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RESUMO

Devido as constantes mudancas mercadoldgicas, o marketing de relacionamento se apresenta como uma estratégia para
as organizacdes se manterem no mercado, que esta cada vez mais competitivo. Nesse sentido, este artigo trata-se de
uma revisdo bibliografica e busca analisar os conceitos, necessidades e beneficios do marketing de relacionamento em
uma empresa. O texto abordara a relevancia da coleta de dados, do programa de satisfagdo e fidelizagao do cliente. Os
resultados indicaram que, quando o marketing de relacionamento ¢é utilizado de maneira efetiva e eficiente, serve para
que as empresas mantenham uma relagdo/interagdo com o cliente por meio da confianga, da credibilidade e da
seguranca. O marketing de relacionamento serve para que a empresa adquira vantagem competitiva e se destaque em
relagdo a concorréncia.
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Relationship marketing: what is it and what are its benefits?

ABSTRACT

Due to constant marketing changes, relationship marketing is presented as a strategy for organizations to stay in the
increasingly competitive marketplace. In this sense, this article is a literature review and seeks to analyze the concepts,
needs and benefits of relationship marketing in a company. The text will address the relevance of data collection,
customer satisfaction and customer loyalty program. The results indicated that when relationship marketing is used
effectively and efficiently, it helps the companies maintain a relationship / interaction with the customer through trust,
credibility and security. Relationship marketing helps the company gain competitive advantage and stand out from the
competition.

Keywords: Marketing of relationship. Retention of customers. Customers satisfaction. Loyalty.

1 INTRODUCAO

Os profissionais de marketing costumam enfatizar que estamos, hoje (século XXI), na era do
marketing de relacionamento, em que conhecer quais sdo as reais necessidades, expectativas dos
consumidores e procurar atendé-las da melhor maneira possivel ¢ fundamental para o sucesso de

uma organizacdo. E necessario, ainda, avaliar os indices relacionados ao poder de compra dos
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consumidores, quais sdo os itens que estes julgam importantes na jornada de compra, na experiéncia
percebida e na tomada de decisdo.

O ambiente mercadologico das organizagdes, marcado por transformagdes cada vez mais
rapidas e intensas, modificou completamente a maneira de conduzir os negdcios, desafiando as
empresas ¢ profissionais de marketing. Nessa situagdo, as organiza¢des devem melhorar seu nivel
de competitividade e buscar ferramentas de gestdo, no intuito de se manterem no mercado, e, para
isso, devem estar direcionadas para uma pratica de marketing orientada ao mercado, focalizando a
manutencado dos relacionamentos com os clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

Vavra (1993) define marketing de relacionamento como o processo de garantir satisfagcdo
continua e refor¢o aos individuos ou organizagdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes.
Os clientes precisam ser identificados, reconhecidos, comunicados, respondidos ¢ aditados em
relacdo a satisfagdo. Alguns estudos indicam que mensurar a satisfagdo do cliente poderd ser um
diferencial das empresas bem-sucedidas, comparando-as a outras, isto é, a concorréncia.

Marketing de Relacionamento ¢ vender solugdo através de relacionamentos, ndo ¢ enxergar
um produto e sim um conjunto de solu¢des para a necessidade de cada cliente. Com todas essas
caracteristicas, o marketing de relacionamento torna-se cada vez mais uma opg¢ao estratégica para as
organizagdes obterem bons resultados diante da concorréncia. A aplicagdo de estratégias de
marketing de relacionamento, dentro das organizagdes, orienta as tomadas de decisdo, pois a
empresa posiciona-se mais proxima do cliente, e consegue compreender suas dores, seus desejos, o
que lhe permite adaptar sua gestdo, seu atendimento e as ferramentas disponiveis, na tomada de
decisdo, em prol do bem comum entre empresa e cliente e vice-versa, desenvolvendo praticas
assertivas direcionadas para a melhor satisfacdo e experiéncia dos clientes.

Nesse contexto, o objetivo deste artigo € trazer uma reflexao sobre o conceito de marketing
de relacionamento, apontar vantagens e contribui¢des tanto para a empresa quanto para o cliente.

Além dessa introdugao, o artigo traz alguns conceitos do que ¢ marketing de relacionamento,
fala sobre como conhecer os clientes e algumas formas para coleta de dados. Discute sobre a
importancia do programa de satisfagcdo, de fidelizagdo e de retengdo dos clientes. Nas consideragdes
finais, apresentam-se alguns conceitos sobre a inovagdo e o marketing digital, que fortalecem os

beneficios de se praticar o marketing de relacionamento.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO: CONCEPCAO

Kotler (1998) diz que, se no passado era possivel segurar os consumidores por meio de

sortimentos especiais € exclusivos de bens, oferecendo servigos extensivos € melhores do que os
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dos concorrentes, tais como cartdo de crédito da loja para favorecer as compras a prazo ou instalar-
se em locais mais préximos e convenientes para os compradores, hoje (século XXI) o cenario
modificou-se. Assim, muitas empresas estdo repensando suas estratégias de marketing para buscar a
diferenciacdo de sua oferta. “Diferenciagdo ¢ o ato de desenhar um conjunto de diferengas
significativas para distinguir a oferta de uma empresa das ofertas dos concorrentes” (KOTLER.
1998, p. 254).

Marketing de Relacionamento ¢ uma estratégia que tem como principal objetivo a retengao e
fidelizacao do cliente. Com foco em aproximar, reforcar a relacdo e fidelizar o cliente. O marketing
de relacionamento surge com o intuito de direcionar as agdes do marketing para estabelecer
relacionamentos pessoais ¢ duradouros com os clientes. “Mais do que nunca, compreender o
consumidor ¢ reconhecido como uma necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda
a organizacdo que se assuma como orientada para o mercado” (DUBOIS, 1998, apud VIEIRA,
2004, p. 3).

Desse modo, relagdes com os clientes sdo determinadas com o envolvimento em todas as
areas e atividades da organizagdo. De acordo com McKeena (1991), marketing de relacionamento
ou pos-marketing significa contribuir e sustentar a infraestrutura dos relacionamentos com os
clientes. E a integragdo dos clientes com a empresa, desde a criagdo do projeto, do desenvolvimento
dos processos industriais e das vendas. Em geral, o marketing de relacionamento ¢ uma estratégia
de negocios que busca criar relacionamentos solidos e duradouros, entre as empresas € seus clientes,
colaborando para o aumento continuo da atuagdo e do desempenho da organizagdo para solugdes
sustentaveis.

Kanter (2001) destaca as seguintes perspectivas no marketing de relacionamento com o

cliente:

e Conhecer profundamente o cliente;

e Tornar o cliente conhecido por todos os funcionarios da empresa. Ele ndo deve aguardar
que alguém o identifique e solucione seus problemas adequadamente. Quem o atender
deve ter conhecimento e autonomia para ajuda-lo;

e Transformar o cliente em socio de um clube exclusivo, ou seja, proporcionar atividades e

disponibilizar recursos em que so os clientes da empresa tém acesso.

O Marketing de Relacionamento deve comegar com a escolha certa do publico alvo, ou seja,
¢ preciso conhecer o cliente; saber identificar suas reais necessidades; definir os servigos oferecidos
para esse perfil; buscar sempre o melhor custo / beneficio; ter uma equipe de colaboradores
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engajados, motivados e treinados para atender esses clientes corretamente. Gerir o relacionamento
com o cliente faz com que a organizacdo possua vantagem competitiva e se destaque em relagdo a
concorréncia. Um dos maiores desafios € conservar o cliente através da satisfacdo, credibilidade e
seguranga.

Segundo Vavra (1993) a criacdo de um programa de pos-marketing, isto é, de marketing de
relacionamento deve seguir sete atividades na ordem apresentada, pois “ele tem uma filosofia, uma
prescricdo de como os negocios podem ser conduzidos, ndo se trata simplesmente de outra

campanha ou programa de vendas” (VAVRA, 1993, p. 304-308).

1. Identificagdo da base de clientes: tais informac¢des devem estar disponiveis para os
propodsitos do marketing.

2. Reconhecimento aos clientes: comunicagdo direcionada ao perfil desse cliente.

3. Manutencdo de contatos com clientes: estabelecer mecanismo para o cliente contatar a
empresa com facilidade, isto €, esta acessivel ao cliente.

4. Mapeamento de pontos de contato com clientes: fornecer informagdes vitais para
gerenciar bem as interagdes da empresa com o cliente e vice-versa.

5. Mensuragdo do nivel de satisfacdo dos clientes: permite a coleta de informagdes valiosas
e demostra cuidado e considera¢ao com o cliente.

6. Manutencao de contatos: periodicamente.

7. Recuperagao de clientes perdidos.

3 COMO CONHECER O CLIENTE

S6 existe relacionamento entre conhecidos. Dessa forma, a empresa que deseja se relacionar
com seu ciente deve buscar conhecé-lo e, para isso, precisa obter informacdes sobre os desejos, as
dificuldades, os interesses e as aversdes do seu cliente para melhor atender as suas necessidades.
Diversas sdo as oportunidades para implantar um banco de dados, isto ¢, obter informagdes sobre os

clientes.

e Formularios/questiondrio;
e Pesquisa de satisfagdo;
e (Clube de consumidores/usuarios;

e (arantia ou certificado de propriedade;
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e Atendimentos telefonicos;
e C(artas, e-mails, mensagens nas redes sociais;
e Cupons;

e Interagdo nas midias sociais.

Como ja mencionado, praticar o relacionamento com o cliente ¢ dever de todos da
organizacao, pois toda vez que o cliente faz contato com a empresa, independente do setor ou
situacdo, ¢ uma otima oportunidade para encanta-lo e levantar mais informagdes sobre ele. Esse é o
grande desafio: gerenciar, armazenar e extrair o maximo de informagdes do cliente, de modo que, as
acoes da empresa sejam assertivas, organicas e intuitivas ao desejo mais intimo do cliente.

No mercado, existem varias ferramentas que auxiliam as empresas nessa coleta de dados.
Diversos estudiosos definem que a melhor ferramenta para gerenciar as informagdes do cliente € o
Customer Relationship Management (CRM), que, em tradugdo livre, significa Gerenciamento dos
Relacionamentos com os Clientes. Segundo Dwyer, Schurr e Oh citados por Brambilla (2009, p.
95), o “CRM representa a extensdo dos relacionamentos de troca que contribuem com a
diferenciagdo de produtos e servi¢os, o que pode prover vantagem competitiva”, pois a ferramenta
auxilia na manutencdo, armazenamento ¢ disseminacdo das informagdes do cliente para toda a
organizagao.

Se a empresa conhece o cliente, consegue segmentd-lo e estabelecer uma comunicag¢do
direcionada conforme o perfil identificado, instaurando-se assim um relacionamento, uma interacao
baseada em informagdes seguras e fornecidas por eles mesmos. O atendimento a esse cliente sera
diferenciado, ja que os funcionarios entenderam as suas dores e expectativas. Tanto a empresa
quanto o cliente estardo mais acessiveis um ao outro, pois um conhece e até certo ponto entende ao

outro.

4 PROGRAMA DE SATISFACAO DE CLIENTES

Desenvolver programas para mapear a satisfagdo dos clientes, a identificacdo das
necessidades e dos seus desejos ¢ um dos pilares do marketing de relacionamento. E uma estratégia
que requer acompanhamento, pois seu resultado se d4 em longo prazo. Para Vavra (1993 p. 164), o
conceito de satisfacdo do cliente estd muito ligado a sua “percep¢do de qualidade” que, segundo

\

sabedoria convencional, refere-se a entrega de produtos e/ou servicos consistentes com a plena
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necessidade e expectativa dos clientes. A expectativa ¢ formada pela “cultura, propaganda, vendas,

informagdes pessoais, atividades do pds-marketing” (figura 1).

Figura 1 - Formacao das expectativas
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Fonte: VAVRA, 1993, p. 165.

Dessa forma, a definicdo de satisfacdo proposta por Vavra (1993) ¢ a extensdo da

expectativa atendida pelos beneficios percebidos pelo cliente ao adquirir um produto ou servigo,

bem como a avaliagdo continua apds a compra, ou seja, a entrega percebida (figura 2).

Figura 2 — Definicao de satisfacao
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A mensuracdo da satisfacdo do cliente é de suma importancia para que o marketing de
relacionamento funcione em uma organizagdo, pois ¢ por meio desse feedback positivo que a

empresa consegue apurar o sucesso das vendas e os valores culturais percebidos pelo cliente.

Conforme descrito por Vavra, na década de 1990, pesquisas apontavam que

mais de 90% dos clientes insatisfeitos ndo exercerdo qualquer esforco para informar uma
empresa sobre sua insatisfacdo. Eles simplesmente passam a fazer negbcios com um
concorrente (...). Entretanto, eles ndo sao tao silenciosos quanto suas insatisfagdes junto a
amigos e vizinhos. De fato, o entusiasmo com o qual expressam suas insatisfagdes parece
quase uma vinganga. (VAVRA. 1993, p. 169).

Nos anos 2000, o perigo ¢ mais iminente, pois, gracas aos avangos tecnoldgicos, os clientes
tém em maos uma ferramenta de expressdo mais abrangente e aberta — a internet e as redes sociais.
O autor aponta sete razdes para que a empresa acompanhe a satisfacdo do cliente (VAVRA. 1993,

p. 170-171):

1. Satisfacdo de clientes ¢ frequentemente igualada com qualidade.

2. O compromisso por um programa de satisfacdo de clientes demonstra lideranca em uma
categoria de negocio.

3. Mensuragdes internas de satisfagdo de clientes podem ser inadequadas ou improprias.

4. Ouvindo os clientes, as empresas podem se beneficiar e passar a ser voz ativa no
mercado.

5. Muitos clientes ndo reclamam abertamente porque podem achar que nada vai ser feito.

6. Um programa de satisfacdo ¢ uma poderosa ferramenta para estimular a melhoria dos
produtos e servigos.

7. Os concorrentes podem ja ter adotado programas de satisfacdo de clientes bem-

sucedidos.

Com um programa de satisfa¢do, a empresa pode estabelecer uma relacdo formal, interativa,
agil e pratica entre as varias areas da empresa — atendimento, pesquisa, desenvolvimento e vendas —
com uma comunicacdo assertiva e produtiva para todos, pois estabelece uma ponte entre os setores
estratégicos da empresa, de modo que atenda a expectativa, promova a satisfacdo, fortaleca o

relacionamento e fidelize o cliente.
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Figura 3 — O papel do programa de satisfacio de clientes.
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Fonte: VAVRA, 1993, p. 176.

Para que o programa de satisfacdo do cliente tenha sucesso, as informagdes obtidas por ele
devem ser trabalhadas nos trés niveis da organizagdo: no executivo, para alocar recursos para as
decisdes estratégicas; na administragdo intermediaria (gestdo) com foco nas prioridades do ciente;
ajudar nas fung¢des de linha, isto ¢, no atendimento direto e nos funcionarios de linha (atendimento)
para examinar as constatacdes € comunicar a gestdo, para que o desempenho seja melhorado e a

satisfacdo seja garantida.
5 FIDELIZACAO E RETENCAO DE CLIENTES

Com aumento da concorréncia e o mercado cada vez mais competitivo, buscar ferramentas e
estabelecer estratégias que garantam a diferenciacdo ¢ condicdo sine qua non para a organizagao.
Com tecnologias avancadas, informacgdes rapidas, o mercado e os clientes estdo cada vez mais
exigentes. De acordo com as organizagdes, o processo de compra fica comprometido devido a
variedade de oferta existente para os clientes. As empresas perceberam que € necessario, acima de
tudo, fazer um planejamento para acompanhar o cliente o tempo todo, ou pelo menos, a maior parte
do tempo.

Por meio da diferenciacdo, as empresas batalham pela criacdo e agregacao de valor dos seus
produtos e/ou servigos ofertados aos clientes. E necessario criar beneficios, gerar valor e elementos

diferenciados para os clientes, e, para isso, ¢ fundamental se posicionar e ocupar a memoria deles
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através de pequenos upgrades de inovagdo que facam com que seus clientes desejem mais seu
produto e/ou servigos do que o da concorrente.

A fidelidade ndo ¢ uma questdo de jogar dinheiro em programas de marketing, produzir
revistas, criar clubes ou lancar cartdes de crédito na va esperanca de que a conexdo seja
estabelecida. A fidelidade serd desenvolvida ao longo do tempo, se os pardmetros do
relacionamento forem planejados e implementados corretamente (STONE, 1998, p. 95).

O comportamento do cliente muda o tempo todo, por isso a necessidade de estabelecer um
relacionamento pessoal e aprofundado. Apos criar uma relagdo com o cliente, a organizagdo
estabelece confianga, lealdade, fideliza e retém o cliente protegendo suas margens de rentabilidade.

A fidelidade retrata a relagdo do cliente com a marca, tornando cada vez mais dificil para
este mudar de fornecedor ou produto. Por isso, faz se tdo necessario medir o nivel de satisfagao e de
fidelidade do cliente.

Bretzke (1999, p. 126) diz que os programas de fidelizacdo sdo importantes aliados, pois
diferenciam a empresa na mente dos clientes, desbloqueando os mecanismos da percep¢ao seletiva,
agregando um componente emocional - o relacionamento.

Para Barreto e Crescitelli (2013), podem-se listar cinco propostas de marketing de

relacionamento, voltadas para criagdo de relacionamentos duradouros:

1. Conquista - a base do marketing de relacionamento estd na constru¢do de um
relacionamento com clientes ja existentes, porém para que o relacionamento inicie, deve-
se conquistar o cliente;

2. Ativagdo - ap6s o processo de conquista, a ativacdo refere-se ao desenvolvimento do
incentivo para utiliza¢do de produto / servi¢o adquirido;

3. Fidelizaciio - ¢ indispensavel assegurar que os clientes de maiores valores tornem-se
fiéis. Para isso, as empresas devem oferecer a esses clientes algo que agregue valor, de
modo que, estimule a sua fidelidade. A fidelizacdo dos clientes ¢ a consequéncia mais
importante que o marketing de relacionamento pode provocar;

4. Retencio - tem como objetivo impossibilitar que o cliente por algum motivo finalize o
relacionamento com a empresa;

5. Recuperacgao - tem a intengdo de recuperar clientes perdidos.

Portanto, pressupde-se que € preciso conhecer e conquistar os clientes para a criacdo de um
relacionamento de longo prazo, e tendo como resultado o interesse deles pelos produtos e/ou

servi¢os que a empresa oferece e consequentemente a sua retengdo. Toda organizagdo que pretende
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reter seu publico alvo deve levar em consideragdo a importancia de segmentar o perfil de cada

cliente e focar seus recursos nas necessidades e anseios desse publico.

6 BENEFICIOS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO.

O Marketing de Relacionamento, quando bem executado e aplicado, gera resultados
favoraveis, tornando-se uma alavanca de valor para a organizagdo, gerando competitividade pela
sua criacao e valor no foco do cliente.

Conforme Urdan e Urdan (2013), o esfor¢co em conservar os relacionamentos com o0s
clientes ¢ mutuamente benéfico, tanto para a organizacdo quanto para os proprios consumidores,
tornando-se uma relagdo de ganho para as duas partes. O sucesso das agdes de marketing de
relacionamento proporciona a melhoria da imagem da empresa, a redu¢do de custos, a menor
sensibilidade aos precos, a lucratividade, o aumento da satisfacdo (atitude, maneira de pensa) e a
lealdade (comportamento esperado) dos clientes, uma vez que a empresa ird perceber alguns

indicadores de lealdade, como:

e frequéncia de compras;
e participagdo na compra do cliente;
e margem de contribuicdo do cliente;

e referéncias.

Um dos beneficios que entra em destaque ¢ vender mais para os mesmos individuos,
fazendo com que a corporagao se torne especialista em um perfil, praticando o marketing relacional,
ou seja, possuir mais informagdes e saber o que mais se adquire para que se possa vender solugdes
através de relacionamento.

Segundo Vavra (1993, p.225), os relacionamentos bem-sucedidos exigem praticas
constantes e intensas técnicas de pds-marketing. Um dos esfor¢os mais evidentes ¢ a coleta de
informacdes a respeito. O autor aconselha como agdo de pos-marketing ampara a realizacao de um
programa para medir a satisfagdo do cliente, como j& mencionado nesse texto, fazendo com que
esse programa promova feedbacks em relagdo a qualidade dos produtos e/ou servi¢os e proponha
caminhos para mudangas e/ou melhorias.

Outro fator importante que gera beneficios € a percepcao de participagdo nos processos da

empresa, ou seja, o cliente se ve, fala, participa, € a empresa ouve e age com base nas contribuigdes
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recebidas por ele. Quanto mais ativo o cliente for ao processo, mais leal sera, a ponto de se tornar
um defensor da marca, ¢ mais a organiza¢do consegue conservar a relacdo e as transagdes
comerciais. O consumidor tende a ser mais compreensivo € com isso melhora o grau de
comprometimento, pois serd ativo no processo relacional e essa atitude gera valor. E necessario

3

padronizar o desempenho, encantar o cliente, pois “um dos fatores que despertam amor a uma
marca ¢ a humanizacdo e a personalizagdo no atendimento e em cada processo realizado”

(VITTORELLO, 2019, p. 98).

7 CONSIDERACOES FINAIS.

Com o avango tecnologico, os clientes participam ativamente das decisdes estratégicas das
empresas, pois opinam, defendem, criticam e interagem com a empresa direta ou indiretamente por
meio da internet e das redes sociais. A presenca digital - seja por meio das ferramentas®: e-mail
marketing; redes sociais; chatbox, comunidades interativas, programas de fidelidade, entre muitas
outras - devem fazer parte do planejamento estratégico da organizagao.

Tudo esta mudando, a informagao mais acessivel, as barreiras de interacao estreitas — quase
inexistente -, € os clientes estdo mais exigentes. As empresas precisam se reinventar. O mercado
passa por um processo de “destruigdes criativas que geram mudangas descontinuas e espontaneas,
provocando a ruptura do equilibrio”, isto €, um processo de inovagdo no produto (bem e servigo),
no processo, na organizagao e principalmente no mercado, no qual o consumidor ¢ “‘prosumidores’,
ou seja, consumidor sdo produtores de conteudo e consumidores de informagdes na
web”(BERNARDI; SPECHT, 2016, p .9).

Dessa forma, faz-se necessario o envolvimento direto de toda a organizagdo com o cliente,
que deve ser segmentado para que o produto e/ou servico ofertado atenda as suas necessidades e lhe
proporcione boas experiéncias com a marca. E os atendimentos prestados aos clientes devem ser
espontaneos, sinceros, significativos e consistentes, pois ao observar e escutar o cliente, a empresa
estabelece um relacionamento assertivo, personalizado e objetivo. Por sua vez, aquele identifica na
empresa algo familiar, confortdvel e confidvel. Ele se sente pertencente a essa organizacdo, uma
pessoa especial. E infere que a empresa trabalha em prol do seu bem-estar, com competéncia,
exceléncia e respeito para com ele. Torna-se, dessa forma, um ativista, um defensor da

empresa/marca.

’ A escolha da ferramenta digital depende do segmento de mercado, do porte da empresa e do modelo de negocio.
Existe uma variedade de ferramentas e midias digitais disponiveis no mercado.
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Face ao exposto, nota-se que as agdes de marketing de relacionamento fornecem
oportunidades para encantar o cliente, pois fortalecem a lealdade e fornecem subsidios para

identificar, antecipar, atender e responder as expectativas do cliente.
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