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RESUMO

O presente trabalho aborda como tema as contribuicdes que o marketing
de relacionamento pode proporcionar as organizacoes. A pesquisa tem como
objetivo apresentar as colaboracbes que a aplicagdo do marketing de
relacionamento pode promover as empresas, bem como as estratégias e
ferramentas a serem utilizadas de forma a alcancar este objetivo. A metodologia
empregada para realizacdo do estudo foi a revisdo bibliografica exploratéria, com
base em livros e artigos cientificos. Desse modo verificou-se que o marketing de
relacionamento € uma estratégia eficaz para as empresas que procuram estabelecer
relacbes com seus clientes, fideliza-los, alcancar vantagem competitiva e
consequentemente resultados lucrativos. Assim sendo, o estudo respondeu o
problema e as hipéteses foram confirmadas.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de relacionamento.



ABSTRACT

This paper addresses the contributions that relationship marketing can
provide to organizations. The research aims to present the collaborations that the
application of relationship marketing can promote companies, as well as the
strategies and tools to be used in order to achieve this objective. The methodology
used to carry out the study was an exploratory bibliographic review, based on books
and scientific articles. Thus, it was found that relationship marketing is an effective
strategy for companies that seek to establish relationships with their customers,
retain them, achieve competitive advantage and consequently profitable results.
Therefore, the study answered the problem, and the hypotheses were confirmed.

Keywords: Marketing. Marketing of relationship.
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1 INTRODUCAO

A crescente competitividade entre empresas, o0 mercado global e a busca
do consumidor pela qualidade e bom preco, tornaram-se diretrizes para uma boa
gestdo empresarial. Assim é exigido que os gestores possuiam feeling de mercado,
estratégias e ferramentas para cativarem seus clientes. E € nesse cenario dindmico
e instavel que o marketing bem utilizado se torna indispensavel.

O foco do marketing é o consumidor, satisfazer suas necessidades e |lhe
entregar valor. Sua fungdo é harmonizar todo o processo de troca, onde empresa
busca por sua posicdo no mercado e consumidor busca satisfazer suas
expectativas, desejos e necessidades. O marketing vai além de propagandas que
resultam em vendas, € toda e qualquer estratégia utilizada para conquistar clientes.
(MINCIOTTI, 1983).

Pois, sabendo que o valor do produto é estimado pelos clientes e que
suas predilecbes sao variadas, o profissional de marketing deve preocupar-se em
oferecer qualidade, segmentando o mercado e oferecendo um produto superior para
seu publico-alvo especifico. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2012).

Para conquistar e reter clientes surge por volta da década de 70 o estudo
sobre o marketing de relacionamento. Apresentando como fungao principal a
administracdo do processo de interacdo e troca de produto e servicos entre
vendedor e seu comprador. Fazendo-se necessario o comprometimento de todos
envolvidos na organizacdo, para prospeccao e alcance desse objetivo, (MCKENNA,
1993 apud Silva, 2014).

Segundo Dantas (2005), o marketing de relacionamento gerencia clientes
e neste processo todos tem funces dentro de uma organizacdo, desde quem tem
contato direto ou ndo com o cliente. Seu papel ndo € de enganar o cliente com
promessas exageradas, mas envolvé-lo no projeto do produto de maneira a interagir,
ouvir seu feedback e aumentar a aceitacdo de seu produto no mercado.

O mercado é dindmico e instavel, portanto, para que uma empresa
alcance uma posicdo duradoura deve se desenvolver relagcdes solidas com seu

publico utilizando as ferramentas e estratégias do Marketing de Relacionamento.



1.1 PROBLEMA

Quais contribuicbes que o marketing de relacionamento pode

proporcionar a uma organizacao?

1.2 HIPOTESES

a) Acredita-se que o marketing de relacionamento € uma estratégia que
podera contribuir para o sucesso de uma organizacao, influenciando no processo de
fidelizacdo de clientes e no sucesso do negdcio. Sua aplicacdo podera contribuir
para a criacdo de uma relacdo mutua de confianca e troca de beneficios entre
cliente e empresa.

b) Sabe-se que a estratégia de Marketing de relacionamento serd capaz
de obter resultados positivos dependendo da estrutura e da cultura da organizacao.
Algumas organizacfes poderdo ndo conseguir atingir o objetivo devido a fatores que

nao Ihes favoreceréo, sejam eles fatores internos ou externos.

1.30BJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Apresentar algumas das contribuicdes que o marketing de relacionamento

pode proporcionar quando aplicado as organizacdes.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Conceituar marketing e marketing de relacionamento.

b) Apresentar as técnicas e estratégias mais relevantes utilizadas para
desenvolvimento do marketing de relacionamento nas organizagoes.

c) Demonstrar as contribuicdes da correta utilizacdo do marketing de

relacionamento nas organizacoes.



1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Considerando-se que o objetivo das empresas tanto no passado quanto
na atualidade € crescer e tornar-se referéncia no mercado, o marketing de
relacionamento é uma estratégia promissora que pode contribuir para o alcance
desses objetivos. Sua aplicacdo visa estratégias que fardo com que o cliente se
torne um fiel defensor da marca/ empresa. As empresas preocupam-se em entregar
ao cliente muito mais que um produto ou servi¢o, 0 objetivo ndo é somente vender,
mas entregar valor e proporcionar satisfacao.

O gestor frente a uma organizacao busca contribuir para o alcance das
metas e objetivos estabelecidos. Para alcancar tais metas e objetivos ele ir4 valer-se
de estratégias e acbes que maximizardo pontos fortes favoraveis a organizacédo. O
marketing de relacionamento € um exemplo de estratégia que auxilia o gestor na
misséo de fazer o empreendimento crescer e gerar lucro.

Sabe-se que o cliente € peca fundamental para o desenvolvimento e
crescimento de uma organizacdo, procurar atender suas expectativas € uma das
premissas do marketing de relacionamento. O consumidor como pessoa nha
sociedade apresenta suas particularidades, diferencas de classe social, valores e
preferéncias. Sendo assim, o marketing de relacionamento preocupa-se em
conhecer o perfil de cada cliente de modo a oferecer produtos e servicos de
qualidade.

O presente estudo se torna de suma importancia pois o marketing de
relacionamento pode ser o diferencial para manutencéo, consolidacdo e crescimento

da empresa em um mercado competitivo e instavel.

1.5 METODOLOGIA DE ESTUDO

Metodologia cientifica € o estudo que permite ao pesquisador conhecer e
definir o caminho, o método em que ira utilizar para desenvolver e redigir sua
pesquisa. Através da metodologia pode-se escolher qual a melhor forma de buscar,
adquirir e compartilhar o conhecimento.

Segundo Gil (2010) pesquisa bibliografica é aquela que é realizada
através de material ja publicado, podendo-se destacar como exemplos livros,

artigos, dissertacdes e fontes disponiveis na internet. Essa metodologia tem o intuito
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de proporcionar fundamentacgédo teorica ao trabalho e permitir identificar a etapa em
que o conhecimento esta em relacdo ao tema.

Lakatos (2003, p. 183) acentua, “sua finalidade é colocar o pesquisador
em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham sido transcritos por
alguma forma, quer publicadas, quer gravadas”.

Ha diversas classificacfes para as pesquisas, classificacbes segundo sua
area de conhecimento, segundo sua finalidade, seus métodos empregados e
segundo seus objetivos mais gerais. De acordo com Gil (2010), a classificacdo da
pesquisa segundo seus objetivos mais gerais pode ser: Exploratdria, onde h& coleta
de dados com o objetivo de responder as hipdteses criadas e proporcionar maior
familiaridade com o problema que ainda € pouco explorado; Descritiva, que tem por
objetivo descrever caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno e
identificacdo da existéncia ou ndo de relacdes entre variaveis; Por fim, a explicativa
gque apresenta 0 porqué das coisas, normalmente valem-se de métodos
experimentais para a identificacdo dos fatores que determinam o acontecimento de
fendmenos.

Assim sendo, este estudo sera realizado com base em revisdo
bibliogréfica exploratéria, buscando caracterizar o marketing de relacionamento e

apresentar suas contribuicdes quando aplicado as organizacoes.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho foi estruturado em capitulos, sendo eles cinco. No primeiro
capitulo é feita a introducdo ao tema, delimitando o problema, hipéteses, os
objetivos (geral e especificos), justificativa do estudo e a metodologia aplicada na
pesquisa. O segundo capitulo apresenta os conceitos voltados ao marketing e ao
marketing de relacionamento de acordo com 0s pensamentos de alguns autores.

No terceiro capitulo € exposto algumas estratégias e ferramentas a serem
executadas pela empresa de forma a desenvolver o marketing de relacionamento. O
quarto capitulo aborda sobre as contribuicbes que a aplicacdo do marketing de
relacionamento pode proporcionar a uma organizacdo. Ja o quinto capitulo s&o

apresentadas as consideragbes finais e a conclusdo do estudo realizado.
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2 DO MARKETING

2.1 HISTORIA E EVOLUCAO

Historicamente pode-se considerar o surgimento da ideia de marketing

junto ao desenvolvimento das relagcdes comerciais, onde eram realizadas as trocas

mercantis. Os mercadores compravam e vendiam com a intencdo de gerar lucro e

satisfazer sua clientela. O termo marketing surge apos a Revolugéo industrial, no

inicio do século XX, trazendo uma correlacdo entre produto e o consumidor, bem

como a prética gerencial de comercializacdo de um produto. (SANTOS et al., 2009)

Cobra (2009) enuncia que a evolucdo do marketing e sua historia pode

ser dividida em partes, sendo elas trés eras:

a)

b)

Era da Producédo, onde a maior preocupacdo das empresas era
qualidade dos produtos oferecidos. Nao havia preocupagdo com as
vendas, pois tudo que era produzido era facilmente vendido, isso por
volta de 1925.

Era da Venda: antes dos anos 50, com a producdo em massa havia
excesso de producdo e os produtos por si s6 ndo se vendiam. As
empresas comegam a propagar seus produtos e os vendedores
passam a ter a missdo de convencer o consumidor a respeito dos
beneficios de adquirir sua mercadoria. Vendas feitas de porta em
porta.

Por dltimo, na segunda metade do século XX, acontece a Era do
Marketing que compreende a fase em que surge o marketing nos
Estados Unidos, com maior importancia. O consumidor torna-se o foco
e para conquista-lo as organizacdes buscam compreender e satisfazer

suas reais necessidades, colocando-o0 como prioridade.

Assim, verifica-se a evolucdo do que o marketing no decorrer da historia

bem como seu conceito tema abordado no proximo item.

2.1.2 DEFINICAO E CONCEITOS

O marketing estd presente em quase todas as atividades sociais, isso

porque esta em sua esséncia compreender e gerenciar as transacoes, as trocas
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sociais. Trocas representam as atitudes que pessoas e/ou organizagbes usam de
forma a adquirir aquilo que desejam e necessitam, oferecendo, é claro, algo em
contrapartida. Sendo assim, o marketing procura facilitar e administrar as trocas
sociais que ocorrem entre empresa e consumidor. (MONTEIRO, 2017)

Las casas (2008) complementa que o marketing € uma area de
conhecimento que compreende as atividades de relagbes de troca, com intuito de
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes e atingir objetivos e metas
empresariais. Levando-se em consideracdo seu ambiente de atuacdo e as
consequéncias que tais relagdes proporcionardo ao bem-estar da sociedade.

A American Marketing Association (2004, apud Kotler e Keller 2006, p. 4),

apresenta a seguinte definicdo para o marketing:

O marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado.

Nas palavras de Kotler e Keller (2006, p. 4) “o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de
uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre necessidades
lucrativamente”. Segundo a definicdo dos autores, o marketing é responsavel por
satisfazer ambas as partes envolvidas no processo da venda, contribuindo para a
empresa alcancar o lucro e para o consumidor realizar seus desejos.

Assim sendo, o marketing é capaz de vincular organizacdo e mercado.
Através de pesquisas realizadas, o mercado apresenta 0s desejos e as
necessidades do publico-alvo e entdo a organizacdo oferece produtos e servicos
gue atenderdo a esses desejos. Consequentemente o resultado sera lucros
financeiros para a empresa e consumidores satisfeitos. (OLIVEIRA, 2020)

Percebe-se que o marketing é dindmico e seu dinamismo pode ser
identificado por sua variacdo conceitual apresentada por Kotler em momentos

diferentes da historia:
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Quadro 1: Variacéo conceitual de marketing apresentada por Kotler

“Marketing & o conjunto de atividades humanas que tém por objetivo a | KOTLER, 1976, p. 36.
facilidade e a realizagdo de trocas. ”

“Marketing & andlise, planejamento, implementagdo e controle de |KOTLER; FOX, 1994,
programas cuidadosamente formulados para causar trocas voluntarias de | p.25.

valores com mercados-alvo e alcangar os objetivos institucionais.
Marketing envolve programar as ofertas da instituigio para atender as
necessidades e aos desejos de mercados-alvo, usandoc prego,
comunicagao e distribuigdo eficazes para informar, motivar e atender esses
mercados. "

* Marketing & a ciéncia e a arte de conguistar e manter clientes e |KOTLER, 1999, p. 155.
desenvolver relacionamentos lucrativos com eles. ™

"0 Marketing envolve a identificagio e a satisfagSo das necessidades KOTLER; KELLER,
humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definigbes de 2012, p. 3.
marketing & a de “suprir necessidades gerando lucro”.

Fonte: Elaborado por Almeida (2018). Adaptado de Kotler (1976); Kotler; Fox (1994);
Kotler (1999); Kotler; Keller (2012)

Fica notoria a evolucdo do conceito de marketing e sua integracdo com a
organizagdo e clientes ao passar dos anos. Percebe-se ser possivel valer-se de
estratégias distintas dentro do marketing e suas classificacdes de forma a alcangar

resultados positivos de acordo com a organizacao.

2.1.3 TIPOS DE MARKETING

Véarias sdo as classificacbes de marketing e suas aplicacdes. Essa
diversidade se da como forma de assessorar os diversos estilos e objetivos
empresariais. Cada empresa esta em busca de um objetivo, seja o objetivo principal
ou uma meta estabelecida em determinado periodo. Considerando isso, existem no
marketing tipos variados que aplicando as devidas estratégias contribuem para a
realizacdo e alcance deles.

Perdomo (2012) cita e conceitua alguns dentre os diversos tipos de
marketing, destacando-se dentre os citados:

a) Marketing corporativo: estratégia a ser aplicada no ambiente interno

da organizacéo, visando melhorar a produtividade, otimizar processos

e reter bons funcionérios.
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b) Marketing direto: contato direto com o cliente, sem intermediarios.
Utiliza-se para medir resultados e manter proximidade com os clientes,
seja por e-mail, ligacéo etc.

c) Marketing de guerrilha: estratégias que irdo surpreender e atrair 0
cliente, com abordagens incomuns, criando uma imagem de marca
forte.

d) Marketing social: acdes realizadas pela empresa que visam o bem-
estar da sociedade, trabalhos sociais, acdes que previnem o0 meio-
ambiente etc.

e) Marketing de relacionamento: estratégias e acfes que criem uma

relacdo duradoura entre empresa e cliente.

Para melhor compreensdo do tema do presente trabalho passa-se a

apresentar o conceito de marketing de relacionamento.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O estudo do marketing de relacionamento surgiu por volta da década de
70 em diversos paises, momento em que as técnicas do marketing deixaram de
estar direcionadas para o produto e passaram estar voltadas para o processo de
entrega de valor para o cliente e a formacéo de relacionamentos de negdcios entre
vendedor e comprador. (BAKER, 2005, apud DARONCO, 2008, p. 73)

De acordo com Borba et al. (2007), o marketing de relacionamento é a
oportunidade de a empresa conhecer, ouvir e comunicar com seu cliente e assim
conseguir construir e manter uma relacdo com ele, relacdo essa que oferece valor
para o cliente e permite a empresa aumentar sua vantagem competitiva.

“Marketing de relacionamento trata-se de entender, criar e gerenciar a
troca de relacionamento entre parceiros econdmicos; fabricantes, provedores de
servigos, varios membros de canal e consumidores finais.” (MOLLER e WILSON,
1995 apud BAKER, 2005, p. 25)

Para Gordon (2002), o marketing de relacionamento traz a juncédo da
criacdo e do compartilhamento de valores entre fornecedor e consumidor, uma
cooperacdo mutua, onde ambos sdo beneficiados. Através de sua aplicacdo, é

possivel identificar e satisfazer as necessidades dos clientes.
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Segundo Gummesson (2010, apud Vasconcelos, 2018, p. 34), o
marketing de relacionamento pode ser definido como a maneira em que clientes
leais sdo alcancados e como empresa e cliente mantém contato entre si. O
gerenciamento dessas relacdes de forma a aprimorar a interacdo, pode se dar por
auxilio de meios tecnoldgicos que possibilitam contanto direto entre ambas as
partes.

Tornar-se referéncia em seu segmento de mercado, manter proximidade
com seus clientes e consequentemente atingir resultados lucrativos sdo alguns dos
propdsitos que uma empresa visa alcancar. O marketing de relacionamento é uma
estratégia do marketing que objetiva a fidelizacéo de clientes de maneira a satisfazé-
los e simultaneamente conquistar seu espaco no mercado que € bastante
competitivo.

Gronross (1996;1997) expdem que o Marketing de Relacionamento
sobrepde a abordagem tradicional do 4 “Ps” o mix de marketing (produto, preco,
promocdo e pracal/distribuicdo) acrescentando em sua base a cooperagdo e
confianca entre as partes.

Quadro 2 - Diferencas entre Marketing Tradicional e Marketing de Relacionamento

MARKETING TRADICIONAL

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Foco no curto-prazo.

Foco no longo-prazo.

Atrair clientes.

Manter clientes.

Segmentos de clientes.

Perfis de clientes.

Foco em fransagoes.

Foco em relagbes.

Marketing mix.

Marketing interativo {com suporte das atividades
de marketing mix).

Clientes mais sensiveis a prego.

Clientes menos sensiveis a precgo.

Dimensao Técnica da Qualidade (qualidade do
produto).

Satisfagao.

Dimensac Funcional da Qualidade (qualidade
das interagdes).

Fidelizacao.

Pesguisas de satisfagdo de clientes.

Sistema de feedback de clientes em tempo real.

Importancia estratégica inexistente ou limitada.

Substancial importancia estratégica.

Importancia inexistente ou limitada.

Substancial importancia estratégica.

Fonte: Almeida, 2018.
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Com o advento do marketing de relacionamento é necessario uma nova
visdo e estratégia do gestor sobre o marketing, tendo em vista que o mundo
organizacional se encontra em um contexto diferente de quando foram idealizados
0s modelos de marketing tradicional.

Diante disto, compreende-se que para alcancar seus objetivos a
organizagdo pode utilizar o marketing de relacionamento bem como suas

ferramentas e estratégias que serdo apresentadas no proximo capitulo deste estudo.
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO: TECNICAS E ESTRATEGIAS

Para o desenvolvimento do marketing de relacionamento em uma
organizacdo € necessario dispor de acdes que contribuirdo para o alcance dos
resultados esperados. Na continuidade desde capitulo sera discorrido e apresentado
algumas técnicas e estratégias que podem ser aplicadas de forma a gerar um

relacionamento entre empresa e cliente.

3.1 HARMONIZE A CULTURA DA EMPRESA

Composta por valores, costumes e a¢bes que determinam como uma
organizacdo é conduzida e administrada a cultura organizacional pode ser definida
como a forma comportamental de uma empresa, bem como o comportamento e a
motivacdo em que os colaboradores dela se apresentam. (CHIAVENATO, 1999)

Sabendo-se que os relacionamentos séo frutos de interacfes culturais, a
construcdo e o sucesso das relacdes entre fornecedor e consumidor dependera de
como esse relacionamento € valorizado e priorizado na cultura organizacional. A
forma como a empresa enfoca e transmite para seu publico interno sobre o valor que
seus clientes tém. (PRESSEY e TSOKAS, 2006, apud LARENTIS, ANTONELLO,
SLONGO, 2017)

Neste sentido, € importante que seja reafirmado na cultura organizacional
e passado para a equipe sobre o objetivo do marketing de relacionamento que nédo é
apenas oferecer um bom atendimento e consumar a venda, mas construir uma

relacdo consistente com seus clientes.

3.2 CONHECA SEU CLIENTE

Para desenvolver e manter um relacionamento com o cliente é importante
que a organizagdo consiga identifica-lo, saber quem ele é, suas necessidades e 0
gue ele considera valoroso em um produto ou prestacdo de servico e no processo
geral da compra.

Compreender e conseguir agradar o cliente atual ndo € uma tarefa facil. O
acesso instantadneo a informacdo, permite conscientizagdo dos precos, analise do

custo-beneficio do que esta sendo oferecido e comparacdo da proposta ofertada
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pelos concorrentes, tornando assim, o consumidor cada vez mais exigente.
(KOTLER, 2000)

Considerando-se que os clientes apresentam caracteristicas diferentes,

Julio (2009, apud Carvalho, Maia, Santos, 2012, p. 31) descreve sobre os tipos de

clientes no qual as organiza¢gbes devem identificar e diferenciar, sendo eles:

a)

b)

d)

Cliente pragmético: € aquele cliente objetivo no momento da compra,
ele é racional e ndo deseja estabelecer intimidade maior com o
vendedor e a empresa.

Cliente analitico: € o cliente que gasta mais tempo no processo de
compra. Analisa o custo-beneficio do que esta preste a adquirir e €
racional no momento de deciséo.

Cliente afavel: é o cliente que gosta de se relacionar, interagir durante
a compra. E de facil comunicacéo e na decisdo de compra leva mais
em consideragéo o lado emocional, como foi tratado por exemplo.
Cliente expressivo: o cliente que também se inclina mais para a

emocao, é rapido, animado e firme na decisédo de compra.

Complementando, Kotler e Keller (2006) apresentam alguns fatores que

podem influenciar o comportamento de um cliente, seus desejos e sua decisao de

compra, apontando os seguintes:

a)

b)

d)

Fatores culturais: séo influéncias geradas através do processo de
crescimento e criacao do individuo. Aquilo que € absorvido através de
valores, costumes, percepcdes e religido de uma determinada cultura.
Fatores sociais: composto pelos grupos sociais que o individuo se
relaciona, familia, amigos, colegas de trabalho.

Fatores pessoais: caracteristicas pessoais como personalidade,
ocupacao, idade e estilo de vida.

Fatores psicoldgicos: estimulos comportamentais, intrapessoais.
Destacando-se, a motivacdo, a percepcdo, a aprendizagem e a

memoria.

Identificando o perfil de cada cliente, suas preferéncias e algumas de

suas caracteristicas pessoais € consideravel armazenar essas informacfes para

serem Uteis no momento de uma abordagem ao mesmo. Um exemplo de ferramenta

a ser utilizada para guardar informacdes sobre cada um deles é o banco de dados.

Kotler e Keller (2006) explicam que o banco de dados € um sistema capaz de
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armazenar informac6es importantes sobre o cliente. Bem como, dados demograficos
(data de nascimento, renda, ocupacdo), dados psicograficos (valores, interesses,
estilo de vida) e informacdes sobre compras realizadas anteriormente.

Essas informacfes podem ser colhidas durante um processo de compra
ou em realizacdo de pesquisas de satisfagdo e quando organizadas permitem
arquivar o perfil de cada cliente para posteriormente tratd-los de forma
personalizada.

Conhecendo o perfil dos clientes, torna-se possivel compreender qual
suas preferéncias e o que almejam para assim conseguir suprir da melhor forma
suas expectativas. Considerando-se que o perfil dos clientes pode variar com
relacdo a gostos e necessidades € interessante que a empresa esteja atenta ao
identificar esses perfis, segmentando sua base de dados em uma ferramenta
tecnologica, para dessa forma oferecer um tratamento personalizado para cada um

deles.

3.3 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Em portugués conhecido como a gestéo de relacionamento com o cliente,
o CRM é uma ferramenta que permite a integracdo de estratégias do marketing de
relacionamento, comunicacdo e tecnologia da informacdo (AUGUSTO e JUNIOR,
2015). O CRM surgiu por volta da década de 90 sendo um software com a finalidade
de gerenciar relacionamentos valendo-se de informacdes que convertidas em dados
possibilitam gerar perfis segmentados dos clientes. (DUQUE, 2014)

Segundo Peppers e Rogers (2004, apud Cobra, 2009, p.28) “a propria
traducdo define CRM como a administracdo da relagdo com os clientes”.
Consequentemente quando se administra essa relacado deve-se considerar tratar de
forma diferenciada cada cliente, antecipando -se em entender as necessidades dos
mesmos.

Pereira e Bastos (2009) explicam que o CRM funciona como um software
de banco de dados, onde as informacfOes sobre os clientes sdo armazenadas e
analisadas. Analisadas as informacdes € possivel cruzar os dados e posteriormente
gerar perfis dos clientes correspondentes a suas necessidades e preferéncias.
Diante desses perfis a organizacdo consegue reunir os clientes segundo variaveis

semelhantes entre eles e assim procurar atender a essas necessidades.
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Nas palavras de Las Casas (2008) o CRM é a conciliacdo do marketing
com a tecnologia na pretensao de gerir relacionamentos criando valor para o cliente.
Segundo o autor o conceito de valor € diretamente ligado aos desejos e as
necessidades pessoais do cliente, sendo que valor neste contexto ndo diz respeito
ao preco pago pelo produto ou servico, mas sim ao beneficio percebido e a
experiéncia alcangada por quem esta comprando.

Galbreath e Rogers (1999, apud Prieto e Carvalho, 2005, p.7) enumeram
trés areas consideradas como pilares importantes para a elaboracéo eficaz de um
projeto de CRM e que séo estratégias do marketing de relacionamento. Sendo elas
respectivamente: atendimento as necessidades dos clientes, relacionamento
personalizado e por ultimo servi¢cos e suporte pds-venda.

Atender as necessidades dos clientes deve ser uma das preocupacdes
das organiza¢des. Como abordado no topico anterior desse estudo, conhecendo o
cliente a organizacdo conhece também quais sdo as suas necessidades, o que eles
procuram e esperam do negdcio. Posto isto, a organizacdo deve ter como objetivo
conseguir atender a essas necessidades e expectativas.

Um relacionamento personalizado € uma estratégia que permite interacdo
entre empresa e cliente e possibilita ouvir o feedback do cliente de forma a utiliza-lo
para melhorias nos produtos, servigos, nos processos e no atendimento. Prieto e
Carvalho (2005) afirmam que essa estratégia € consequéncia da utilizacdo do
histérico de informacbes que é arquivado sobre cada cliente. Através dessas
informacdes € possivel que a organizacdo ofereca servicos e/ou produtos
personalizados, bem como um atendimento diferenciado para cada cliente.

Almeida (2001, apud Carvalho, Maia, Santos, 2012, p. 36) complementa
“‘um fantastico atendimento ao cliente € uma forma de diferenciar-se da ‘mesmice’
dos produtos e precos”. Assim compreende-se que um atendimento realizado de
forma eficaz e diferenciada é capaz de igualar ou até superar a relevancia do que se
esta sendo ofertado e o seu respectivo valor de venda.

Vender € um dos propdésitos principais das organizagdes, afinal a venda é
0 que garante rentabilidade e permite que as obrigacbes da empresa sejam
cumpridas. Mas a empresa que deseja construir relacdo com seus clientes ndo pode
estar “presa” somente a venda, deve investir também no poés-venda. Ainda de
acordo com Prieto e Carvalho (2005) a falta de interagdo pés-venda pode ser um

dos motivos para que o cliente ndo volte a comprar e se distancie.
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Segundo Stewart (2003, apud Borchardt, Sellitto e Pereira, 2008, p.6) os
servicos de pos-venda ndo devem se restringir apenas a servicos de garantia, mas
também atitudes que mantenham um contato com o cliente e demonstre que sua
opinido (feedback) é ouvida. Borchardt, Sellitto e Pereira explicam (2008) “O servico
de pés-venda pode afetar a satisfagdo e colaborar para a fidelizacdo de clientes,
bem como contribuir para construir e divulgar a boa reputacdo da empresa para
potenciais compradores”.

Neste sentido, percebe-se que o CRM como ferramenta a ser utilizada
pelas organizagbes para o marketing de relacionamento n&o se resume apenas a
um software, mas sim em uma metodologia que engloba técnicas e atitudes que
visam estabelecer e manter relacdes com os clientes.

Através da aplicacdo das estratégias do marketing de relacionamento as
organizacbes podem alcancar os resultados que esperam e a estratégia pode
apresentar contribuicbes positivas. Seguindo, no proximo capitulo séo citadas
algumas das muitas contribuicbes que o0 marketing de relacionamento pode

proporcionar as organizacoes.
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4 MARKETING DE RELACIONAMENTO: CONTRIBUICOES PARA AS
ORGANIZACOES

4.1 FIDELIZACAO DE CLIENTES

A fidelizacdo torna-se realidade quando empresa e cliente criam entre si
uma relacao de confianca. Las Casas (2008) afirma que a fidelidade de um cliente &
percebida quando este é leal e por escolha continua a comprar na empresa. Para
crescimento da fidelidade é necessaria uma busca constante por satisfazer o que é
desejado pelo cliente.

De acordo com Borba (2004, apud Silva, 2014, p.6):

A fidelizacdo de clientes integra o processo filos6fico do marketing de
relacionamento e, juntamente com o0 processo de parcerias estratégicas
para a 7 satisfagcdo dessa clientela, constitui-se no eixo central da
instrumentalizagdo desse desafio de conquistar e manter clientes.

O atendimento personalizado, a qualidade do produto ou servico
oferecidos, preco justo e o tratamento pos-venda sdo estratégias que colaboram
para satisfazer os clientes. Nas palavras de Gongalves (2007), um cliente sai
satisfeito quando sua percepcédo sobre o processo geral da compra supera sua
expectativa inicial. Sabendo que a satisfacdo de um cliente pode ser um caminho
para se alcancar a fidelidade do mesmo e que o processo de fidelizacéo é gerado no
longo prazo, através do conhecimento por parte da empresa sobre cada cliente e a
forma com ela se relaciona com eles, é possivel que seja criada uma barreira de
confianca. Barreira essa que proporciona plena relagao entre as partes, diminuindo
as chances de que os clientes procurem um concorrente.

Sendo assim, o marketing de relacionamento quando aplicado em uma
organizacdo é capaz de contribuir para o processo de fidelizagdo de clientes, ja que
seu objetivo principal € o aperfeicoamento das relacbes entre empresa e cliente,

mantendo ambas as partes satisfeitas.
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4.2 VANTAGEM COMPETITIVA

Sabe-se que uma das diversas preocupacfes de uma empresa € estar a
frente de seus concorrentes. Isto é, apresentar caracteristicas que a fazem ser
diferente e superior ao demais concorrentes do mesmo segmento de mercado.

De acordo com Cobra (2009), vantagem competitiva é o caminho que
uma empresa percorre, enfrentando a concorréncia, dispondo de atitudes que a faca
ser diferenciada e que a leve a uma boa posi¢cdo no mercado. Preco, qualidade do
produto ou servigo oferecido e exceléncia no atendimento s&o algumas das diversas
estratégias que podem ser utilizadas para obtencdo da vantagem competitiva.

Satisfazer o cliente € um dos pilares do marketing de relacionamento
tanto para atrai-los quanto para manté-los. Uma empresa na busca por atender as
necessidades do consumidor e conseguindo satisfazé-las de forma eficiente, pode
tornar-se preferéncia de escolha na deciséo de compra do mesmo. (ZENONE, 2007)

Desta forma, compreende-se que as estratégias do marketing de
relacionamento s&o interessantes para a o alcance de vantagem competitiva para
uma empresa. Levando se em consideragcdo o0s efeitos positivos que o
gerenciamento do contato entre empresa e cliente ser capaz de influenciar a deciséo

de escolha de um consumidor.

4.3 FORTALECIMENTO DA MARCA

Marca € o que identifica e diferencia os produtos e servicos de uma
entidade dos seus concorrentes, seja por nome, desenho ou simbolo. Seu
significado ndo se condiciona apenas ao produto/ servi¢co oferecido, mas também ao
valor que é atribuido e agregado a eles. Assim sendo, a valorizacao e fortalecimento
de uma marca é resultado da sublimidade em que ela é apresentada ao consumidor.
(PINHO, 1996).

Sabendo-se que o marketing de relacionamento além de auxiliar a
empresa na conquista e retencdo de clientes € também aliado na construgéo e
disseminacéao da marca. Uma de suas premissas é fazer com que o cliente se torne
um defensor e propagador da marca levando assim, a mesma ao reconhecimento e

fortalecimento.
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As organizacbes que mantém relacionamento com seus clientes e
consegue satisfazé-los oferecendo o que |Ihes agrada dispbe da possibilidade de
alcancar clientes defensores de sua marca, de seu home no mercado. Conforme
explicado por Oliveira et al (2010) para a empresa o fortalecimento da marca é
consequéncia da lealdade dos clientes com base na relagdo de confianca que a

mesma transmite.

4.4 AUMENTO DA LUCRATIVIDADE

Considerando-se que um dos objetivos das organizacbes € obter
resultados lucrativos, seja aumentando a receita de vendas e/ou reduzindo os
custos, alguns autores acreditam que o marketing de relacionamento pode contribuir
para o alcance desse objetivo.

Vavra (1992, apud Yamashita e Gouvéa, 2007, p.108) declara que uma
dificuldade encontrada pelas organizacdes diante do cenario competitivo € manter
os clientes consumindo frequentemente sua marca ou seus servicos. Segundo o
autor, tendo em conta 0s custos para se adquirir clientes novos, para que as
empresas consigam aumentar sua receita de vendas faz-se necessario ampliar a
fase de vida de compra dos clientes ja existentes, ou seja, reter clientes é mais
interessante que atrair novos, financeiramente falando.

Nessa linha de raciocinio, Winer (1999, apud Yamashita e Gouvéa, 2007,
p.109) afirma que manter, pelo maior prazo possivel, aqueles clientes que compram
Ou ja compraram na organizacdo € mais rentavel que desembolsar dinheiro para a
conquista de novos clientes. Isso porque de acordo com Kotler (apud Goncalves
2007) o processo de conquistar um novo cliente pode custar cerca de 5 a 7 vezes
mais que o de manter um atual. Na busca por um novo cliente as organizagbes
precisam dispor mais de investimentos em propagandas para conquista-los e
esforcos mais elevados para persuadi-los no ato da compra.

Através da relacdo de confianca criada entre organizacdo e cliente é
possivel que o cliente esteja disposto a comprar mais, desfruir de outros produtos e
servicos oferecidos pela empresa (Gongalves 2007). Posto isso, valer-se de
estratégias que constroem relacionamentos e garantem a satisfacdo do cliente,
fazendo-o tornar-se um fiel e potente consumidor é uma tatica para que a empresa

consiga alcancar aumento em seus resultados lucrativos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da proposta do estudo fez-se necessario realizar pesquisas em
livros e artigos cientificos com a finalidade de responder ao problema da pesquisa e
alcancar os objetivos estabelecidos. O problema apresentado neste trabalho foi
sobre quais contribuicdes o marketing de relacionamento pode oferecer quando
aplicado as organizacbes e 0s objetivos da pesquisa respectivamente foram:
conceituar o marketing e o marketing de relacionamento, citar algumas estratégias e
ferramentas para aplicagdo do marketing de relacionamento e apresentar as
contribuicdes de sua execugao nas organizagoes.

Através da exploracdo e juncdo dos pensamentos de alguns autores foi
possivel compreender primeiramente o que € o marketing de relacionamento bem
como sua finalidade, sabendo-se que ele é um dos resultados da evolucdo do
marketing tradicional, onde o foco no produto € substituido pelo foco no cliente.
Dentre as estratégias a serem utilizadas na pratica do marketing de relacionamento
as que neste estudo foram apresentadas permitiram compreender a necessidade
gue as organizacdes tém em deixar toda a equipe de colaboradores inteirada sobre
a intencdo em criar e manter relacionamento com seus clientes, conhecer o perfil e
necessidade de cada um deles, oferecer atendimento personalizado, tratamento
pos-venda e utilizar de ferramentas tecnoldgicas para gerenciamento das relacdes
com os clientes.

Sobre as contribuicdes possiveis a utilizacdo do marketing de
relacionamento, percebeu-se que essa estratégia € capaz de auxiliar as
organizacdes no processo de fidelizacao de clientes, estabelecendo uma relagéo de
confianga entre as partes, alcance de vantagem competitiva frente a concorrentes,
fortalecimento da marca (ou nome da empresa) tornando-se referéncia no mercado
de atuacdo e ampliacdo dos lucros da empresa.

Analisando as hipdteses levantadas no primeiro capitulo deste estudo,
conclui-se que ambas foram confirmadas. O marketing de relacionamento tem
influéncia sobre o alcance de resultados positivos para as organizacfes e a sua
aplicacdo permite que empresa e cliente sejam simultaneamente beneficiados,
cliente por ter suas necessidades atendidas e empresa por alcancar resultados que
a levardo ao lucro. E algumas organizacdes podem nao obter éxito com a utilizacao

dessa estratégia devido a sua estrutura, a sua cultura e o seu empenho em aplica-la.



26

REFERENCIAS

ALMEIDA, Amanda Cristina de Souza. A importancia do Marketing de
relacionamento na retencédo de alunos nas instituicdes particulares de Ensino
Superior: um estudo de caso de uma Instituicdo de Ensino Superior em Minas
Gerais. Dissertacdo apresentada ao curso de Mestrado Profissional em
Administragcdo a Universidade Metodista de Piracicaba. Piracicaba, 2018. Disponivel
em:
http://liepapp.unimep.br/biblioteca_digital/pdfs/docs/19042018 150745 amandacristi
nadesouzaalmeida_ok.pdf. Acesso em 22 de julho. 2020.

AUGUSTO, M. Neves; JUNIOR, O. de Almeida. Marketing de relacionamento: a
gestdo de relacionamento e suas ferramentas para fidelizagdo de clientes.
Revista da faculdade Eca de Queirés, n. 18, 2015. Disponivel em:
http://uniesp.edu.br/sites/_biblioteca/revistas/20170509161603.pdf Acesso em 16 de
novembro. 2020.

BORCHARDT, Miriam; SELLITO, M. Afonso; PEREIRA, G. Medeiros. Servicos de
pos-venda para produtos fabricados em base tecnol6gica. Revista Producéo
Online, vol. 8, n. 2, julho, 2008. Disponivel em:
http://www.producaoonline.org.br/rpo/article/view/121 Acesso em: 17 de novembro.
2020.

BAKER, Michael. Administracdo de marketing: um livro inovador e definitivo
para estudantes e profissionais. 52 ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

BINHO, José Benedito. O poder das marcas. 32 ed. Sado Paulo: Summus Editorial,
1996.

BORBA, V. R. et al. Marketing de relacionamento para organizacdes de saude.
12 ed. S&o Paulo: Atlas, 2007.

CARVALHO, A. Lucia Lima; MAIA, C. Aparecida; SANTOS, M. Carolina. Captacéao e
retencdo de clientes. Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao curso de
Bacharel em Administracdo ao Centro Universitario Catdlico Salesiano Auxilium,
UNISALESIANO, Lins - SP, 2012. Disponivel em:
http://www.unisalesiano.edu.br/biblioteca/monografias/54880.pdf Acesso em 13 de
novembro. 2020.

CHIAVENATO, Idalberto. Gestao de pessoas: 0 novo papel dos recursos humanos
nas organizagdes. Rio de Janeiro: Campus. 1999.

COBRA, Marcos. Administracdo de marketing no Brasil. 32 ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009.

DANTAS, Edmundo Brand&o. Marketing descomplicado. 12 ed. Brasilia: Senac,
2005.


http://iepapp.unimep.br/biblioteca_digital/pdfs/docs/19042018_150745_amandacristinadesouzaalmeida_ok.pdf
http://iepapp.unimep.br/biblioteca_digital/pdfs/docs/19042018_150745_amandacristinadesouzaalmeida_ok.pdf

27

DARONCO, Edimara. Marketing de servicos e relacionamento. 1° ed. ljui: Unijui,
2008. Disponivel em:
http://bibliodigital.unijui.edu.br:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/200/Marketin
0%20de%20servi%eC3%A70s%20e%20relacionamentos.pdf?sequence=1 Acesso
em :03 de novembro. 2020

DUQUE, Ana C. Canassa. Marketing de relacionamento como ferramenta de
estratégia para fidelizacdo de clientes no setor metaltrgico. Trabalho de
Conclusédo de Curso apresentado ao curso de bacharel em Gestdo de Comércio
Internacional a Faculdade de Ciéncias Aplicadas da Universidade Estadual de
Campinas, Campinas - SP, 2014. Disponivel em:
http://www.bibliotecadigital.unicamp.br/document/?down=001005381_Acesso em: 17
de novembro. 2020.

GIL, Antdnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5% ed. Sdo Paulo: Atlas,
2010.

GONGCALVES, Helmer José. Fidelizacdo de clientes. Trabalho de conclusdo de
curso de especializacdo em Gestdo de negocios financeiros apresentado ao
Programa de Pdés-graduacdo em Administracdo a Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre - RS, 2007. Disponivel  em:
https://lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/14026/000649603.pdf Acesso em: 10
de novembro. 2020.

GORDON, lan. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias
para conquistar clientes e manté-los para sempre. Sao Paulo: Futura, 2002.

GRONROOS, C. Relationship marketinh: strategic and tactical implications.
Managemente Decision. V. 34, n. 3, p. 5-14, 1996.

GRONROOS, C. Keynote paper. From marketing mix to relationship marketing
— towards a paradigma shift in marketing. Management Decision. V.35, n. 4, p. 322-
339, 1997.

LARENTIS, Fabiano; ANTONELLO, C. Simone; SLONGO L. Antonio. Cultura
organizacional e marketing de relacionamento: uma perspectiva
interorganizacional. Revista Brasileira de Gestéo e negécios. Vol. 20, n.1, p. 37-56,
janeiro/marco 2018.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. 102 ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 122 ed. S&o
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 3.0: as
forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano. 12 ed.
Rio de Janeiro: Elsevier, 2012.


http://www.bibliotecadigital.unicamp.br/document/?down=001005381
https://lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/14026/000649603.pdf

28

LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos da metodologia cientifica. 52 ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2003.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de marketing: conceitos,
planejamento e aplicacdes a realidade brasileira. 12 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

MINCIOTTI, Silvio Augusto. Marketing social: uma ampliagdo do conceito de
troca. Revista de administracdo. Vol.18, n.2, p. 53-58, abril/junho 1983. Disponivel
em: https://www.revistas.usp.br/rausp/article/view/166942 Acesso em: 26 de julho.
2020.

MONTEIRO, Plinio Rafael Reis. Gestdo de marketing. Belo Horizonte: SEBRAE
Minas, 2017. Disponivel em: http://www.sebrae.com.br/material-didatico-revisao-
final-EE-0297-16-gestdo-de-marketing-A4-1.pdf < Acesso em: 06 de junho. 2020.

OLIVEIRA, A. Araujo et al. Fortalecimento da marca: uma estratégia competitiva
no mercado. Trabalho de conclusdo de Curso apresentado ao Instituto Federal de
Educacédo, Ciéncia e Tecnologia da Paraiba, Jodo pessoa — PB, 2010. Disponivel
em:
http://congressos.ifal.edu.br/index.php/connepi/CONNEPI2010/paper/view/199/181
Acesso em: 18 de novembro. 2020.

OLIVEIRA, Vinicius Cardoso. A importancia do Marketing para as Micros e
Pequenas Empresas. Revista Cientifica Multidisciplinar Nucleo do Conhecimento.
Ano 05, Ed. 02, vol. 02, p. 28-40. Fevereiro de 2020. Disponivel em:
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/marketing/micros-e-pequenas-empresas
Acesso em: 02 de novembro. 2020

PERDOMO, Daniela I. Kleinfeldt. Tipos de marketing. Dissertacdo apresentada ao
curso de Marketing a Universidade Jesuita de Guadalajara. Guadalajara, 2012.
Disponivel em: http://www.academia.edu/download/36339796/Proyecto_Final.docx
Acesso em: 02 de novembro. 2020.

PEREIRA, P. Fernanda; BASTOS, F. César. Um estudo sobre a fidelizacdo de
clientes a partir de estratégias de marketing de relacionamento no segmento
de farmacias e drogarias. Dissertacdo apresentada ao Programa de estudos Pos-
Graduados em Administracdo a Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo, Sao
Paulo, 2009. Disponivel em: https://tede2.pucsp.br/handle/handle/1338 Acesso em:
17 de novembro. 2020

PRIETO, V. CORREIA; CARVALHO, M. de Carvalho. Gestao do relacionamento
com o cliente em mercados business-to-business. Revista Produc¢&o Online. Vol.
05, marco, 2005. Disponivel em:
http://www.producaoonline.org.br/rpo/article/download/324/421 Acesso em: 04 de
novembro. 2020

SILVA, André. Marketing de relacionamento: uma ferramenta para 0 sucesso.
Dissertacdo apresentada ao curso de Pos-graduacdo em Gestdo de recursos
humanos a Universidade do Sul de Santa Catarina- UNISUL. Santa Catarina, 2014.


https://www.revistas.usp.br/rausp/article/view/166942
http://congressos.ifal.edu.br/index.php/connepi/CONNEPI2010/paper/view/199/181

29

Disponivel em: http://www.uniedu.sed.sc.gov.br/wp-content/uploads/2014/04/Andre-
da-Silva.pdf Acesso em: 26 de julho. 2020

SANTOS, Tatiani et al. O desenvolvimento do marketing: uma perspectiva
historica. Revista de gestdo USP, Sao Paulo, vol. 16, n.1, p.89-109, janeiro/marco,
2009. Disponivel em: http://www.periodicos.usp.br/rege/article/view/36663 Acesso
em: 02 de novembro. 2020

VASCONCELOS, Felipe Neto. Analise da eficiéncia das estratégias de marketing
para a prospecc¢ao de alunos para as instituicdes de ensino superior (IES) do
Noroeste de Minas Gerais. Dissertacdo apresentada ao curso de Mestrado
Profissional em Administracdo a Universidade Metodista de Piracicaba. Piracicaba,
2018. Disponivel em:
http://iepapp.unimep.br/biblioteca_digital/visualiza.php?cod=MTc2MA== Acesso em
22 de julho. 2020.

YAMASHITA, S. Sayure; GOUVEA, M. Aparecida. Marketing de relacionamento:
importancia e implicagdes no mercado consumidor. Revista de Administragao
Mackenzie, Sao Paulo, vol. 8, n. 4, p. 103-124, 2007.

ZENONE, Luiz Claudio. CRM- Customer Relationship Management: gestdo do
relacionamento com o cliente e a competitividade empresarial. 12 ed. Sao
Paulo. Novatec Editora Ltda, 2007. Disponivel em:
https://books.google.com/books?hl=pt-
BR&Ir=&id=I0DdXsZ3U0wC&oi=fnd&pg=PA9&dq=gest%C3%A3o+do+relacionament
o+crm&ots=6rXsNGuxaK&sig=7Upd9Qo6DUIt0aj2RP6DKgl66RQ Acesso em: 04
de novembro. 2020



