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ESTRUTURAÇÃO DO SETOR DE MARKETING E SUA INFLUÊNCIA NA FIDELIZAÇÃO DE CLIENTES
Taciane Simões da Silva

São as idéias que estão na cabeça das pessoas que determinam se um produto ou serviço terá sucesso ou não. (Al Ries).
Resumo
O setor de marketing, diante da globalização e do avanço da tecnologia que por conseqüência tem tornado o mercado altamente competitivo é uma ferramenta essencial no ciclo de vida de uma organização uma vez que a função primordial dessa área é a fidelização dos clientes e que por sua vez estes são os principais responsáveis por manter uma empresa em funcionamento. Dessa forma, tratar de assuntos que abordem a estruturação de um setor de Marketing é sempre importante para literatura, pois, existe a preocupação constante por parte dos acadêmicos de administração e de marketing, no que diz respeito a necessidade de se reavaliar a sua postura como profissional da área e o rumo desta disciplina considerada hoje uma das mais importantes ferramentas estratégicas de competitividade por parte das grandes, médias e pequenas empresas. Ressalta-se ainda, a importância da necessidade de conhecimento por parte dos acadêmicos a área sobre os conceitos e ferramentas utilizados no dia-a-dia da gerência de marketing e principalmente sua utilidade como ferramenta estratégica de concorrência empresarial e também pela relevância de se aumentar o acervo de pesquisas acadêmicas que tratam deste assunto, facilitando com isso, a busca por novas literaturas a respeito do assunto. Assim, o presente artigo tem como objetivo geral apresentar através de um estudo bibliográfico, como proceder para estruturar um setor de marketing em uma determinada organização. Enfim, estruturar um setor de marketing, não é tarefa muito fácil, principalmente porque uma de suas funções é criar continuamente valor para o cliente, para que a partir daí a empresa possa obter vantagem competitiva por meio da gestão estratégica que envolve produto, preço, comunicação e distribuição.
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Abstract

The marketing sector in the face of globalization and the advancement of technology which has consequently become highly competitive market is an essential tool in the life cycle of an organization since the primary function of this area is customer loyalty and for their since these are primarily responsible for keeping a company running. Thus, dealing with issues that address the structuring of a sector of marketing is always important to literature, because there is the constant concern of academic administration and marketing, regarding the need to reevaluate your stance as professional in the field and the direction of this discipline today considered one of the most important strategic tools competitiveness by large, medium and small companies. We also stress the importance of the need for knowledge by academic area on the concepts and tools used in day-to-day management of marketing and especially its usefulness as a strategic tool for business and competition by the relevance of increasing the body of academic research that deal with this subject, thereby facilitating the search for new literature on the subject. Thus, this article aims to describe present through a literature study, how to go about structuring a marketing department in an organization. Anyway, structure a marketing industry, is not very easy task, mainly because one of its functions is continuously creating value for the customer, so that thereafter the company can gain competitive advantage through strategic management involving product, price, communication and distribution. 
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1 INTRODUÇÃO
Com a expansão da economia mundial, empresas de todos os países estão competindo para ganhar mais espaço no mercado com produtos de melhor qualidade e preços mais competitivos. No entanto, observa-se que mesmo com o avanço da tecnologia e a facilidade de comunicação, muitas organizações encontram barreiras para conseguir manter relacionamentos sólidos e duradouros com os clientes. Assim, surge o Marketing, como sendo o mais eficaz instrumento para se conseguir a curto e a longo prazo a fidelidade de clientes. 

Estrategicamente, tem-se o marketing de relacionamento como uma ferramenta capaz de atrair e reter clientes, por meio do processo de fidelização. É através desse processo que as empresas conseguem manter níveis adequados de rentabilidade, satisfação de seus clientes e sua permanência em seu nicho mercadológico, uma vez que o contato que as empresas terão com esses clientes nunca pode ser considerado uma providência tardia, já que as informações obtidas ajudarão na identificação de problemas que são prejudiciais o suficiente para que esses clientes se afastem da empresa.
Ou seja, a missão de reter e fidelizar clientes, abrangem a satisfação dos mesmos na aquisição de um produto ou de serviço, no entanto, para que uma empresa mantenha essa necessidade do cliente a mesma deve estar consciente de que atualmente no mercado competitivo é essencial que a empresa invista cada vez mais na qualidade de seus produtos ou serviços uma vez que os clientes de hoje tem sido exigentes na hora de comprar. Ressaltando-se que a perda de clientes representa uma necessidade de reavaliação dos propósitos organizacionais, das estratégias utilizadas e, principalmente, dos motivos que levaram os mesmos a se afastarem das relações comerciais mantidas.
Assim o marketing se propagou por quase todas as atividades humanas e apresenta como finalidade a integração das relações sociais e de troca entre indivíduos em qualquer âmbito empresarial e pessoal. 

Diante do exposto, é de extrema importância realizar pesquisas que possam mostrar e evidenciar a essencialidade da compreensão e do conhecimento por parte dos acadêmicos da área de marketing do funcionamento do relacionamento entre empresa/consumidor/cliente, bem como, da necessidade de ferramentas que possam auxiliar os gestores de determinada organização realizar a manutenção destes relacionamentos, através de produtos ou serviços de qualidade e acima de tudo diferenciado, propiciando ainda, o estabelecimento de estratégias que facilitem o resgate de clientes evadidos. 

2 ASPECTOS GERAIS DO MARKETING
2.1 Conceito

Para Gordon (2002, p. 31), o marketing é um processo por meio do qual o cliente e a empresa se relacionam entre si, com a finalidade de realizar uma compreensão mútua de suas necessidades e desejos de cada um e assim realizar um desenvolvimento de produtos que satisfaçam a todos. 

“Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros”. (KOTLER, 2000, p. 30).

Dessa forma, entende-se que conceituar o marketing numa empresa é muito complexo e exige do pesquisador um conhecimento mais aprofundado do assunto, no entanto, é fácil afirmar que sua função é a de propiciar a empresa uma clientela fidelizada e com isso obter um ciclo de vida mais longo. 

2.2 Objetivos do Marketing

Para Andrade Filho (2001, p. 58), “o objetivo principal da administração de marketing numa empresa está relacionada ao desempenho de atividades essenciais como, por exemplo, especificar, através de sistema de informações e pesquisas, quais produtos ou serviços é desejado por quais grupos de compradores, quem toma decisões sobre preços, selecionando o sistema de canais de distribuição e gerenciando o esforço promocional”.

Ainda segundo Andrade Filho (2001, p. 50), os objetivos do marketing podem ser assim resumidos:

- Identificar e medir a procura, de um ou mais grupos de compradores, por um tipo de produto ou serviço;

- Elaborar produtos ou serviços que atendam essa procura; 

- Desenvolver e programar com eficiência um plano que disponibilize tais produtos e serviços para os compradores e que gerem lucros para a empresa;

- Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e o consumidor;
- Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais têm, não apenas como compradores, mas na definição do valor que desejam;

- Exige da empresa, como conseqüência de sua estratégia de marketing e de seu foco sobre o cliente;

- Reconhece o valor dos clientes por seu período de vida de consumo; 

- Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organização para criar o valor desejado pelos clientes. 

2.3 Importância

Para Kotler (2006, p. 2) o sucesso financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing. Finanças, operações, contabilidade e outras funções de negócios não terão sentido se não houver uma demanda para produtos e serviços suficiente para que a empresa obtenha lucro. E para que se alcance um resultado satisfatório, um bom marketing tem se tornado um ingrediente cada vez mais indispensável para o sucesso dos negócios.

2.4 Níveis do Marketing

Segundo Berry e Parasuraman (1992, p. 161-168) existem três e importantes níveis de relacionamento dentro do marketing. São eles:

No nível um, é praticado o marketing de freqüência ou retenção, sendo oferecidos incentivos monetários para estimular os clientes a negociar mais com a organização. Neste nível, a organização passa no teste da importância para o cliente, mas perde na diferenciação no mercado.

No nível dois, são priorizados os elos sociais acima dos elos financeiros, mediante a ênfase na prestação de serviços personalizados e à transformação dos consumidores em clientes, considerado pelos autores como sendo o “[...] produto da alma e da ciência [...]”. Neste nível, surge o relacionamento um-a-um. 

No nível três, os relacionamentos são consolidados com elos estruturais, além dos elos financeiros e sociais. Os elos estruturais são os criados para tornar os serviços valiosos para os clientes, mas nem sempre disponíveis prontamente em outras fontes, o que torna alto e desinteressante o custo da mudança. Tem por base a tecnologia da informação. 

Existem algumas ferramentas de marketing que são utilizadas pelas organizações financeiras e que podem através das mesmas atingir o mercado-alvo. São elas:

Verifica-se que existe a necessidade de ressaltar que ao adotar o processo de marketing dentro de uma empresa, torna-se necessário saber que esta é uma estratégia de longo prazo, cujo mesmo será realizado em várias etapas, de forma que comprometa cada vez mais as pessoas envolvidas nele. 

Quadro 1 – Ferramentas do Marketing

	PRODUTO OU SERVIÇO
	Sob o ponto de vista do cliente, é algo que pode atender as necessidades de preservação de seu capital financeiro.

	PONTO DE DISTRIBUIÇÃO
	Uma instituição financeira precisa estar onde os clientes estão. 

	PROMOÇÃO
	Promover vendas de produtos ou serviços financeiros pode significar um esforço de adequar produtos ou serviços financeiros aos diversos momentos das relações com a clientela, oferecendo vantagens exclusivas e atraentes.

	PREÇO
	Preço taxa ou tarifa é o valor atribuído a um produto ou serviço financeiro prestado a um cliente.




Fonte: Adaptado de Cobras (2000)
2.5 Tipos de Marketing

2.5.1 Marketing de Relacionamento

Para Etzel (2001, p. 325), o marketing de relacionamento é na verdade uma forma de interagir o cliente e a empresa, interação essa, considerada como sendo contínua e indeterminada, na qual o vendedor é o principal transmissor e o comprador torna-se um receptor mais leal ao vendedor, já que, suas necessidades estão sendo tão bem atendidas.

Dessa forma, entende-se que o marketing de relacionamento significa criar relacionamento sem interrupções ou sem ser temporários com os clientes e outros públicos, com a finalidade de se oferecer valor a longo prazo para o cliente e assim poder manter este relacionamento. Onde o principal objetivo deste tipo de relacionamento é o de desenvolver uma situação na qual a venda ou os serviços prestados será o centro das atenções por parte do consumidor e da empresa. 
2.6 A estruturação do Setor de Marketing

Para que se tenha um setor de marketing eficiente e eficaz, faz-se necessário que seja dada ênfase nas funções fundamentais e específicas do marketing, que são: a pesquisa de mercado, a análise do marketing e a gestão de ferramentas e que cujas mesmas sejam realizadas por profissionais da área. Não esquecendo que o primeiro passo é estruturar a organização permitindo estabelecer as relações entre os vários profissionais.
Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 29), o marketing é constituído de 4 (quatro) princípios básicos: 
1. Análise das oportunidades de marketing; 
2. Seleção dos consumidores alvo; 
3. Desenvolvimento do mix de marketing; 
4. Administração do esforço de marketing.

Segundo Kotler (2006. p. 703) a forma mais comum de estruturar um departamento de marketing é contratar especialistas em determinadas funções. Esses especialistas reportam-se ao diretor de marketing, que, por sua vez, coordena as atividades de todos. O autor ainda ressalta as características do departamento de marketing orientadas para o cliente, são as seguintes:

· Estudam as necessidades e os desejos dos clientes em segmentos de mercado bem definidos.

· Alocam esforços de marketing em relação ao potencial de lucros no longo prazo dos segmentos – alvo.

· Desenvolvem ofertas vantajosas para cada segmento de mercado.

· Avaliam continuamente a imagem da empresa e a satisfação dos clientes.

· Reúnem e avaliam continuamente idéias para novos produtos e para o aperfeiçoamento de produtos e serviços existentes com vistas a atender às necessidades dos clientes.

· Influenciam todos os departamentos e funcionários da empresa a fim de que concentrem seus pensamentos e práticas nos clientes.

Sabe-se que o setor de marketing dentro da empresa é indispensável, pois é através dele que os profissionais da área colocam em ação todas as estratégias de marketing desenvolvidas para melhor posicionar o produto ou serviço da organização no mercado consumidor. 

Sobre este pensamento afirma ainda Kotler que os profissionais de marketing dedicam a maior parte de seu tempo à construção da demanda. Sob certas circunstâncias, quando ela é excessiva, tentam reduzi-la ou alterar seu ritmo ou composição”. 

Atuando sobre este parecer, Cobras (2002), então comenta o seguinte:

Quando o mercado deixa de absorver quantidades adicionais de produtos gerados pela economia de escala de produção e quando o esforço de vendas por si só não é capaz de colocar esses mesmos produtos no mercado, surgi à preocupação com o consumidor (COBRAS, 1992, p.33).

O autor, afirma ainda que quando surge a preocupação com o consumidor, de imediato surge também com a empresa, no sentido de resgatar este vínculo com o consumidor, ou seja, o consultor de vendas está sendo eficaz em colocar o produto no ponto de venda, e existe a aceitação por parte do comerciante, porém, o consumidor final não está sendo despertado para adquirir o produto. 
Para Kotler (2006. p. 703), os departamentos de marketing modernos são estruturados de várias maneiras. Todas as organizações de marketing devem conter quatro dimensões de atividades: funções, áreas geográficas, produtos e mercados consumidor e são assim caracterizadas: 
- Organização por função: A forma mais comum de organização de marketing consiste em especialistas funcionais reportando-se a um vice-presidente de marketing que coordena suas atividades. 
A principal vantagem da organização por função de marketing é sua simplicidade administrativa.  Por outro lado, esta forma torna-se ineficiente à medida que os produtos e os mercados da empresa aumentam. 
- Organização por área geográfica: Freqüentemente, uma empresa que vende em um mercado nacional organiza sua força de venda (e, às vezes outras funções) adotando o critério de divisão geográfica. 
O gerente nacional de vendas pode supervisionar quatro gerentes regionais, que supervisionam seis gerentes distritais, que, por sua vez, supervisionam oito gerentes territoriais, que supervisionam dez vendedores. A amplitude de controle aumenta à medida que movesse do gerente nacional para os gerentes territoriais. 
- Organização por produto e/ou marca: Freqüentemente, as empresas que produzem uma variedade de produtos e marcas estabelecem uma organização por produtos e/ou marca. Esta organização não substitui a organização por função, mas a complementa com mais um nível de administração. 
Ela é dirigida por um gerente geral de produtos que supervisiona vários gerentes de linhas de produtos, que, por sua vez, supervisionam gerentes de produtos responsáveis por produtos e marcas específicos. Uma organização por produto faz sentindo se os produtos forem bem diferentes e/ou se o número deles está além da capacidade administrativa da organização funcional. 
- Organização por mercado: Muitas empresas vendem seus produtos a diversos mercados. Por exemplo, a Canon vende se u aparelho de fax a consumidores, empresas e órgãos governamentais. 
Quando  os consumidores são classificados em  diferentes grupos de usuários, com preferências e práticas de compra distintas, uma  organização por mercado é desejável. Um gerente geral de mercados supervisiona diversos gerentes de mercado. Os gere

ntes de mercado assumem os serviços funcionais à medida que forem necessários. 
- Organização por produto/mercado – As empresas que fabricam muitos produtos e que vendem em muitos mercados enfrentam um dilema. Podem usar um sistema de organização por produto, que exige gerentes de produtos familiarizados com mercados altamente divergentes. 
Ou podem adotar um sistema de organização por mercado, que requer gerentes de mercados familiarizados com produtos altamente divergentes. Elas têm também a opção de adotar uma organização por produto e por mercado, isto é, uma organização matricial. Uma organização matricial seria desejável numa empresa de multi produtos e de multi mercados. O problema é que este sistema custa caro e gera conflitos. 
- Organização divisional corporativa: À medida que as empresas de multiprodutos e multimercados crescem em tamanho, freqüentemente convertem seus maiores grupos de produtos e/ou mercados em divisões separadas. 
As divisões estabelecem seus próprios departamentos e serviços. Isto levanta a questão de que atividades e serviços devem ser mantidos na administração central. As empresas divisionalizadas têm obtido respostas diferentes para esta questão. Geralmente, uma equipe de marketing cooperativo tem três justificativas. 
Por fim, cada projeto de marketing na sua execução pode necessitar, devido sua importância, de uma gerência mais próxima e particular. Como é comum empresas desenvolverem projetos ligados às ações de comunicação, encontramos com freqüência gestores específicos nesta função, são os 'gerentes' de comunicação ou de propaganda. Algumas companhias têm na sua base de atuação de marketing um trabalho especial junto ao canal de varejo, via franquias. Neste caso, para gerenciá-lo, temos os gerentes de franchising. Mais recentemente já há empresas que, pela importância do cliente para os negócios, elegeram profissionais específicos. São os gerentes de cliente. (MYASHITA, 2006).
3. METODOLOGIA
Segundo Loureiro (2000) a metodologia se caracteriza como sendo a definição dos procedimentos técnicos, das modalidades de atividades, dos métodos que serão utilizados. Vai depender da natureza do trabalho, do tipo de pesquisa e dos objetivos propostos. 

Quanto à natureza a pesquisa é do tipo qualitativa. Quanto aos objetivos a pesquisa foi realizada de forma descritiva. Quanto aos procedimentos de coleta das informações utilizou-se a pesquisa do tipo bibliográfica.

Foi ainda, uma pesquisa exploratória, pois se constituiu no processo de levantamento bibliográfico, a fim de verificar se a quantidade das fontes coletadas corresponde à qualidade suficiente para a realização do estudo e descritiva porque tem a finalidade de observar, registrar, analisar, classificar e interpretar os fatos coletados, mas não houve a interferência do pesquisador.

4 CONSIDERAÇÕES FINAIS
Um dos primeiros passos no processo de organização de marketing é a clara definição do relacionamento de marketing com os demais departamentos. Em geral, os departamentos de marketing localizam-se ao lado de outros departamentos funcionais. A gerência de marketing reporta-se a uma diretoria ou presidência de marketing.
Outro fator tem haver com as funções que os profissionais do setor de marketing irão realizar durante a estruturação dos mesmos, ou seja, deve estes atentar principalmente para a pesquisa de mercado e o comportamento do consumidor, podendo ser realizadas por um grupo pequeno de profissionais, mas que estejam com interesse em compartilhar as tarefas.
Enfim, é importante que os administradores das empresas tenham consciência da necessidade da estruturação deste setor no ciclo de vida da organização, uma vez que o mesmo tem a finalidade de reter clientes e fidelizá-los, pois se o cliente é bem tratado, tornando-se o centro das atenções, tendo em tudo a sua vida facilitada no que se refere aos serviços prestados por parte da empresa, este cliente com certeza volta e através dele muitos outros clientes aparecerão. 
Conclui-se por fim que perder clientes é muito fácil, mas fazer com que os mesmos sejam leais e fiéis, a empresa é uma tarefa árdua, principalmente no mercado competitivo pela quais as mesmas estão inseridas, fazendo com que as empresas tenham uma visão mais avançada, portanto, criar sistemas capazes de fidelizar clientes é uma estratégia importante para as empresas
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