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RESUMO

Este artigo trata de marketing em conjunto com a gestdo colaborativa enfatizando
estratégias consideradas diferenciais na organizacdo, tendo como fonte para essa
pesquisa uma empresa destinada a vendas no varejo. Transcorre de uma apresentacao
clara sobre a preocupacdo do gestor em criar um diferencial que tende a ser essencial
para que a organizacao se sobressaia no mercado. A metodologia desenvolvida baseia-
se no marketing interno; trazendo a consciéncia dos colaboradores a (real) importancia
da empresa na comunidade na qual a mesma estd inserida, bem como fundamental
participacdo do colaborador x organizacdo x comunidade. A solucdo viabilizada desta
situacdo representa uma configuracdo nas técnicas dos gestores para que parametros de
relacionamento maximizem a satisfacdo dos consumidores sendo estes parametros
gerados a partir de sugestdes que irdo, de certa forma, melhorar os produtos oferecidos,
transformando em uma fidelizag&o entre empresa e consumidor.

Palavras-chave: Marketing interno; Gestao colaborativa; Diferencial no mercado.

ABSTRACT

This article comes to marketing together with emphasizing collaborative management
strategies considered in the differential organization, and as a source for this research a
company aimed at retail sales. Arose from a clear presentation about the concern of the
manager to create a differential that tends to be essential for the organization to stand
out in the market. The methodology is based on internal marketing; bringing employees
to be aware of (real) value of the company in the community in which it operates, as

well as participation from key collaborator x x community organization. The solution
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enabled this situation represents a configuration of managers in technical parameters to
maximize the relationship of consumer satisfaction with these parameters generated
from suggestions that will somehow improve the products offered, turning into a loyalty

between company and consumer .

Keywords: Internal Marketing, Management Collaborative; Differential market.
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1. Introducgéo

A questdo bésica de marketing é identificar ou desenvolver as melhores ofertas
aos seus diferentes mercados. Assim pode-se pensar em termos de um processo de
marketing voltado a uma gestdo colaborativa que tende a estabelecer relacGes eficazes
para melhorar o atendimento e a juncdo entre, uma boa gestdo de marketing e a
valorizagéo entre o relacionamento e a comunicagédo com 0s consumidores.

Segundo, Branstad e Lucier (2001) o marketing é dividido em trés objetivos, que
sdo: criar ou identificar valor, desenvolver e entregar valor e alinhar pessoas e valores.
Num ambiente de negécios tdo mutdvel e competitivo € essencial a organizacéo defina
claramente sua politicas em diversas areas; ao gestor fica explicito identificar as
oportunidades na tentativa de cumprir objetivos estabelecidos.

Um bom atendimento ja ndo é um diferencial, nesse sentido, referir-se a gestao
colaborativa supfe que as empresas conversem com 0S Seus consumidores, para
fidelizar os clientes, com atitude aplaudivel de priorizar a qualidade do relacionamento,
optanto por resultados de médio e longos prazos porém mais sustentavel e previsiveis.

A gestdo colaborativa vem sido discutida intensivamente, Segundo Peter
Drucker o desenvolvimento das empresas passa pelo desenvolvimento da pessoas, ndo
adiante investir em marketing externas enquanto dentro da organizagdo néo se fideliza o
cliente e ndo se tem uma gestédo eficaz para que esse processo seja unificado criando um
padrdo de atendimento.

As tendéncias do mercado sempre vao além, perfis de clientes se tornam mais
exigentes em sua suas decisdes de compra, as agOes voltadas para transpor um
marketing interno tem sido provedor para as empresas, contudo dentre isso a discursao
chega a um rumo: A gestdo de marketing aliada ao diferencial no atendimento com a
gestdo colaborativa.

Os mercados estéo se tornando cada vez mais globais, e nenhum negocio seja ele
pequeno ou grande, esta salvo da concorréncia internacional. Os argumentos contrariam
& tese da globalizagdo é que os mercados estdo, de fato, se tornando mais fragmentados,
com sua individualidade do que comprar bens produzidos e vendidos de modo
padronizado.

De acordo com Barbosa e Serrano (2007), o conceito da aprendizagem

colaborativa foi cunhado por Smyser (1993), para quem a aquisi¢cdo de conhecimento se
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d& a partir do momento em que os alunos participam ativamente, no processo de
aprendizagem, como parceiros entre si e do professor. Nesse caso vamos retratar a
gestdo com os funcionarios para alavancar o desenvolvimento de uma empresa.

Nas organizacfes a com pra e a venda no varejo ou atacado tem seu génese no
“processo unipessoal e coletivo, onde todos os participantes alimentam esta cadeia
como um circulo virtuoso que potencializa o social com o tecnoldgico, e vice-versa”
(ROMANI; KUKLINSKY, 2007,).

A chave desse desafio se encontra na capacidade do gestor entender as
caracteristicas do mercado, para identificar os segmentos de clientes mais propensos a
se tornarem fiéis aos produtos e servigos oferecidos pela empresa.

Muitas organiza¢cfes tem uma preocupa¢do muito grande com o marketing, para
aumentar a suas vendas utilizam de investimentos em propagandas, promocdes
atendendo as necessidades de seu publico-alvo. Além disso, existe a preocupag¢do com a
satisfacdo do seu cliente, ter o que ele quer é fundamental sem necessitar de um produto
ou servico substituto.

Os diferenciais no cenario empresarial ndo sdo os mesmo do mercado do século
passado, qualidade, entrega, servico, séo obrigac6es pois todas as empresas adeririam e
se tornam uniformes, as que enfrentam a contante luta de mudanca tedem a ser
empresas diferentes conquistando mais clientes e fidelizando.

A luta para surpreender o cliente tem que ser constante, quando o cliente nédo
esta satisfeito com o produto ou servi¢co tem quer ser bem atendido para a melhor
percepcao de danos inatingiveis, para a futura melhoria, pois quanto mais se surpreende
mais fica apto a fidelizagdo, com a globalizagdo e a concorréncia aumentando 0s
clientes ficam mais sensiveis a insatisfacao.

A base da gestdo colaborativa fica implicita em ter uma visao clara dos objetivos
da empresa querendo que os funcionarios passem a compreender como sua atuacdo
individual interfere nos resultados da sua unidade e da sua empresa. Trazer as
informagdes necessarias para a melhoria da eficacia da organizacdo agregando valor a
informacdo; as decisfes séo tendem a ser tomadas de forma compartilhada, aumentando
0 comprometimento de toda a equipe com a solucdo encontrada.

A Gestdo Colaborativa faz com que o quadro de pessoal se empenhe em

trabalhar para atingir metas compartilhamento da visdo, estratégia e metas financeiras e
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operacionais da organizacdo. O marketing vem a juntar com a gestdo colaborativa a
partir da ideia do marketing interno, que deixa uma ideia que refor¢a a qualidade ja feita
pelo marketing externo.

O marketing feito pelos proprios funcionarios tende a ser mais eficaz, dialogar
com os clientes obtendo um vinculo firma a idéia de preocupacéo, amizade, fidelizado
entre eles; transcorrendo sobre isto a dindmica de respeito com as ideias e informagdes
coletadas, e sempre surpreendendo de acordo com possibilidades da empresa e do
Servico.

Os colaboradores entendendo e aceitando o que foi passado pelo gestor vai
minimizar os obstaculos para a implantagdo das ideias, ja que a metodologia empregada
pressupde no comprometimento de todos os funcionarios, é benéfico que eles prestem o
melhor atendimento, tanto no marketing da organizacdo quanto no atendimento.

O Marketing Mix é uma combinagdo para que todas as empresas sigam um
conjunto; a combinagdo de um produto, como ele € distribuido e promovido e seu preco.
Todas essas etapas tem que ser abordadas e repassadas na fundamentalidade para os
colaboradores, dando a nogédo de cada sistema.

As novas tendéncias do mercado discorrem desse ideal, a empresa muitas vezes
faz investimentos com outros meios, enquanto deixa os funcionérios desorientados
inutilizando o melhor merchandising que se tem a meio livre, além de incrementar a
venda. O marketing Interno traz essa ideia inovadora com apoio de colaboradores,
executantes das mesmas.

Segundo Kotler(2000:96-7), “uma oportunidade de marketing existe quando a
emrpesa pode lucrar ao atender &s necessidades dos consumidores de um determinado
segmento, em meio as mudancas € essencial o espirito de equipe no grupo
estabelecendo os pontos fortes da empresa para os clientes.Quem manda no mercado
sdo os clientes, a empresa s cresce se tiver clientes eles sdo a alma da empresa 0s
colaboradores tem que entender que se ndo ocorrer uma preocupagao com 0S Mesmo
Seus empregos serdo desnecessarios.

Para Ries e Trout (1996,), posicionamento ndo é o que se faz com o produto,
mas € o que se faz na mente do consumidor para que ele passe a perceber um produto ou
marca de uma determinada forma, isto vai ser mais um papal do atendimento

persuasivo. O principal problema econdmico, neste inicio de milénio é o excesso da
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oferta na maioria dos setores de atividades em todo o mundo. Escassos Sd0 0S
compradores, ndo séo os produtos (Kotler, 2000).

Em meio a toda essa exigéncia e dependéncia dos compradores, deixar o cliente
se sentir importante € um papal fundamental para toda organizacao. Ellwood (2004) diz
que o modelo empresarial do novo milénio se centra na importancia das pessoas: € a
atuacdo das pessoas que cria posicao de lideranga sobre a concorréncia.

Stone e Woodcock (1998) definem marketing de relacionamento como o uso das
ferramentas de marketing ja existentes, porém direcionadas para a identificacdo
individual e nominal dos clientes, criacdo de um relacionamento entre a empresa e esses
clientes e administracdo desse relacionamento em beneficio de ambos. Esse tipo de
marketing, na visdo de Kotler e Keller (2006,), requer o cultivo do tipo certo de
relacionamento com o grupo certo.

Jan Carlzon chamou de “hora da verdade” aquele momento em que o cliente
estabelece contato com a empresa e seus funcionérios. Durante o relacionamento do
cliente com a organizacdo ha toda uma sucessdo de momentos, que merecem muito
cuidados e atencdo porque sdo eles que constroem a imagem do servico, ou seja, a
percepcdo do cliente é formada em cada um desses momentos. O ciclo do servigo esta
representado pelo colaborador e € crucial passar uma boa aparéncia como resultado de
satisfag&o.

O objetivo da aprendizagem colaborativa, da constru¢do conjunta do
conhecimento, é fazer com que o colaborador se torne mais frequente na defini¢do do
tema em pauta, na sua propria formacao e, consequentemente, na formacéo dos demais.
E a troca do processo de aprendizado passivo e isolado pelo o ativo e coletivo.

As organizacgdes precisam criar e apresentar uma proposta que atenda realmente
a necessidade do cliente, de modo a facilitar a sua escolha e proporciona-lhe 0 maximo
valor possivel. As exigéncias se tornam cada vez maiores; tal defini¢cdo ( lacobucci,
2001) implica que o valor para o cliente é persoasivo,contextual e multidimensional, ou
seja, ele escolhe o produto apds compara-lo a outros termos de beneficios econdmicos,
técnico-funcionalistas e atendimento que sera algo bastante priorizado pelo comprador.

Dentre algumas das proposi¢des (lacobucci, 2001) para chegar a um ponto de
vista organizacional esta a intimidade com o cliente que tende a ser querer a importancia

da agregacéo de valores, segmentando com oprecisdao seus mercados e modelando seus
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produtos e servicos para atender da melhor maneira possivel os seus clientes, além de
surpreende-los como o McDonald’s e Dell Computer.
Considerac0es Finais

Visando todas as informacfes muitas empresas tem alavancado seu ritmo de
crescimento no mercado, diagnosticar politicas de gestdo eficazes para alcar as
demandas com o marketing em juncdo da colaboracdo eficaz dos funcionarios. A
superioridade dos gestores tende a ser deixada de lado

Esse conceito visa formar no grupo a ideia de que ele pode construir algo maior
que a soma das partes e mostrar que juntos podem voar mais alto, ver mais longe,
chegar em lugares onde o individuo sozinho jamais chegaria. Com o tempo 0 grupo
aprende gue sonhar e realizar junto sdo muito mais significativos com lucros repassados
para os colaboradores.

A realizacdo das ideias tende a ser orientadas pelo gestor que sempre deve estar
centrado em medidas para inovar e repassar para seus colaboradores, orientando a
realizacdo de atividades ou execuc¢do de servicos como o marketing interno, a qualidade
, a entrega j& ndo é diferencial e sim obrigacéo.

A comunicacdo tem quer ser adequada tanto na passagem de informacgdes do
gestor para o colaborador ,quanto do colaborador para o cliente, esta pequena mudanca
tem uma taxa satisfagdo de ambos os lados, a facilidade de assimilar o que se quer
passar do outro lado é fundamental para a execucdo do objetivo, contudo a linguagem
formal nem sempre sera a mais correta, sera instituida pelo ambiente empresarial.

O importante impacto causado para o cliente na venda e no atendimento tende
conquista-lo oferecendo mais do que ele deseja e inovando em buscas de ideias, que
serdo propostas tanto pelos funcionarios quanto pelos cliemntes que trem fundamental
importancia e com isso apds toda essa série de implementos a fidelizacdo ocorrerd como
consequéncia de um investimento abrangente em toda a gestéo.

Em meio a abrangéncia de empresas competindo umas com as outras além da
globalizagdo que tornou o comercio mais perto e a negociagdo mais rapida a fungéo
desempenhada pelas organizacdes e pelos funcionarios tornou-se mais complexa, além
de vender as empresas entregam, embalam, vao atender em sua residéncia, sempre em
constante inovacdo.a finalidade é sempre a mesma: satisfacdo do cliente.

Para ocorrer esta satisfacdo supracitada é preciso de investimentos, e
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colaboracdo de todos na repassagem de novas regras que sdao mudangas condizentes
com a necessidade de toda a empresa. O Endomarketing dos funcionarios vem a trazer
essas decisOes estratégicas provocando o0 aumento da produtividade.
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