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RESUMO

O objetivo desta pesquisa permite investigar como € construido o marketing de
relacionamento, de acordo com as ferramentas e estratégias que sao utilizadas pela
Empresa Alfa, para a fidelizacdo de seus clientes e assim sugerir agdes que possam
construir um relacionamento duradouro, que atendam os desejos e necessidades
dos clientes. A importancia desta pesquisa abrange tanto a comunidade
empreendedora como a todos o0s pesquisadores do assunto, pois buscou
demonstrar e referenciar: Marketing de relacionamento, as funcdes e estratégias do
marketing levando em consideragdo métodos para promover a satisfacdo e
fidelizagdo dos clientes para que assim, a empresa se torne mais competitiva
perante o mercado. O método utilizado foi o de pesquisa exploratéria e explicativa,
por meio de pesquisa bibliogréfica e estudo de caso sobre o meio de observagéo
durante o periodo de agosto a outubro do ano de 2018 na Empresa Alfa. Como
resultado foi identificado pequenas acdes praticadas no que se refere ao
relacionamento com o cliente e assim, foram propostas sugestdes de melhoria com
algumas atitudes a serem realizadas para que a Empresa Alfa construa um
relacionamento de maior potencialidade e duradouro com seus clientes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Fidelizacdo; Estratégias.



ABSTRACT

The objective of this research is to investigate how relationship marketing is built,
according to the tools and strategies that are used by the Alpha Company, to the
loyalty of its clients and thus to suggest actions that can build a lasting relationship,
that meet the desires and needs. The importance of this research encompasses both
the entrepreneurial community and all researchers of the subject, since it sought to
demonstrate and refer: Relationship marketing, marketing functions and strategies
taking into account methods to promote customer satisfaction and loyalty so that,
become more competitive with the market. The method used was the exploratory and
explanatory research, through a bibliographical research and case study about the
means of observation during the period from August to October of the year 2018 in
the Alfa Company. As a result, small actions have been identified in relation to the
relationship with the client and, therefore, suggestions for improvement were
proposed with some actions to be taken in order for the Alfa Company to build a
more potential and lasting relationship with its clients.

Keywords: Relationship Marketing; Loyalty; Strategies.
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INTRODUCAO

Com a transformacdo tecnoldgica, acelerada globalizacdo, mudancas
econdmicas e sociais, a competitividade se torna inevitavel (DEMO et al, 2015). O
mercado se torna mais competitivo e as empresas buscam diferencial para se
destacarem e conquistar consumidores (SEBRAE, 2017). E nesse sentido que ha
uma mudanca de paradigma dos conceitos de marketing, defendendo uma nova
forma de conquista de clientes voltada para a retencao ou fidelizacdo (DEMO et al,
2015).

O marketing mesmo que de uma forma indireta ja exista desde o periodo que
antecede a Revolucdo Industrial, quando os comerciantes praticavam a troca de
bens e que muitos donos de pequenos armazéns conheciam todos os seus clientes
profundamente, podendo assim corresponder cada um deles de forma
personalizada. Com o acontecimento da Revolucédo Industrial, houve a produgcéo em
massa, ocorrendo entdo a preocupacao de colocacdo dos excedentes fabricados no
mercado e assim surge novas percepcfes de mudanca e a busca de adocao do
conceito de marketing (MARUM, BARRETO, ROCHA, 2017; COBRA, 2011)

O marketing ndo € apenas para grandes empresas e sim para qualquer
empreendimento que deseja atingir seus objetivos satisfatoriamente, pois busca
processos que visa atender os desejos dos consumidores de uma forma econdémica
e social para atrair e fidelizar os clientes (FUTRELL, 2003). E nesse contexto que 0
marketing de relacionamento é implementado sob uma visdo com foco no cliente
(GRAZIANO et al, 2016)

Nesse sentido, o marketing de relacionamento proporciona as pessoas da
area de vendas construirem relacionamentos continuos e lucrativos. Diante desse
assunto, este trabalho tem por finalidade responder a seguinte pergunta: quais as
ferramentas de marketing de relacionamento que a Empresa Alfa utiliza para manter

e fidelizar seus clientes?

Com esse problema para analisar e solucionar, o objetivo principal desta
pesquisa € investigar quais as ferramentas e estratégias de marketing de
relacionamento sdo adotadas pela Empresa Alfa, como meio para fidelizar seus

clientes e nesse intuito definir os critérios por meio dos objetivos especificos que
11



visam: conceituar marketing e marketing de relacionamento; demostrar as funcoes,
ferramentas e estratégias do marketing de relacionamento; realizar um estudo de
caso na Empresa Alfa, com o intuito de identificar as acdes realizadas para a
fidelizacdo dos clientes e avaliar a situacdo de relacionamento da empresa para

possiveis sugestdes de melhorias.

A relevancia desse tema se deve pelo fato que em um mundo globalizado,
com mercados mais competitivos é preciso buscar novas estratégias que visam a
fidelidade do cliente, nesse aspecto essa pesquisa visa buscar contribuicdes para a
empresa analisada, mostrado a importancia de um relacionamento entre o pessoal
de vendas e seus clientes com o intuito de fidelizar, observando as necessidades e

desejos dos mesmos.

Para a autora, contribuira para o aprimoramento de seus conhecimentos com

oportunidade de crescimento profissional.

Diante disso, a intencdo é que essa pesquisa seja fonte de informacdes
importantes para toda a comunidade empreendedora que busca implementar acées
estratégicas de relacionamento em longo prazo para se manter competitiva no

mercado.

Este trabalho apresenta-se por meio de cinco capitulos. Sendo que, no
primeiro capitulo inicia-se pela Introducdo, onde estdo contextualizados objetivos,

problematizacéo, justificativa e outras informacdes relevantes relacionadas ao tema.

O segundo capitulo contempla o referencial te6rico, com as principais ideias

de autores sobre o tema.

O terceiro capitulo se ocupa de descrever os passos metodoldgicos utilizados

de acordo com o trabalho realizado.

O quarto capitulo é baseado no estudo de caso com andlise da pesquisa e

avaliacdo das estratégias.

O quinto capitulo apresenta as consideracdes finais e referéncias.

12



1. REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo ser4 abordado o embasamento teorico sobre o ponto de vista

de outros autores referente ao assunto.

1.1 MARKETING: ORIGEM, APLICACAO E CONCEITO.

Foi caracterizado nos anos de 1600 como era da producdo, da fase da
subsisténcia, onde as pessoas apenas produziam para o proprio consumo. Em 1800
com os efeitos da Revolucdo Industrial se tem a fase de producdo em massa e o
inicio da preocupacéo voltada para a venda, pois 0 que se produzia era preciso
vender. A visdo de que apenas os esforcos da venda ndo eram suficientes para
colocar o produto no mercado fez com que surgisse a Era do Marketing, com foco
em atender e responder as necessidades dos consumidores (COBRA, 2011).

Assim, Kotler e Armstrong (2003) relevam que esse processo se desenvolveu
em maior participagdo nos Estados Unidos, onde a partir da Revolugéo Industrial, o
marketing tinha como objetivo apenas as vendas, no produto onde esses eram
disponibilizados aos clientes sem forma de escolhas, praticamente sem distin¢cao.
Tais formas de vendas sdo explicadas pelos autores como: qualquer produto que
estivesse disponivel era o melhor para os clientes, pois a rentabilidade das

empresas estava associada apenas ao volume de vendas.

Com a mudanca de mercado ocasionada pela Era da Informacédo, os
consumidores passaram a ter maiores experiéncias de negociacdo e ofertas. Assim,
com parametros de comparacao, o marketing passou a se aperfeicoar e cada vez
mais surge a real preocupacao voltada para o cliente, percebendo suas reais
necessidades e desejos (FUTRELL, 2003). Este autor ainda complementa que as
atividades de vendas passaram de vendas em si para o marketing. onde surge uma

nova filosofia, percebendo a real importancia para o sucesso empresarial.

Quando nos referimos a palavra marketing, a primeira ideia que se tem é de
estarmos falando de vendas e propagandas, porém esse termo vai muito além
dessas duas expressoes. (FUTRELL, 2003)

13
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Marketing € entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e
satisfacdo as suas necessidades, sendo essa a esséncia do marketing moderno:
valor e satisfagdo (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Kotler e Armstrong (2003) definem ainda como marketing “Processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio de oferta e troca de produtos e valor com outros.”. Sendo o
responsavel pelo relacionamento com o cliente, o marketing faz com que, mesmo
apos a venda seja de suma importancia a atencdo para manter e fidelizar os

clientes.

1.20S4P'S

Os 4 P’'S de marketing comumente instituida por mix de marketing refere-se

a: produto, preco, promogao e praca.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), mix de marketing é o conjunto de
ferramentas taticas e controlaveis que a empresa aproveita para produzir a resposta
gue almeja no mercado-alvo. Sendo fatores que faz com que a empresa tenha real

controle para influenciar na demanda do produto.

1.2.1 Primeiro p: Produto

Para definir um produto ndo € necessario somente a relevancia das
caracteristicas fisicas do produto em si, pois de acordo com Ferreira, Santos e Serra
(2010), produto inclui também aspectos como embalagem, marca, preco, garantias,
servicos poés-venda, reputacdo, imagem, prazo de entrega, entre outros. Kotler e
Armstrong (2003, p. 48) completam que “Produto € a combinacédo de bens e servigos
gque a empresa oferece para o mercado alvo.”.

Servico também se caracteriza como um tipo de produto, porém intangivel,
que gera beneficios ou satisfacdo a venda e que ndo deriva na propriedade de algo
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003). Ou seja, € algo entregue ao cliente que gera

14



satisfacdo na medida em que é utilizado, consumido ou apreciado, que gera lucro as
empresas, pois é na comercializacdo que se tem receitas (BERNADO, 2006).

1.2.2 O segundo P: Preco

Quando se pensa em preco € preciso que tenha a percep¢ao ndo somente no
valor do produto, mas também a facilidade de pagamento, pois de acordo com
Ferreira, Santos e Serra (2010) as estratégias de preco séo definidas de forma que a

empresa consiga retorno financeiro esperado.

Na visdo de Kother e Armstrong (2003, p.48) “Preco é a quantia de dinheiro
qgue os clientes tém de pagar para obter um produto, sendo negociavel e podendo
mudar as estratégias de pagamentos para se ajustar ao cenario competitivo.” Preco
tem a responsabilidade de proporcionar padrdoes de lucratividade ou aumentar sua
participacdo no mercado (BERNADO, 2006).

1.2.3 O terceiro P: Promocao

Promocédo vem do inglés promotion, que tem por significado de comunicacao
no sentido de ressaltar o conceito das caracteristicas do produto, visando 0 sucesso
comercial de algo, “Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do
produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo.” (KOTLER e ARMSTRONG,
2003, p.48). A politica de promocdo compreende 0s meios de se comunicar,
informar e permitir que os clientes conheca o produto (FERREIRA, SANTOS e
SERRA, 2010).

A promocgdo informa sobre o produto e também constroi relagbes de
informacdes, pois informa os beneficios, a importdncia e onde encontrar 0s
produtos, pois nada adianta ter bons produtos, com preco adequado, se O0sS
consumidores ndo conhecem os atributos caracteristicos da oferta (BERNADO,
2006).

15



1.2.4 O quarto P: Praca

Praca ou distribuicdo sdo meio de canais para transferir produtos ao
consumidor. Todos os componentes do mix tém suas fun¢des importantes, porém o
canal de distribuicdo se faz mais importante. De acordo com Kotler e Armstrong
(2003), a decisdo de canal de uma empresa estd ligada a todas as decisfes do
marketing, por exemplo, a determinacdo do preco é influenciada pela forma que se

contrata o servico de distribuicdo e nivel de sua qualidade.

1.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Com avanco tecnolégico e o aumento da concorréncia, 0s consumidores
passam a ser mais exigentes e a ter maiores poderes de escolhas, a competitividade
por sua vez se torna inevitdvel, a organizacdo busca por estratégias para se
conquistar e construir um relacionamento em longo prazo (DEMO et al, 2015). A
conquista de clientes € o primeiro passo, porém nao € apenas conquistar o cliente e
vender uma Uunica vez, é preciso buscar construcdo de um relacionamento
duradouro. Pois, cliente de longo prazo é menos sensiveis aos pregos, possuem
maiores chances de lealdade a empresa e adquire produtos e servicos com maiores
frequéncias (CORTES, 2001; DEMO et al, 2015).

Nesse contexto, a estratégia para sustentar um relacionamento em longo
prazo € por meio de uma relacgéo intensa com o consumidor. E preciso que nédo se
pense apenas em vender ou fabricar produtos e sim solucionar problemas, com
visdo para atender as necessidades e desejos dos clientes, sendo assim pode se
usar o termo como marketing de relacionamento (MEDEIROS, 2006; FERREIRA,
SANTOS e SERRA, 2010).

Marketing de relacionamento de acordo com Kotler e Armstrong (2003)
significa manter fortes relacionamentos com os clientes e interessados. Além de
planejar estratégias para atrair novos clientes e construir relacdo em longo prazo.
Futrell (2003), também cita que marketing de relacionamento € a criagdo de
fidelidade do cliente e que eles precisam de atengdo continua. Deste modo,
marketing significa atrair, manter, e cultivar clientes lucrativos.

16



A ideia central € estabelecer da melhor forma possivel o relacionamento com
os clientes, de forma individual, usando informacfes coletadas para trata-los de
maneira diferenciada (LIMA, 2007). A implantacdo do conceito de marketing de
relacionamento permite a utilizacdo de dados sobre seus clientes, prevendo o
comportamento e assim desenvolvendo agfBes para um processo continuo e
agregando valor antes, durante e apdés venda (DOMARESKI, SILVEIRA e KATO,
2002).

O marketing de relacionamento ndo possui intencao de aprisionar os clientes,
o intuito é de trabalhar a preferéncia de compra (GILBERTI, JEUNON e ANDRADE,
2007). A organizacdo que faz uso de marketing de relacionamento ndo busca uma
simples venda. Concentra em um grande cliente para o qual gostaria de vender
agora e no futuro. A empresa demonstra ao cliente que ela possui recursos para
atender as necessidades da melhor forma, criando assim um relacionamento
comprometido, sendo que o pessoal de vendas precisa estar sempre bem
informado, que saiba ouvir e apresentar solucdes que apoiam seus clientes. Sempre
se importando com as reclamacdes e procurando o possivel para solucionar as

guestdes para que nao ocorra insatisfacdo (FUTRELL, 2003).

Cobra (2007) também ressalta que a concorréncia esta em alta e o segredo
para se defender e se destacar € estabelecer uma protecdo no ponto de venda. Os
vendedores precisam ser criativos e parceiros. Ainda ressalta que os bons
vendedores ajudam a proteger os seus produtos, ocorrendo assim vantagens
competitivas. Com o passar do tempo o vendedor passa a construir e manter rede
de relacionamentos com os clientes. Onde o0 surgimento do marketing de
relacionamento mudou as relacdes de venda, a quem vender e a que tipo de acao

enfatizar.

De acordo com Futrell (2003) os vendedores passam a serem parceiros que
solucionam os problemas dos clientes, pois fornecem informacdes profissionais as
guais ajudam os clientes a tomar medidas inteligentes no sentido de atingir seus
objetivos de curto e longo prazo, prestando ainda atendimentos e acompanhamento
para garantir a satisfacdo na compra. O mesmo autor ainda esclarece que marketing

€ um caminho entre os clientes e empresa e que o0s profissionais de vendas estao

17



ligados diretamente ao cliente sendo na maioria das vezes o responsavel pela

construcéo da imagem da empresa (FUTRELL, 2003).

Para as organizacdes atingirem seus objetivos, atendendo os desejos dos
consumidores é preciso também que se entenda do comportamento humano, o que
leva o consumidor a comprar, a motivacéo, as atitudes e personalidade do cliente.
Futrell (2003) relata que deve se atentar para o comportamento do consumidor, pois

isso pode influenciar na decisdo de compra.

As necessidades, de acordo com Futrell (2003) resultam de algo desejavel. E
desejos séo necessidades percebidas pelas pessoas. As raz0es racionais,
emocionais ou psicolégicas também influenciam na decisdo de compra. E o
profissional de vendas precisa identificar as necessidades dos clientes potenciais e

relacionar os beneficios do produto as necessidades e desejos pessoais.

Como menciona KANAANE et al (2016), os profissionais envolvidos precisam
buscar esforcos, utilizar todos os recursos disponiveis, habilidades e competéncias
para encantar e surpreender seu cliente. Onde o foco do cliente precisa estar no

DNA da empresa e em todos os seus colaboradores

O marketing de relacionamento necessita que os profissionais de marketing
trabalhem em intimo contato com outros departamentos da empresa para formar
uma cadeia de valor efetiva que atenda ao cliente. Para a empresa ser efetiva,
precisa trabalhar juntamente com parceiros de sistema de marketing a fim de formar
uma rede de entrega de valor competitivo superior (KOTLER e ARMSTRONG,
2003).

Estes autores definem ainda a cadeia de valor e a rede de entrega como: a)
cadeia de valor — cada departamento pode ser considerado uma cadeia de valor
para empresa, pois criam valor para projetar, produzir, comercializar, entregar e dar
apoio aos produtos da empresa. O sucesso depende de como cada departamento
executa seu trabalho no momento de agregar valor para os clientes; b) rede de
entrega de valor — na busca da vantagem competitiva, a empresa deve estar um
passo a frente de sua propria cadeia de valor e chegar até as cadeias de valor de

seus fornecedores, distribuidores e até seus clientes.
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O marketing de relacionamento ainda abrange o assunto de qualidade total,
pois de acordo com Kotler e Armstrong (2003) maiores niveis de qualidade
proporcionam maiores satisfacdes aos clientes. N&o podendo no mundo atual
buscar apenas estratégias de marketing ou estratégias voltadas para propaganda e

sim ser um profissional que busca a satisfacédo dos clientes.

7

E crucial compreender os clientes, porém nido € suficiente, pois segundo
Kotler e Armstrong (2003), as empresas ganham vantagem competitiva satisfazendo
as necessidades dos consumidores melhor do que os concorrentes. Assim também
as estratégias de marketing devem estar voltadas para a andlise de estratégias da
concorréncia. Para planejar estratégias é preciso descobrir tudo o que puder sobre
0s concorrentes, devendo comparar constantemente seus produtos, precos, canais

e promocodes, principalmente com seus concorrentes mais proximos.

Quanto maior a tatica de uma empresa se parecer com a de outra, mais
acirrada sera a concorréncia entre elas, a maioria das empresas prefere dirigir seus
ataques contra seus concorrentes fracos, demandando menos tempo e recursos
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Marketing de relacionamento auxilia as empresas a gerenciar de maneira
efetiva as interagcbes com o0s consumidores para manter a competitividade. Assim,
procura construir um vinculo ético e de confianca atingido as necessidades e
desejos dos clientes, proporcionando alta satisfacdo para que ocorra elevado grau
de fidelidade (DEMO et al, 2015; CORTES, 2001).

1.3.1 Satisfacao do cliente

De acordo com dicionéario Aurélio a palavra satisfacdo vem do ato ou efeito de
satisfazer, usando esse termo na organizacao voltada para o consumidor, entende

por satisfazer a necessidade do cliente.

Para Kotler e Armstrong (2003) satisfacdo é o sentimento de prazer ou de
decepcao, que espera o resultado alcancado com a utilizagédo do produto em relacéo

as expectativas da pessoa.
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A satisfacdo do cliente também se refere as expectativas atendidas e o
sentimento em relagdo a compra. Se o sentimento em relacdo a compra for atendido
e esperada por igual a experiéncia real de compra, havera uma satisfacao percebida
acarretando assim a probabilidade do consumidor voltar, ocorrendo retencdo do
cliente (FUTRELL, 2003). Clientes satisfeitos se tornam clientes fieis, sendo assim
tem maiores chances de dar a preferéncia de sua participacdo a empresa.

Podem ocorrer varios graus de satisfacdo ao cliente. De acordo com Kotler e
Armstrong (2003) se o desempenho do produto ficar abaixo das expectativas o

consumidor fica insatisfeito, se ficar a altura de suas expectativas fica satisfeito.

1.3.2 Fidelizacao do cliente

De acordo com Crescitelli, Guimardes e Milani (2006) o marketing de
relacionamento € baseado em um relacionamento continuo e de maior proximidade
com os clientes para obter um lugar de destaque na mente do consumidor, atingindo

a fidelizagéo.

Satisfazer e reter os clientes em tempos atuais ndo é tarefa facil, pois hoje
existe grande variedade de escolha. Por isso que o marketing tem essa
preocupacdo em conhecer e atender as necessidades dos clientes, construindo
relacbes confiaveis e duradouras, principalmente com clientes em potenciais
(MARUM, BARRETO e ROCHA, 2017).

Clientes satisfeitos trazem beneficios para empresa, pois de acordo com
Kotler e Armstrong (2003), clientes que atingiram o grau de satisfacdo nao dao tanta
importancia ao preco, fala bem da empresa e seus produtos a outras pessoas.

Satisfacdo e fidelizacdo tem papel importante, pois aumenta o grau de
satisfacdo, elevando também a fidelizacdo do cliente. A empresa que utiliza
marketing de relacionamento ndo busca apenas uma venda, ela tem em vista

clientes para vendas agora e para o futuro (FUTRELL, 2003).

Madruga (2004) ainda complementa que a fidelizagdo € um estagio de

relacionamento a ser atingido e nao apenas condigcdes promocionais de curta
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duracdo. Kotler e Armstrong (2003) dizem que as empresas necessitam avaliar a
satisfagcdo com regularidade, porque a chave para reter clientes esta em satisfazé-
los, pois um cliente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida

gue a empresa lanca produtos ou aperfeicoa aqueles existentes.

Os autores Kotler, Hayes e Bloom (2002) citam um excelente exemplo da
importancia de fidelizagdo de clientes onde eles mencionam a “teoria do balde
furado”. Imagine um balde, porém com varios orificios perto do fundo e a medida
que vai se enchendo com agua ele vai se esvaziando. A légica seria que,
primeiramente se tampasse os orificios para poder completa-lo de forma rapida e
eficiente. Agora imagine se ao invés de agua, o contetdo deste balde fosse tempo,
dinheiro, energia dedicada a novos clientes e percebesse que ha furos no balde,
pois a medida que atrai novos clientes, os outros estariam abandonando. No caso
observado, a empresa precisa descobrir os motivos que levaram os clientes a
‘escapar’ para entdo dedicar tempo e energia para manté-los, pois nada adianta
conquistar novos clientes, se houver orificios que impecam completar o balde de

forma eficiente.

Fidelizar um cliente nem sempre € uma trabalho facil. Existe uma
preocupacao muito grande por parte das empresas em trabalhar com produtos que
satisfacam as necessidades dos clientes (KLOTER e ARMSTRONG, 2003).

1.3.3 Estratégias de fidelizacao do cliente

As estratégias sao importantes para o relacionamento com o cliente e
consequentemente para fidelizar os mesmo. Kotler, Hayes e Bloom (2002) relatam
qgue é da natureza humana buscar sensacfes de fazer parte, se desenvolver em
relacbes pessoais. E na area dos negocios ndao poderia ser diferente, pois as
pessoas procuram meios para estreitar relacdes. Ainda de acordo com o0s autores
mencionados anteriormente ha quatro formas que sustentam e aproximam oS
clientes construindo assim um relacionamento, podendo até dizer quatro estratégias
de fidelizagdo do cliente. Sendo elas: confiangca, conhecimento do cliente,

acessibilidade de clientes e tecnologias.

21



Confianca: € conquistada e desenvolvida com o passar do tempo, pois 0s
profissionais precisam demonstrar credibilidade e confiabilidade.

Conhecimento do cliente: evolvem trés etapas, sendo que a primeira medida
a ser tomada € da pesquisa de marketing para identificar o que ela poderia fazer
pelo seu cliente. A segunda se chama Memoria Organizacional, que busca
informagdes em banco de dados para que nao precise sempre repetir as mesmas
perguntas e para finalizar usa as informacdes obtidas. De acordo com Kanaane et al
(2016), quanto mais informacdes a empresa levantar a respeito de seus clientes,

maiores serdo suas chances de estabelecer uma comunicacdo capaz de cativa-los.

Acessibilidade de clientes: meio de facilitar aos cientes a realizacdo de
negocios com a empresa, concedendo livre acesso a todos 0os membros da

empresa.

Tecnologia: a tecnologia constitui o componente final da capacidade da
empresa para construir relacionamentos duradouros com seus clientes. As
evolucdes tecnoldgicas avancam cada vez mais e também aumentam a capacidade

de aperfeicoar as relacdes com os clientes.

Os componentes de um relacionamento forte com os clientes sao a confianga,
0 conhecimento sobre eles, a acessibilidade para eles e a tecnologia. Todos esses
fatores facilitam o desenvolvimento e a ampliacdo de relacionamento de negdécios
em longo prazo (KOTLER, HAYES e BLOOM, 2002).

As estratégias para fidelizacao de clientes devem ser definidas de acordo com
a filosofia da empresa, cujo objetivo principal é a entrega do que foi prometido a
seus clientes, fazendo com que sua percepcéo de proposta de valor seja superior as
suas expectativas (KANAANE et al, 2016).

1.4 ENDOMARKETING

Como visto anteriormente, Kotler e Armstrong (2003) define que marketing é
um processo administrativo e social pelos quais individuos obtém o que necessitam
e desejam independente se esta dentro ou fora organizacdo. Partindo desta

definicdo, Sousa (2012) conceitua endomarketing como um meétodo voltado para os
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colaboradores, estabelecendo bons relacionamentos internos para ajustar a
empresa a um mercado orientado para o cliente. Seu papel é associar a no¢ao de
cliente nos métodos internos da estrutura organizacional, proporcionando melhoria

da qualidade de produtos e servicos.

Sousa (2012) define também trés premissas bésicas para o processo do
endomarketing, sendo o mercado orientado para o cliente, os funcionarios sao o0s
primeiros clientes e exceléncia de servicos que a empresa possui. Assim elas
precisam estar voltadas para a satisfacdo e valorizacdo interna para que se possa

atingir os clientes externos.

De acordo com Sousa (2012), a valorizacao da pessoa dentro do seu grupo, o
estimulo ou iniciativa e atitude inovadora, ddo um diferencial a empresa,
favorecendo o0 alcance de uma posicdo competitva e ao mesmo tempo
proporcionando aos seus colaboradores, melhores condigdes de trabalho e
qualidade de vida.

A equipe é uma chave de sucesso para organizacao, precisando assim criar
ambiente favoraveis para seu desenvolvimento. O que podemos observar é que até
algumas empresas buscam profissionais que estdo dispostos a receber o menor
salario possivel e apenas fazer o “seu servico”, ndo percebendo que equipe
motivada e trabalhando satisfatoriamente desenvolvem beneficios. Sdo as pessoas
que trabalham internamente que ajudam a atingir 0os objetivos das empresas
(FERREIRA, SANTOS e SERRA, 2010).

O cliente interno que trabalha nas organizacdes € a base do endomarketing,
para ele devera estar direcionadas as ac¢des principais, pois o bem-estar do cliente
interno reflete inteiramente na satisfacdo dos clientes externos e na expansao dos

negocios e produtividade nas empresas (SOUZA, 2012).

O uso da metodologia de endomarketing visa contribuir com o crescimento
organizacional, voltada para a ideia de que € importante o reconhecimento e a
interagcdo dos colaboradores assim como satisfacdo, para que haja
comprometimento, desenvolvimento e servigos de qualidade prestados aos clientes

externos (SOUSA, 2012).
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1.5 BANCO DE DADOS

Dados séo registros de algum acontecimento ou evento e juntos formam um
banco de dados, que é um meio de acumular e armazenar conjuntos de dados para
serem posteriormente combinados e processados (CHIAVENATO, 2003). Madruga
(2004) ressalta que a tecnologia de banco de dados nos anos 1980 foi estendida dos
departamentos internos de informética para areas de relacionamento com clientes,

com a finalidade de controlar agcdes mercadoldgicas.

O banco de dados operacional é diferente de banco de dados mercadoldgico,
onde respetivamente um serve para suprir informacfes as acdes operacionais da
empresa, enquanto o outro procura contemplar requisitos importantes para se

entender e atender as necessidades dos clientes (MADRUGA, 2004).

Quando se entende a necessidade de aumentar a velocidade das acdes de
marketing, percebe o quanto € importante organiza-los e classifica-los, pois os
sistemas de informacfes trazem beneficios para os profissionais que necessitam
organizar e economizar seu tempo para estarem a frente da concorréncia (DEMO et
al, 2015).

De acordo com Goncalves, Jamil e Tavares (2002), o banco de dados
apresenta varias vantagens para uma empresa como ndo sendo necessario ter uma
pilha de papéis; quanto a consulta, o tempo de resposta € muito menor; o esforco
bracal diminui e as horas gastas em procura também; as informacdes sao
atualizadas constantemente possuindo maior seguranca, pois apenas aqueles que
tiverem autorizacao poderdo acessa-las; permite compartilhamento das informacdes;
evita a informacdo redundante; e melhora as perspectivas de desenvolvimento de

novos sistemas.

Os registros e o abastecimento correto no banco de dados ajudam a
satisfazer as necessidades dos clientes facilitando o trabalho dos profissionais, pois
consegue analisar, obter e entender de uma melhor forma o cliente (DOMARESKI,
SILVEIRA, KATO, 2002; DEMO et al, 2015).
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1.5.1 CRM (Costumer Relationship Management)

“Costumer Relationship Management (CRM) é a integracdo de tecnologia e
processos de negocios, usada para satisfazer as necessidades dos clientes durante
qualquer interacdo.” (MADRUGA,2004,p.105).

CRM surgiu na década de 1990 com finalidade de auxiliar as empresas no
gerenciamento de interagcbes com o cliente. Na pesquisa, Madruga (2004) aponta
gue muitas das funcionalidades do CRM foram inspiradas no marketing de
relacionamento, portanto o CRM e marketing de relacionamento se ajudam
mutualmente, mas poucos sabem que o CRM vem do sentido de tecnologia e que

sua origem é de software.

De acordo com Madruga (2004), o pacote de CRM proporciona Vvarias
solucBes para os gestores, pois deixa de ser apenas um sistema de relacionamento
com o cliente e passa a ser volta-se principalmente para a estratégia, a visdo e a

orientacdo para o cliente.

O CRM envolve a captura de dados do cliente por todos meios de acesso,
consolida-os em um banco de dados centralizado, analisa-os, distribui 0s seus
resultados para os gestores estratégicos gerarem acdes mercadologicas junto aos
clientes (MADRUGA, 2004).

Existem varias formas de implementacdo de CRM, de acordo com Madruga
(2004), sendo que pode ser implementado de acordo com as necessidades e
finalidades distintas de cada empresa. A quatro formas mais comuns sao por
aplicacédo por finalidade estratégica; aplicacdo de CRM por processos; aplicacdo por
tipo de industria que atende; aplicacdo por areas da organizacdo. Sendo que a
aplicacdo por area da organizacdo possibilita a implementacdo em uma ou mais

area prioritarias como o caso do call center , for¢ca de vendas e marketing.

Se o CRM for aplicado de maneira correta, pode contribuir para determinar
grandes diferenciais competitivos, ampliar o tempo de permanecia dos clientes e

consequentemente criar valor para eles (DEMO et al, 2015).
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1.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO X MARKETING TRADICIONAL

Marketing de relacionamento de acordo com Madruga (2004) surgiu na
década de 1980, que constava a baixa eficacia do marketing tradicional para muitas
situacdes, e atualmente, quem comeca a tomar o seu lugar nas organizacfes € 0
marketing de relacionamento. Com o crescimento do mercado e o0 avanco da
tecnologia necessitou de transformacdo para um olhar integrado das preferéncias
dos consumidores e com maiores chances de longevidade na relacdo com o0s

clientes.

Por sua vez o marketing tradicional ndo deixa de ser importante, pois:

Assim como o marketing de massa foi a solugdo no século passado para
levar o0 maior numero possivel de produtos para o maior nimero imaginavel
de clientes, o marketing de relacionamento na atualidade privilegia a
interagcdo com seu cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente
para ele, um conjunto de valores que levaréo a satisfacao e longevidade do
seu relacionamento com a empresa (MADRUGA, 2004, p.20).

Qual a diferenca em tratar os clientes de forma tradicional e de
relacionamento? A interacdo por meio tradicional busca a transacéo financeira
apenas e por relacionamento o objetivo esta na relacdo que se desenvolve para
cliente e organizacdo (SILVA, 2002). Com as mudancas ocorridas no meio
mercadoldgico, muitas organizacdes procuram se aderir ao novo meio de estratégia,
pois o marketing tradicional tinha foco em curto prazo nas negociagdes, os valores
apenas voltados para a satisfacdo dos acionistas e no marketing de relacionamento
os valores sdo votada para a confianca e credibilidade. O estudo do marketing passa

de um campo transacional para relacional (ROZZET, DEMO, 2010).

1.7 MARKETING DE RELACIONAMENTO COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO

Com o objetivo de fidelizacdo de clientes, as organizacfes tém investido em
acOes de marketing buscando ndo apenas satisfazer os clientes, mas também reté-
los e assim conquistar aliados quanto a divulgagdo perante o mercado (Crescitelli,

Guimaréaes e Milani, 2006).
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Comecgando pelas grandes organizagbes, vem-se atribuindo um valor cada
vez maior na medida em que promove o marketing e o marketing de relacionamento.
O consumidor deixou de ser apenas mais um, e procura produtos cada vez mais
personalizados. Com isso, 0 marketing de relacionamento vem se mostrando uma

ferramenta valiosa de retencao e fidelizacéo de clientes (MADRUGA, 2004).

A concorréncia dos tempos atuais esta cada vez mais acirrada e nesta visao
se faz necessario cada vez mais estratégias para competir no mercado. Observa-se
atualmente a importancia do marketing e o relacionamento construido para a
satisfacdo de desejos e necessidades dos consumidores (MARUM, BARRETO e
ROCHA, 2017; COBRA, 2011). Por isso, pode se dizer que o marketing de
relacionamento é um diferencial competitivo, pois ele busca relacionamentos fortes e
repleto de valores com o0s clientes, satisfazendo as necessidades e por

consequéncias, ocasionando a fidelizagdo (CORTES, 2001).
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2. METODOLOGIA DA PESQUISA

A escolha do método empregado na pesquisa requer um posicionamento que
cologue em evidencia qual é a forma que se pretende construir um conhecimento e
quais os procedimentos adotados para isso. Com a metodologia, € possivel verificar
se 0s métodos de fato ocorreram, como foi realizada cada etapa do trabalho e se
houve limitagbes. Metodologia € um método de pesquisa que envolve maior numero
de itens, pois responde a um sO tempo, as questbes: Como? Com qué? Onde?
Quanto? (MARCONI e LAKATOS 2010, p.204).

De acordo com Klein etal (2015, p.31), € importante que se leve em
consideracao trés elementos para execucado de uma pesquisa: o paradigma de
pesquisa, a classificacdo de pesquisa e os métodos de pesquisas escolhidos.

O modelo de paradigma adotado neste trabalho é considerado qualitativo,

pois de acordo com Lakatos:

A metodologia qualitativa preocupa-se em analisar e interpretar aspectos
mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano.
Fornece analise mais detalhada sobre as investigacdes, habitos, atitudes,
tendéncias de comportamento etc ( MARCONI e LAKATOS, 2010, p.269),

Pode se também relevar as consideracfes de Goncalves e Meirelles (2004),
quando falam a respeito do método qualitativo, pois considera 0 meio mais
adequado para investigacdo de valores, atitudes e motivacdes do publico. Sendo
esse o foco do trabalho.

A classificacdo da pesquisa é dada de acordo com sua finalidade. Neste
trabalho os fins da pesquisa séo: exploratoria e explicativa. Exploratoria, pois de
acordo com Gil (2012) as pesquisas exploratérias tém finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, visando a formulagéo de problemas. Onde
se possa explorar e compreender 0s novos conceitos. E também explicativa, pois
visou explicar e identificar o marketing de relacionamento tanto quanto a sua

aplicabilidade na empresa.

7

O método da pesquisa é por estudo de bibliografia e estudo de caso.

Pesquisas bibliogréficas possibilitam que o pesquisador tenha em sua disposi¢éo
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séries de recursos sobre determinado tema. De acordo com Marconi e Lakatos
(2010), a bibliografia abrange todo o referencial tedrico publicado, inclusive
conferéncias seguidas de debates que tenham sido registrados ou publicados.
Sendo assim, essa pesquisa buscou para a resolucdo do problema proposto,
levantamento de dados a base de publicacbes em livros, monografias, teses e
artigos cientificos. E no estudo de caso investiga o fenbmeno proposto dentro do

contexto real.

A pesquisa foi realizada por meio de entrevista com o gestor e observacao de
campo, estudando o setor em que se destina o trabalho, analisando os fatores e
estratégias ocorridas, com visdo para 0 relacionamento existente entre todas as
partes envolvidas na organizacdo, do periodo do més de agosto de dois mil e

dezoito a outubro do mesmo ano.
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3. ESTUDO DE CASO
Nesse capitulo serd abordado o estudo de caso realizado, assim como a

analise e discussdes dos resultados encontrados.

3.1 BREVE HISTORICO DA EMPRESA

A empresa Alfa é do ramo agropecuario, onde comercializam produtos em
insumos, maquinas, irrigacao, ferramentas, ferragens, jardinagem, utilidades, artigos
country, pet shop, pesca e camping para todo o publico com énfase nos pequenos e
meédios produtores. A empresa apresenta como missao ser a melhor naquilo que se
propde a fazer, com foco absoluto em suas atividades e tem como visdo ser a
empresa regional de maior destague no ramo em que se propde, oferecendo

compromisso na qualidade da vida humana e o meio ambiente.

3.2 ANALISE

Através da entrevista com 0 gestor e observacdo na empresa da presente
pesquisa, buscou-se identificar as acdes de marketing de relacionamento
desenvolvida na empresa como meio de fidelizacdo dos clientes assim como se
necessario sugerir acbes de melhorias. Sendo assim a seguir apresentam-se dois
quadros, sendo que o primeiro refere-se as estratégias desenvolvidas pela empresa

pesquisada que séo consideradas acdes de marketing de relacionamento.

No segundo quadro apresentam-se sugestdes que a empresa poderia praticar
referente as acdes de marketing de relacionamento para reter e desenvolver
relacionamento duradouro com seus clientes e assim se tornar-se competitiva no

mercado.
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Quadro 1 - AcOes desenvolvidas pela empresa

Fatores

Formas praticadas

Publico alvo

Definido. Sabe a quem se direcionar.

Banco de dados

Dado operacional (Informagbes para

suprir os trabalhos operacionais).

Auxilio em servicos.

Disponibilidade de trés técnicos para
atender as necessidades de assisténcia
agricola e pecuéaria e manutencdo de
maquinas. Prestacdo de  servico

personalizado.

Comunicagéao

Disponibilidade por meio de comunicagdo
de rede social - Whatsapp, radio e
Facebook.

Doacoes

-Fornecimento de brindes;
-Apoio em festas da comunidade local.

Fonte: 1 - Dados da pesquisa
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Quadro 2 - Sugestdes de melhoria

Dimensdes de analise Sugestdes

-Optar por conversa e sugestdes claras,
éticas e coerentes de acordo com o que

o cliente busca;

Confianca -Maior rapidez nas respostas, muitas das
vezes o cliente espera uma resposta a
respeito de um produto devolvido,
produto em falta na empresa ou a
respeito das caracteristicas e beneficios

do produto;

-Promover recompensa por frequéncia
de compra (trabalhar com acumulos de
pontos a serem trocados  por
recompensa como cartdo fidelidade ou a
cada valor comprado estara concorrendo

Fidelidade um prémio);

-Desconto em momentos e datas
especificas (promover e divulgar em data
estipulada um valor de desconto na
compra ou produtos especificos).

-Criar meios de paginas em rede social
para maior proximidade do cliente
(Facebook e Instagram); postar fotos de
produtos e seus beneficios e utilidades;
Comunicacao postar videos curtos demostrando o uso
de um produto que nao seja tao
reconhecido; compartilhar opinides sobre
0 produto dos clientes;
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Comunicacao

-Panfletos com promocdes e novidades;

-Disponibilidade de um Chat 24 horas
para duvidas e sugestdes (Whatsapp da
loja);

-Independente do horéario podera deixar
seu pedido ou sugestdo que logo ao
inicio do horario de expediente seu

pedido sera atendido;

-Desenvolver na hora da compra a troca
de sugestbes e informacdes
correspondentes ao produto (de acordo
com o produto especifico no ato da
compra informar ou detalhar informacfes
relevantes, por exemplo, como se utilizar

o produto, como iniciar como instalar);

-Produtos novos e sem conhecimento
(promover um café da manha a todos os
clientes interessados e apresentar o
novo produto, assim como suas
vantagens, principalmente em defensivos
agricolas que € uns dos produtos

comercializados pela empresa).
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Desenvolvimento da cultura

organizacional

-Misséo, visao e objetivo bem definidos a
todos;

-Comprometimento de  todos o0s
participantes da organizacao;

-Qualidade no atendimento;
-Relacionamento agradavel e sincero

com o cliente.

Feedback

Interacdo empresa-cliente (avaliacédo
com questionarios ou perguntas sobre 0s
aspectos mais relevantes.);

-Visao do cliente em relacdo a empresa.

Reconhecimento

-Evento patrocinado pela empresa e com

premiacédo dos melhores clientes;

-Aniversario (os clientes de aniversério
poderdo receber um convite para

comparecer a loja e retirar um brinde).

P6s-venda

- Comprometimento com cliente mesmo
depois que a venda ja tenha ocorrido. O
processo nao acaba quando se entrega
produto ao cliente, na realidade se inicia
um novo processo para que o cliente
possa se sentir amparado e novamente
se relacionar com a empresa. Buscando
saber e se preocupar se as expectativas

relevantes ao produto foram atingidas.

fonte: 2 Dados da pesquisa
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3.3 DISCUSSAO DE RESULTADOS

Foi possivel através de uma entrevista com o gestor e observacdo dos
métodos praticados na empresa estudada, que a mesma desenvolve algumas
praticas voltadas para clientes e suas necessidades, mesmo que de forma, as vezes

imperceptiveis, como mostra no primeiro quadro.

E notavel que muitas agdes ocorram no cotidiano da empresa, mesmo n&o
sendo trabalhadas de forma realmente direcionada para o marketing de
relacionamento. A empresa estudada possui um banco de dados que auxilia na
observacédo, desde informacfes pessoais do cliente, até relacionadas as vendas,
como: datas de aniversarios, regido, qual ramo de atividade em que trabalham, a
frequéncia de compra, quais produtos de maior consumo. Porém € perceptivel ao
gestor a necessidade de um banco de dados mais completo para um processamento
mais adequado que possibilita maior proximidade e percepcdo das reais

necessidades e desejos que possa existir para o cliente.

Um fator utilizado pela empresa Alfa é a questdo do seu publico alvo definido,
pois assim a empresa conhece o0 seu publico e a quem direcionar as estratégias e

como construir o relacionamento mais benéfico para os clientes.

Outro fator que a empresa utiliza € prestacao de servi¢co, assim, reduz tempo
e agiliza processos, além de estar em um contato mais proximo do cliente, pois
conta com trés técnicos para sanar as duvidas, orientar tanto para a parte de
maguinas como a parte agricola e pecuaria, realizar manutencéo e instalacdes de

produtos de maiores complexidades.

A Empresa Alfa possui também meios de comunica¢des, sendo ligacdes por
telefone e por Whatsapp, radio e Facebook, porém o gestor reconhece a importancia
dos meios de comunicacédo, principalmente que ndo faz uso adequado das redes
sociais, como por exemplo, possui uma pagina no Facebook mais nao utiliza,

havendo necessidade de rever suas estratégias no aspecto de comunicacao.

Outro fator utilizado para um contato mais proximo com os clientes é a
respeito de doagbes, por brindes na hora da compra (copo, bonés, canetas e

cadernetas) e doac0es realizadas em apoio de festa da comunidade local.
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Apbés a entrevista e observacdo das acdes praticadas percebe-se a
necessidade e grandes possibilidades de crescimento e aperfeicoamento dos
conhecimentos e estratégias do marketing de relacionamento, para tal precisa
procurar reter e fidelizar seus clientes por meio de relacionamento estreito e
continuo, voltado para o comprometimento de atender as necessidades e desejos

encontrados em toda a comunidade que envolve a organizacao.

Portanto, foi analisado e concluido quais as ferramentas que a empresa utiliza
para reter e construir um relacionamento com os clientes, ficando evidente que
somente as estratégias adotadas nédo sdo suficientes para promover a satisfacdo e
fidelizacdo a longo prazo, nesse aspecto foi sugerido algumas a¢gbes de melhoria
conforme mostra no segundo quadro, que serve de auxilio para a implementacao

de um marketing de relacionamento duradouro e concreto.

E necessario que a organizacio entenda a necessidade da questdo de reter
um cliente, porém manter contato continuo com ele é o fator primordial do marketing
de relacionamento e para a fidelizacdo. Onde promover promocdes e descontos
isoladamente apenas os atrai, € importante adotar medidas para um relacionamento
diferenciado e individualizado para que esses clientes se sintam uma pessoa
importante para a organizagdo, pois quando as suas expectativas de importancia
aumenta maiores probabilidade deste se manter fiel a empresa.

Para se tornar competitiva e possuir clientes fiéis, a empresa precisa
desenvolver agbes do marketing de relacionamento sendo relevante que para
desenvolver tais estratégias a cultura organizacional precisa estar bem definida e
aberta a todos os presentes da organizagao, sabendo a real missao e valores para
gue todos se reconhecam partes importantes, fundamentais e juntos vistam a

camisa da empresa em busca dos mesmos objetivos e legados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Marketing de relacionamento € considerado um fator interessante para ser
adotado pelas organizacdes, pois promove o desenvolvimento de estratégias de
retencdo e fidelizacdo de clientes, as quais estdo associados vantagens como:
aumento de frequéncias de compras, aumento de volume de negociacéo, reducéo
de custo devido a diminuicdo da rotacdo dos clientes e até mesmo anular a

inatividade de alguns clientes que podem voltar a serem clientes ativos.

O objetivo geral da pesquisa foi de analisar quais as ferramentas de
marketing de relacionamento que a empresa estudada adota para promover a
fidelizacdo de seus clientes. Com a entrevista com o gestor e observacdo na
empresa foi possivel levantar informacdes de quais as estratégias e de que forma a
utilizam para construir um relacionamento e atender as necessidades dos seus

clientes.

Com uma andlise da real situacdo das acdes praticadas pela empresa sobre o
marketing de relacionamento fica evidente que essa deve buscar aprimorar seus
conhecimentos sobre este assunto assim como também revisar suas estratégias e
acOes para que possa atender de uma forma individualizada, promovendo a
satisfacdo em seus clientes e se tornando competitiva. Nesse aspecto, se fez
necessario sugerir melhorias para mostrar quais outras acdes, além das que ja sao
praticadas, podem ser incorporadas e realizadas na gestao com intuito de buscar um
relacionamento estreito e continuo para atingir as necessidades e desejos dos

clientes.

Logo, o problema de pesquisa, que era uma busca pelas ferramentas de
marketing de relacionamento utilizados na Empresa Alfa para manter e fidelizar seus
clientes, foram respondidos conforme mostra o Quadro 1. Os objetivos gerais e
especificos foram alcancados, pois visou referenciar o tema, demonstrar as
ferramentas utilizadas, assim como o estudo de caso realizado propds sugestdes de
melhoria, conforme se encontra no Quadro 2, que listam acbes a serem

desenvolvidas.
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Conclui-se com a visdo de que as estratégias de marketing de relacionamento
promovem vantagens para a organizagao, pois a cada dia que passa o0s clientes se
tornam mais exigentes e um bom relacionamento permite conhecer as reais
necessidades superando suas expectativas. Aléem de evidenciar que a retencéao de
clientes se torna mais barato e vantajoso do que conquistar novos clientes, nesse
processo de fidelizacdo percebe que o marketing de relacionamento tem grande

peso.
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