CENTRO UNIVERSITARIO ATENAS

ROBSON OLIVEIRA SANTOS

MARKETING: captacéo e retencao de clientes

Paracatu
2019



ROBSON OLIVEIRA SANTOS

MARKETING: captacéao e retencao de cliente

Monografia apresentada ao Curso de
Administracdo do Centro Universitario
Atenas, como requisito parcial para
obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracao.

Area de Concentracdo: Marketing

Orientadora: Profe. Tamara de Oliveira
Goncalves

Paracatu
2019



ROBSON OLIVEIRA SANTOS

MARKETING: captacéo e retencao de clientes

Banca Examinadora:

Paracatu — MG, de

Monografia apresentada ao Curso de
Administracdo do Centro Universitario
Atenas, como requisito parcial para
obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracao.

Area de Concentracdo: Marketing

Orientadora: Profe. Tamara de Oliveira
Goncalves

de

Profe. Tamara de Oliveira Goncalves
Centro Universitario Atenas

Prof2. Mayra Silva de Souza
Centro Universitario Atenas

Prof. Msc. Willian Soares Damasceno
Centro Universitario Atenas



Dedico este trabalho,
primeiramente a Deus e aos meus pais,
Wilson e Luizinha que sempre me

incentivou a estudar.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus pelo dom da vida e por ter me permitido
chegar até aqui.

Aos meus pais por todo amor e dedicacéao.

As minhas avos Elizabeth e Luiza.

Ao0s meus tios por toda ajuda e incentivo ao estudo.

Agradeco também aos meus colegas Luane, Tainara e Tamires e aos
meus amigos que, me ajudaram a chegar ate aqui.

A minha orientadora professora Tamara Gongcalves que contribuiu muito

para que eu concluisse este trabalho, com paciéncia e dedicacéo.



Ser competente é acertar um
alvo que ninguém  acertou  ser

administrador é acertar um alvo que
ninguém viu.

Erlandson F. A.Andrad



RESUMO

O presente trabalho aborda definicbes de marketing, marketing de
relacionamento e fidelizacdo de clientes. Tem como objetivo apresentar a
importancia da fidelizagdo e exemplos de como fazé-la. O trabalho foi realizado
através de pesquisas descritivas e exploratdrias. Verificou-se por meio do trabalho
gue sim, o marketing de relacionamento e a fidelizacao de clientes tem um papel de
grande importancia nas organizacdes, pois a partir dela a empresa ganha diferencial
competitivo, aumenta as suas receitas além de manter uma excelente relacdo com
seus clientes. A pergunta de pesquisa foi respondida, os objetivos foram alcancados
e as hipoteses foram confirmadas.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Fidelizagdo. Retencao de

clientes. Atendimento.



ABSTRACT

The present work addresses definitions of marketing, relationship
marketing and customer loyalty. It aims to present the importance of loyalty and
examples of how to do it. The work was carried out through descriptive and
exploratory research. It was verified through the study that yes, relationship
marketing and customer loyalty play a very important role in organizations, because
from it the company gains a competitive advantage, increases its revenues and
maintains an excellent relationship with its clients. The research question was
answered, the objectives were reached and the hypotheses were confirmed

Keywords: Marketing of relationship. Loyalty Customer. Retention.

Attendance.
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1 INTRODUCAO

A tecnologia desde seus primérdios sofreu grandes avancos,
principalmente com a criacdo de recursos para facilitar o trabalho com clientes,
principalmente com a criagdo da ferramenta de Gestdo de Relacionamento com o
Cliente — (Customer Relationship Management- CRM) e servigos de atendimento ao
cliente. Desde entdo, se preocupar com a responsabilidade social se tornou
vantagem e diferencial competitivo. Como j& havia sido previsto, a forma de
interacdo entre cliente e empresa mudaria desde entdo (BARCELLOS; SCHELELA,
2012).

A partir desses aspectos e com todas as mudancgas ocorridas, o foco que
era do produto passou a ser do cliente, e os relacionamentos individuais se tornaram
ainda mais importantes, com a tentativa de fidelizar o cliente e gerar lucros para a
empresa. Sendo que no processo de fidelizagdo o foco € reter o cliente, conquistar
sua confianca, aumentando suas vendas, gerando lucros e impedindo que se
mudem para a concorréncia (MOUTELLA, 2002).

De acordo com o autor Kotler (1998), o custo de conquistar uma nova
clientela sai de 5 a 7 vezes mais caro que manter clientes ja existentes. Com isso é
possivel perceber que reter clientes além de ser um investimento, garante aumento
de vendas e reducéo de despesas.

Um cliente fiel, sempre esta disposto a dar sugestbes e reclamar na
intenc@o de ajudar na melhoria do estabelecimento, ao contrario do cliente infiel que,
nao fala nada na empresa, porém influéncia de forma negativa outros possiveis
clientes, como familia, amigos e conhecidos. E por isso, nesse trabalho, aborda-se a
relevancia do marketing de relacionamento das micro e pequenas empresas,
fazendo com que assim as mesmas tenham informagdes para relacionarem melhor

com seus clientes/ consumidores.

1.1 PROBLEMA

Como o marketing pode ajudar na captacao e retencéo de clientes?
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1.2 HIPOTESES

a) acredita-se que com o crescimento do mercado e a competitividade
das empresas, tendem a aproximarem mais dos seus clientes e buscar
ferramentas para conquista-los.

b) provavelmente o marketing de relacionamento utilizado de maneira

eficaz podera resultar em melhores resultados na empresa.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVOS GERAIS

Analisar a importancia do marketing de relacionamento na captacédo e

retencao de clientes.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) conceituar marketing de relacionamento;

b) descrever como deve ser feita a conscientizacdo dos colaboradores
sobre a importancia da retencéo de clientes e descrever um modelo de
planejamento de retengao de clientes;

c) apresentar um relato de caso sobre empresa de varejo do Noroeste de

Minas relacionando com os conceitos a respeito de marketing.

1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Um dos grandes desafios das empresas e manter seus clientes sempre
satisfeitos, oferecendo produtos e servicos de qualidade em diversos tipos de
mercado, assim as empresas criam estratégias para garantir a satisfacdo dos seus
clientes, construindo um relacionamento de valor, as empresas tem procurado um
diferencial no atendimento, o marketing tem como objetivo manter os clientes

satisfeitos trazendo confianga e credibilidade pra sua empresa.
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O estudo da prética do marketing de relacionamento tem se tornado a
cada dia mais importante para o aumento de receitas e retencdo de clientes. De
acordo com Kotler e Keller (2006), cada dia que passa, as grandes empresas tém
investido no marketing de relacionamento com a intencéo de fidelizar os clientes que
ja tem e com a ajuda dos mesmos, atrair uma nova clientela.

Para as micros e pequenas empresas 0o marketing de relacionamento é
importante para que se tenha novos clientes, aumento de lucros e ganho de
mercado. Diante deste cenario competitivo e com tantas inovacfes tecnoldgicas, é
de suma importdncia que todos os empresarios e prestadores de servicos
aprimorem seus conhecimentos na area do marketing a fim de néo ficarem
desatualizados e perderem seus clientes.

Um marketing bem trabalhado na empresa passa uma boa imagem,
desperta curiosidade em conhecer 0s servicos ou produtos, e consequentemente
atrair novos clientes. Nesse momento entra o papel do marketing de relacionamento,
gue vai trabalhar para que esse cliente veja um diferencial e tenha vontade de voltar
naquele estabelecimento mais vezes, aumentando assim a possibilidade de se

tornar um cliente fiel.

1.5 METODOLOGIA DO ESTUDO

Para a realizacdo do trabalho foram utilizadas pesquisas de fontes
bibliograficas como livros de graduacdo que abordam sobre o tema, artigos,
pesquisa na base de dados do Google Académico, Scielo e Revistas especializadas
em administracao e marketing.

De acordo com GIL (2010)a pesquisa exploratoria traz maior
conhecimento acerca do tema abordado, na forma de pesquisa bibliografica e/ou de
estudo de caso.

A pesquisa exploratoria tem o objetivo de identificar e definir problemas a
pontos relevantes auxiliando na definicdo de hipéteses. Sua realizacdo se dar por
meio de informa¢Bes secundarias, livros, artigos, museus, entre outros. Sua carga
qualitativa € grande, pois € base para analise minuciosa de fendmenos variados.

Ja a classificacdo do estudo, quanto a abordagem do problema, foi

classificada em pesquisa qualitativa. Conforme Gil (2010) variados tipos de
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informacdes serdo coletadas e estudadas para melhor compreensao do assunto. O
objetivo é conseguir compreender o comportamento de determinado grupo e o
porqué de certas coisas. Este estudo ndo requer o uso de métodos e técnicas
estatisticas, apenas a observacao (GIL, 2010).

O estudo de caso foi usado neste trabalho para que haja maior
compreensao sobre o tema abordado. Segundo Gil (2010), o estudo de caso é o
delineamento mais indicado para o estudo/investigagdo de um fenémeno no seu
contexto real. Pelo estudo de caso serdo exploradas situagdes reais. O estudo de
caso € um estudo mais aprofundado de um ou mais objetivos, permitindo
conhecimento mais detalhado e amplo. O estudo de caso ja foi visto como algo
pouco rigoroso, com utilidade apenas para pesquisas exploratérias ja nos dias atuais
é visto como delineamento mais adequado na investigagdo de um fenémeno.

O estudo de caso é usado para investigar situacdes de vida real,
desenvolver teorias ou hipoteses, explicar causas de determinados fenbmenos em

situacdes complexas, entre outros.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para a compreensdo da forma na qual sustenta-se as ideias desse
trabalho o mesmo foi estruturado em capitulos, sendo que no capitulo 1 é abordado
o problema de pesquisa, as hipoteses, o0s objetivos, a justificativa e a metodologia de
pesquisa, que dao uma nocao inicial a respeito do tema e também o foco do
trabalho.

Por sua vez, no capitulo 2 sdo apresentados conceitos de diversos
autores explicando conceitos de marketing, marketing de relacionamento e
estratégias de fidelizagdo de clientes. Ja o capitulo 3 apresenta a importancia da
conscientizagcéo dos colaboradores sobre o processo de fidelizar clientes e modelos
de planejamento para reter oS mesmos.

No capitulo 4 € abordado um relato de caso de uma empresa de varejo no
Noroeste de Minas.

Entretanto no capitulo 5 sdo apresentadas as consideracgdes finais acerca

do trabalho.
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2 A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA AS ORGANIZACOES

O marketing tem area de atuacdo muito ampla e apresenta conceitos
especificos de acordo com o tipo de atividade. O marketing € uma das principais
funcdes da administracdo moderna, seu trabalho ja comeca antes da fabricacédo de
um produto, analisando a embalagem, o rétulo, os meios de divulgacdo que serao
usados, e, continua mesmo apdés a venda. (LAS CASAS, 2015).

De acordo com Kotler e Keller (2006) o marketing esta envolvido na
satisfacdo do cliente, em suprir seus desejos e necessidades ao mesmo tempo em
gue gera lucro para a empresa, trabalha na identificacdo de desejos e necessidades
ainda ndo percebidos. O objetivo do marketing nao é s6 vender e sim conhecer e
entender o cliente, além de adequar o produto ou servico as suas necessidades a
ponto de que eles se vendam sozinhos.

2.1 BENEFICIOS E DESAFIOS DO MARKETING

Conforme explica o autor Kotler (1998), o desafio do marketing € pensar,
compreender e lidar com a realidade de acordo com o ponto de vista do cliente,
assim auxiliar na tomada de decisfes e planejamento de estratégias da empresa.

Observa-se assim dentro da literatura, que o marketing de relacionamento
€ uma maneira de melhorar e incentivar uma relacdo entre empresa e consumidor,
com objetivo de melhorar a qualidade do atendimento, e ao mesmo tempo que gerar

a fidelidade do cliente e obter lucros para a empresa (KLEIN, 2009).

2.2MARKETING DE RELACIONAMENTO

De acordo com Las Casa (2006), marketing de relacionamento, também
conhecido como after-marketing sao praticas voltadas ao cliente na p6s-venda com
intencao de fidelizar o cliente e gerar lucros, ou seja, continuar agradando o cliente,
se mostrando atencioso e prestativo, mesmo depois que a venda ja tenha sido
efetuada. Isso gera a satisfacdo do cliente, faz com que ele se sinta especial,

aumentando as chances de uma nova compra.
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[...] desenvolver um servico principal sobre qual sera construido um
relacionamento; personalizar o relacionamento para clientes individuais;
ampliar o servigo principal com beneficios extras, dar preco para estimular a
lealdade do cliente; e comunicar-se com 0s empregados para que eles em
retribuicio tenham maior desempenho com os clientes. (BERRY,
1995,p.236).

E nesses aspectos, compreende-se que o marketing de relacionamento &
uma ferramenta que busca proporcionar as organizacdes que os clientes atuais, ou
que ja foram clientes, tenham satisfacdo continua. E para isso tais clientes devem

ser identificados, reconhecidos, comunicados e respondidos (VAVRA, 1993).

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO VERSUS A FIDELIZACAO DE
CLIENTES

A fidelizacdo deve ser vista como um fator de sobrevivéncia, um
diferencial estratégico da empresa. O processo de fidelizacdo deve comecar dentro
da empresa, com 0s colaboradores; eles devem ser 0s primeiros a serem fiéis aos
produtos/servigos prestados (BOGMANN, 2000).

De acordo com Moutella (2002), outros pontos que fazem diferenca na
retencado de clientes sao:

a) servicos e produtos de qualidade;

b) atencdo e compromisso;

c) bom preco;

d) formas de pagamento satisfatorias;

e) produtos e servigos disponiveis (estar com o estoque em dias);

f) ofertas especiais e descontos;

g) cumprir com o combinado (prazos de entrega);

h) facilidades nas compras;

i) facilidades na comunicacao cliente/empresa.

Segundo Borba (2007) o marketing de relacionamento € um processo
continuo que identifica e ao mesmo tempo cria valores para o cliente, € conquista-lo
e manté-lo. E fidelizar é ir de encontro a expectativa do cliente, encanta-lo de forma

gue ele ndo tenha duvidas de qual empresa procurar quando precisar de um
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produto/servico, e recomenda-la para outras pessoas. E criar um laco tdo forte a
ponto de o cliente defender e promover a empresa como se fosse dele, logo é
possivel perceber que o marketing de relacionamento é o caminho para que

aconteca a fidelizagao.

2.4PROCESSOS DE IMPLANTACAO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para realizar a implantacdo primeiramente a empresa precisa de um
planejamento, saber o que quer de verdade, ter um objetivo. A partir de entdo é
preciso criar um projeto de relacionamento baseado no seu objetivo.

Ja o autor Morais (2009), diz que no processo de implementagcédo de um
programa de fidelizacdo € preciso seguir alguns passos:

a) identificar clientes - recolher dados basicos dos clientes na hora da

compra para serem inseridos no banco de dados.

b) diferenciar clientes - com base nos dados obtidos e na frequéncia das
compras fazer uma separacdo de clientes, (0os que realizaram as
primeiras compras, o0s frequentes, eventuais, fiéis, propensos,
defensores, entre outros).

c) interagir - No decorrer do envolvimento do cliente com a empresa, €
importante ir documentando tudo no banco de dados, isso ajudara na
hora de criar agbes de marketing para cada tipo de cliente.

d) personalizar - usar todas as informacdes adquiridas sobre o cliente e
usar isso com criatividade na comunicagdo, atendimento, na criacdo de ofertas
especiais, brindes, descontos e outros.

E nesses aspectos, quando de se fala em manter um relacionamento
mais proximo como cliente, € necessario que as organizacfes facam o uso de
alguma ferramenta para poder otimizar a execucdo das etapas apresentadas
anteriormente (PACHECO, 2001).

E dentre essas ferramentas, apresenta-se algumas mais relevantes que

auxilia no processo de relacionamento e fidelizacdo com o cliente.
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QUADRO 01 - FERRAMENTAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

FERRAMENTA

FINALIDADE

Database Marketing

Conhecido também como marketing de banco de
dados, no qual sdo adicionadas as informagdes
coletadas dos clientes. E de grande importancia pois
a partir dele que empresa conhecera seus clientes e

estabelecera um relacionamento com eles.

Cartéo resposta

Auxilia na construcdo do banco de dados. E um
cartdo pequeno com algumas perguntas, que é
colocado na embalagem do produto; deve ser
respondido e enviado ao fabricante. Geralmente sdo
oferecidos recompensas aos consumidores que se
disponibilizaram a colaborar com as respostas. Sao
na maioria das vezes brindes, descontos ou
extensfes de periodos de garantia. Devem conter
informagdes positivas deixando claro as vantagens a
serem conseguidas como, exclusividade nas
promocdes ou receber as noticias de lancamentos de

produtos em primeira mao

Datamining

E um conjunto de ferramentas, utilizado para analisar
clientes que abandonaram a empresa, e prever 0S
gue tém maior possibilidade de deixa - la. Depois de
identificados, o ideal é fazer uma campanha especial
a fim de evitar a perda desses clientes

Marketing direto

Baseia-se no marketing usando mensagens de
comunicacgdo, usando varios tipos de midia. S&o

exemplos, malas diretas e telemarketing

Centro de atendimento
(Call Center)

Tem objetivo de incentivar a comunicagdo e assim
criar  um relacionamento entre empresa e

consumidores

Internet

Usada para levar informacdo ao cliente, realizar
vendas e coletar as informagbes, como instagran,

facebook, you tube.
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CRM O CRM tem modulos diferentes para cada processo
(CustomerRelationship da relacdo dos consumidores com a empresa. Faz
Management) coletas, andlises das informacdes e manutencdo no

banco de dados da empresa.

Fonte: Pacheco (2001)

Desta forma, observa-se que uso dessas ferramentas somam pontos na
hora de reter clientes, porém € preciso que haja empenho de toda a equipe de
colaboradores, € importante ter um planejamento, objetivo definido e foco, caso
contrario o uso das mesmas nao seréo eficazes (MOUTELLA, 2002).

E dentro desses aspectos, para que as ferramentas sejam capazes de ter
0 maximo de aproveitamento, € necessario que haja a participacdo de todos os
colaboradores da organizacdo. Os colaboradores devem ser conscientizados que
estdo todos no mesmo “barco”, se a empresa vai mal, a chance de ficar
desempregado é grande, por isso € importante investir em treinamento, formacao e
capacitacdo de funcionarios, para que entdo possam ter a maturidade no
atendimento e receber o cliente com a consciéncia que o futuro daquele lugar
depende de cada pessoa recebida ali. E importante também que seja feita a
descentralizacdo de atividades, para que mais colaboradores possam resolver os
problemas dos clientes para que ndo seja mais preciso pedir para que 0 mesmo
volte depois ou ligue mais tarde para obter a resposta do que precisa. (MOUTELLA,
2002).
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3 CONCIENTIZANDO OS COLABORADORES

Segundo Oliveira e Santos (2014) para que seja feita a conscientizacao
dos colaboradores sobre a importancia de fidelizar, € preciso antes de tudo que ele
seja fidelizado, conquistado, pois se os funcionarios estiverem insatisfeitos, isso sera
transmitido para os clientes durante o atendimento e o processo de fidelizagc&o
acabara sendo afetado de forma negativa. Ja uma equipe de colaboradores fiéis e
motivados vao trazer para a empresa maior produtividade, além de realizarem suas
tarefas de forma eficaz, o seu relacionamento com o cliente ser4 mais profissional e
as duas partes se sentiram confortaveis. (OLIVEIRA; SANTOS, 2014).

De acordo com Moutella (2002), cursos, palestras e programas de
capacitacdo sao indispensaveis no processo de conscientiza¢do do colaborador. Ter
um colaborador capacitado € um grande diferencial competitivo e que faz toda a
diferenga na hora de ganhar pontos com o cliente, por isso investir nos funcionérios

é tdo importante quanto fazer melhorias para os clientes.

3.1 FALHAS COMETIDAS NA HORA DO ATENDIMENTO

Contudo, cabe apresentar que ha alguns problemas enfrentados, pelas
organizacdes que sao cometidos por colaboradores na hora de se relacionar com o
cliente, que de acordo com Oliveira e Santos (2014), sdo erros comuns que
acontecem no momento do atendimento o publico na maioria dos lugares. Conforme

pode ser visualizado no quadro 02 a seguir:

QUADRO 02 - PROBLEMAS NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

PROBLEMA DESCRICAO

Vis&o “da porta pra dentro” Sao atendimentos feito ao contrario do
gue €é mostrado nas propagandas,
guando dizem oferecer vantagens ao
cliente, atendimento diferenciado e com
qualidade, mas na verdade se
preocupam muito mais em seguir 0

protocolo de rotina da empresa, se
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mostrando entdo muito burocraticos e

com pouca dedicacao ao cliente.

Cara fechada ou
formalidade

eXcesso

de

E preciso que se tenha um equilibrio no
momento do atendimento, € proibido
reclamar do trabalho para um cliente, e
ao mesmo tempo € proibido forcar
intimidade, contar piadas, tocar no

cliente.

Tipo de linguagem

No momento de se comunicar é preciso
usar um vocabulario que o cliente possa
entender com clareza. Nada de girias ou
cadigos internos da empresa.

Atualizar os clientes

Antes de implementar mudancas como
formas de pagamento, taxas adicionais,
entrega e endereco € preciso avisar ao

cliente para evitar constrangimento.

Conhecimento da rotina

Os colaboradores devem estar cientes
das mudancas de rotinas dentro da
empresa para néo correr risco de passar
falsas informacbes, evitando falsas

expectativas e constrangimento.

Fonte: Oliveira e Santos(2014)

Por isso, para que eventuais problemas possam ser solucionados €&

preciso que haja uma boa comunicacdo dentro da empresa, capacitacbes e

formacdes, assim os funcionarios estardo sempre atualizados e preparados para
lidar com diversos tipos de situacbes. (MOUTELLA, 2002).

E a partir desses aspectos, seguindo ainda a ideia de Moutella (2002)

sera possivel que se faca a fidelizagdo dos clientes com o auxilio dos colaboradores.

Porém, para que isso seja feito € importante que se utilize de alguns modelos

(MOUTELA, 2002).
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3.2 MODELOS DE FIDELIZACAO DE CLIENTES

Modelos de fidelizacdo sdo usados para incentivar o retorno dos clientes

para compras futuras, beneficiando-os com brindes, descontos, pontos para troca

em produtos, viagens entre outros. As organizacbes que usam modelos de

fidelizagcdo tém maior vantagem competitiva, se tornam mais atrativas e com maiores

chances de conquistar o cliente. (DANTAS, 2008). Nesses aspectos Rapp e Collins

(1994) abordam alguns modelos de fidelizacao:

a)

b)

d)

modelo de recompensa: neste modelo o cliente é recompensado
pelas suas compras por meios de pontuacdes, bonus prémios,
sorteios, descontos e etc. (RAPP E COLLINS, 1994).

modelo educacional: neste modelo a comunicacao com o cliente é
feita de forma interativa, através de revistas, conteudos
informativos, boletins entre outros; com informacfes sobre o
desenvolvimento de novos produtos e servigos, mostrando
qualidade e despertando desde entdo a curiosidade e o desejo do
cliente pelo produto. (RAPP E COLLINS, 1994).

modelo Contratual: neste modelo é oferecido ao cliente a entrega
periédica de um produto ou servico. Trazem beneficios como o
acesso especial a algumas informacfes através de malas diretas,
descontos especiais e participacdo exclusiva em alguns eventos.
Isso faz com que o cliente se sinta Unico e especial. (RAPP E
COLLINS, 1994).

modelo de afinidade: sdo programas que fazem separacdo de
grupo de clientes baseado nos seus interesses em comum por
determinado produto ou servigo. Nesta estratégia sdo reunidos
grandes grupos com a mesma paixao por um produto ou marca.
Quando eles se encontram ganham a atencdo das pessoas,
despertando nelas curiosidade ou o desejo de se enturmar
adquirindo o mesmo produto. (RAPP E COLLINS, 1994).

modelo de servico de valor agregado: neste modelo produtos sao
ligados ao servigo; exemplo disso sdo as concessionarias que

fazem consertos e revisdo nos automaoveis.



21

A finalidade € unir produto e qualidade de servico, deixando o
cliente satisfeito, com sensacdo de exclusividade. (RAPP E
COLLINS, 1994).
Cada empresa deve fazer uma analise e decidir entdo qual modelo usar. Um
programa de vantagens vai auxiliar a empresa na construcdo do seu banco de

dados, facilitando a identificacdo de seus clientes. (RAPP E COLLINS, 1994).
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4 RELATO DE CASO SOBRE EMPRESA VAREJISTA DO NOROESTE DE MINAS

Com a concorréncia cada vez mais acirrada entre as empresas de um
mesmo setor, a procura por um diferencial competitivo se torna cada vez maior,
varios fatores fazem com que uma empresa se destaque no mercado atraindo mais
clientes e um deles é o marketing de relacionamento.

No Noroeste de Minas uma pequena empresa, localizada na cidade de
Paracatu/MG trabalha com venda de servigos de telefonia. A pequena empresa, foi
inaugurada em um pequeno comodo, em um local mais distante do centro da cidade
com uma quantidade pequena de funcionarios. Com o tempo a demanda foi
aumentando e foi preciso mudar o estabelecimento para um lugar maior, onde esta
sediada até nos dias atuais, mas que ja esta precisando novamente de um novo
espaco de funcionamento.

O estabelecimento continua hoje com apenas um dono mais sete
funcionérios, todos se ddo bem e tem uma boa relacdo dentro do ambiente de
trabalho, existe cooperacdo e didlogo da parte de todos. A empresa possui sete
computadores, duas impressoras, um telefone fixo e mais duas linhas moéveis.

O marketing de relacionamento é baseado em excelente atendimento aos
consumidores, os funcionarios tém autonomia em resolver problemas e conflitos, os
precos e descontos sdo satisfatorios, os horarios de atendimento séo flexiveis e
existem planos de maiores investimentos na retencao de clientes assim que o capital

aumentar um pouco mais.

4.1 ANALISE DO MARKETING RELACIONADO AO CASO DE UMA EMPRESA
VAREJISTA

Nesses aspectos, conforme aborda Las Casas (2015), é importante que
0S gestores estejam atentos ao poder do marketing dentro das organizacdes, fato
gue a empresa comeca a fazer de maneira simples, mas faz quando busca fazer
com gque seus clientes sejam bem atendidos, fazendo com que seus clientes sejam
seus proprios divulgadores.

Com base na abordagem de Oliveira e Santos (2014), é preciso fidelizar
os colaboradores primeiro para que entao eles possam ser conscientizados sobre a

importancia da fidelizacdo dos clientes, este conceito € usado pela empresa, quando
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incentiva e motiva os seus funcionarios, fazendo com que eles gostem do que estao
fazendo, transmitindo isso para o cliente no momento do atendimento.

A empresa estd sempre preocupada com a capacitacdo dos seus
colaboradores, investindo em pequenas palestras, mini cursos e treinamentos, pois
de acordo com Moutella (2002), ter funcionarios capacitados € um diferencial
competitivo e que soma pontos no momento da fidelizac&o, além de ser um fator que
contribui para a conscientizagdo dos mesmos.

Outros pontos positivos que a organizagdo tem para a satisfacdo dos
clientes sao, boas condi¢des de pagamentos, atendimento diferenciado, produtos de
qualidade, descontos e ofertas especiais, baseados também na abordagem de
Moutella (2002).

Muitas melhorias ainda podem ser feitas na empresa, como por exemplo,
o uso de ferramentas que auxiliam no processo de fidelizacdo como CRM (Customer
Relationship Management), marketing direto, Datamining entre outros. (PACHECO,
2001).

Como citado anteriormente, a empresa comegou em um pegqueno espago
e aos poucos vem se destacando no mercado e conquistando cada vez mais
clientes e mantendo os demais com o uso do marketing de relacionamento.

Este estudo de caso mostra a importancia que um bom atendimento tem
dentro de qualguer organizacdo independente do seu porte; é possivel analisar
também que a retencdo de clientes é importante para todos os tipos e tamanhos de
empresas e quanto mais cedo for feito, maiores as chances de crescimento e

destaque no mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi realizado visando esclarecer como pode ser abordado o
marketing de relacionamento nas micro e pequenas empresas e se suas receitas
aumentariam com tais praticas.

O marketing é uma das principais fun¢gfes da administragdo moderna esta
envolvido na satisfacdo do cliente, em suprir seus desejos e necessidades ao
mesmo tempo em que gera lucro para a empresa, trabalha na identificacdo de
desejos e necessidades ainda néo percebidos.

Ja o marketing de relacionamento sdo praticas voltadas ao cliente no pos-
venda com intencdo de fidelizar o cliente e gerar lucros. E uma ferramenta que
busca proporcionar as organizacdes que os clientes atuais, ou que ja foram clientes,
tenham satisfacédo continua.

A partir do marketing de relacionamento, tem-se que a fidelizacdo de
clientes, o que é visto como um diferencial competitivo e estratégico da empresa. O
processo de fidelizacdo deve comecar dentro da empresa, com 0s colaboradores;
eles devem ser os primeiros a serem fiéis aos produtos/servi¢cos prestados. Feito
iSSO 0 proximo passo € conscientizar os colabores sobre a importancia da
fidelizacdo, com cursos, formacdes e palestras.

Com base nas pesquisas realizadas a pergunta de pesquisa foi
respondida, os objetivos foram alcancados e as hipéteses foram confirmadas. A
partir dos estudos realizados, pode-se concluir que desenvolver o marketing de
relacionamento em uma pequena empresa é algo desafiador devido ao custo, mas
gue nao € impossivel, como relatado no estudo de caso, um bom atendimento, bom
preco, produtos de qualidade e colaboradores capacitados que atendem bem o
cliente ja sdo passos importantes que conquistam clientes e geram aumento nas
receitas, sendo possivel entdo um maior investimento e aprimoramento de suas

praticas.
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