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RESUMO

No mercado moderno, caracterizado pela ampla concorréncia, com produtos e
servicos cada vez mais parecidos e com clientes cada vez mais exigentes e
conscientes de sua forga, o marketing de relacionamento aparece como uma
ferramenta-chave para o crescimento e a competitividade das organizacdes. E certo
que, quando o cliente estda encantado, com suas expectativas e necessidades
superadas por uma empresa, muito raramente ele vai procurar os servicos de outra
organizagdo. Isso porque a fidelidade de um cliente depende da forma como cada
empresa desenvolve seu relacionamento com ele, principalmente em longo prazo.
Dessa forma, este trabalho trouxe como objetivo, apontar a importancia do
marketing de relacionamento para a manutencdo e o desenvolvimento das
organizagbes, e a magnitude dessa ferramenta para vencer a concorréncia e
conquistar os consumidores. Através de uma andlise bibliografica e abordando os
principais autores das areas de marketing, relacionamento e servigos, este artigo
apresenta abordagens claras acerca do assunto e métodos consolidados para o
desenvolvimento do trabalho do marketing de relacionamento nas empresas.
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1 INTRODUGAO

E sabido que o cliente é a verdadeira razdo de existir das empresas. Por
essa razdao, em um mercado que oferece produtos e servigos parecidos, o bom
relacionamento tem se tornado cada vez mais importante para manter e conquistar
clientes. Manter, no sentido de levar o cliente a se sentir importante, bem-cuidado
dentro da empresa, e conquistar, sabendo que a empresa pode vir a ser indicada
pelos clientes ja fidelizados, por meio do conhecido “boca a boca”.

Pensando nisso, as empresas tém ido além do atendimento ao cliente e
entrado pelos meandros do marketing de relacionamento, em busca do

conhecimento e da aproximagao do seu publico. Isso é objetivado por mapear perfis,
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identificar e antecipar necessidades e criar uma aproximagédo cada vez maior com
cliente, de maneira a oferecer o melhor produto ou servigo para cada um.

Este artigo mostra sua relevancia ao dimensionar a importancia do
marketing de relacionamento e ao demonstrar como a pratica deste trabalho é
fundamental para a manutengcdo e o crescimento das organizagdes. Tem como
objetivo identificar as formas utilizadas atualmente pelo mercado para trabalhar o
marketing de relacionamento e o impacto deste trabalho frente aos consumidores e
a concorréncia. Utilizando pesquisas e analises bibliograficas e baseando-se em
autores renomados na area de marketing e servigos como Philip Kotler, Evert
Gummesson, Agnaldo Lima, entre outros, este estudo aponta métodos eficientes de

utilizacao dessa ferramenta para agregar valor as organizagoes.

2 MARKETING — uma definigao objetiva

No inglés, Market tem o significado de "mercado". Dessa forma, na
tradugéo ‘literal”, marketing pode ser entendido como o estudo do mercado ou uso
do mercado. Esse termo, na sua esséncia, abrange um conjunto de atividades que
tém por objetivo identificar oportunidades de mercado e atendé-las de modo a gerar
receita para as empresas. O profissional do marketing procura estudar as
necessidades e desejos dos clientes, visando a satisfagcéo total a partir de ofertas
planejadas especificamente para eles.

O marketing trabalha com um conjunto de ferramentas. Sao elas produto,
preco, praga e promog¢ao, que compdem o modelo chamado por McCarthy, em
1960, de quatro P’s, também conhecido como marketing mix ou composto
mercadoldgico. A determinagdo das caracteristicas de cada variavel do mix precisa
estar diretamente relacionada com as pretensées de segmentacao e posicionamento
da empresa, sendo de grande importancia para o empreendimento de acgdes
lucrativas (CRESCITELLI; OGDEN, 2008).

Esses quatro P’s sdo elementos fundamentais usados para o alcance do
propdsito do marketing, isto €, atender a demanda existente, transformando o
atendimento as necessidades do cliente em oportunidades de captacdo de receita
para a organizagdo. A comunicagdo e a sinergia entre os quatro P’s sao

fundamentais para o cumprimento das metas de marketing da empresa e para o



crescimento pleno do negdcio. A escolha correta da utilizagdo do mix de marketing
esta diretamente relacionada com o posicionamento da empresa no mercado.
Porém, para que possa se posicionar mercadologicamente, a organizagao precisa
antes identificar o segmento que pretende atingir (PEPPERS e ROGERS, 2012).

Nesse sentido, observando o cenario atual da ampla concorréncia, em
que os produtos e servigos sdo, a cada dia, mais parecidos, € fundamental conhecer
muito bem o cliente, para que seja possivel formular um mix diferenciado aos
ofertados pelas empresas concorrentes. E essa peculiaridade que vai trazer o
diferencial para que a empresa ocupe um lugar de destaque na mente do
consumidor.

Para Kotler (2009, p. 97), o marketing € a arte que procura criar um calor
unico para os clientes, de forma a ajuda-los a se tornarem ainda melhor. Nesse
sentido, o trabalho de marketing pode ser definido como um conjunto de atividades
voltadas a entender e atender as necessidades do cliente, onde, por cliente, se
entende o individuo presente em todos os momentos e estagios do processo de
compra, desde a prospecgao até a pods-venda, passando por todas as etapas
intermediarias.

A procura por novos clientes, atualmente, entrou em segundo plano,
sendo que a manutencdo e a fidelizacdo dos clientes atuais tém se tornado a
principal meta das empresas, que identificaram nisso a possibilidade de mais
dividendos a organizagao tanto no presente quanto no decorrer dos anos (KOTLER,
2009). Isso tem se dado, pois as organizacdes estdao percebendo que o custo de
manutengao dos clientes ja em carteira se mostra bem menor do que o custo para a
captacao e novos clientes. Pensando nisso, as empresas tém investido na vertente
do marketing voltada para o relacionamento, de forma a se aproximar e conhecer

cada vez melhor o cliente que ja esta dentro da organizacgao.

2.1 O MARKETING DE RELACIONAMENTO SOB UMA OTICA CONCEITUAL

O marketing tem passado por diversas transformagdes, provocadas
principalmente pelas mudangas e evolugdes tecnoldgicas. Hoje se tornou costume
efetuar transagdes em ambientes virtuais, nos quais o consumidor n&o interage

frente a frente com a empresa. Por isso, as relagdes entre o cliente e a marca, e



entre consumidor e vendedor, tem inclinado por se enfraquecer. Nesse meio, o
marketing de relacionamento apareceu como uma solugéo para que as empesas
possam novamente estreitar as relacées com os seus clientes, de forma a mostrar
para eles que permanecem voltadas para a plena satisfacdo de suas necessidades
e desejos.

Atualmente, percebe-se que esta “encerrando” a era do marketing voltado
para o produto ou para o servico e esta iniciando a era do marketing voltado
diretamente para o cliente. Desde a década de 80, as teorias do marketing de
relacionamento emergiram e vém ganhando uma importancia cada vez maior com o
passar do tempo.

Conforme Berry, Parasuraman e Zeithaml (2014), desde aquela época,
acreditava-se que a fidelizagcdo era uma forma de as empresas alcangcarem mais
competitividade, conseguindo maior satisfagdo dos clientes e se definia o Marketing
de Relacionamento como atragao, aprimoramento e manutencao de relacionamento
com clientes. Nesse contexto, a captacdo de novos clientes era vista apenas como
um passo intermediario no processo de marketing, em que solidificar
relacionamentos, transformar clientes ditos indiferentes em clientes leais deveria ser
considerado marketing.

De acordo com Gummesson (2010), o marketing de relacionamento
busca desenvolver uma forma de o cliente interagir com a organizagdo, para manter
e fortalecer a relagdo entre eles. Assim, esse processo pode ser visto como a
valorizagcdo das relagdes empresa-cliente, o que se edifica como um diferencial
frente aos concorrentes dos diversos segmentos de mercado, que, muitas vezes,
preocupam-se apenas com a venda e acabam se esquecendo de manter uma
relacdo de longo prazo com os clientes. Gummesson (2010) mostra que o marketing
de relacionamento é apenas uma maneira diferente de combinar e administrar
ferramentas de marketing que ja existem para criar, sustentar e desenvolver um bom
relacionamento de marketing e servico com os clientes.

Ainda segundo o mesmo autor, o marketing de relacionamento procura
constantemente conhecer o perfil do consumidor, para identificar com mais precisao
quais as reais necessidades dele e, a partir de entéo, fazer ofertas especificas de
acordo com as necessidades mapeadas que visem a satisfacdo e,

consequentemente, a fidelizagdo do cliente. Para isso, o marketing de



relacionamento precisa estudar o comportamento do consumidor, usando como
ferramenta principal, um banco de dados, que apresente as informacdes mais
relevantes sobre os consumidores, informagdes essas que sdo obtidas em
pesquisas aplicadas na pré-venda, venda e pos-venda.

Segundo o citado autor, o cliente espera que seu relacionamento com as
empresas seja bem gerenciado. Isso porque ele sabe que ofereceu um grande
volume de informagbes a seu respeito, e acredita que essas informagdes sejam
usadas de forma a melhorar a maneira como as empresas o atendem.

Sobre esse pensamento, Pigatto (2005) enfatiza:

Marketing de relacionamento enfatiza, principalmente, a necessidade de um
relacionamento de longo prazo em detrimento das praticas de transagdes
com objetivos de curto prazo, buscando-se a fidelizacdo dos clientes,
indiferentemente se o cliente €& consumidor final ou intermediario
(organizagao). (PIGATTO, 2005, p. 44)

Assim, o marketing e relacionamento pode ser observado como uma
filosofia de fazer negdcios rentaveis, uma estratégia na qual o foco é a relagao
empresa-cliente e sua manutencdo constante e ndo a procura por novos clientes.
Nesse sentido, aceita-se que os clientes se preocupam mais em manter um bom
relacionamento com as empresas que ja conhecem, do que trocar constantemente
de fornecedor (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014). Seguindo esse
pensamento, os autores em questdo definem o objetivo do marketing de
relacionamento como sendo a construcdo de parcerias para a manutencido dos
clientes que sejam rentaveis e comprometidos com a empresa. Para atingir esse
objetivo, é preciso quatro passos: conhecer, satisfazer, encantar e reter clientes.

O conhecimento do cliente acontece quando a empresa se preocupa em
investigar, em varios momentos (da pré-venda, venda e pos-venda), a respeito da
vida do cliente, a fim de conhecer o que ele gosta, como ele vive, quais seus
hobbies, seus objetivos, etc. Com base nesse conhecimento, faz-se necessario que
a empresa satisfaca o consumidor, atendendo as necessidades que ele tinha
quando procurou a organizagdo da forma mais adequada ao seu perfil. Apos
satisfazé-lo, é necessario encanta-lo, ou seja, entregar a ele algo além do que ele
espera da organizagao, o “algo a mais” que sera o diferencial, pois, segundo Kotler

(2009), hoje ja nao basta simplesmente satisfazer clientes; é preciso encanta-los.



Apds conhecer, satisfazer e encantar, alcanca-se a retencdo do cliente.
Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) pontuam que, apos esses quatro passos, o cliente
cria uma base sodlida na organizagdo, 0 que consequentemente apresentara um

potencial de crescimento para a empresa.

2.2 O CLIENTE MODERNO - comportamento e expectativas

O termo cliente pode ser usado tanto para descriminar o comprador “fiel”,
quanto para o “infiel’. Ou seja, a palavra cliente pode definir alguém que compra
com frequéncia, para quem a empresa nao tem concorrentes, aquele cliente que
paga até a mais por produtos e servicos de qualidade superior ou o individuo
“‘cacador de promogdes”, que compra sem nenhuma frequéncia, sendo atraido por
aquela empresa que oferecer a melhor oferta. Lima (2013) indica que o termo
“cliente” € usado para indicar os compradores como um todo e representa a
finalidade de uma organizagao da qual ela e seus concorrentes obtém o retorno dos
seus negocios.

Atualmente, os clientes estdo cada vez mais exigentes com relagdo a
produtos e servigos, pois, além de um produto de qualidade, esperam um
atendimento de exceléncia. Ou seja, eles costumam procurar algo além do preco,
buscam o valor agregado aquele bem ou servigo pelo qual estdo pagando. Nesse
sentido, Gummesson (2010) afirma que valor ndo é aquilo que as fabricas
produzem, mas o que elas agregam a sua produc¢ao, seja na embalagem, no prazo,
ou em outros fatores que as pessoas valorizem em determinado tempo e/ou regiéo.

Estudar o cliente e seu comportamento € uma estratégia importante para
conhecer o que ele valoriza, além de ser um pilar que sustenta toda a atividade do

marketing de relacionamento. Kotler e Keller afirmam:

Os clientes de hoje possuem ferramentas para verificar os argumentos das
empresas e buscar melhores alternativas. Acreditamos que avaliam qual
oferta proporciona maior valor. Os clientes procuram sempre maximizar o
valor, dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e
pelas limitacbes de conhecimento, mobilidade e renda. Eles formam uma
expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfagéo e
repeticdo da compra depende de a oferta atender ou nao a essa expectativa
de valor. (KOTLER e KELLER, 2013, p. 139)



Com base nessa afirmagao, pode-se concluir que o consumidor de hoje é
muito bem-informado, tendo acesso a um numero cada vez maior de ferramentas de
informacdo, para verificar quais empresas oferecem a melhor relacdo
custo/beneficio em seus produtos e servicos. Pode-se afirmar ainda que as
empresas atualmente se destacam por compreenderem o mercado e as reais
necessidades dos clientes, criam estratégias para a criagdo de valor, desenvolvem
programas de relacionamento e marketing e entregam para os clientes valor e
encantamento, assim como constroem relacionamentos fortes com eles. Dessa
forma, ao oferecer um valor superior, a empresa recebe valor de volta, isso na forma
de vendas em curto e longo prazos, maior fatia de participacédo de mercado, além de
que a empresa “cria” clientes satisfeitos que se mantém fiéis e compram mais.

Pode-se observar que, dentro do universo de consumo, existem algumas
“categorias” de clientes. Tais categorias precisam ser bem-compreendidas, isso para
que o marketing de relacionamento possa desenvolver um trabalho de pesquisa e
abordagem especifico para cada uma delas, de forma a entender seu perfil. Essas
categorias sédo definidas a partir do vinculo que o cliente tem com a empresa e
podem ser descritas como:

a. Clientes Prospects (em potencial) — Sado pessoas que nao sao clientes da
empresa, mas tém um perfil o qual combina com o que a empresa oferece, e
apresentam ter um bom potencial de compra.

b. Clientes Experimentadores — Sdo aqueles que conheceram a empresa ha
pouco tempo e estdo explorando até que ponto o que ela oferece é relevante para
as suas necessidades.

C. Clientes Eventuais — Sao clientes que ficaram satisfeitos com suas
experiéncias iniciais na empresa, de forma a usa-la como um de seus fornecedores
principais.

d. Clientes Regulares — Sdo os que ja compram da empresa ha algum tempo e
tém confianga nos produtos e/ou servigcos que ela oferece. Esse cliente ja acha
natural a procura por determinada organizagdo e, na maioria das vezes, nem
considera os concorrentes.

e. Clientes Defensores — Sao os cientes regulares que foram conquistados pela

empresa. Nesse caso, somente uma falha grave pode abalar a confianga desse



cliente pela organizagdo. Ele se mantém ao lado da empresa e costuma espalhar na

sua rede de amigos os beneficios que a organizagao oferece.

3 SEGMENTAGAO DE MERCADO - explorando a variedade de clientes

De acordo com Kotler (2009), o processo de segmentagao consiste em
dividir um mercado diversificado (heterogéneo), em submercados, ou segmentos
homogéneos. Ou seja, a partir do mercado macro, formado por todos os tipos de
clientes das mais variadas classes e géneros, faz-se uma divisdo (segmentacgao),
separando e classificando os clientes por perfil. Para fazer essa segmentagao, as
empresas costumam usar critérios adotados com base no tamanho do mercado-alvo
e sua potencialidade, vinculadas a proposta da missao da organizagéao, isto €, a
segmentacdo é baseada no que a empresa tem a oferecer e no que o mercado
procura (CRESCITELLI; OGDEN 2008).

Esses afirmam que as informagdes colhidas sobre os clientes e a analise
de seu comportamento sdo fundamentais para que se estabelecam as taticas do
marketing de relacionamento, sendo que essa analise apenas pode ser feita, apos a
divisdo dos grupos e clientes. Nesse sentido, pode-se afirmar que o estudo do
cliente no mercado macro, além de muito incerto, ndo oferece informacdes precisas
para entender o que esse cliente espera da empresa, sendo fundamental a
segmentacdo para a analise correta do mercado-alvo. Conforme afirma Kotler
(2009), uma empresa nao pode atender a todos os clientes em mercados amplos,
sdo muitos os clientes, e eles se diversificam em suas exigéncias de compra. Por
isso, a empresa precisa identificar os segmentos de mercado que poderao atender
com eficacia.

Segundo Kotler e Keller (2013), o estudo da segmentacdo de clientes
pode ser feito através de analises geografica, demografica, psicografica e
comportamental, conforme descrito a seguir.

a. Analise geografica — Na analise geografica, observa-se a origem regional do
cliente. Essa questido € importante de ser analisada, pois os costumes e cultura dos
grupos de clientes, em geral, diferem que vai diminuindo, estudando pais, regiao,

estado, cidade, bairro, etc.



b. Analise demografica — Nessa analise, observa-se informagdées como idade,
tamanho da familia, sexo, renda e grau de instrugdo. Nesse ponto, a empresa
comegca a tracar um perfil do seu cliente, pois cada uma dessas variaveis vai mostrar
as diferentes necessidades de cada grupo de pessoas.

C. Analise psicografica — Nesse ponto, a empresa estuda o estilo de vida e a
personalidade do cliente. A partir dai, comega-se a entender como vive, e suas
necessidades reais.

d. Analise comportamental — Nesse caso, estuda-se o conhecimento, a
utilizacdo e as atitudes do cliente com relacdo ao produto e/ou servico que a
empresa oferece. E um ponto em que a empresa vai entender a influéncia que ela
tem no cotidiano do seu consumidor.

A partir da analise dessas variaveis de segmentagao, a empresa pode,
além de identificar o seu mercado-alvo, desenvolver as estratégias de
relacionamento com seus clientes, de forma a se relacionar com cada um da
maneira mais adequada possivel. Isso porque a concentracido dos esforcos nos
segmentos especificos potencializa a capacidade da empresa de servir melhor.
Nesse sentido, Crescitelli e Ogden (2008) afirmam que sao as informagdes obtidas
no estudo das variaveis dos segmentos que possibilitam o desenvolvimento de
estratégias cada vez mais acertadas. Assim, afirma-se que essas estratégias podem
nao so satisfazer, mas também superar as expectativas dos clientes, levando-os ao
encantamento, dando a eles uma assisténcia superior aquela que os concorrentes

oferecem e, assim, tornando esses clientes fiéis a organizagao.

3.1 POSICIONAMENTO DA IMAGEM EMPRESARIAL

Junto a segmentacdo, uma ferramenta importante para a eficacia do
marketing de relacionamento é o posicionamento da imagem da empresa. Lima
(2013) indica que posicionamento é o ato de projetar a imagem da empresa e de
tudo que ela oferece, visando ocupar um lugar diferenciado e valorizado na mente
do consumidor. Isto €&, o posicionamento se faz, basicamente, com o
desenvolvimento e a comunicagao de diferengas positivas entre uma empresa e
seus concorrentes, que poderdo ser percebidas pelos clientes fiéis e potenciais.

Sobre o posicionamento da imagem da empresa, Kotler (2012) cita que:



Uma imagem efetiva precisa exercer trés fungdes. Em primeiro lugar, ela
precisa estabelecer a personalidade do produto e a proposta de valor. Em
segundo, ela deve transmitir essa personalidade de maneira distinta, para
que nao seja confundida com a dos concorrentes. Em terceiro, ela tem de
comunicar um poder emocional que vai além de uma simples imagem
mental. (KOTLER, 2012, p.318)

Para Kotler e Keller (2013), projetar a imagem da empresa de forma que
ela consiga ocupar um lugar de destaque na mente do cliente depende de uma série
de agbes combinadas. E necessario constituir os grupos de necessidades que serdo
atendidos e atendé-los com uma eficiéncia maior do que aquela a qual € oferecida
pelos concorrentes. Ou seja, a partir do momento que a empresa conhece o cliente
e a forma como ele prefere ser abordado, ela deve procurar e adequar a todo
momento, para se aproximar dele da melhor forma possivel, Esse processo ainda
envolve a implementacgao eficaz das estratégias de marketing e a valorizagéo real do
relacionamento com o consumidor.

Na questdo do posicionamento, o marketing de relacionamento propde
que sejam estabelecidos elos com o cliente. Esses elos sao baseados ndao somente
na troca de beneficios entre as partes (empresa/cliente), como acontece no
marketing de comercializagdo, mas em um processo de comunicagdo que permita
uma ligagdo constante entre os agentes e em um atendimento personalizado. O
posicionamento no marketing de relacionamento deve mostrar que a organizagao
cultiva uma aproximagao com o seu cliente ativo, onde a empresa se relaciona com
ele, procurando torna-lo e manté-lo fiel a ela. Assim, o interesse atual dos
profissionais do marketing de relacionamento é fortalecer os lagos com aqueles que
ja sao clientes da empresa, isso porque perceberam que manter o consumidor é
muito mais lucrativo, principalmente em longo prazo, do que apenas direcionar
esfor¢cos da organizagédo para a busca de novos clientes (PEPPERS e ROGERS,
2012).

O cliente quer apenas ser bem-tratado, perceber que a empresa o
valoriza. Ele deseja mais conveniéncia, qualidade e customizacédo. Nesse contexto,
as empresas precisam aprender a agregar valor ao seu produto ou servigo para
entregar o “algo a mais” que o cliente procura. Na disputa por um lugar na mente do
consumidor, ndo basta apenas dar novas caracteristicas aos produtos e servicos.

Nesse sentido, Kotler e Keller (2013) apontam que a empresa que mostra investir



em atributos intangiveis acerca dos relacionamentos € a que levara vantagem, até
mesmo porque o proprio desejo de manter um relacionamento ja indica a inclinagao
de se estabelecer uma ligagdo por um longo periodo e esse esfor¢co € esperado e
percebido pelos clientes.

Kotler (2009) afirma que, para se trabalhar o posicionamento nas
empresas, € preciso entender a perspectiva das agdes para os consumidores. Em
resumo, a imagem que a empresa pretende refletir para seus clientes nem sempre é
a percebida por eles. Por isso, ha a necessidade de entender o cliente a fim de
analisar qual a melhor forma de posicionamento € indicada. As estratégias de
posicionamento precisam ser baseadas na diferenciacdo dos consumidores,
inseridos em um segmento especifico de mercado. Para tanto, a construgdo de uma
identidade de posicionamento eficaz deve ser baseada na segmentagdo e no
diferencial que satisfacam os critérios definidos pelos clientes.

Kotler e Keller (2013) consideram que todas as empresas devem construir
o seu modelo de posicionamento, pensado com base nas caracteristicas
relacionadas ao seu negdécio e de acordo com o diferencial dos seus produtos e
servigos. Assim, o planejamento estratégico do posicionamento da organizagéo
precisa ser somado aos seus diferenciais e as suas caracteristicas. Dessa forma, o
resultado do bom posicionamento da imagem da empresa sera o desenvolvimento
de uma proposta de valor adequada, focando em um mercado especifico, o qual
propde uma razao convincente ao consumidor para que ele permaneca fiel a

empresa.

4 A FIDELIZAGAO DO CLIENTE - transformando cliente em parceiro

Preocupar-se em estabelecer um bom relacionamento com o consumidor,
pensando em um atendimento superior, uma criagdo de didlogo e na manutengao
dele, entre outros aspectos, serve basicamente ao propdsito de fidelizar o cliente.
Enfrentar a abertura do cliente para experimentar novas marcas e conquistar sua
fidelidade e sua indicacdo depende do estabelecimento de boas relagdes com ele.
Tais relacdes precisam ser criadas a partir das experiéncias de compra e de todos
os contatos que esse consumidor tem com a empresa. No ponto de vista de Lima

(2013), a fidelizac&o € uma estratégia que identifica, cuida e aumenta o rendimento



dos melhores clientes para a empresa, numa relagao de valor agregado em todos os
momentos da compra e centrada no longo prazo.

Crescitelli e Ogden (2008, p. 93) sdo bastante claros a respeito do
processo de fidelizacdo, quando afirmam: “[...] E muito mais facil — e barato — reter
um cliente atual do que conquistar novos clientes”. Isso porque a fidelidade de um
consumidor quando comparada a uma venda singular, chega a valer até dez vezes
mais, por isso essa fidelidade deve ser valorizada. Quando os consumidores se
sentem bem e felizes pelo negdcio fechado com determinada empresa, eles tendem
a continuar comprando outros produtos e servigos oferecidos por ela, sempre que
surgir um novo desejo ou uma nova necessidade.

Além disso, um cliente feliz e encantado com os servigcos oferecidos pela
empresa significa também uma das melhores propagandas que a organizagéo pode
ter. Kotler (2009) ressalta as vantagens da fidelizagcdo de clientes em curto e longo
prazos, quando explica que clientes satisfeitos compram os produtos e servicos de
uma empresa com mais frequéncia e em maior quantidade. De maneira mais clara,
os clientes satisfeitos sdo bem menos suscetiveis a promogdes e se mostram em
geral mais predispostos a se manter consumindo os produtos e servigos ja provados
e aprovados

Nesse contexto, as estratégias de fidelizacdo estdo diretamente
relacionadas com o trabalho de marketing de relacionamento, porque um cliente fiel,
consequentemente, vai manter um relacionamento com a empresa que O
conquistou. Muitas organizacgdes, até pouco tempo, tinham como objetivo principal
conquistar seus clientes, porém, entenderam que, atualmente, € mais importante
reter os clientes, para depois criar estratégias de conquista de novos em potencial.
Desse modo, comegaram a criar relacionamentos mais fortes e duradouros com os
clientes que considerassem de maior valor para a organizagao.

De acordo com Lima (2013), um relacionamento forte com o cliente
contribui para a percep¢ado de qualidade, o que aumenta a satisfacdo desse
consumidor e a sua lealdade aos servigos oferecidos pela organizagdo. Nesse
aspecto, clientes que mantém um bom grau de relacionamento com a empresa
mostram grande possibilidade de perceber o servigo oferecido como de maior
qualidade do que os concorrentes queiram mostrar. Isso leva o consumidor a ver o

fornecedor como uma primeira opgao no processo de decisdo de compra.



Sobre o estudo da fidelidade do consumidor, Kotler e Keller (2013) citam
que podem haver duas formas de fidelidade a uma empresa: a atitudinal e a
comportamental.
a. Fidelidade Atitudinal — Se constitui em uma disposigéo psicoloégica a procurar
certo fornecedor. Mas isso ndo significa que, obrigatoriamente, o cliente vai
transformar esta disposicdo em um consumo efetivo. Para conseguir a fidelidade
atitudinal, é preciso um histérico solido de exceder as expectativas do cliente, ou
seja, para ter um cliente com fidelidade atitudinal, € necessario ultrapassar as
expectativas dele, ao longo do tempo. A fidelidade atitudinal tem algumas

caracteristicas, como:

o o cliente se torna um advogado a defesa da empresa,

. o cliente nao aceita a possibilidade de trocar de fornecedor;

° o cliente tem confianga nos produtos e servigos da organizagéao;

o existe no consumidor o desejo e orgulho de ser cliente.

b. Fidelidade Comportamental - Representa o que grande parte das empresas

deseja isso na medida em que ela esta relacionada diretamente aos habitos de
consumo dos clientes. Para atingir a fidelidade comportamental, € preciso oferecer
algo que o cliente queira e precise, seja o proprio servigo ou alguma outra facilidade,
que o faz preferir pela compra na organizagédo. A fidelidade comportamental tem

caracteristicas, como:

o indicacido espontanea da empresa, sem vinculo emocional,
o percepcao do custo da troca de beneficios;

. cliente tem satisfagcdo em procurar a empresa;

o compras repetidas e programadas.

Porter (2005) afirma que as empresas precisam melhorar a forma como
se relacionam com seus clientes, pois quando eles sdo bem-atendidos, voltam e
trazem consigo outros clientes. Essa ideia precisa estar muito clara para as
empresas, pois, no cenario do mercado atual, comandado cada vez mais pelo setor
de servigcos, o atendimento esta se tornando o fator decisivo para que uma empresa
tenha sucesso com seus clientes. Pensando nesse contexto, o site Endeavor (2015)
publicou um artigo que aponta cinco passos claros para o atingimento da fidelizagao

dos clientes, conforme a seguir:



1. Atender o cliente como ele deseja e merece ser atendido — E preciso encarar o
atendimento como o principal diferencial. Ele é o diferencial mais importante da
empresa, pois quase todos os demais tributos (produto, prego, etc.) podem ser
copiados pela concorréncia. Dessa forma, garantir um bom atendimento € o
primeiro passo para o encantamento dos clientes. Um atendimento diferenciado
se inicia quando tanto a equipe de vendas quanto a de pds-vendas € preparada
para atender o cliente como ele gostaria de ser atendido. Nesse caso, a empresa
nao insiste no atendimento (ou produto/servigo) que acha ser o melhor para o
cliente. Ela entende os sinais dados pelo consumidor e aborda suas preferéncias
e necessidades. Para isso, além de muita sensibilidade, o responsavel pelo
contato direto com o cliente precisa saber calar seus pensamentos, ouvir e se
colocar no lugar de quem esta comprando.

2. Direcionar o foco para o cliente certo — Para fidelizar clientes, é necessario focar
no publico certo. Apenas quando as agdes estratégicas da empresa sao
direcionadas para as pessoas certas é que pode garantir um atendimento e
qualidade. Nao € possivel oferecer o melhor atendimento a todos os publicos ao
mesmo tempo, por isso, é fundamental as empresas entenderem quem sio seus
clientes, onde eles estdo e o que estdo procurando, para, assim, direcionar as
estratégias de atendimento e de negdcio ao publico coreto.

3. Colocar o cliente no topo da piramide da empresa — Sugere-se aqui o uso da
teoria da piramide invertida, em que o cliente fica no topo da piramide, e é para
ele que sao dedicados todos os esforcos dentro da empresa. Abaixo dele, ficam
todos os que lidam diretamente com o cliente, seguidos pelos lideres e gestores,
aos quais cabe todo o suporte necessario para sustentacdo desse sistema. Ou
seja, a cupula da empresa precisa mostrar para todas as areas que o foco dos
trabalhos precisa ser o cliente, afinal, ele € o motivo que justifica todo esse
trabalho.

4. Oferecer atendimento especial para os clientes fiéis — Sabendo que os clientes
fieis representam boa propaganda e faturamento, eles merecem um tratamento
diferenciado. Para isso, € importante a empresa investir em acgdes de
relacionamento especificas para esses clientes, como, por exemplo, antecipar
lancamentos e ofertas, investir em contetido personalizado. E importante lembrar

de que os cientes fiéis sdo o maior capital da empresa.



5. Monitorar constantemente o cliente — Todas as a¢des que buscam a fidelizagao
precisam ser monitoradas. O monitoramento permite que a empresa otimize
constantemente suas estratégias, pois, a partir de cada agdo, a empresa pode
reunir mais informacdes sobre seu publico-alvo. Esse processo deve ser visto
como um ciclo virtuoso, em que, quanto mais a empresa monitora, mais ela
conhece o seu publico e maior sera a sua capacidade de desenvolver estratégias

de fidelizagao.

4.1 FERRAMENTAS E ESTRATEGIAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento dispbée de algumas ferramentas e
estratégias que estéo relacionadas diretamente com as suas caracteristicas e com a
sua finalidade. Tais ferramentas foram desenvolvidas e aprimoradas ao logo do
tempo, pensando basicamente no controle e na aproximacao do cliente a empresa.
Por meio delas, pode-se estreitar os lagos com o cliente, isso com a intencao de
manter o contato e identificar suas necessidades e desejos, atuais e futuros. Kotler
(2009) cita que todas as ferramentas do Marketing de relacionamento precisam ser
usadas e aprimoradas pela empresa e seus stakeholders, de forma a criar uma rede
de marketing, cuja principal finalidade seria a de estabelecer a lealdade dos
consumidores. As ferramentas essenciais do marketing de relacionamento s&o

listadas como:

a. Atendimento a Reclamacgbes — A empresa precisa estar constantemente atenta
para atender e para ouvir o que o cliente tem a dizer, mesmo que seja para fazer
uma reclamacdo. A empresa precisa verificar nesse atendimento e nessa
reclamacgao uma oportunidade de identificar onde ela esta errando para que assim
consiga propor acdes diferenciadas. E importante compreender que todo cliente

que € ou esta fidelizado esta apto a fazer reclamacgdes e propor melhorias.

b. Benchmarking — Esta ferramenta auxilia a empresa a conseguir as melhores
praticas de relacionamento do mercado, em relagdo aos concorrentes, seja
observando a prépria concorréncia ou em outro segmento de mercado. Com o

benchmarking, a organizag&o confronta o seu desempenho e resultados com o de



suas concorrentes. Por meio deste artificio, as empresas procuram algo que seja
feito de maneira singular e excepcional nas outras organizagdes, sejam elas
concorrentes ou de outro segmento, visando a adequagdo e coOpia desse
procedimento. Baseando-se nessa ideia, segundo Porter (2005), o qual afirma
que as melhores praticas podem ser encontradas nos concorrentes ou numa
organizagcado que esteja num ramo completamente diferente de atuagado, pode-se
afirmar que a ideia principal do benchmarking € a procura pelas melhores praticas
de gestéo de cliente, como forma de identificar e agregar vantagens competitivas.
Essa é uma ferramenta de valor extremamente importante, pois através dela, as
empresas ganham tempo no processo de aprendizagem e de melhoria, sejam

elas estruturais ou em relagcéo aos clientes.

Beneficios Progressivos — Esta estratégia € bastante utilizada pelas empresas
aéreas, que se tornaram especialistas em programas de fidelizagdo, vendendo a
ideia de que quanto mais o cliente consumir dos seus servicos mais a empresa
fara por ele, reforcando o conceito de reciprocidade que é fundamental para a
base de um relacionamento. Porém, outras empresas tém adaptado essa
ferramenta para seu cotidiano. Através de cartbes de fidelidade, por exemplo,
instituicdes oferecem desconto na aquisicido de produtos apds uma certa
quantidade de compras. Outras organizagdes, além de descontos, oferecem
também prazos mais estendidos para os clientes que compram com maior

frequéncia.

Call Center — E uma ferramenta composta por estruturas fisicas, com o objetivo
de centralizar o recebimento de todos os contatos dos clientes, distribuindo esses
contatos automaticamente entre os atendentes e possibilitando uma resposta
rapida aos consumidores pelo telefone, chat ou e-mail. Todas as empresas
podem melhorar significativamente as rela¢gdes com seus clientes através de um
call center bem-estruturado, pois essa ferramenta ajuda a empresa a registrar
todas as ligagcdes e eventos de um determinado cliente, facilitando as préximas
interacdes dele com a empresa. Isso acontece pois ela oferece as organizagdes a
oportunidade de conhecer diretamente o consumidor sem recorrer a necessidade

de pesquisas, projecdes e analise de segmento. Os clientes que ligam para o call



center da empresa se tornam uma amostra autosselecionada do mercado,
enquanto outros clientes para quem a empresa venha a ligar podem nao ser.
Segundo Gummesson (2010), em cada contato realizado com o consumidor, a
empresa pode envolver o cliente em um dialogo sobre como os produtos e
servicos da organizagdo podem ser, ou estdo sendo uteis, as necessidades

individuais de cada um.

Colaboragao Interativa — Algumas empresas, dentro e fora do Brasil, tém
oferecido a oportunidade de seus clientes desenvolverem relacionamentos entre
si. Como por exemplo, uma rede de supermercados que auxilia um grupo de
donas de casa a trocarem receitas ou livrarias que ajudam seus clientes a
encontrar outros leitores que gostem do mesmo género literario e ainda agéncias
de viagens que podem gerar oportunidades de troca de experiéncias entre seus
clientes, através de blogs ou de redes sociais. Também, através dessa
ferramenta, as empresas podem incentivar consumidores de produtos especificos
a criar e mostrar algum outro uso desse produto para os outros clientes, o que vai

agregar valor para o produto e para a empresa pela inciativa inovadora.

CRM (Customer Relationship Management) — O objetivo principal dessa
ferramenta é aproveitar cada contato com o cliente para conhecé-lo cada vez
melhor, pensando em proporcionar a ele um tratamento exclusivo e direcionado.
O CRM funciona basicamente como uma espécie de prontuario médico, onde é
detalhado tudo o que aconteceu em cada contato e quais foram as reacdes do
cliente. Essa ferramenta pode ser considerada como uma estratégia de negdcio
voltada ao entendimento para a antecipag¢ao das necessidades dos clientes atuais
e potenciais da empresa. O CRM captura todos os dados do cliente ao longo de
suas experiéncias e contatos com a empresa, consolidando todas as informacgdes
capturadas em um banco de dados central. Ele é fundamental para que a
empresa possa analisar os dados consolidados, distribuir os resultados dessa
analise para todos os pontos de contato com o cliente e usar essa informagao ao
interagir com o cliente novamente, através de qualquer um desses pontos de
contato, servindo para aumentar a rentabilidade da base de clientes da empresa e

reter os clientes de alto valor. Lima (2013) mostra a necessidade do CRM, quando



fala da importancia de uma ferramenta voltada a otimizar ndo so6 a lucratividade
de vendas, mas principalmente a satisfacdo dos consumidores, através da
organizagdo da empresa voltada para os segmentos de clientes, do uso de
comportamentos direcionados para a satisfacdo plena desses clientes e da
adocao de procedimentos e de tecnologias que gerenciem a interagdo bem-
coordenada com eles, por meio de canais de relacionamento bem-estruturados.

Assim, pode-se dizer que o CRM trata da gestao do relacionamento com o cliente,
objetivando o aumento dos lucros e a fidelizagdo, usando todas as informacdes
sobre os clientes, dando para a empresa a possibilidade de entender os desejos

do cliente e se antecipar as suas necessidades.

g. Database — Essa é uma ferramenta que utiliza da tecnologia para a segmentagao
de grupos de clientes, através da coleta, manutengdo e analise detalhada de
todas as informacdes de determinado publico. Para que as empresas conhegam
seu cliente e possam usar o CRM de forma eficiente, € necessario coletar e
armazenar informagdes deles em um banco de dados, para que a organizagéo
possa usar essas informagées nas suas estratégias de marketing de
relacionamento. Porém, database € bem mais que um cadastro de clientes, pois,
com ela, a empresa pode gerar interatividade e aproximagao com seus
consumidores. Isso porque, com a analise do perfil dos clientes, a database
proporciona o desenvolvimento de acbes dirigidas, que permitem a melhor
exploracdo do publico-alvo e a descoberta de novos nichos de mercado.
‘Database é o processo de construir, manter e usar os bancos de dados de
clientes e outros registros (produtos, fornecedores, revendedores) para efetuar
contatos e transagdes e para construir relacionamentos” (KOTLER; KELLER,
2013, p. 160). Para esses mesmos autores, as empresas podem usar seus
bancos de dados para identificar clientes potenciais, decidir que clientes devem
receber uma oferta em particular, intensificar a fidelidade do cliente, reativar as

compras dos clientes inativos, evitar erros com os clientes.

As estratégias e ferramentas descritas sdo de grande importancia para as

empresas, pois mostram que as organizagdes dispdem de um leque e maneiras de



atender, interagir e garantir manutengao de seus clientes, desde programas simples

e baratos até os mais elaborados.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Todos, quando consumidores, depositam suas expectativas de satisfagao
nos produtos ou servigos de alguma empresa, para a realizacdo de desejos ou
suprimento de necessidades. Ao depositar essa expectativa, o consumidor espera,
no minimo, receber aquilo a que a empresa se prop0s, para entdao sentir-se
satisfeito. Este estudo apontou que, nesse momento, comeg¢a a atuacdo do
marketing de relacionamento, no sentido de garantir que a expectativa desse cliente
seja n&o apenas atendida, mas também superada.

Esse artigo atingiu seu objetivo ao mostrar como o marketing de
relacionamento tem um papel fundamental para a manutencao dos clientes de uma
organizagdo, isso ao identificar esses consumidores e entender suas reais
necessidades, usando ferramentas e estratégias para compreender como esse
cliente pensa e como ele vive. Este trabalho mostrou ainda sua importancia ao
revelar que é possivel para as empresas oferecerem o que seus clientes realmente
precisam e 0 que eles esperam receber, seja um produto, servigo, ou apenas um
atendimento diferenciado. Dessa forma, provou-se que o marketing de
relacionamento oferece a oportunidade para as empresas de ndo apenas atender as
expectativas de seus clientes, mas supera-las de forma a deixar esse cliente
encantado.

Depois de apresentar os principais conceitos do marketing de
relacionamento e de problematizar seus aspectos praticos no mercado, este trabalho
trouxe propostas com o intuito de fidelizar clientes. Isso mostra que as organizagdes
precisam estar verdadeiramente atentas para as necessidades e expectativas dos
seus clientes, pois é com a satisfacdo deles que elas os mantém e continuam
gerando valor dentro da empresa. Finalmente, com base em todo o conteudo
estudado, indica-se que as empresas trabalhem focadas ndo apenas no
atendimento basico dos seus clientes, mas também no encantamento desses

consumidores, porque atender as necessidades basicas € fundamental para todas



as organizagdes, porém, encantar o cliente é o diferencial que o mercado realmente

procura.
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