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RUMO A UM MARKETING CONTRATUAL?

Arnaldo Coelho*
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Resumo: A fidelizacdo dos clfentes tornou-se a prioridade das estratégias de marketing. O marketing relacional preocu-
pou-se em construir relacoes fortes e duradouras com seus dlientes, com base numa perspectiva pessoal e emocional. A
teoria dos custos de transagdo criou o cendrio para o aparecimento de uma nova abordagem de marketing. O marketing
contratual é proposto como uma nova perspectiva que proporciona todo um conjunto de prdticas susceliveis de criar
barreiras a saida dos clientes e de conduzir a relacées tendencialmente contratuails. O mercado de bens industriais
continua a revelar-se pioneiro nestas pidticas, onde a certificacdo e as auditorias de qualidade constituem uma nova via
para alicercar as estratégias de marketing e garantir a solidificacdo das relacées fornecedores/dlientes.
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1 INTRODUCAO

O marketing relacional, emergindo do mercado de bens
industriais, tem vindo a alargar os seus dominios e a sobre-
por-se progressivamente a uma perspectiva preferenciaimen-
te transacional. A busca continua de uma relacao proveitosa
e duradoura com os clientes, esta se tornando a tarefa mais
obsessiva das organizagoes.

Os investimentos milionarios em comunicacao, com um
retorno cada vez menos evidente, esta alterando as empre-
sas para a necessidade de dar um novo rumo as suas estra-
tégias de marketing. Uma notoriedade insuficiente, uma
progressiva homogeneizacao das ofertas e uma rotagao de
clientes em continuo crescimento sao os sintomas mais cla-
ros de transformacoes @pidas, de cardter institucional, soci-
al e econdmico, que obrigam a rever a posicao da empresa.

Nesta Realidade como inimeros estudos disponiveis,
vem mostrar as vantagens da fidelizacao de clientes, por
contrapartida a rotacao que se tem verificado em (REICHELD
& SASSER, 1990; BUTTLE F., 1998; MAYER, 1998; CRAFT, 1999).
Manter um cliente € mais barato
gue conquistar um novo ou recu-
perar um diente perdido. As priti-
cas industriais vém igualmente
mostrar uma maior preocupacao
com a satisfacdo dos clientes e
com a possibilidade de reforcar os
lagos que a empresa mantem com
eles. O recurso progressivoao ma-
rketing direto, o aprofundamento
do Data Base Markeling a popula-
ridade dos cartdoes de fidelidade,
entre outros, sao ja as manifesta-
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Manter um cliente é mais barato
que conquistar um noya_bu;-;-iss-
recuperar um cliente pe'rdida. AS
prdticas industriais vém Igualmente
mostrar uma maior preocupacio
com a satisfacdo dos clientes e com
~ a possibilidade de reforcar os lacos
que a empresa mantem com eles.

¢oes da consolidacao das bases do marketing relacional.
Este apresenta-se como uma resposta clara a necessidade
de manter relacoes comerciais sélidas e duradouras com
clientes estrategicamente importantes para o desenvolvi-
mento e sustentabilidade do negécio.

As pressoes introduzidas por um novo funcionamento
dos mercados, num contexto tendencialmente mais global
- assoclado a priticas que Kotler e Levy (1973) definiram
como o marketing da compra, que resulta da adog¢ao de
comportamentos de compra estudados e particularmente
agressivos - mostram bem a necessidade de dar um novo
rumo e uma maior solidez aos comportamentos relacionais.

A teoria dos custos de transacao, de alguma forma, su-
gere 0s mecanismos suscetiveis de minimizar toda esta in-
certeza . A adocao de mecanismos de controlo bilateral, em
substituicao do funcionamento perfeito das praticas do
mercado (WILLIAMSON, 1985), pode traduzir-se numa esta-
bilizacao das relagoes e num aumento da sua duracao.

O proposito deste estudo é apresentar a virtualidade da
evolucao de um marketing relacional, até um marketing de

carater contratual, que se apresen-
¢ ta como um conjunto de meca-
nismos de que as organizacoes
dispoem para estimular o apareci-
mento de algum tipo de pilota-
gem nas relacbes que mantém
com os seus interlocutores nego-
ciais. Esta nova vertente emerge
de algumas praticas que sao ja
uma realidade no mercado de
bens industriais e representa um
~ avango, que se reputa fundamen-
tal, para melhorar o potencial de
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fidelizacao dos clientes:

= Em primeiro lugar, porque tende a transformar o cliente
num possuidor de obrigagcbes/compromissos, quando este
sO eratitular de direitos, tornando a relacao mais bidire-
cional e interativa;

= Em segundo lugar, porque acrescenta aos lagos pesso-
ais, afetivos e emocionais, os aspectos profissionais, ba-
seados na vantagem de um valor incremental.
O marketing mix, os quatro Ps de Kotler, tém assim que

refletir este novo rumo, até a cons-

trucao de uma relacao baseada em

Um dos problemas que as empresas tém que enfrentar
€ a multiplicacdo dos fatores que tendem a aprofundar a
crise da fidelizagcao, sem que os esforcos comerciais e os
investimentos millonarios em comunicacao/promocao con-
sigam compensar ou contrariar estes efeitos.

Entre estes fatores, convém destacar:
* Aproliferacao de ofertas que emergem de uma econo-

mia que funciona em termos progressivamente globais;
= Astransformacoes nos canais de distribuicao, a consoli-
dacdo das grandes superficies e dos
produtos com marca de distribui-

lagos explicita ou implicitamente
contratuais, que mostrem com cla-
reza a existéncia de um conjunto
de direitos/obrigacoes que sao re-
ciprocos. A proposta baseia-se, em
apresentar todo o potencial de um
marketing contratual, suscetivel de
minimizar a incerteza nos merca-
dos, nos comportamentos dos agen-
tes que interessam a organizacao

O marketing mix, os quatro Ps de
 Kotler, tém assim que refletir
este novo rumao, até a construcao
de uma relacio baseada em
lacos explicita ou implicitamente
contratuais, que mostrem com
clareza a existéncia de um
conjunto de direitos/obrigacoes

que sdo reciprocos.

dor;
* O aumento dos consumos cor-
rentes, de baixa implicacao, e o alar-
gamento do nimero de bens que
disputam o orcamento familiar;
* Uma sensibilidade aos precos
daramente incrementada;
* Uma mais que evidente e dis-
cutida saturacao publicitaria.

A rotacao de clientes induzida

e de fidelizar seus clientes, asse-
gurando por essa via a continuida-
de de relagcGes negociais mais proveitosas e duradouras.

2 A FIDELIZACAO

A fidelizacao dos clientes é um fator critico de sucesso
nas organizacoes, uma vez que € sensivelmente menos one-
rosa do que a conquista de novos clientes, permitindo anu-
lar os efeitos do turmover. Os ganhos da retenc¢do de clien-
tes foram abundantemente demonstrados por inimeros au-
tores, como Reicheld e Sasser (1990), a0 mesmo tempo em
que se verificou que a lucratividade dos clientes antigos
tende a superar amplamente a dos novos: o retorno da fide-
lidade é fundamentalmente de longo prazo e seus efeitos
sao cumulativos (GRIFFIN, 1998).

Figura 1 - Marketing centrado na transacdo x relacao

por estes fatores, para além dos

gastos provocados pelo recrutamen-
to de novos dientes, introduz uma incerteza crescente quan-
to aos comportamentos esperados dos interlocutores daem-
presa. A prioridade dos estrategistas do marketing vem, as-
sim, evoluindo em dire¢ao a uma preocupacao mais centra-
da no cliente. Estamos no ponto de transi¢ao de um marke-
ting transacional para um marketing progressivamente relaci-
onal.

3 O MARKETING RELACIONAL

A esséncia de um marketing relacional tem que estar
cristalizada na manutencao e aprofundamento de uma rela-
¢ao duradoura com os clientes (BERRY, 1995; DUPONT,1998).
Este tem que privilegiar a relacao, onde até este momento
prevalecia a transacao, nos termos que se ilustram a seguir:

+

Centrado na Transacao Centrado na Relacao
Vantagem Negodial Preco valor acrescentado
Horizonte Temporal Curto Prazo Longo Prazo
Objetivo Atragao de novos clientes Retencao de clientes
' Orientagcdo Qualidade técnica Beneficio ao utilizador
23 Competitividade Dificuldades na diferenclacao A confian¢a e 0 compromisso
Focalizacao Navenda Nas emocoes e na intimidade
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O marketing relacional surge normalmente referenciado
ao mercado dos bens Industrials (STERN, 1997). De fato, &
neste mercado, de comportamento mais profissional e
marcadamente mals individualizado, que o conceito de
marketing das ofertas ou dos produtos esta mais proximo
das fungdes basicas a que visam. As bases para uma diferen-

Figura 2 - Comportamento relacional

ciacao, ou se centram nos pregos, ou se desenvolvem em
torno da possibilidade de providenciar um servico ou uma
qualquer ampliacao do produto base: surge aqui a possibili-
dade para a adog¢ao de um comportamento relacional, que
se traduza na oferta de um valor agregado, como pode ser
observado na (fig. 2) a seguir:

Valor
Marketing Agregado
v’ Servicos
Marketing do v Relacdo Pessoal
Comunicacao Oferta

Esta perspectiva do marketing-comeca a ser daramente
potendiada pelos desenvohvimentos verificados nas tecnologias
de informagao, pela possibilidade de ofertas, assim como pela
progressiva desintermediacao dos mercados. A crescente po-
pularidade do Data Base Marketingé ja um dlaro sintoma da
necessidade do estreitamento das relacoes diente/fornece-
dor e, naturalmente, da importancia de que se tem revestido
esta perspectiva.

O marketing relacional tem se definido, de forma basica-
mente consensual, como o desenvolvimento e conseqiiente
manutencao de uma relacao de cardter duradoura, reciproca-
mente proveitosa e satisfatdria, com os interlocutores estrate-
gicamente mais significativos para a organizacao (BUTTLE, 1998;
WILSON, 1995; SMITH, 1998). A possibilidade de reconheci-
mento das vantagens reciprocas com a manutencao de uma
relacdo, representam o fator critico na estratégia a adotar
(DUPONT, 1998). Esta depende da capacidade de encontrar
um conjunto de valores comuns, da possibilidade de despertar
um dima de confianca e de se po- g
der gerar ganhos objetivos partilha-
dos por ambas as partes: '

* Encontrar um conjunto de valo-

res partilhados revela a necessi

dade de legitimacao darelacao e

assenta na possibilidade de en- ™

contrar um conjunto de interes- ...
sese de pontosde vistacomuns;
« Odimade confianca pode esta-
belecer-se a partir de um fluxo
de comunicacao intenso e coe-
rente, do estabelecimentodere-

lacOes pessoais e da adogdo de

fidelidade, mostram e eque

'da_ramente que o empenho no ..

desenvblvimemo de relacoes .
estdveis e duradouras com 0s
7 S S

um comportamento reciprocamente transparente;
= Os danhos objetivos e reciprocos dependem, fundamen-

talmente, da capacidade de gerar a oferta de um valor

Inequivocamente diferenciador.

A aposta numa relacao com estas caracteristicas nao se
pode separar da importancia que cada uma das partes decida
atribuirdhe e, sobretudo, da percepcao que cada uma possa
ter dos custos associados a uma eventual ruptura. A manuten-
¢ao de uma relacao contribul, de forma significativa, para a
diminuicao da incerteza quanto aos comportamentos recipro-
cos: ela conforta e tranquiliza.

Esta é uma perspectiva relacional porque esti, seguramen-
te, mais proxima de uma teoria da intimidade, do que dateo-
ria da transacao. Esta vertente emocional que lhe est assoda-
da passa a ser objeto de algum desprezo (STERN, 1997) pode,
segundo alguns autores, ser um fator critico para o éxito de
uma estratégia de marketing, de que sdo ja exemplos a Bxon
eaTexaco (KILEY, 1998).

: O mercado de bens de consu-

 mo estd, igualmente, aproveitando
todo o potencial do marketing
relacional. O incremento registado
na utilizacao de instrumentos de
marketing direto, no Data Base
Marketing assim como a prolifera-
. ¢ao dos cartoes de fidelidade, en-

- oempenho no desenvolMimento de
. relagoes estaveis e duradouras com
. osdientes se generalizou. Associa-
~das a uma reducao da incerteza,
multiplicam-se as expedativas quan-
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to a possibilidade: organizaches. No entanto, as draunstandas continuaram a evoluir
» Dereducao dos gastos resultantes darotacdao de clientes; e ndo diminuiu a necessidade de formulas e mecanismos sus-
» De transformar dientes inativos em clientes ativos; ceptiveis de reduzir aincerteza quanto aos comportamentos
* De aumentar a freqiiéncia das relacdes negociais; dos dientes. Em paralelo, come¢a a ganhar mais consisténcia
« Deaumentar o valor dos negdcios; 0 que Kotler e Levy (1973) definiram, nos anos 70, como o
» Delincementar o potencial de vendas cruzadas. marketing da compra. As centrais de compras, as modalidades
Tudo isto parece coindidir com uma alteracao glo- de compra de alguns setores mais exigentes como
bal na forma como se aborda a problemati- o de automoéveis, componentes elétricos
ca do marketing que, como fol referl- e eletrOnica, entre outros, estao de-
do, passard de uma perspectiva A fidelizacao exige bastanie senvolvendo todo um conjunto de
transacional para uma perspectt- mais do que os tao falados priticas que traduzem uma clara
varelacional. Todavia, esta pers- - ; _ inversao dos fluxos de comuni-
e P cartoes de pldstico. O cartdo, Cario: estas entidades definem
dter maximalista e o papel do por si s0, ndo fideliza. centos padrdes, certos requisitos,
fornecedor na fidelizacao dos Permite apenas ao fornecedor - certas exigéndas, possuem um
seus clientes tem que iEanIcaJ, ‘ aproveitar melhor 0s efeitos - poder de compra normalmente
igualmente, a fidelizacao do pri- muito elevado e criam um cend-
meiro relativamente a estes (HEWITT, da fidelidade que jd existe. rio suscetivel de aumentar o seu po-
1998). Quer dizer que a fidelizacao exi- der unilateral, no processo negocial.
ge bastante mais do que os tao falados car- : Este novo fendmeno introduz uma maior
toes de plastico. O cartao, por si s6, nao fideliza. Per- complexidade e incerteza nas relagoes que as empre-

mite apenas ao fornecedor aproveitar melhor os efeitos da  sas mantém com os seus dientes. Uma resposta efetiva as
fidelidade que ja existe. O cartao pode traduzir, tdo somente,  solicitagbes e comportamentos desta natureza, passa por uma
uma fidelidade de plastico (HEWITT, 1998). resposta antecipada, por uma oferta do vendedor e nao por
Por isto se propoe um aperfeicoamento nas prticas de  uma exigénda do comprador. Em paralelo, as respostas a estas
marketing relacional, sugerindo o seu aprofundamento, tor-  alteragoes estao surgindo mais por arrastamento e por adapta-
nando mais s6lidos os lagos que unem clientes e fornecedo-  ¢ao, do que por efeito de uma politica deliberada.
res. Quando numa rela¢ao uma das partes so tem direitos, ou No entanto, daqui pode resultar todo um conjunto de
tem mais direitos e a outra s6 tem obrigacdes, ou tem mais  ensinamentos suscetivel de permitir um redesenho das rela-
obrigacoes, a relacao resultante, nao € tao fluida. Poristose  ¢des comerciais. Por isto se fala de uma transicao de um
propde um avanco desde um marketing relacional até um  marketing relacional até um marketing contratual, onde a ofer-
marketing contratual, onde ambas as partes darelacao sejam  ta do vendedor assenta num conjunto de compromissos e 0

simultaneamente detentoras de direitos e obrigacdes. comprador reconhece a vantagem de aceitar um conjunto de
obrigacoes.

4 DE UM MARKETING RELACIONAL Sem entrar em mais detalhes sobre os contornos deste

A UM MARKETING CONTRATUAL proposito, € possivel de imediato identificar na (Fig. 3) alguns

dos tracos gerais que podem marcar esta transicao e que, no
A prioridade dada a fidelizacao dos clientes conduziua  essencial, resultam da condicao e do papel do cliente e do
toda uma nova abordagem da estratégia de marketing nas  contetido e direcao da Infom\acio:

Figura 3 - Perspectivas Marketing Relacional X Contratual

PERSPECTIVA RELACIONAL PERSPECTIVA CONTRATUAL

O cliente é titular de direitos _ O diente é titular de direitos e obrigacdes
A informacao flui no sentido do cliente A informacao é bidirecional
O fornecedor procura a confianca do diente O fornecedor e o cliente conhecem as
g S vantagens reciprocas
Arelacdo se assenta nas emogoes e nas pessoas s Arelacio é profissional e se assenta
_ na performance
Contatos centrados na hierarquia . ‘T’" Contatos de natureza funcional
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De fato, a abordagem relacional assume uma natureza
mais unidirecional, enquanto a perspectiva contratual ex-
plora as vantagens de uma comunicacao e de um contato
nos dois sentidos (JOHNSTON, 1994). Paralelamente, a rela-
¢ao € vulneravel as pessoas e as empatias, enquanto que
agora o que se procura é uma definicao de interesses co-
muns, que sao operacionalizados pelas partes interessadas.
Finalmente, a relacao é suscetivel de gerar dependéncia,
enguanto agora se procura a cooperacao.

A perspectiva contratual procura dar um contetiddo mais
consistente e mais solido a relacao. Esta pretende fazer das
entidades envolvidas, as duas faces da mesma moeda, no
sentido de que a ruptura da uniao significa uma perda de
valor, um custo operacional incrementado e uma incerteza
quanto a recuperacao da situacdo perdida. Em resumo, esta
tem o poder de criar barreiras a saida.

5 POR UMA PERSPECTIVA CONTRATUAL

A teoria dos custos de transacao apresenta os mercados
e as hierarquias como formas alternativas de organizacao
das transacgdes, em funcao da efici-
éncia que permitam alcancar (BRA- -
DACH e ECCLES, 1989). Deste pon-
to de vista, estas duas formas po-
dem ser encaradas como os extre-
mos de um continuumde situacoes, -
onde as praticas de mercado e as
formas organizacionais se mistu-
ram. Assim, para niveis intermédia-
rios de incerteza, podem-se encon-
trar em situacoes de “relacao con- .
tratual” ajustada (WILLIAMSON,
1985), que tém como objetivo en-
contrar o justo equilibrio entre mer-
cado e hierarquia.

Esta “relacao contratual” nao é facil de definir. Os seus
contornos sao fluidos e as formas possiveis, iInumervels. As
formas extremas podem coincidir com a integracao de ati-
vidades por meio da integracao de suas distintas vertentes,
ou limitar-se a aliancas estratégicas, ou a associagoes de
interesses pontuais. Alguns estudos mostram que, com a
integracao, podem-se alcancar niveis de ineficiéncia impor-
tantes, como conseqiiéncia da rigidez e da burocratizacao
que a dimensao pode introduzir, 0 que precisamente era, o
que mais se pretendia evitar. Em contrapartida, o Ke/retsu
japonés é um exemplo de manutencao de relacoes fortes,
mas nao formalizadas, nao explicitamente contratuais, que
apresenta as vantagens da contratualizacao, sem ter que

A perspectiva comrarué!
procura dar um conteudo
mais consistente e mais

_ solido a relacdo,
em resumo, esta tem
o poder de criar
barreiras 4 salda
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suportar todas as suas limitacdes (DYER, 1996).

Heide (1992) ja sugere que a durabilidade das relaces
pode incrementar-se com a adop¢ao de algumas formas
contratuais explicitas. E, aparentemente, nao encontramos
aqui grande novidade, uma vez que 0s contratos sao prtica
corrente. Poder-se-ia mesmo dizer que o marketing e os
contratos tém até uma relacao potencialmente antagonica:
“onde ha contratos nao ha marketing”!

Todavia, o papel do marketing nao fica subsumido pe-
rante uma pratica contratual. Pelo contrario, sua esséncia
esta, na criacao de condigdes que propiciem a possibilidade
de introducdo destes mecanismos. Por isso, 0 ponto de vis-
ta proposto se assenta num conjunto de prticas empresari-
ais suscetiveis de potenciar uma relacao onde possa surgir
alguma contratualidade, nao necessariamente explicita, e
por essarazao se fala de “marketing”.

Esta abordagem contratual corresponde a possibilidade
de estabelecer uma acao conjunta, uma acao cooperativa,
em que as fronteiras dos operadores surgem, de alguma
forma, interpenetradas, como sugere Heide (1992). Assim,
uma definicao possivel para marketing contratual poderia

partir da criacao de um conjunto

.. de mecanismos, de que dispdem
0s operadores, para estimular o

' aparecimento de algum tipo de di-

~ recao sobre as relagdes que man-

. t&m com seus interlocutores nego-
i clais. Isto corresponde a um afasta-

i mento dos mecanismos puros de
mercado, em busca de algum con-
trolo bilateral, como prop6s Willia-

" mson (1985), e de uma maior pre-

" visibilidade nos comportamentos
negociais.

Estas formas “contratuais”, co-
locam-se entre aspas, porque com-
preendem estes mecanismos implicitos e informais de pilo-
tagem, que abrangem ja um leque alargado de prticas co-
merciais, mais ou menos estruturadas, que se podem en-
contrar na atividade quotidiana. O problema que se coloca
¢ que estas praticas apresentam a curiosidade de, com uma
freqiiéncia significativa, serem os clientes os responsaveis

pela sua iniciativa. Este fato, de alguma maneira subverte a

l6gica do marketing, uma vez que expressa uma aceitacao

das condicoes do cliente, em vez de resultar de uma pratica

e de uma oferta deliberada do fornecedor.

Apresentam-se em seguida algumas das praticas mais
usuais que emergem, com fregiiéncia, de forma esponta-
nea e estrategicamente indefinida, mas que, com um esfor-
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¢o sério de estruturacao, podem traduzir-se em vantagens
competitivas muito importantes.

5.1 AS FORMAS CONTRATUAIS PURAS OU EXPLICITAS

Fala-se aqui de praticas empresariais menos relevantes
do ponto de vista do marketing,
porque expressam, com dareza, os
direitos e obrigacdes de cada uma
das partes da relacao. Sao multi-
plos os exemplos destas formas,
onde se destacam desde fusoes e
aquisicdes de empresas, franquias,
até aos contratos de comodato que
se encontram na distribuicao de
cafés e cervejas, nos servicos de
telecomunicacdes moveis, entre -
outros. As primeiras permitem eli-
minar a incerteza contratualizando
explicitamente as atividades. Estas
ultimas conferem um conjunto de
direitos e em contrapartida, so pre-
tendem "amarrar” o diente de uma
forma duradoura. De permeio, mul
tiplicam-se os contratos de forne-
cimento, cada vez mais comuns - i e
nas empresas do setor de automé-
vel, entre outros, que fixam os termos exatos da transacao.

Se do ponto de vista do marketing estas formas podem
ser menos relevantes, ja nao o sao os caminhos que permi-
tem chegar a formalizacao destes contratos. Estes implicam
todo um esfor¢o de concepgao e comunicacao de uma ofer-
ta, de um valor e de um conjunto de vantagens numa rela-
¢ao de cooperacao, que merecem a concordancia das duas
partes que reconhecem a vantagem de se associarem de
uma forma contratualmente explicita. Esta é, naturalmente,
a forma que melhor permite minimizar a incerteza, porque,
naturalmente, € a que esta mais longe do mercado e mais
proxima da hierarquia.

5.2 AS FORMAS CONTRATUAIS MITIGADAS
OU IMPLICITAS

Estas sao as praticas mais apaixonantes do ponto de vista
de uma politica de marketing, porque nao conseguem atin-
gir uma situacao de compromisso formal ou explicito e,
conseqiientemente, precisam de uma pilotagem permanen-
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O mercadb de bens ﬁ
industriais parece, uma vez
mais, esiar um passo a
frente nas atitudes de
marketing das organizacoes,
ainda que muitas dessas
prdticas surjam de forma
aleatoria e espontanea, mais
, por pressao aas e
circunstancias do que por
vomntade nitidamente.. =

te. Aqui, nao ha direitos nem obrigacdes formalmente esta-

belecidos, prevalecendo o conhecimento objetivo das bar-

reiras a saida, implicitas na relacao.

Abundam os exemplos destas prdticas, como a progra-
macao de encomendas ou os modelos de gestao
Just-in-time, que criam dependéncias reciprocas e tornam a
gestao previsional mais efetiva, mi-
nimizando a incerteza nas relacoes.
No entanto, esta é uma area onde
os desenvolvimentos sao perma-
" nentes e onde cada dia se vai mais

longe, como demonstra-se seguir:

.+ Com a certificacao da qualida-

- de, que é um compromisso unila-

teral de adopcao de principios e
procedimentos,

.= Com as auditorias de qualidade

. por parte dos clientes, que se tra-

duzem num conjunto de interes-

ses e comportamentos reciproca-
mente partilhados,

» Com os processos de melhoria

continua, que exigem uma coope-

racao intensa entre as partes para
fim de tornar mais previsivel o seu
funcionamento.

* Com o desenvolvimento de pro-
tétipos e com investimentos conjuntos, que pressupoem
uma cooperacao e um envolvimento a longo prazo, as-
sim como mecanismos de comunicacao mais profundos
e mais abrangentes,

Analogamente, a banca escolheu como seu produto es-
trela o crédito hipotecario, que implica uma dependéncia
reciproca, que se prolonga quase indefinidamente. Para
coroar todas estas praticas, o Data Base Marketinge os de-
senvolvimentos que este tem vindo a conhecer, vao, segu-
ramente, potenciar todos estes efeitos.

O mercado de bens industriais parece, uma vez mais,
estar um passo a frente nas atitudes de marketing das orga-
nizagdes, ainda que muitas dessas praticas surjam de forma
aleatoria e espontanea, mais por pressao das circunstancias
do que por vontade nitidamente expressa.

Ainda assim, resta um amplo espaco e todo um conjun-
to de instrumentos e mecanismos para reforcar os lacos
gque unem as empresas aos seus clientes, melhorando de
forma sistematica a sua posicao competitiva.
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Parece, que se percorreu um longo caminho, desde uma

perspectiva transacional do marketing, até que se alcancou

um verdadeiro recentramento das prioridades da empresa

Figura 4 - Evolucao do marketing
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5.3 POR UMA ESTRATEGIA CONTRATUAL:
O PAPEL DA QUALIDADE

Alguns autores tém sustentado que a satisfacao dos cli-
entes nao é uma condicao suficiente para assegurar a sua
lealdade (CRAFT, 1999). Mais que satisfacao, é preciso en-
contrar as condicoes que impecam os clientes de se orien-
tarem, preferencialmente, por razoes de preco, levando-os
a acreditar no valor incremental das ofertas.

A adocao de praticas ligadas a qualidade tem conhecido
um crescimento impressionante. Todavia, a qualidade so de-
sempenha um papel efetivo quando é reconhecida pelos
clientes (HEWITT e MCFERRAN, 1997). O papel da certificacao,
segundo as normas ISO 9000, tem precisamente o mérito
de legitimar e credibilizar as praticas da empresa, levando
ao seu reconhecimento publico. Parece-nos, com clareza,
que a certificacao da qualidade pode apresentar-se como
um eixo fundamental do desenvolvimento das estratégias
de marketing das organiza¢oes, dando uma contribuicao
decisivo para estimular a aceitacao de comportamentos

na relacao com os seus clientes, como pode ser visto nc
figura abaixo.

MARKETING
RELACIONAL
Confianca
Relacao

contratuais.

O papel da certificacao desenrola-se, a nosso ver, em
duas vertentes fundamentais: na garantia das conformida-
des segundo normas internacionais e no apelo a auditoria
das praticas da qualidade por parte de potenciais clientes.
Quanto a primeira destas vertentes, esta 0 assumir de um
conjunto de compromissos suportados pelo reconhecimen-
to normalmente atribuido as agéncias de certificacao. Quanto
ao apelo a eventuais auditorias de potenciais clientes, o
nivel de abertura que elas supoem e o grau de envolvimento
que exigem; traduzem-se numa imbricacao profunda entre
as duas empresas; as suas estruturas, inicialmente ao nivel
da qualidade, depois no projeto e concepcao, até ao funci-
onamento corrente, interpenetram-se e criam lacos mais
profundos, de natureza essencialmente profissional.

Uma vez alcancado este nivel de envolvimento, as ativi-
dades passam a desenrolar-se de uma forma automatica,
ainda que sujeita a avaliacdo periodica. E de se esperar que,
nestas circunstancias:

* o numero de visitas comerciais se reduza;
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» asrelagOes quotidianas se estabelecam nos niveis inferi-
ores da hierarquia;

» aatividade seja mais programada;

* o0 numero de devolugdes e reclamagdes diminua subs-
tancialmente;

* as encomendas sejam mais estavels;

+ o0 volume de compras tenda a incrementar;

A certificacao da qualidade vai assim permitir ampliar o
valor das ofertas da organizacao, val reduzir o efeito dos
precos e potenciar o fluxo de comunicacao de forma
bidirecional. Para o cliente, a assuncao de compromissos
como um certo volume de compras ou uma certa periodici-
dade, entre outros, vai-se transformar num conjunto de van-
tagens, entre as quais se podem destacar:

» cumprimento dos prazos de entrega;

* reducdo de estogues;

» melhoria dos padrdes de qualidade;

» redugdo dos custos de pesquisa de mercado, de
formalizacao de encomendas e de recepcao de materi-
als;

* reducao dos estrangulamentos internos por
incumprimento do fornecedor.

Estes sao alguns fatores que, para além da satisfacao dos
clientes, podem proporcionar a perspectiva de que a partir
de uma relacao duradoura se pode assistir a um incremento
do valor das ofertas e justificar o envolvimento numa rela-
¢do contratual.

Estas constituem, igualmente, um conjunto de pistas a
merecer uma investigacao mais profunda e até alguma con-
firmagao empirica. Parece razoavel admitir que a perspecti-
va contratual que tem vindo a conhecer uma notoriedade
crescente, nomeadamente no campo organizacional, possa
igualmente dar uma contribuicao importante para a defini-
¢ao da estratégia de marketing das empresas.

6 CONCLUSAO

Um dos problemas com que se depara a generalidade
das politicas de marketing das empresas diz respeito a falta
de estruturacao das medidas que se acabam de apresentar
€ com a sua nao integracao numa estratégia deliberada e
claramente assumida. O marketing contratual tem que ba-
sear-se, naturalmente, numa atitude voluntéria, coerente e
integrada, que conduza ao estabelecimento de relacoes
tendencialmente contratuais, no sentido do fortalecimento
das barreiras a saida.

A efetividade de uma relagao depende naturalmente,
da possibilidade de que ambas as partes assumam direitos
e obrigacdes reciprocas. Estas tém que desenvolver percep-
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coes idénticas quanto as perdas potenciais resultantes de
uma ruptura. A certificagao da qualidade pode, nestes ter-
mos, constituir-se um eixo fundamental de desenvolvimen-
to das estratégias de marketing, suscetivel de potenciar esta
contratualizacao das relacoes.

Nao significando uma ruptura com o passado, o marketing
contratual traduz, no essencial, uma evolu¢ao e um refina-
mento das tendéncias que se tém vindo a tracar no dmbito
dos comportamentos tendencialmente relacionais. O justo
equilibrio entre o funcionamento dos mecanismos de mer-
cado e da hierarquia, dentro do cenario proposto pela teo-
ria dos custos de transacao, pode dar uma contribuicao de-
cisiva para minimizar a incerteza a que a organizacao tem
que fazer face.

Abstract

The fidelization of customers became the priority of the
marketing strategies. The relationary marketing was
concrened in building strong and lasting relations with its
customers, with base in a personal and emotional perspective.
The theory of the transaction costs created the scene for
the appearance of a new marketing approach. The contrac-
tual marketing Is considered as a new perspective that
provides a whole set of susceptible practices in creating
barriers to the exit of the customers and to lead the to
intentionally contractual relations. The market of industrial
goods continues to show pioneering in these practices, where
the certification and the quality auditorships quality constitute
a new way to consolidate the marketing strategies and to
guarantee the solidification of the suppliers/clients relations.
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