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RESUMO

A presente pesquisa, circunscrita a area de Administragédo, trata do marketing de
relacionamento em uma empresa do comércio varejista de ltuiutaba — MG. O
objetivo proposto foi realizar um estudo sobre marketing de relacionamento, no que
se refere a prospeccéo e fidelizagao de clientes. Para isso, foi elaborada a seguinte
pergunta-problema: Quais sdo as estratégias de marketing de relacionamento
utilizadas pelos gestores de uma organizacédo do setor varejista de ltuiutaba — MG
para prospectar e fidelizar clientes? Para o desenvolvimento desta investigagéo, foi
desenvolvida uma pesquisa tedrica, fundamentada em Kotler (2000), Kotler e
Armstrong (2003), Kotler e Keller (2012), Zenone (2017), Madruga (2006), Peppers e
Rogers (2001), Las Casas (2000, 2003), Parente (2000), Vavra (1993), Zeithaml e
Bitner (2006), Lewis e Bridges (2004), Almeida (2001) e Bogmann (2002). Foi
elaborado, também, um questionario, de natureza descritiva, com abordagem
qualitativa, respondido pelo gestor da empresa foco deste estudo. Os resultados
apontaram que a ferramenta utilizada pela empresa para prospectar e fidelizar
clientes € a Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM), visando a obtengao de
maior vantagem competitiva e lucratividade.
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ABSTRACT

The featured research, limited to the area of management, is about relationship
marketing in a company of the retail trade in ltuiutaba — MG, Brazil. The main
objective was studying about relationship marketing, concerning the prospection and
loyalty of customers. For this purpose, the following issue was developed: What are
the relationship marketing strategies used by managers of a retail organization in
ltuiutaba - MG to prospect and build customer loyalty? For the development of this
research, a theoretical research was developed, based on Kotler (2000), Kotler and
Armstrong (2003), Kotler and Keller (2012), Zenone (2017), Madruga (2006),
Peppers and Rogers (2001), Las Casas (2000, 2003), Parente (2000), Vavra (1993),
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Zeithaml and Bitner (2006), Lewis and Bridges (2004), Almeida (2001) and Bogmann
(2002). A questionnaire of a descriptive nature with a qualitative approach was also
prepared, and answered by the manager of the company that is the focus of this
study. The results indicated that the tool used by the company to prospect and build
customer loyalty is Customer Relationship Management (CRM), aimed at obtaining
greater competitive advantage and profitability.

Keywords: Customer; Loyalty; Relationship Marketing; Retailing.

1. INTRODUGAO

Na tentativa de adaptar-se as constantes mudangas no mercado globalizado,
as organizagdes vém adotando medidas estratégicas para alcancgar suas metas e se
destacar em meio aos concorrentes diretos e indiretos. Para obter resultados
positivos em suas agdes mercadologicas, as organizagdes direcionam seus esforgos
para promover a satisfacao do cliente, tornando-o, assim, seu principal foco.

Nesse sentido, o marketing configura-se como um conjunto de acgdes
estratégicas que auxiliam os gestores nas tomadas de decisdo, ganhando forga e
reconhecimento na conquista e manutengcdo da vantagem competitiva, no que se
refere ao crescimento da empresa, a entrega e a criagéo de valor para o cliente.

Dessa forma, dentro deste amplo conjunto, o marketing de relacionamento se
destaca na atualidade, pelo seu objetivo de estabelecer relacionamentos duradouros,
fortes e satisfatérios com seus principais constituintes, visando a conquistar e
manter relacionamentos com os clientes — consideram Kotler e Keller (2012).

Com o cenario atual, as empresas necessitam utilizar novos métodos que
tornem melhor o relacionamento com o consumidor. Para conquistar novos clientes,
muitos desafios sdo enfrentados; € necessario, portanto, oferecer vantagens com
diferenciais suficientes para valorizar sua marca. Para isso, as ferramentas de
prospeccao e fidelizagdo sdao um auxilio para o marketing de relacionamento, visto
que elas visam a diferenciagao e criagao de valor para o consumidor.

As empresas, dessa forma, buscam adotar métodos para conhecer seu
publico e conquista-lo, estabelecendo vinculos que venham a ser vantajosos para
ambas as partes, o marketing de relacionamento pode ser definido como um desses
meétodos utilizados pelos gestores para atrair clientes para os seus negdcios.
Visando manter relacionamentos saudaveis e duradouros entre a empresa € o

cliente.



Logo, esta pesquisa se desenvolveu no ano de 2022, periodo em que o
marketing de relacionamento se torna indispensavel no contexto socioeconémico da
atualidade, marcado pelo forte impacto econémico ocasionado pela pandemia da
COVID-19, pelo aumento do uso de tecnologias de comunicagao e das redes sociais.
Por isso, a presente pesquisa visa a responder a seguinte pergunta problema: Quais
sdo as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pelos gestores de uma
organizacgao do setor varejista de ltuiutaba — MG para prospectar e fidelizar clientes?

Nesse contexto, o presente trabalho buscou fazer um estudo sobre marketing
de relacionamento, no que se refere a prospeccao e fidelizacdo de clientes. Para
isso, foram propostos os seguintes objetivos especificos:

e Conhecer o0s principais tedricos postulados acerca do marketing de
relacionamento quanto a prospeccéo e fidelizagao de clientes;

e Analisar as estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pelos gestores
de uma empresa do setor varejista de ltuiutaba; e

e Comparar a aderéncia da gestdo do marketing de relacionamento da empresa
em estudo aos postulados teodricos e realizar as consideragdes pertinentes, no
que se refere a prospeccao e fidelizacao de clientes.

Em vista disso, esse tema passou a despertar o interesse dos estudiosos a
partir da década de 90, tornando-se indispensavel sua aplicacdo nas praticas de
gestdo das empresas, atualmente. Desse modo, justifica-se a relevancia deste
artigo, perante a necessidade de que as organizagbes do setor varejista adotem
estratégias de marketing de relacionamento para prospectar e fidelizar seus clientes,

visando a obtengao de maior vantagem competitiva e lucratividade.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Marketing de relacionamento

Para Kotler e Armstrong (2003), o marketing de relacionamento € uma
estratégia de marketing que tem o intuito de criar, manter e aprimorar o
relacionamento com os clientes, visando a constru¢cao de relacionamentos lucrativos
e duradouros. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 18), o marketing de relacionamento

tem como o objetivo “construir relacionamentos de longo prazo mutuamente



satisfatérios com seus componentes-chave, a fim de conquistar ou manter negécios
com eles”.

Esse conceito se refere ao relacionamento que é construido com uma
interacdo continua, aperfeicoando o processo de compra, desde a abordagem do
cliente até a etapa de feedback.

De acordo com Kaotler e Keller (2012, p. 19),

o marketing de relacionamento resulta no desenvolvimento de um
ativo insubstituivel da empresa chamado rede de marketing. Essa
rede se compde da empresa e dos parceiros de apoio (clientes,
funcionarios, fornecedores, distribuidores e varejistas, entre outros).

Durante o processo operacional, € possivel construir uma rede efetiva de
marketing com os consumidores, visando a satisfagdo do cliente, resultando na

construcado da marca, fidelizagédo e construgao de autoridade no mercado.

Nas palavras de Zenone (2017, p. 55), o marketing de relacionamento

é uma ferramenta que busca criar valor pela “intimidade” ou maior
proximidade com o cliente, tornando a oferta adequada de modo que
ele prefra manter-se fiel a empresa a arriscar um novo
relacionamento comercial. Ou seja, a empresa passa a conhecer o
cliente profundamente, tornando desinteressante para ele a busca de
novos fornecedores. Dessa forma, o cliente reduz voluntariamente
suas opcoes de fornecedores.

Como afirma Kotler (2000, p. 55), “ja ndo basta simplesmente satisfazer
clientes. E preciso encanta-las”. Dessa forma, mais do que produzir novas receitas,
as estratégias do marketing de relacionamento aproximam o cliente da empresa,
gerando beneficios aos clientes, que recebem atendimentos rapidos e
personalizados. Além disso, a empresa, ao receber o retorno, tem a oportunidade de

aprender e de empenhar-se para melhorar continuamente seus processos.

Na viséo de Kotler e Armstrong (2003), o marketing de relacionamento vem
transformando as transacdes individuais em relacbes com valor e rede de proposta
de valor, voltadas para o longo prazo. Para que esse marketing aconteca, deve
haver uma sintonia entre os setores da empresa e o departamento de marketing,
gerando favoraveis niveis de relacionamentos, nos ambitos econdémico, técnico,
juridico e social, que aumentam a lealdade do cliente.

Como afirma Madruga (2006, p. 24), a criacdo do Customer Relationship



Management (CRM) ocorreu

motivada pela crescente demanda empresarial por tecnologias
mercadolégicas integradas e automacao dos esforcos de vendas e
marketing, a industria de softwares langcou, em meados dos anos 90,
o CRM, a fim de auxiliar as empresas no gerenciamento, de forma
integrada, das interacdes com os clientes.

O CRM ¢é uma estratégia do marketing de relacionamento focada em entender
e antecipar todas as necessidades dos clientes atuais e dos possiveis clientes da
organizagdo. Na concepgdo técnica, o processo do CRM contempla, captura,
consolida, analisa e distribui os resultados dos dados nos varios pontos de contato,
utilizando essas informacgdes para interagir com os consumidores — afirmam Peppers

e Rogers (2001).
Zenone (2017, p. 80) afirma que o CRM

[...] tem como objetivo principal criar valor pelo conhecimento
adquirido do cliente e tornar a oferta tdo préxima de sua necessidade
que ele tenda a ser fiel a empresa [...]. Aliado a uma estratégia
eficiente de relacionamento e alinhando o composto a capacidade
organizacional, o CRM pode se transformar no principal diferencial
das empresas que querem sobreviver em um mercado tao
competitivo como o atual.

Entende-se, a partir desse conceito, que com o desenvolvimento do CRM, as
campanhas de criagdo de relagdbes com os clientes se tornaram mais criativas e
interativas, provocando sinergia nos atendimentos automatizados. Com essa
estratégia, as organizagdes tém a oportunidade de oferecer exceléncia no
atendimento e na customizagdo de produtos e servigos, impulsionando a
lucratividade.

Sob o ponto de vista de Las Casas (2013), o marketing de relacionamento é
recomendado para o comércio varejista, pois, além de contribuir, garante o
crescimento dos negdécios. Sendo assim, € relevante conhecer os principios do
marketing de relacionamento, para aplica-los nesse segmento. Ha uma série de
medidas que comegaram a fazer parte da rotina dos varejistas modernos, sendo
algumas delas o acompanhamento da satisfagdo do cliente, o método de manter
contato considerando o processo de compra e a informagao continua em relagao as

novidades da organizagao.



2.2 Varejo

No varejo, comercializa-se o produto para o cliente final, atendendo as
necessidades pessoais do mesmo; logo, o consumidor que compra é 0 mesmo que
desfrutara desse produto ou servico (PARENTE, 2000).

O varejo, conforme Kotler (2000, p. 540),

inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e nao-
comercial. Um varejista ou uma loja de varejo é qualquer
empreendimento comercial cujo faturamento provenha
principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.

No que se refere a esse conceito, a grande maioria das organizagdes
dedicadas ao varejo representa o setor terciario da economia de um pais. Desde o
século XV, o comércio varejista vem se especializando cada vez mais. No Brasil, os
principais setores varejistas s&o: supermercados e hipermercados, lojas de
vestuarios, lojas de conveniéncia, lojas de eletrodomésticos e eletroeletrénicos e

lojas de departamentos.

Para Vavra (1993) e Zeithaml e Bitner (2006), com o crescimento da
satisfacao do cliente, surgem as fidelizagdes. Pesquisas realizadas por Zeithaml e
Bitner (2006) registram que aumentar os indices de satisfagdo dos clientes esta
diretamente associado a lealdade e aos lucros. Sendo assim, o marketing de

relacionamentos traz resultados, como satisfacao e fidelidade dos clientes.

2.3 Cliente

Nas palavras de Kotler e Armstrong (2003, p. 11), o cliente

€ a pessoa mais importante da empresa em pessoa ou por carta; O
cliente ndo depende de nds, nés é que dependemos dele; O cliente
nao interrompe nosso trabalho, ele € o produto do nosso trabalho;
Nao fazemos um favor quando o servimos, ele é quem faz o favor de
nos dar oportunidade de servi-lo; O cliente ndo é alguém com quem
devemos discutir ou argumentar ninguém jamais ganhou uma
discussao com um cliente; O cliente € uma pessoa que nos procura
com seus desejos e é nosso dever satisfazer esses desejos de forma
lucrativa para ele e para n6s mesmos.



Em relacdo a esse conceito, o cliente se torna a razdo mais importante para
que as organizagdes invistam diariamente em inovacdes. Dessa forma, todos os
planejamentos empresariais sdo realizados com foco nos clientes, mantendo a
atencao e dedicacéao, visto que os clientes constituem o maior patriménio de uma
empresa.

Segundo Kotler (2000, p. 69), “os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar, sdo mais inteligentes, mais conscientes em relagcdo aos pregos, mais
exigentes, perdoam menos e s&o abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou melhores”. Nesse sentido, € necessario compreender que o cliente procura
informagdes gerais e personalizadas de acordo com seus problemas e suas
necessidades e, ao serem identificadas, a empresa auxilia o cliente, acrescenta

Zenone (2017).
Na afirmacao de Zenone (2017, p. 9),

quando um cliente tem determinada necessidade, fica atento as
ofertas, verificando e analisando todas as opg¢des que lhe sao
apresentadas para escolher a mais adequada a suas caracteristicas,
seu perfil, suas exigéncias, possibilidades e, assim, iniciar uma
relagdo comercial com a empresa.

Segundo Zenone (2017), o cliente ndo esta passivo, ou seja, aguardando as
informagdes pelos meios convencionais de comunicagao; ele procura diferentes

formas de interagao, como sites de busca e redes sociais, almejando sua satisfagao.

2.4 Satisfagao do Cliente

A satisfagao do cliente, conforme Kotler e Keller (2012, p. 134),

€ o sentimento de prazer ou decepcédo que resulta da comparagao
entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador. Se o desempenho nao alcancgar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanga-las, ele ficara
satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente
ficara altamente satisfeito ou encantado.

De acordo com o conceito apresentado pelos autores, o processo de garantir

a satisfacdo do cliente envolve agdes que atendam as necessidades dos



consumidores, desde o atendimento até a qualidade do produto final. Logo, n&o ha
possibilidade de obter a satisfacdo somente uma vez; é preciso empenhar-se
diariamente e entender os clientes, em vez de somente ouvi-los.

Em concordancia com Almeida (2001), o atendimento € uma etapa importante
do processo de relacionamento com o cliente, com a finalidade de satisfazé-lo e,
acima de tudo, surpreendé-lo, gerando um relacionamento amigavel e honesto com
o cliente; dessa forma, a empresa atinge seu fator competitivo.

Segundo Las Casas (2013, p. 364), “adicionalmente, um cliente satisfeito
sempre ira falar de sua satisfacdo para amigos e colegas [...]. Clientes sdo, pois,
ativos muito valiosos”. Desse modo, realizar questionamentos, oferecer suporte
continuo, manter contato ou enviar ofertas personalizadas fardo com que os clientes
se tornem gratos e leais.

Nas palavras de Kotler (2000, p. 70), um cliente altamente satisfeito

permanece fiel por mais tempo; Compra mais a medida que a
empresa langa novos produtos existentes; fala favoravelmente da
empresa e de seus produtos; da menos atencdo a marcas e
propaganda dos concorrentes e € menos sensivel ao preco; Oferece
ideias sobre produtos ou servigos a empresa; Custa menos para ser
atendido do que novos clientes, uma vez que as transagdes sao
rotinizadas.

Ainda em relagdo ao conceito de satisfagdo do cliente, Oliveira (2007), por
sua vez, argumenta que se o produto comercializado atender as expectativas e
desenvolver o desempenho desejado ou imaginado pelo cliente, este ficara satisfeito

e retornara; garantindo-se, portanto, a fidelizagao do cliente.

2.5 Fidelizagao

Segundo Zenone (2017, p. 57), a fidelizagao de clientes

Integra o processo filoséfico do marketing de relacionamento e, aliado
ao processo de parcerias estratégicas para a satisfagdo dessa
clientela, constitui o eixo central da instrumentalizagdo desse
verdadeiro desafio, que é conquistar e manter clientes em mercados
de alta competitividade.

Em relacdo a esse conceito, a fidelizacdo é a construcdo de um

relacionamento a longo prazo, com o objetivo de impedir que o consumidor da sua



marca procure uma marca concorrente quando o mesmo sentir necessidade de um
determinado produto.

De acordo com Bogmann (2002, p. 21), a fidelizac&do de clientes “é o processo
pelo qual um cliente se torna fiel, isto €, aquele cliente que sempre volta a empresa
por estar satisfeito com os produtos ou servicos oferecidos”. No ambiente
organizacional atual, o marketing de relacionamento € uma estratégia essencial para
obter a fidelidade dos clientes.

Sob o ponto de vista de Las Casas (2000), a fidelizagdo € possivel de ser
definida como a disposi¢ao que um cliente possui de desenvolver um vinculo com a
empresa sequencialmente. Sendo assim, os relacionamentos se tornam continuados,
duradouros e gratificantes, e visam a maior lucratividade pelo reconhecimento.

Na afirmacgéo de Zenone (2017, p. 15), a fidelidade esta ligada diretamente

ao nivel de envolvimento do cliente com a empresa. O alto
envolvimento leva a busca de informacao e, por fim, a fidelizacdo a
marca, enquanto o baixo envolvimento leva a necessidade de maior
exposicdo e a consciéncia da marca, portanto, aumentam os
esforgos e, consequentemente, os custos de marketing. Essa logica
€ levada em consideragao a partir do momento em que o consumidor
experimenta um dado produto e se satisfaz.

Acerca desse conceito, ndo basta oferecer o melhor, visto que o que vale é a
visdo do cliente, é o que ele enxerga como melhor. Consequentemente, o importante
€ satisfazer plenamente as necessidades dos clientes, visto que estas mudam
constantemente.

Pode-se concluir, conforme o entendimento dos autores citados anteriormente,
que as marcas se mantém mais que os produtos ou servigos de uma organizagao;
além disso, sdo o principal bem duravel, pois elas representam um grupo de clientes
fieis. Dessa forma, o principal bem que sustenta o patriménio das marcas sdo os
valores que os consumidores fiéis dao a ela ao longo do tempo, e gerenciar essa
marca, atendendo as expectativas de valor, se torna a mais importante estratégia,
dentro do marketing de relacionamento (KOTLER, 2000).

3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento desta investigacdo, foram realizadas pesquisas



bibliograficas que, segundo Gil (2022), sdo elaboradas a partir de materiais ja
publicados. Nessa tipologia de pesquisa, encontram-se livros, teses, dissertacdes,
artigos e outros materiais disponibilizados na internet, bem como em anais de
arquivos cientificos. Além disso, este tipo de pesquisa apresenta como principal
vantagem a possibilidade de uma investigacdo mais ampla de todas as informagdes,
conjuntamente a pesquisa de campo.

Na pesquisa bibliografica, foram abordados os conceitos relacionados ao
marketing de relacionamento, no que se refere a prospeccéo e a fidelizagao dos
clientes. Quanto a pesquisa de campo, a mesma foi realizada sob a forma de estudo
de caso, em uma empresa do comeércio varejista, no segmento de vestuario e
acessorios esportivos, na cidade de ltuiutaba — MG.

A empresa objeto de estudo desta pesquisa foi inaugurada em 06 de
setembro de 1999, com apenas quatro trabalhadores e, atualmente, conta com um
gestor que responde pela administragao geral e com 25 colaboradores, que atendem,
de segunda-feira a sabado, ao seguinte publico-alvo: consumidores de diferentes
idades e classes sociais de ltuiutaba e da regido do Pontal do Triangulo Mineiro.

A pesquisa, de natureza descritiva, teve abordagem qualitativa, que, sob o
ponto de vista de Marconi e Lakatos (2022), objetiva a compreensao particular do
que é€ investigado, visto que o interesse volta-se para a explicacdo e compreensao
das informagdes que se estudam, dentro do contexto, pressupondo a criagdo de
multiplas opinides.

A investigacéo foi realizada no més de agosto de 2022, com o gestor da
empresa, por meio de questionario estruturado. De acordo com Marconi e Lakatos
(2022), o questionario € uma ferramenta de coleta de dados que apresenta um
conjunto de perguntas elaboradas de acordo com o tema de interesse, respondido

por escrito e enviado aos pesquisadores.

4. ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

A pesquisa, de carater qualitativa, foi elaborada por meio de um questionario
composto por seis questdes, sendo cinco abertas e uma fechada, respondidas pelo
gestor da empresa foco deste estudo. O propésito era levantar informagdes sobre as
estratégias de marketing de relacionamento adotadas pela empresa e, para isso,

abordaram-se os seguintes topicos:



e Marketing relacionamento;
e Varejo;

e C(Clientes;

e Satisfacao dos clientes;

e Fidelizacao dos clientes.

Na primeira questdo, o foco incidiu sobre as estratégias de marketing de
relacionamento que o gestor utiliza na empresa. A referida questéo teve opdes de
respostas distribuidas em seis alternativas, sendo as principais: Email marketing;
CRM; Programa de fidelidade; Redes sociais; Mensagens personalizadas e
Humanizagdo da marca. Como resposta, obteve-se que a organizacao utiliza as
seguintes ferramentas: a) Email marketing — o gestor descreve que a utilizagcédo se
da pelo e-commerce; b) CRM; c) Redes sociais; e d) Mensagens personalizadas.

Os resultados obtidos na primeira questao estdo alinhados a teoria de Peppers
e Rogers (2001), que aborda e salienta a importancia da ferramenta CRM, focada
em entender e antecipar as necessidades dos clientes atuais e dos novos possiveis
clientes da organizacdo. Na concepcao técnica, o processo do CRM contempla,
captura, consolida, analisa e distribui os resultados dos dados nos varios pontos de
contato, utilizando essas informag¢des para interagir com os consumidores. As
demais ferramentas utilizadas corroboram a teoria de Zenone (2017), que aborda a
importancia da utilizagdo de novos modos de interagcdo com o cliente a partir das
atuais tecnologias.

Na segunda questdo, o gestor foi questionado sobre o perfil dos clientes da
organizacgao e, de forma descritiva, afirmou que o perfil dos seus clientes nao difere
quanto aos géneros, idades e nem classe econdmica. Esses resultados ficam
confirmados pela teoria de Kotler e Armstrong (2003), para os quais os clientes sao
somente aquelas pessoas que procuram a empresa para satisfazer seus desejos.
Portanto, ndo se utiliza fatores de géneros, faixas etarias ou classes econdémicas
para definir os clientes.

Na terceira questdo, indagado sobre como descreveria o relacionamento
entre a empresa e os clientes, o gestor, de maneira descritiva, salientou que possui
um relacionamento amigavel e cordial, tratando o cliente pelo nome, e buscando,
assim, a confiabilidade do mesmo. Com isso, o resultado apresentado se confirma

pela teoria de Kotler (2000), segundo a qual, simplesmente satisfazer ndo € mais o



suficiente, € necessario encantar os consumidores. Logo, o bom relacionamento
citado pelo gestor gera encantamento dos clientes.

Na quarta questdo, perguntou-se quais critérios o empresario adota com
intuito de promover a satisfacdo, atendendo as necessidades e superando as
expectativas dos clientes. De modo descritivo, ele certifica que sempre inicia o dia
com oracdo e palavras motivadoras, alertando os colaboradores sobre as
dificuldades e os desafios diarios, buscando despertar energias positivas e sempre a
satisfagcdo dos funcionarios, para trabalharem contentes, gerando, assim,
atendimentos com alegria. Desse modo, o resultado obtido se confirma pela teoria
de Almeida (2001), na qual o autor confirma que o atendimento é uma etapa
importante do processo de relacionamento com o cliente, com a finalidade de
satisfazé-lo e, acima de tudo, surpreendé-lo, gerando um relacionamento amigavel e
honesto com o cliente; dessa forma, a empresa atinge seu fator competitivo.

Na quinta questdo, questionou-se se a organizagdo adota algum programa
que promova a fidelizagdo dos clientes; caso adotasse, o gestor deveria cita-lo.
Descritivamente, o gestor garantiu que nao utiliza programa, mas que realiza quatro
promog¢des anuais bem tentadoras; com isso, o cliente sempre tem um vinculo com
a empresa. Dessa forma, a confirmagcdo desse resultado acontece com
embasamento na teoria de Zenone (2017), em que o autor assegura que a
fidelizagcdo esta ligada ao envolvimento do cliente com a empresa. Portanto, os
esforcos e custos para que esse envolvimento acontega devem ser cada vez
maiores, sejam eles na area de marketing ou vendas, com as promogdes.

Na sexta e ultima questdo, foi solicitado que o gestor descrevesse a sua
percepgao sobre o setor varejista em seu municipio e qual diferencial ele considera
essencial para atingir vantagem competitiva. Na resposta, ele reitera que, no
comércio varejista, € preciso possuir uma visdo sistémica; caso néo a tenha, a sua
auséncia causara cada vez mais fraquezas ao negécio. Afirma, também, que hoje o
seu maior concorrente ndo sao as lojas da cidade e da regido, mas as lojas virtuais.
O empresario aconselha que é preciso, com urgéncia, revitalizar o centro comercial
da cidade, criando espacos atrativos, como pracgas, areas de alimentagao, lazer e
etc., buscando tirar as familias de suas residéncias.

Em vista disso, o resultado obtido na ultima questao € confirmado pela teoria
apresentada por Las Casas (2013). Para o autor, o marketing de relacionamento é

recomendado para o comércio varejista, pois, além de contribuir com a prospecgao e



fidelizacdo do cliente, garante o crescimento dos negocios. Assim, € relevante
conhecer os principios do marketing de relacionamento, para aplica-los nesse
segmento. H4 uma série de medidas que comegaram a fazer parte da rotina dos
varejistas modernos, sendo algumas delas o acompanhamento da satisfacdo do
cliente, o método de manter contato considerando o processo de compra e a

informagao continua em relagéo as novidades dos ambientes externos e internos.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O Marketing de Relacionamento é uma estratégia de marketing que tem como
objetivo criar, manter e aperfeigoar relacionamentos com os clientes, visando a
longevidade desses relacionamentos e que eles sejam, mutuamente, satisfatérios e
lucrativos. Logo, para que essa estratégia acontega, € necessario um alinhamento
entre os setores da empresa e o departamento de marketing.

Essa estratégia, atualmente, vem sendo utilizada para criar valor, pela
intimidade ou proximidade com o cliente, fazendo com que ele se mantenha fiel a
marca. Dessa forma, mais do que maximizar as receitas, a ferramenta gera
beneficios mutuos, visto que os clientes recebem atendimentos que superam suas
expectativas, e as empresas, além da lucratividade, satisfazem e fidelizam seus
clientes.

A vista disso, retoma-se o objetivo geral que orientou este trabalho: realizar
um estudo sobre marketing de relacionamento, no que se refere a prospecgao e
fidelizacdo de clientes — atingido com éxito, considerando os resultados
anteriormente apresentados, nos quais foram evidenciados autores e teorias que
confirmaram os resultados obtidos.

De acordo com os resultados desta pesquisa, a ferramenta de marketing de
relacionamento utilizada pela empresa foco deste estudo é a Customer Relationship
Management, que tem por objetivo auxiliar o gerenciamento dos relacionamentos
com os clientes e valorizar as informagdes emitidas por eles, focada em entender e
antecipar todas as necessidades dos consumidores atuais e futuros da organizagao.
Logo, o CRM contempla, captura, consolida, analisa e distribui os dados nas
estratégias adotadas para interagir com os clientes.

Em conformidade com Kotler e Armstrong (2003), o planejamento empresarial

deve ser fundamentado nos clientes, que sao o principal ativo de uma organizagao.



Dessa forma é recomendado que sejam realizadas pesquisas de mercado,
avaliagcdes de desempenho e analises de cenarios, visando compreender o perfil e o
comportamento dos clientes.

Em relagao a satisfagao dos clientes, Kotler e Keller (2012), definem como um
conjunto de ag¢des desenvolvidas desde o atendimento até a qualidade do produto
final. Baseado nisso, aconselha-se a pratica de treinamentos voltados para vendas,
com o intuito de aprimorar conhecimentos, habilidades e comportamentos dos
colaboradores, visando maximizar a satisfagao dos clientes.

No que diz respeito a fidelizacao de clientes, de acordo com Zenone (2017),
sugere-se a implementagcéo de um programa de fidelizagdo de clientes com o intuito
de construir um relacionamento a longo prazo, permitindo a organizagdo ser mais
competitiva no seu ramo de atuagao.

Nesse caso, os métodos adotados pela empresa foco deste estudo sao
evidenciados na utilizagdo de técnicas que almejam o bom atendimento, com o
objetivo de criar relacionamentos amigaveis e confiaveis com os clientes,
provocando sinergia nos processos € visando a oportunidade de oferecer exceléncia
e customizacao dos produtos e servigos ofertados, impulsionando a lucratividade da

empresa.
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