Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent

Valid Nenhuma 7 6,9 6.9 6,9
Pouca 12 11,9 11,9 18,8
Razoavel 25 24,8 24,8 43,6
Bastante 46 45,5 45,5 89,1
Muita 11 10,9 10,9 100,0}

Total 101 100,0 100,0

Quanto a percentagem do orcamento de Marketing disponibilizado para

potenciar estratégias de Marketing Relacional, verifica-se que a grande maioria apenas

disponibiliza até 10%, como pode ser observado atraves do grafico 5.7. Podera concluir-

se, que apesar de as empresas afirmarem que definem a sua estratégia de acordo com

praticas de Marketing Relacional, a percentagem que nele investem é muito reduzida.

Grafico 5.7 — Investimento realizado para potenciar estratégias de Marketing Relacional
de acordo com 0 Orcamento de Marketing
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Outro aspecto relevante para caracterizar as praticas de Marketing Relacional é
verificar a percentagem de empresas que admitem ndo possuir um departamento de
Marketing Relacional. Como se pode observar no grafico 5.8, ¢ de facto uma
percentagem muito elevada (92,1%). Esta analise permite assim perceber que as
empresas ainda ndo consideram importante alocar recursos especificamente na area de
Marketing Relacional, apesar de afirmarem que definem a sua estratégia de acordo com
esta abordagem de Marketing.

Grafico 5.8 — Existéncia de Departamento de Marketing Relacional
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Relativamente ao foco do negdcio, a maior parte dos respondentes afirma que o
foco da empresa em que se enquadra € o Cliente (66,3%). Esta é também uma analise
muito importante que permite verificar que 0s sectores em questdo neste estudo,
valorizam cada vez mais o Cliente, tendo-o ja tornado no foco de negdcio destas

mesmas organizagdes, como pode ser observado no gréafico 5.9.

Conclui-se claramente, que o Produto ou Servi¢o ja ndo ocupa um lugar de
destaque na definicdo da estratégia.
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Grafico 5.9 — Foco de negocio
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Numa andlise mais aprofundada procurou-se perceber a percentagem de
empresas por sector que considera ter o Cliente ou o Produto/Servigo como foco de
negocio. Mais uma vez, é o sector Imobiliario que apresenta uma maior percentagem de
empresas que afirmam ter o Cliente como foco (75%), contra apenas 25% de empresas
que afirmam ter o Produto ou Servico como foco central. Esta andlise reforgca a
predisposicdo deste sector para a aplicacdo de practicas de Marketing Relacional.
Novamente, é também o sector Agro—Inddstria que apresenta uma maior divisdo no
foco de negdcio (50%-50%).

Assim, no quadro 5.4 é possivel também perceber que dentro de cada sector ha
sempre mais empresas que afirmam ter o Cliente como foco do que o Produto/Servico.

45



CRM: A IMPORTANCIA DA RELACAO ONE-TO-ONE EM CONTEXTO DE CRISE FINANCEIRA

Quadro 5.4 — Foco de Negocio por Sector de Actividade

Qual considera ser o foco de
negdécio da empresa em que
se enquadra?
Produto ou
Servico Cliente
% %
Sector de Agéncias Viagens, Hotelaria e 30,0% 70,0%
actividade Turismo
Agro-Industria 50,0% 50,0%
Sector Automovel 35,3% 64,7%
Construcao Civil 35,0% 65,0%
Banca, Seguros e Servigos 44,4% 55,6%
Financeiros
Imobiliaria 25,0% 75,0%
Outros servigos 28,6% 71,4%
Outras industrias 33,3% 66,7%

No entanto, analisando-se a importancia percebida das estratégias de Marketing
Relacional e a definicdo da estratégia de acordo com estas praticas verificam-se algumas
inconsisténcias, tal como se pode observar no quadro 5.5. Assim, pode verificar-se que
existe um gap em que 27,8% de empresas que atribuem muita importancia ao
Marketing Relacional ndo definem a estratégia das suas empresas de acordo com essas

praticas.

Podera concluir-se que existe uma percentagem significativa de empresas que
apesar de atribuirem bastante ou muita importancia a implementacdo do Marketing
Relacional na sua empresa, ainda ndo terdo decidido redefinir a sua estratégia de acordo

com este pressuposto, facto este que se podera dever a varios motivos.
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Quadro 5.5 — Importancia do Marketing Relacional vs. Definigdo de estratégia empresarial de

acordo com Marketing Relacional

A estratégia da empresa em
que se enquadra é definida de
acordo com préticas de
Marketing Relacional?

Nao Sim

% %
Importancia da Nenhuma 100,0% ,0%
implementagdo de poyca 0% 100,0%
i;gfég?ilr?; Relacionael Razoavel 41,2% 58,8%
na sua empresa Bastante 19,5% 80,5%
Muita 27,8% 72,2%

Outra anélise também efectuada, pretendeu analisar se existiam diferencas em

termos de importancia atribuida ao Marketing Relacional, consoante o ambito de

actividade em que as empresas operam. Assim, através do grafico 5.10 é possivel

verificar que ndo existem diferengas estatisticamente significativas, tendo em conta o

ambito de actuacdo, o que conduz a conclusdo de que a estratégia das empresas €

definida de igual forma independentemente da regido, pais ou continente em que esta

presente.

Grafico 5.10 — Importancia do Marketing Relacional vs. Ambito de Actividade
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5.4 — Vantagens percebidas do Marketing Relacional — Dimensdes Salientes

A estrutura relacional dos 17 atributos considerados importantes para explicar as

vantagens percebidas face ao Marketing Relacional foi avaliada através de Anélise

Factorial exploratoria. Procedeu-se a essa andlise sobre a matriz das correlagBes, com

extraccao dos factores pelo método das componentes principais seguida de uma rotacéo

Varimax. Os factores comuns retidos foram aqueles que apresentavam um eigenvalue

superior a 1, estando em consonancia com o scree plot obtido. Para avaliar a validade da

andlise factorial utilizou-se o critério KMO - 0,883, que configura uma analise factorial

muito boa (quadro 5.6). As 3 componentes extraidas explicam no total 67,04% da

variancia total das variaveis originais.

Quadro 5.6 - KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

,883
1141,125
136
,000

Através da tabela 5.7, verifica-se que a primeira componente principal explica

49,2%, a segunda explica 10,3%, a terceira explica 7,5%.
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Quadro 5.7 — Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of | Cumulative % of | Cumulative % of | Cumulative
Component | Total |Variance % Total | Variance % Total | Variance %
1 8,374 | 49,257 49,257 | 8,374| 49,257 49,257 | 4541 26,714 26,714
2 1,754| 10,320 59,577 1,754| 10,320 59,577 3,949| 23,230 49,944
3 1,269 7,467 67,045 1,269 7,467 67,045 2,907 | 17,101 67,045
4 ,889 5,229 72,273
5 ,749 4,403 76,676
6 673 3,957 80,634
7 ,557 3,277 83,911
8 ,456 2,682 86,592
9 414 2,437 89,029
10 ,343 2,019 91,048
11 ,325 1,912 92,961
12 ,295 1,737 94,698
13 ,215 1,266 95,963
14 ,208 1,225 97,188
15 ,187 1,098 98,287
16 ,169 ,992 99,278
17 ,123 122 100,000

Analisando as correlacfes dos atributos com os factores extraidos designou-se (quadro

5.8):

12 Componente principal — Orientagéo para o cliente e optimizacéo interna;

22 Componente — Acesso a fontes de conhecimento;

32 Componente — Exploragdo de oportunidades de negocio.
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Quadro 5. 8 — Rotated Component Matrix?

Component Comunalidade
2
Ter o cliente como parceiro ,803 683
Obter feedback dos clientes 757 645
Bom relacionamento interno 743 639
_Orlentagao_ pgra 0~ Melhoria da imagem corporativa 716 605
cliente e optimizacédo ) :
interna Obtencao de novos contactos ,715 727
Aumento da Rentabilidade ,669 656
Bom relacionamento com empresas do ,609

mesmo sector 452
Aquisic¢do de conhecimentos organizacionais ,857 807
Aquisicéo de conhecimentos cientificos ,829 725
Acesso a utilizagdo de novas tecnologias ,796 696
Acesso a _fontes de | Aquisicdo de conhecimentos de gestio 729 700

conhecimento Aquisicéo de conhecimentos de novos 493 ,558
processos relacionais 619

Melhoria da formagédo das equipas 474 ,546
profissionais 555
Posicionamento em novos sectores ,831 755
Exploracéo de Acesso a novos mercados ,825 821
oportunlgla_des de Langamento de novos produtos 744 745

negocio )

Aumento da quota de mercado ,512 ,516 567

Nota: apenas se indicam as correlagcdes com valores superiores a 0,40.

Todas as comunalidades sdo elevadas, demonstrando que os trés factores retidos

sdo apropriados para descrever a estrutura correlacional latente entre os atributos, sendo

que o factor 1 — Componente Principal designada por Orientacdo para o Cliente e

Optimizacédo Interna — é o que mais explica as diferencas nas vantagens percebidas face

ao Marketing Relacional por parte das pessoas inquiridas no estudo. Concluindo-se que

as empresas inquiridas percepcionam as grandes vantagens decorrentes do Marketing

Relacional.
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5.5 — A Relagdo com o Cliente

Outra analise muito importante para esta investigacdo é perceber que tipo de
relagcdo, conhecimento e contacto existe actualmente entre as empresas inquiridas e 0s

seus clientes.

Relativamente & forma como as empresas caracterizam a sua relacdo com o
Cliente, numa escala de 1 a 5, em que 1 correspondia a “igual para todos” e 5 a
“totalmente diferenciada”, mais de 40% dos respondentes se situa no numero 4,
verificando-se que devera existir um grande nimero de relac6es diferenciadas. Contudo,
e como se pode observar no grafico 5.11, apenas 12,9% identifica a sua relagdo com o
Cliente como sendo totalmente diferenciada.

Grafico 5.11 — Relagdo Empresa vs. Cliente
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Da mesma forma, observando o gréafico 5.12, a partir da analise do grau de
conhecimento que as empresas possuem em relacdo aos seus clientes, 50% admite ter
bastante conhecimento. No entanto, uma percentagem muito reduzida de 5,9% afirma
ter muito conhecimento. Como se conclui existe ainda algum trabalho a efectuar na
relacdo com o Cliente de forma a conhecé-lo plenamente e estabelecer relaces

duradouras.
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Gréfico 5.12 — Grau de conhecimento em rela¢éo ao Cliente
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Relativamente ao tipo de contacto estabelecido entre empresa e cliente (grafico
5.13), verifica-se uma percentagem muito significativa (79,2%) de respondentes que
afirmaram contactar frequentemente os seus clientes. Adicionando o facto de apenas 2%
afirmar contactar raramente 0s seus clientes, conclui-se que as empresas inquiridas

realizam um grande esfor¢co em comunicar com 0s seus consumidores.

Grafico 5.13 — Frequéncia do contacto estabelecido com o Cliente
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5.6 — Implementacéo de Praticas de Marketing Relacional

Quanto a implementacdo de praticas de Marketing Relacional, as empresas
foram questionadas relativamente aos motivos que levam a fidelizac&o de clientes, aos
obstaculos mais identificados, assim como ao or¢amento dispendido para conseguirem

implementar as estratégias relacionais.

Quanto aos motivos que na opinido dos Gestores conduzem a fidelizagdo de
clientes a figura 5.1 permite perceber quais as palavras mais utilizadas pelos inquiridos

na identificacdo dos seus motivos.

Figura 5.1 — Motivos que levam a fidelizacdo de Clientes
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Analisando detalhadamente as suas respostas a esta questdo aberta do
questionario (quadro 5.9) verifica-se que o motivo mais identificado pelos respondentes
corresponde a Qualidade do Produto ou Servigo. De seguida, 0 motivo mais identificado
é o factor Preco e s6 depois se seguem motivos como o Tratamento personalizado
(6,67%), a Satisfacdo das Necessidades (5,42%), a Proximidade (3,33%), apresentando

percentagens muito baixas de referéncia pelas empresas.

Quanto a motivos como Gestdo de Reclamagdes, Politica de descontos, Premiar
Clientes Valioso e Servico Pds-venda, apenas foram nomeados por uma pessoa da

amostra inquirida.
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Quadro 5.9 — Principais motivos que levam a fidelizagdo de Clientes

Motivos Frequéncias %
Qualidade do Produto ou Servico 57 23,75
Precos competitivos 17 7,08
Tratamento personalizado 16 6,67
Satisfacdo das necessidades 13 542
Confianca 12 5,00
Qualidade do atendimento 11 4,58
Resposta répida as necessidades 8 3,33
Proximidade 8 3,33
Antecipag8o das necessidades 8 3,33
Eficiéncia 8 3,33
Simpatia 8 3,33
Seriedade 8 3,33
Cumprimento de prazos 6 2,50
Transparéncia 6 2,50
Comunicagao eficiente 5 2,08
Produtos diferenciados 5 2,08
Profissionalismo 5 2,08
Notoriedade 4 1,67
Empenho 3 1,25
Competéncia 3 1,25
CondicBes comerciais 3 1,25
Localizagdo 3 1,25
Disponibilidade 3 1,25
Tratamento e interac¢do diferenciado para clientes externos e internos 2 0,83
Fiabilidade e lealdade 2 0,83
Resolugdo do problemas aos clientes 2 0,83
Superar expectativas 2 0,83
Acompanhamento 2 0,83
Qualidade das instalacdes 1 0,42
Diversificacdo da oferta 1 0,42
Politica de descontos 1 042
Gestdo de reclamacdes 1 0,42
Parceria 1 0,42
Criar valor 1 0,42
Premiar Clientes valiosos 1 0,42
Cativar 1 042
Imagem 1 0,42
Servigo pos-venda 1 0,42
Total 240 100,00

Sera também muito importante indicar que apenas um dos inquiridos respondeu a esta

questdo enumerando o Processo de Marketing Relacional, referido no capitulo 2:

Identificar, Diferenciar, Interagir e Personalizar.
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Quanto ao investimento realizado para potenciar estratégias de fidelizacdo de
Clientes, mais uma vez a maior parte dos inquiridos se insere no intervalo de até 10%,
como é possivel observar no grafico 5.14. Conclui-se que apesar de considerarem
importante a implementacéo de estratégias de Marketing Relacional na sua empresa e de
afirmarem que o seu foco de negdcio € de facto o Cliente, as empresas investem muito
pouco para poder potenciar todas estas estratégias tecnologicamente. Verifica-se uma

contradicdo entre o que pensam ser importante e o que fazem verdadeiramente.

Gréfico 5.14 — Investimento realizado em tecnologia para potenciar a fidelizacdo de Clientes
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Quanto aos obstaculos identificados pelos Gestores para a implementacdo de
praticas de Marketing Relacional, o factor Orcamento tem um maior peso segundo 0s
respondentes. Através da observacao do grafico 5.15, constata-se que o segundo maior
factor identificado é também a conjuntura econdmica. Esta analise permite perceber de
uma forma mais clara os reduzidos valores apontados no grafico 5.7 e 5.14 para o

investimento na fidelizacdo de clientes e apoio tecnologico para tal.
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Grafico 5.15 — Principais obstaculos para a implementagéo de praticas de Marketing
Relacional
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5.6 — O Marketing Relacional em Contexto de Crise financeira

Finalmente, apds caracterizar as praticas de marketing relacional, o tipo de
relacdo existente, as vantagens e obstaculos decorrentes da fidelizacdo de clientes
importa analisar a importancia do Marketing relacional em contexto de crise financeira.
Isto €, perceber como caracterizam as empresas este periodo e a importancia de

percebida das estratégias relacionais.

Relativamente a caracterizacdo do actual contexto econémico, as respostas sao
muito equilibradas para 3 das possiveis respostas: Uma grave crise, Um periodo de
contencdo, Oportunidades para novas formas de Negécio. No entanto, no que diz
respeito a Oportunidades para novos Investimentos, a percentagem de respondentes que
seleccionou esta opcdo é de apenas 4%. Verifica-se de facto a importancia da contencéo
e de novos investimentos, dificultando também a aplicacdo de préaticas de Marketing
Relacional, que pressupGem investimento por parte das organizacbes. Mas 0 mais
importante é perceber que as empresas ndo estdo dispostas a arriscar, como se pode

observar no grafico 5.16.
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Gréfico 5.16 — Caracterizacdo do actual contexto econdmico
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No que diz respeito a melhor medida a tomar para enfrentar a actual crise
financeira, a resposta mais apontada foi: Inovagdo nos processos, com 72 citagdes.
Atraveés do grafico 5.17, é possivel observar que a segunda op¢do mais escolhida é entdo
a aplicacdo de praticas de Marketing Relacional, podendo-se pressupor que
primeiramente 0s gestores considerem necessario Inovar nos Processos para depois
poderem Inovar na Relacdo com os Clientes. As op¢0es relacionadas com investimentos
e reestruturacbes de equipas sdo as menos seleccionadas, devido ao periodo de

contencao.
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Gréfico 5.17 — Melhor medida a tomar em contexto de crise financeira
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Quanto ao objectivo mais apontado pelos gestores para concretizar em contexto

de crise financeira, verifica-se no quadro 5.10 que o objectivo mais apontado é de facto

fidelizar clientes, concluindo-se a importancia percebida da adopgdo de Préticas de

Marketing Relacional.

Quadro 5.10 — Objectivo principal a concretizar em contexto de crise financeira

o Manter a Entrar em | Desenvolver| Melhorar a Aumentar
Statistics quota de novos novos actual gama | Fidelizar a

mercado mercados produtos | de produtos | Clientes | produgdo

N 101 101 101 101 101 101

Mean 4,11 3,75 3,58 3,74 4,59 3,64

Median 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00

Std. 773 1,152 1,089 1,007 ,635 1,171
Deviation

Seguidamente, tornou-se relevante analisar os objectivos a concretizar para cada

empresa de acordo com o seu foco de negdécio: Cliente ou Produto/Servigo. De facto,

existe consisténcia nas respostas, como é possivel observar no grafico 5.18, uma vez

que as empresas que afirmaram ter o seu foco de negdcio no Produto/Servigo sdo as que

mais valorizam a quota de mercado. Enquanto o objectivo de Fidelizar Clientes é mais

valorizado por aqueles que se focam no Cliente.
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Grafico 5.18 — Objectivos vs. Foco de Negdcio
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Finalmente, foi também analisada a percep¢do de importancia do Marketing

Relacional em contexto de crise financeira, por parte dos Gestores inquiridos.

Assim, a significancia da importancia do Marketing Relacional foi avaliada com
0 teste t-Student, em termos de diferenca face ao valor médio da escala de “Nada
Importante” a “Muito Importante”, concluindo-se que a média das respostas se situa no

valor=3 (quadro 5.11).

Desta forma, de acordo com o teste t (quadro 5.12), pode concluir-se que a
importancia do Marketing Relacional é estatisticamente significativa (t=8,969, p-value=
0,000) pelo que os dados sugerem que os participantes no estudo atribuem importancia
as estratégias de Marketing Relacional em contexto de crise financeira.
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Quadro 5.11 — One-Sample Statistics

Std.
Std. Error
N Mean |Deviation| Mean
Importancia do Marketing 101 3,82 ,921 ,092
Relacional em contexto de
crise financeira
Quadro 5.12 — One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- | Mean Difference
t df tailed) |Difference| Lower | Upper
Importancia do Marketing 8,969 100 ,000 ,822 ,64 1,00
Relacional em contexto de
crise financeira

5.7 — Conclusdes

No capitulo 5 apresentaram-se os resultados do estudo quantitativo, resultante da
aplicacdo de um questionario a 101 empresas Business to Consumer (B2C) com

actuacdo em Portugal, inseridas nos sectores mais afectados pela crise financeira.

No proximo capitulo sera apresentada a discussdo dos principais resultados de
todo o estudo sera elaborado um resumo das principais conclusfes retiradas da
investigacdo.  Procurar-se-a  identificar o contributo  académico-empresarial,
reconhecendo-se as limitacdes que se verificaram ao longo do estudo e, em Ultima
instancia, indicar contribuicbes para o desenvolvimento da investigagdo na area de

marketing relacional.
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Capitulo 6. Discussao dos Resultados e Principais Conclusdes

6.1 - Introducéo

Neste capitulo de conclusbes procurar-se-4 resumir os temas abordados,
discutindo-se simultaneamente os resultados obtidos, através do estudo quantitativo

elaborado.

Seguidamente serdo abordados os contributos esperados para esta investigacéo,
assim como serdo também identificadas as limitacbes verificadas e pertencentes ao

estudo.

Por fim, abordam-se perspectivas de investigacdo futura, esperando contribuir
para a sistematizacdo de conteddos na area de marketing relacional e inspirar
académicos e organizacBes empresariais a adoptarem estratégias de Marketing

Relacional com mais confianca.

6.2 - Principais conclusdes de Investigagdo

Remetendo ao que é enunciado no inicio da presente investigagdo, o ritmo
alucinante que tem sido caracteristico dos mercados mundiais tem alterado também
significativamente o pensamento estratégico de Marketing. A conjuntura que conduz a
novos modelos de Marketing, coloca o Cliente como foco de negdcio e reconhece as
limitacbes do marketing-mix, surgindo assim uma nova linha de investigacdo

denominada por Marketing Relacional.

Desta forma, a presente investigacdo surgiu com o objectivo Ultimo de perceber
a importancia da relacdo one-to-one em contexto de crise financeira e explorar,
concretamente, qual tem sido o envolvimento das organizacdes neste sentido. Assim,
procurou-se aprofundar o conceito de Relacdo, a sua pertinéncia no actual contexto
socioecondémico, 0 seu Processo de Implementacdo, assim como 0s conceitos de
Satisfacdo, Confianga e Fidelizacdo decorrentes da aceitacdo do Marketing Relacional

como novo paradigma.

A metodologia seguida assentou num estudo exploratério junto de Gestores de
empresas de sectores previamente seleccionados e num estudo quantitativo, através da

aplicacdo de um questionario a uma amostra de 101 empresas.
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Quanto ao estudo exploratério pretendeu-se compreender de uma forma mais
alargada a importéancia de estratégias relacionais no tecido empresarial Portugués, tendo
em conta o actual contexto financeiro e a experiéncia dos gestores que colaboram nesta

parte da investigacéo.

Assim, a partir das entrevistas em profundidade foi possivel concluir que em
relacdo ao envolvimento das empresas Business to Consumer (B2C) com actuagdo em
Portugal quanto as suas praticas de Marketing Relacional, a maioria dos respondentes
refere que numa época de crise social e financeira a aplicacdo de praticas de
relacionamento sdo de extrema importancia. Num mercado em que a inovacdo e a
diferenciacdo dos produtos é cada vez mais dificil de alcancar e de manter no tempo,
todos referem que as préaticas relacionais tornam-se um importante factor distintivo
permitindo acrescentar valor ao produto ou servigo, contribuindo de forma decisiva para

o prolongamento da relacdo benéfica entre as partes envolvidas no processo de troca.

No entanto, verifica-se uma relagdo inversa desta preocupacdo com a posi¢do
relativa no mercado, sendo que as empresas tendem a negligenciar o desenvolvimento
de relacGes one-to-one preocupando-se mais com a defesa de quota de mercado,
comparativamente com empresas emergentes, mais orientadas para a satisfacdo do

cliente numa perspectiva de crescimento.

Esta etapa do estudo exploratério tornou-se muito importante na medida em que o
estudo quantitativo que se seguiu teve como objectivo apurar e comprovar o
envolvimento em relacdo a praticas de Marketing Relacional mencionadas pelos
gestores nas entrevistas em profundidade.

Finalmente, o instrumento final de investigacdo, o questionario, foi elaborado de
acordo com a abordagem teorica realizada no capitulo 2 e com as entrevistas em
profundidade, adequando-se de uma melhor forma todas as questdes a perspectiva

empresarial ja conhecida.

Relativamente ao estudo quantitativo, que incluiu uma amostra de 101
respondentes, a analise estatistica revela que 68,3% das empresas inquiridas afirma
definir a sua estratégia de acordo com praticas relacionais. Este € um dos indicadores
mais importantes que permite concluir que as empresas percepcionam a importancia de
se definir uma estratégia Marketing Relacional. Trata-se de uma nova definicdo de
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Marketing, envolvendo todo o tipo de relagbes entre empresas e 0s seus contactos, para
além de interaccdes entre fornecedores e clientes. Trata-se da gestdo da qualidade a
todos 0s niveis e a sua associacdo a satisfacdo do cliente (Groénroos, 1990, 1994, 2007,
Gummesson, 1991, 1993, 2000).

Ao fazer-se esta analise anterior dentro de cada sector concluiu-se que sédo
sempre maiores as percentagens de empresas que afirmam definir a sua estratégia de
acordo com praticas relacionais do que aquelas que afirmam nédo o fazer, reforcando-se
a concluséo anterior. No entanto, o Sector Imobiliario sera o que mais esta predisposto
para a aplicacdo de praticas de Marketing Relacional, contando com uma percentagem
de 87% de empresas que o afirmaram. Certamente que sendo um dos sectores mais
afectados pela crise financeira, o sector Imobiliario tem vindo delinear mais estratégias
relacionais, verificando-se uma clara valorizacdo da importancia destas praticas em
contexto de crise financeira. O sector mais dividido quanto a praticas de Marketing
Relacional é o sector Agro-Indudstria, que sendo também um dos mais afectados pelo
actual contexto é também um dos sectores que mais tem dificuldade em adoptar novos

modelos econémicos.

Quanto a valorizagdo das préticas de Marketing Relacional por parte dos
funcionarios das empresas inquiridas conclui-se que uma percentagem de 38%
reconhece bastante importancia, mas apenas 11% admite reconhecer muita importancia.
Desta forma, facilmente se concluiu que existe ainda um grande trabalho a fazer por
parte das empresas em integrar 0s seus clientes internos de acordo com as praticas
relacionais que afirmaram integrar na defini¢do da sua estratégia. No entanto, verificou-
se uma percentagem de 45,5% de empresas que consideram importante dotar as suas
equipas profissionais de formacdo nesta area, concluindo-se que podera existir uma
discrepancia entre o que estas empresas pensam que seja importante e fazem realmente.
Em ultima instancia, a eficacia do marketing interno € considerada um pré-requisito

para a eficacia do marketing externo (Grénroos, 1999).

Adicionalmente, foi possivel perceber que a maioria das empresas inquiridas
apenas disponibiliza até 10% do seu Orgamento de Marketing para potenciar estratégias
de Marketing Relacional e em investimento tecnoldgico que o permita. Mais uma vez,

conclui-se que apesar de as empresas afirmarem que definem a sua estratégia de acordo
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com préticas de Marketing Relacional, a percentagem que nele investem é muito

reduzida.

Claramente, existird ainda alguma dificuldade em alocar recursos
especificamente na area de Marketing Relacional. Outro aspecto relevante que permite
caracterizar as praticas empresariais deste ambito é o facto de 92,1% afirmar que nédo

existe um departamento de Marketing Relacional na empresa em que se inserem.

Quanto ao foco de negocio, a maioria dos respondentes (66,3%) afirma que o
seu foco de negdcio é o Cliente e ndo o Produto ou Servico, o0 que é consistente com o
facto de 68,3% ter afirmado que define a sua estratégia de acordo com praticas de
Marketing Relacional. De facto, o Produto ou Servico ja ndo ocupa um lugar de

destaque na definicdo da estratégia e o Cliente adquire uma posicao fulcral.

Mais uma vez, o Sector Imobiliario é também o0 que apresenta uma maior
percentagem de empresas (75%) que admite ter o Cliente como foco de negocio. O
sector Agro-Industria é, de novo, o mais dividido (Cliente: 50%; Produto ou Servico:
50%).

Estas conclusbGes poderdo traduzir-se em oportunidades de negocio para 0s
empresarios dos varios sectores que tém pela primeira vez documentado o que é
realmente feito em termos de Marketing Relacional nos sectores abrangidos por este
estudo. O facto mais importante que importa reter é a discrepancia significativa que se
verificou entre 0 que as empresas pensam e 0 que fazem realmente em termos de
praticas. O melhor exemplo é o que remete para uma analise que permitiu perceber que
27,8% das empresas que atribuiram muita importancia a implementacao de praticas de
Marketing Relacional nas suas empresas, ndo definem efectivamente a sua estratégia de

acordo com estas préticas.

Assim, quanto ao maior obstaculo identificado pelas empresas para a
implementacdo de praticas relacionais, concluiu-se que o factor Orcamento tem um
maior peso, seguindo-se a Conjuntura econdmica. Estes dados poderdo explicar os

reduzidos valores em investimento disponibilizado para o Marketing Relacional, assim

64



CRM: A IMPORTANCIA DA RELACAO ONE-TO-ONE EM CONTEXTO DE CRISE FINANCEIRA

como também podera explicar a discrepancia verificada entre as empresas que
atribuiram muita importancia a estas préaticas, mas que efectivamente ndo definem a sua

estratégia de acordo com as mesmas.

Quanto as vantagens percebidas do Marketing Relacional, foi possivel agrupa-
las em 3 componentes que representam a opinido dos respondentes: Orientacdo para o
Cliente e Optimizacdo interna, Acesso a fontes de conhecimento e Exploracdo de
Oportunidades de Negdcio. A primeira componente é a mais valorizada pelas empresas,
verificando-se a compreensdo plena das grandes vantagens que resultam das préticas
relacionais. Os gestores precisam de acreditar nestas vantagens e definir as suas

estratégias com enfoque no Cliente.

Relativamente a Relacdo existente entre as empresas e os Clientes, concluiu-se
que mais de 40% afirma possuir uma relacdo diferenciada. No entanto, apenas 12,9%
identificou a sua relacdo com o Cliente como sendo totalmente diferenciada. No
entanto, as empresas encontram-se a fazer um esforco para tornar esta relacéo
totalmente diferenciada na medida em que afirma deter bastante conhecimento s obre os

seus Clientes, contactando-os frequentemente.

O desenvolvimento e Diferenciacdo da Relacdo sdo aspectos que as empresas poderdo
desenvolver, no sentido de se caminhar a 100% para relagdes totalmente diferenciadas e

vingar em contexto de crise financeira.

De facto, as empresas atravessam um periodo dificil, inserido numa conjuntura
econdémica adversa e ndo existe propriamente uma predisposicdo para arriscar. No
entanto, quanto ao objectivo mais apontado pelos gestores para concretizar em contexto
de crise financeira, concluiu-se que Fidelizar Clientes ocupa o primeiro lugar. Por
Fidelizacdo de Clientes deve entender-se um profundo compromisso em recomprar um
determinado produto ou servico preferido consistentemente no futuro, causando
compras repetidas da mesma marca ou conjuntos de marcas, sem a preocupagdo com
influéncias situacionais e esforcos de marketing, com potencial para causar mudangas

de comportamento (Oliver 1999).
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Os resultados descritos serdo assim muito importantes na medida em que
revelam a importancia reconhecida das praticas de Marketing Relacional em contexto
de crise financeira pelas empresas inquiridas. No entanto faltara ainda assumir o Cliente
como Foco de Negdcio, alocando uma maior percentagem de recursos financeiros para

tal, diferenciando mais e melhores relagdes.

6.3 - Principais contribui¢fes académicas e empresariais

A comunidade cientifica comecou a alertar para a importancia do Costumer
Relationship Management ainda nos anos 80. No entanto, os seus estudos revelam-se
ainda actuais e merecedores de toda a nossa atencdo, pelo que continuar a sua

investigacao faz todo o sentido.

Desta forma, pretendeu-se contribuir para a evolucdo do conhecimento tedrico,
através da sistematizacdo de conceitos relacionados com o tema de Marketing
Relacional, procurando-se dar enfoque a todos os investigadores que tém vindo a

contribuir para esta &rea de conhecimento.

A confianga no mercado foi drasticamente afectada e € necessario dotar o pais de
optimismo para poder colmatar todas as adversidades, ainda, desconhecidas que deverdo

ser ultrapassadas.

Neste sentido, creio que todos fazemos parte do problema e da solucdo. Logo,
cabe-nos, a n6s mestrandos do ISCTE Business School, identificar, investigar e
incentivar as organizacfes empresariais para a inovacao, encontrando as solu¢ées mais

eficientes.

Concluindo, esta proposta de dissertacdo pretendeu desenvolver uma
investigacdo de forma a esclarecer o panorama portugués relativamente as praticas de
Marketing Relacional, matéria que tem vindo a ser estudada, mas que procurou
completar com dados relevantes o conhecimento ja existente, inspirando futuros

académicos e Gestores empresariais.
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6.4 - LimitacOes da Investigagéo

Existirdo certamente limitacdes de caracter tedrico na presente investigacao,
uma vez que existem inimeros investigadores nesta area de conhecimento que terdo, em
certos aspectos, fundamentacbes complementares ou tedricas a investigacdo

apresentada.

Quanto a limitacdes de Metodologia, poder-se-a enunciar o facto de nao se ter
realizado um Focus Group com Clientes, que poderia ter contribuido para a elaboracao

do questionario.

Adicionalmente, podera referir-se o facto de ter sido necessario contar com a
colaboracdo dos gestores de empresas para a resposta ao questionario, facto este que
sera sempre dificil de controlar em termos de prazos de resposta devido a complexidade

dos seus cargos.

E importa ainda referir que ndo foi possivel contar com entrevistas em
profundidade a presidentes de Associa¢fes Empresariais e de Marketing para completar
0 estudo exploratoério desta investigacdo, uma vez que ndo se encontravam disponiveis

no periodo em que decorreram as entrevistas.

6.5 - Perspectivas de Investigacdo Futura

Certamente, existirdo inimeras formas de continuar a investigacdo desta linha de

pensamento de Marketing.

Primeiramente, seria relevante alargar este estudo a empresas do tipo Business to

Business (B2B), onde o Marketing Relacional ganha também cada vez mais relevancia.

Quanto a amplificacdo do estudo, poderia ser interessante aplicar a investigacao
realizada na dissertacdo a empresas de outro pais, permitindo analisar e compreender as
diferengas de actuacdo e sensibilizar ainda mais para a importancia do Marketing
Relacional. Outra forma de ampliar o estudo seria também alargar a investigacdo aos

sectores ndo abrangidos.

Focalizando o ambito do estudo, poderia ainda ser possivel aplicar este estudo a
estratégias de marcas ou organizagdes especificas, constituindo-se estudo de casos de

marcas exemplares na aplicagdo de estratégias relacionais.
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6.6 - Conclusdes Finais

A presente dissertacdo de mestrado permite compreender a necessidade de se
realcar a o conceito de Marketing Relacional junto dos académicos e gestores
Portugueses, tratando-se de um novo paradigma de Marketing, que acrescenta valor

tanto para a empresa como para o Cliente.

Trata-se de uma estratégia de Marketing revolucionaria que coloca o cliente
como foco de negdcio das organizagbes. Apenas o aumento da quota de cliente
permitira 0 aumento da quota de mercado. E todos precisam de encarar esta forma de

futuro.

No entanto, parecem existir alguns entraves a aplicacdo de Praticas de Marketing
Relacional, ao que este trabalho de investigacdo pretende analisar e diminuir o seu
impacto no sucesso das estratégias de Marketing Relacional.

Para além do dificil papel das empresas em encontrar o melhor modelo
econdmico, surge ainda o imprevisivel Comportamento do consumidor. Serd também
necessario que os clientes valorizem todos os factores distintivos que lhes sao

oferecidos, reconhecendo o seu papel como participantes na construcao de marcas.

Finalmente, como objectivo Ultimo da presente investigacdo, pretende-se que o
conhecimento cientifico da area seja estimulado e que continuem a surgir investigadores
dedicados a inspirar novas formas de negdcio. A incerteza dos tempos ndo nos permite
saber ainda como irdo reagir as marcas e as organizacOes perante um contexto

financeiro tdo adverso como tem sido.

Contudo, a relacdo one-to-one ocupara certamente um lugar de destaque na

férmula de sucesso para abordar o mercado e os clientes.
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Anexo 1

Estudo Exploratorio: Guido de Entrevistas

ISCTE £ Business School

Lisbon University Institute

Entrevista para Dissertacado de Mestrado de Marketing

Exmo.(a) Senhor(a),

O meu nome é Sonia Olaio e sou finalista do Mestrado de Marketing no Instituto
Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa (ISCTE).

No ambito da Dissertacdo de Mestrado, cujo tema é Marketing Relacional, encontro-
me a realizar uma investigacao sobre a importancia da relacdo one-to-one em contexto
de crise financeira para empresas Business to Consumer (B2C), com actuacdo em
Portugal.

Desta forma, solicito a sua colaboracéo através da resposta a um conjunto de questdes
que Ihe envio.

Agradeco desde ja sua disponibilidade, pois as suas respostas sdo absolutamente
indispensaveis para concluir esta investigagao.

Os meus cumprimentos,

Sonia Olaio

Questdes:

e Questdo n.°1: Qual considera ser a importancia da aplicacdo de praticas de
Marketing Relacional no actual contexto financeiro e social?

e Questdo n.°2: Como caracteriza o envolvimento das empresas B2C que
actuam em Portugal quanto ao desenvolvimento de relages one-to-one com
0s seus clientes?

e Questdo n.°3: Quais sdo as principais caracteristicas que definem o Cliente
actualmente?

e Questdo n.°4: Identifique estratégias que as empresas B2C deverdo ter em
conta para enfrentar o actual contexto competitivo.

Nome:
Empresa:
Cargo que ocupa:
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Anexo 2

Estudo Quantitativo: Questionario

Questionario para Tese de Mestrado de Marketing

O meu nome é Soénia Olaio e sou finalista do Mestrado de Marketing no ISCTE - Instituto
Universitario de Lisboa. No ambito da dissertacdo de mestrado, cujo tema é Marketing Relacional,
encontro-me a realizar uma investigacdo sobre a importancia da relagdo one-to-one em contexto de

crise financeira para empresas Business to Consumer (B2C) com actuagdo em Portugal.
Agradeco desde ja sua disponibilidade, pois as suas respostas sdo absolutamente fundamentais
para a realizacdo desta investigacdo. Por favor, responda de forma completa e verdadeira as

questdes colocadas.

As suas respostas serdo tratadas e analisadas com o maximo de rigor. A duracdo média prevista de

resposta ao questionario é de cerca de 20 minutos.

* Required

Bloco | - Caracteristicas da Empresa

O seguinte bloco que questdes permitirdo identificar a Empresa e a pessoa que respondera ao

restante questionario.

1 - Nome da empresa: *

2 - Sector de actividade da empresa: *

3 - Ambito de actividade da empresa: * Escolha as opgdes que considerar necessarias.

2 Regional.
; Nacional.
I Ibérico.
L Europa.
B L.
América do Norte.
-

América do Sul.
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Africa.
Asia.
Todo o Mundo.

4 - Nome da pessoa que responde:

5 - Idade: *

6 - Habilitagbes académicas: *

7 - Cargo que ocupa: *

Bloco Il - Praticas de Marketing Relacional

O ritmo alucinante que tem sido caracteristico dos mercados mundiais tem alterado também
significativamente o pensamento estratégico de Marketing. Neste ambito, surgiu o Marketing
Relacional que se refere a construcdo e manutencdo de uma relacdo a longo prazo e mais
individualizada com o cliente, através da qual as empresas deverdo definir modelos de actuagéo.
Esta gestdo de relacionamento one-to-one proporciona investir nos clientes mais valiosos de acordo
com uma acertada segmentagdo. O seguinte bloco de questdes refere-se as praticas de Marketing

Relacional da sua Empresa.

1 - A estratégia da empresa em que se enquadra é definida de acordo com praticas de Marketing

Relacional? * Escolha apenas uma (1) das seguintes opc¢des.

2 - Qual considera ser o foco de negdcio da empresa em que se enquadra? * Escolha apenas uma

(1) das seguintes opc¢des.

O Produto ou Servi¢o

O Cliente.

3 - Existe formalmente um departamento de Marketing Relacional? * Escolha apenas uma (1) das
seguintes opgoes.
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4 - De acordo com o Orgamento de Marketing, indique qual o investimento realizado para potenciar
projectos de Marketing Relacional? * Escolha apenas uma (1) das seguintes opgodes.

O Até 10%.

De 10 a 20%.
Até 30%.
De 30 a 50%.
Até 50%.

Mais de 50%.

T YYD

Nada.

5 - Pondere a importancia da Comunicagéo Interna entre os véarios departamentos da empresa. *

Escolha apenas uma (1) das seguintes opgoes.

Nenhuma Pouca Razoavel Bastante Muita

Grau de importancia i i f_' " i

6 - Pondere a importancia reconhecida pelos funcionéarios relativamente a praticas de Marketing
Relacional. * Escolha apenas uma (1) das seguintes opcdes.

Nenhuma Pouca Razoavel Bastante Muita

Grau de importancia i i i r' .

Bloco lll - Arelagcdo com o Cliente

O seguinte bloco de questdes refere-se a relagdo Empresa-Cliente.

1 - Como caracteriza a sua relagdo com os seus clientes? * Escolha apenas uma (1) das seguintes
opcoes.

Igual para todos i i i i i Totalmente diferenciada

2 - Qual o grau de conhecimento que a empresa possui em relagdo aos seus clientes? * Escolha

apenas uma (1) das seguintes opcdes.
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Nenhum Pouco Razoavel Bastante Muito

Grau de conhecimento i i i i i

3 - Qual o tipo de contacto que é estabelecido com os seus clientes? * Escolha apenas uma (1) das

seguintes opcdes.

Nunca Raramente Pouco Frequentemente

Tipo de contacto {

4 - Indique quais as accOes que a empresa concretiza com o objectivo de fidelizar clientes? *
Escolha as opg¢Oes que considerar necessarias.

I_ .~
Reunides.

Newsletter.

E-mails.

Cartas.

Visitas Pessoais.
Congressos ou Feiras.

Publicagdes em conjunto com outras Entidades.

I I R AR DR R

Presenga em Redes Sociais.

5 - Do seu ponto de vista, quais sdo 0s principais motivos que levam a Fidelizagédo de Clientes? *

Indique, no maximo, trés (3) motivos.

6 - Daqui a 5 anos como prevé a evolugdo das suas relagdes com os Clientes? * Escolha apenas

uma (1) das seguintes opcoes.

Igual.
Mais préxima.

Sem relagéo.

Bloco IV - Implicag8es resultantes de Praticas de Marketing Relacional

O seguinte bloco de questdes refere-se as implicagcdes decorrentes da aplicacdo de praticas de

Marketing Relacional.
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1 - Pondere a importadncia da implementacdo de estratégias de Marketing Relacional na sua
empresa? * Escolha apenas uma (1) das seguintes opcdes.

Nenhuma Pouca Razoavel Bastante Muito

Grau de importancia i i i i i

2 - Avalie as seguintes vantagens resultantes das praticas de Marketing Relacional. * Indique uma

(1) opcao para cada vantagem.

Nenhuma Pouca Razoavel Bastante Muita
Aquisicdo de conhecimentos
dusieae de co C ' ' ' '
cientificos
Aquisicao de conhecimentos
dHisieao de comes C - C - C
organizacionais
Aquisicdo de conhecimentos
auisie ' C ' 'S 'S 'S
de gestédo
Aquisicao de conhecimentos
de novos processos i i i i i
relacionais
Acesso a utilizagao de novas
, e e e ' e
tecnologias
Aumento da quota de
b C - C - C
mercado
Lancamento de novos
¢ C ' 'S 'S 'S
produtos
Acesso a novos mercados f-‘ i f-' i f-'
Posicionamento em novos
e e e ' e
sectores
Bom relacionamento interno i i - r r
Bom relacionamento com
i i i i i

empresas do mesmo sector
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Nenhuma Pouca Razoavel Bastante Muita
Melhoria da i‘magem I I - - -
corporativa

Melhoria da formagao das I I I - -
equipas profissionais

Aumento da Rentabilidade i i i i i

Obtencao de novos contactos i i i i i

Obter feedback dos clientes i i i i i

Ter o cliente como parceiro i i i i i

3 - Quais os principais obstaculos para a implementacdo de praticas de Marketing Relacional? *
Indique as opgdes que considerar necessarias.

2 O tipo de Cliente.
2 A formacao das equipas profissionais.
2 O orgamento.
[ . -
A conjuntura econémica.
2 A conjuntura social.
-

O tipo de mercado.

Bloco V - Formacéo e Tecnologia

O seguinte bloco de questdes refere-se a importancia da Formacéo e da Tecnologia.

1 - Qual a importancia para a sua organizacdo de dotar as equipas profissionais de formacdo na

area de Marketing Relacional? * Escolha apenas uma (1) das seguintes opgoes.

Nenhuma Pouco Razoavel Bastante Muito

Grau de importancia i i i i i
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2 - De acordo com o Orcamento da empresa, indique qual o investimento realizado em tecnologia

para potenciar a fidelizacéo de Clientes. * Escolha apenas uma (1) das seguintes opgdes

Até 10%.
de 10 a 20%.
Até 30%.
De 30 a 40%.
Até 50%.

SIS IS B B

Mais de 50%.

3 - Do seu ponto de vista, a Inovacao Tecnoldgica incide sobre: * Escolha as opg8es que considere

necessarias.

Inovacéo no Processo.

Inovagéo no Produto.

.

Inovagéo no Relacionamento com o Cliente.

.

Inovacéo dos Servigos.

Bloco VI - Conjuntura Economica

O seguinte bloco de questdes refere-se a caracterizagdo da conjuntura econdmica actual.

1 - Como caracteriza a conjuntura econdmica actual? * Escolha apenas uma (1) das seguintes

opcoes.

Uma grave crise.
Um periodo de contengéo.

Oportunidade para novos investimentos.

DS B B

Oportunidades para novas forma de negécio.

2 - Pondere a importancia dos seguintes objectivos. * Escolha uma (1) opcao para cada objectivo.

Nenhuma Pouca Razovel Bastante Muito
Manter a quota de mercado i i i i i
Entrar em novos mercados i i i i i
Desenvolver novos produtos i i i i i
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Nenhuma Pouca Razoavel Bastante Muito
Melhorar a actual gama de I I I - -
produtos
Fidelizar Clientes i i i i i
Aumentar a producéo i i i i i

3 - Qual a melhor medida a tomar para enfrentar a actual crise financeira? * Escolha as op¢des que
considerar necessarias.

Aplicacao de préaticas de Marketing Relacional.

Investimento em novos Produtos.

[ .

Inovacgé&o nos Processos.
L Mudanca de Sector.
-

Reestruturacdo de Equipas Profissionais.

4 - Pondere a importancia do Marketing Relacional em contexto de crise financeira. * Indique a
opcédo que mais se adequa.

1 2 3 4 5

Nada importante i i i i i Muito importante

Observacdes e comentarios ao questionario

Obrigada pela sua colaboragdo. Para que as suas respostas sejam arquivadas para andlise basta
submeter o questionario. Caso esteja disponivel podera enviar os comentarios que desejar

relativamente a investigagcao em curso, incluindo o presente questionario.
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