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“Ninguém que eu conheca
sabe mais sobre marke-
ting de relacionamento do
que Evert Gummesson.”
(Philip Kotler)

Marketing de Relacionamento Total, de Evert Gum-
messon, professor da Escola de Administracdo da
Universidade de Estocolmo na Suécia, apresenta
um ponto de vista inovador e muito ajustado sobre
os novos ventos que sopram na Administracao de
Marketing, criando uma visao envolvente do mundo
do Marketing de Relacionamento.

Em sua terceira edicao revisada e com uma grande
quantidade de casos analisados, propée um modelo
composto de 30 R’s que, em sua visao, sao os 30
aspectos de maior relevancia na Gestao de Relacio-

namento com Clientes.

Resenhas p.84-91

89



90

ESPMElEeEe

Além disso, propde um novo posicionamento para os
4P’s que, desde 1960, com sua introdugao por Mc
Carthy, tanta relevancia trouxeram ao mundo da Ad-
ministracdo de Marketing. Gummesson propde que
os R’s de relacionamento como, por exemplo, o rela-
cionamento e interacao através das redes sociais seja
o centro do modelo e os P’s sejam agora uma envol-

téria externa que continua sendo muito necessaria.

Trata ainda dos impulsos dados pelas novas tec-
nologias que, por meio de sua difusao e formas fi-
nanceiramente mais acessiveis, fizeram com que o
Customer Relationship Management — CRM (Gestao
do Relacionamento com Clientes), fosse hoje consi-

derado real diferenciador na fidelizacao de clientes.

As organizagdes em rede e a comunicagao empresa-
rial consideram, cada vez mais, as redes sociais em
suas estratégias e adotam um formato de relaciona-
mento mais direto com segmentacdes especificas,
potencializando maiores retornos na fidelizacao do

cliente e para a visibilidade da marca.

Essa nova proposta de contato com certeza entrega
aos clientes um valor esperado mais ajustado as

suas reais expectativas.

O Social Relationship Management — SRM (Gestao
do Relacionamento Social) ganha, cada vez mais,
espaco e demonstra ser a natural evolucio do
conceito do CRM (Gestdo do Relacionamento com
Clientes), pois na sociedade em rede, o cliente
pode buscar maior informagcao e adquirir maior
poder, conforme cita Kotler em seu livro Marketing

3.0 (o novo marketing centrado no ser humano).

E importante, ao ler o livro, estar aberto a ques-
tionar os atuais paradigmas da Administracao de
Marketing. Conceitos hoje estabelecidos, como a
sociedade poés-industrial, a economia de servigos,

a era da informacao criaram uma nova economia.

Gummesson vai além e defende o uso de duas
dimensodes: a sociedade de valor, que exemplifica
a criacao de valor como o resultado desejado das

atividades econémicas, e a sociedade em rede, que
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descreve a nova proposta de estrutura de organiza-
¢oes e sociedades.

Dessa forma, para ele, surge uma nova analogia, em
que o modernismo coincidiria com a légica da so-
ciedade pés-industrial, e o pés-modernismo, como

a sociedade de valor e de rede.

O pés-modernismo vira de cabeca para baixo os
conceitos presentes no modernismo que, em sinte-
se, situavam que uma sociedade que tivesse infor-
macoes suficientes poderia ser ordenada através de

uma engenharia social.

Gummesson também defende um novo posicio-
namento para os 4P’s, ja que, cada vez com mais
velocidade, o marketing de massa dominante abre
espaco para bens e servicos tratados com dife-
renciais de valor individualizado em que o cliente

participa muito.

A organizacdo em rede flui com maior complexi-
dade, ambiguidade, mas através de mudancas na-
turais e sem grandes inconvenientes. O marketing
de relacionamento em sua gestdo passa a ocupar
um lugar central, um centro nevralgico, e os P’s,
para alguns ainda 4P’s, 7P’s para Lovelock (2001), e
para outros |5P’s, como para Baumgartner (1991),

passam a ser um grande invélucro.

O impacto das redes sociais, canais de informagao
com conteudos circulantes em alta velocidade, deve
ser considerado e facilitar o processo de pensar o
conjunto do mercado e cliente para além da dimen-

sao como consumidor e mindset.

Gummesson recebe uma forte influéncia da pesqui-
sa indutiva e, especialmente, da teoria fundamen-
tada como a desenvolvida por Glaser e Strauss, em
que encontrar categorias e variaveis centrais é um
processo continuo de comparacao criativa de dados
e fendmenos, deixando, entao, que essas categorias

e variaveis aparecam sem forga-las.

Como cita Baker (1999) sobre o marketing do pas-
sado e do futuro: “[...] a diferenca entre o sucesso

e o fracasso nos mercados competitivos, reside no
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entendimento das necessidades do cliente e na ha-

bilidade para entregar valor agregado [...]".

Gummesson elenca os 30 R’s, demonstrando isso,
como por exemplo: R5 (o encontro de servico), R6
(o cliente multifacetado e o fornecedor multifaceta-
do), e cita o caso do Grameen Bank de Bangladesh,
que descobriu como ser um banco de sucesso com

populagdes de baixa renda.

Como exemplo do RI5 (o relacionamento verde),
a Tesco (grande rede de supermercados) reforcou
o seu posicionamento competitivo na Inglaterra,
criando um programa de pontuacdo, que agrega
pontos a medida que seus clientes evitam usar
sacolas plasticas e, em vez disso, usam sacolas bio-

degradaveis, retornaveis adquiridas a baixo custo.

Outros R’s sdo detalhados, reforcando estratégias
vencedoras como a da Amazon, que contextualiza
suas acoes pelo marketing de rede, envolvendo
clientes empresariais, clientes privados, editoras,

autores, distribuidores e funcionarios.

Cabe, entdo, ao leitor avaliar os 30 R’s propostos
por Gummesson, qualificando sua importancia como
elementos centrais na Administragdo de Marketing,

na busca da lealdade e fidelizagao do cliente.
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