MARKETING DE RELACIONAMENTO: UM INSTRUMENTO EFICAZ
PARA SATISFAZER E FIDELIZAR CLIENTES.

Adrieny Barbosa De Souza!

Douglas Gongalves Toledo?

RESUMO: esta pesquisa em forma de artigo, tem como objetivo abordar e analisar a
importancia do Marketing de Relacionamento nas organizagdes, como fator primordial para
conquista, satisfacdo e encantamento de clientes, que determinam de forma eximia como
diferencial para fidelizacdo. A metodologia utilizada é de cunho bibliografico, mediante
revisao literaria em livros, artigos e revistas eletronicas, que permeia sobre principios e
administragdo de marketing, marketing de relacionamento e sua influéncia na conquista e
captacdo de clientes e o p6s marketing, como elos edificantes. Feito tal estudo, conclui-se que
o marketing de relacionamento é um instrumento eficaz que busca substanciar e estabelecer
uma relacdo duradoura e de credibilidade entre a empresa e seus clientes. Através desta
proximidade imprescindivel, cria-se lagos de confianga, identificando de forma assidua suas
necessidades, com o intuito de ultrapassar todas as expectativas, proporcionando assim, valor
para com eles e maior solidificacdo deste relacionamento.
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ABSTRACT: this research in the form of an article has as an objective to approach and
analyze the importance of Relationship Marketing in the organizations, as a factor primordial
to conquest, satisfaction and enchantment of customers, who determine in an exalted way as a
differential to the loyalty. The methodology used is of bibliographical nature, through literary
review in books, articles and electronic magazines, which permeate about principles and
marketing administration, relationship marketing and its influence in conquest and capitation
of costumers and the post-marketing as uplifting links. With this study done, it is concluded
that the Relationship Marketing is an effective instrument that tries to substantiate and
establish a lasting relationship and credibility between the company and the custome-~
Through this indispensable proximity, it is created bonds of confidence, by identifying in
assiduous way their necessities, with the purpose of overcoming all the expectations
providing value to them and a greater solidification of this relationship.
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A fidelizacdo de clientes é um fator de grande exigéncia para que as empresas
consigam firmarem-se no mercado. Ao trabalhar no comércio, observa-se que muitos clientes
ndo voltam aos estabelecimentos em funcdo de diversos fatores, como: a falta de um
atendimento satisfatorio, precos inacessiveis e produtos que ndo oferecem a qualidade
desejada, 0 que gera assim uma insatisfacdo por parte do cliente/consumidor, no sentido
contrario da fidelizac&o.

Entender os héabitos de consumo, costumes e preferéncias que contribuem
fundamentalmente para a elaboracdo de estratégias relacionadas ao atendimento, oferta do
produto, preco competitivo e a qualidade desejada, permite que as empresas entendam as
caracteristicas e desejos do consumidor em busca de satisfazer suas necessidades da melhor
forma possivel, justificando dessa forma a importancia de se trabalhar o marketing de
relacionamento para fideliza-los, com o objetivo de ampliar os estudos em relacdo ao
comportamento dos mesmos e, consequentemente, sua satisfacdo. O importante é analisar e
pesquisar quais fatores sdo esperados pelos clientes antes, durante e apds o processo de
compra, com o objetivo de fideliza-los, criando assim um diferencial para a empresa, pois o
mercado gira em torno da satisfacdo das necessidades e expectativas dos
clientes/consumidores.

Cada dia ocorrem novas mudangas, o que faz com que hoje, qualquer empresa que
deseje conquistar um lugar no mercado e consequentemente se manter dentro dele precise se
adaptar e fazer estudos aprofundados com o objetivo de saber o que é importante para sua
empresa e como podera alcancar resultados desejaveis. Atualmente, os clientes estdo obtendo
mais informagfes, as quais 0S deixam mais exigentes, e em consequéncia, 0 mercado
necessita de mudangas constantes para todos os que nele atuam, gerando assim, poder de
competitividade. Se antes 0 que importava era a empresa, hoje 0 que importa Sdo as pessoas
que trabalham dentro delas, assim como a satisfacdo de seus clientes.

A partir do que foi exposto e ao olhar a realidade que nos insere, surge a instigacao
de pesquisar sobre a importancia de se identificar os fatores que influenciam a satisfacédo e
fidelizagdo dos clientes no mercado atual, geradora da problemaética em torno da auséncia do
Marketing de Relacionamento e, em decorréncia, a ndo fidelizacéo e perda de clientes.

Inicialmente, o presente artigo originaliza-se com o conceito, concepcao e estratégias
do marketing, abrangendo sua magnitude e substancialidade ao mercado, para finalizar a parte
de desenvolvimento, traz-se o p6s marketing como um fator também eficaz para as
organizagOes. Por fim, uma breve consideragdo para especificar os objetivos alcancados e

todas as relevancias primordiais no que diz respeito a satisfacéo e fidelizacdo de clientes.
IE—— ]
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O objetivo deste artigo é identificar e entender como os consumidores constatam a
satisfacdo da compra de um produto/servi¢o. Assim, podemos observar quais sdo os fatores
mais importantes e mais influentes no que diz respeito a contentamento, fidelizacdo e quais
requisitos fazem com que os clientes voltem em uma determinada empresa.

A partir da ideia que fundamenta esta proposta, foi realizado um estudo para que as
analises tenham maior consisténcia e sirvam a posteriori® como caminho eficaz e eficiente
que ajudard na construcdo ou na mudanca de novos paradigmas. Servira como fonte de
consultas para estudantes, pesquisadores e profissionais com o intuito de auxiliar também em
pesquisas sobre Marketing de Relacionamento, mecanismos de encantamento, satisfagdo e
fidelizag&o dos clientes.

Com o intuito de contribuir com o estado da questdo, o procedimento metodoldgico
utilizado recaiu em revisao bibliogréfica, por intermédio de um levantamento sobre obras que
tratam do tema, que visa verificar as contribuicdes tedricas de alguns estudos sobre o
marketing e marketing de relacionamento. Sob um olhar epistemoldgico acerca do tema, sera

feito um banco de dados que contemple a realidade que nos insere.

1. AHISTORIA E A ORIGEM DO MARKETING

Grande parte dos estudiosos diz que o marketing na forma como o conhecemos teve
origem no inicio dos anos 1900, mas a prépria defini¢ao do conceito diz que: “[...] marketing
envolve a identifica¢do e a satisfacdo das necessidades humanas ¢ sociais”. Como campo de
estudo, o marketing apareceu quando a concorréncia entre empresas comecou a ficar acirrada
e mercadologos passaram a criar teorias sobre como atrair seu publico e aumentar suas
vendas.

O pensamento na €época era “vender a qualquer custo”. Essa ideia comecou a ganhar
mais forgca préoximo do final da Segunda Guerra Mundial, em 1945, quando os EUA se
recuperavam de uma crise econdmica e as industrias precisavam vender mais para alcangarem
melhores resultados, a qualquer custo.

A palavra marketing ¢ derivada do latim “mercare”, que se referia ao ato de
comercializar na Roma Antiga. Logo, se tornou o simbolo de incrementar os esfor¢os para

aumentar as vendas. Bartels, Polanyi e Peter Drucker passam a estudar o marketing “puro”

()
(LLO)
N

s’ L OCUG30 latina, com significado de “a partir do que é posterior”. Sindnimo de posterioridade.
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mais a fundo, como uma forma de pensamento pratico, mas que para muitos, era considerado
subjetivo, quase uma “arte”.

No comeco, as taticas de marketing eram baseadas em mentiras e truques para
dissuadir o publico. Estudiosos passaram a desenvolver e estudar métodos de marketing mais
eficientes. Walter Scott realiza um brilhante estudo sobre o uso da psicologia da propaganda,
que mostrava como o incentivo ao comportamento humano esperado leva o consumo e como
esta € uma ferramenta Util para a empresa.

Atualmente, as linhas de pensamento do marketing tradicional sdo lideradas por
Kotler e Keller. Eles tratam uma linha de pensamentos voltados para o consumidor, onde as
empresas ndo devem pensar apenas em vender e lucrar, mas, em conhecer o publico e criar

campanhas que conversem com ele.

1.1 Concepcdes e Estratégias de Marketing

Segundo Kaotler e Keller (2006), o marketing envolve a identificacéo e a satisfagéo
das necessidades humanas e sociais, sendo definido de uma maneira simplista pelo autor,
como uma forma de suprir necessidades lucrativamente. Neste sentido, Las Casas (2007,
p.15) menciona que:

Marketing é a &rea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizagédo ou individuo

e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacfes
causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2007, p.15).

Para Peter (2000, p.4), o “marketing é o processo de planejar e executar a defini¢do do
preco, promocéo, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de criar trocas que
atendam metas individuais e organizacionais”. Desta forma ¢é possivel identificar que o
marketing tem uma funcéo importante na venda de produtos ou servicos para a organizacao.

Armstrong (2007) faz inferéncia em sua obra, ao apontar que o marketing tem a
fung@o nos negacios de lidar com os clientes. Tendo ainda como principais objetivos atrair
novos clientes, prometendo-lhes valor agregado superior ao concorrente, para manter e
cultivar clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacao.

Segundo Las Casas (2006), o marketing teve origem no Brasil por volta de 1954.
Marketing € uma palavra inglesa, que traduzida para o portugués significa, acdo no mercado
ou mercado em movimento. Ainda para o autor, (2006, p.14), em 1960, a Associacdo
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Americana de Marketing definiu o termo como “desempenho das atividades comerciais que
dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usudrio”.

De acordo com Kaotler e Keller (2006), marketing em uma definicdo social pode ser
entendido como um processo social pelo qual os grupos e individuos tém necessidades e
anseiam por meio da criacdo da oferta e troca de produtos e servigos de valor com outros. Em
uma visédo gerencial, como a arte de vender produtos.

Armstrong (2007, p.4) menciona que de um modo geral, “o marketing ¢ um processo
administrativo e social pelo qual os individuos e organizacfes obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagéo e troca de valor com os outros”. O autor corrobora com 0 tema
ao declarar que o marketing € um processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes
e constroem relacionamentos ao longo do tempo. Segundo Rocha (1999):

Marketing é uma funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da organizagdo a
demandas especificas do mercado, utilizando como ferramenta um conjunto de
principios e técnicas. Pode ser visto, também, como um processo social, pelo qual é
regulada a oferta e a demanda de bens e servicos para atender as necessidades

sociais. E, ainda, uma orientacdo da administragdo, uma filosofia, uma visdo.
(ROCHA, 1999, p.15).

Em sintese, as empresas e seu publico utilizam desta ferramenta para agregarem
valor ao seu produto ou servigo ofertado, com o intuito de criar diferenciais, que sao cada vez
mais pertinentes em uma época tdo acirrada. De acordo com a literatura apresentada, o
marketing tem o oficio de facilitar a vida do cliente e, contudo, tornar a venda mais

gratificante para ambos.

1.2 Administragéo de Marketing

A administracdo de marketing estd focada em estudar e encontrar o perfil do seu
publico-alvo, contudo em satisfazé-lo oferecendo servicos de qualidade e, dessa forma,
conquistar e fidelizar estes clientes de forma a permitir a permanéncia da empresa no mercado
ao longo do tempo.

No entendimento de Kotler (1998, p.40), "Administracdo de marketing é o processo
de planejamento e execucdo da concepgéo, do preco da promocdo e da distribuigéo de ideias,
bens e servigos para criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais".
Kotler em sua citacdo define a administracdo de marketing como um método que envolve
anélise, planejamento, implementacdo e controle, ou seja, a administragdo de marketing

abrange ideias, bens e servicos e tem como objetivo gerar satisfagdo para os clientes.
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A administracdo de marketing é em especial a administragdo das necessidades do
mercado, ou seja, os administradores de marketing desenvolvem as tarefas que Ihes sdo dadas,
executam pesquisas de marketing, planejamento, efetuacdo e controle de acdes que possam
apontar satisfazer e fidelizar os consumidores. E de suma importancia para a empresa se

manter no mercado e se tornar competitiva através da inteira satisfacdo dos clientes.

2. MAGNITUDE DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Hé& algum tempo, sintetizava-se o marketing em uma fusdo do executivo-chefe para a
geréncia administrativa em que se utilizavam artimanhas para iludir o cliente, persuadindo-o a
comprar os produtos dagquela empresa. Atualmente, segundo Kotler (2006), o marketing néo é
visto como uma funcdo e sim uma forma de fazer negécios, e ndo estd restrita a um
departamento; todos dentro da empresa devem ter a consciéncia, desde a moga que serve o
cafezinho até o mais alto executivo.

Atualmente, as empresas tém que perscrutar o mercado e, principalmente, seu
publico alvo, para atender da melhor forma suas necessidades. Nessa perspectiva, o marketing
de relacionamento apresenta o conceito de intangibilidade de um produto ou servico e
trabalha com a area subjetiva da mente do consumidor e luta para que ele realmente se torne
leal & sua marca.

Portanto, o marketing de relacionamento é um aglomerado de estratégias que visam
ao entendimento e a gestdo do relacionamento em todos os pontos de contato entre uma
empresa e seus publicos, atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percep¢do do valor
da marca e a rentabilidade da empresa ao longo do tempo.

Parafraseando, é fazer com que o consumidor valorize a marca para que 0 empresario
tenha um cliente cada vez mais rentavel. Assim, com o marketing de relacionamento,
pressupde-se a capacidade de entender o consumidor e de superintender o relacionamento
entre ele e a empresa.

Kotler (2005, p.21) afirma que o marketing de relacionamento diz respeito “a
relacionamentos de troca voluntarios e mutuamente satisfatorios”. Sob essa perspectiva,

marketing de relacionamento pode entéo ser entendido como:

Uma filosofia de administracdo empresarial baseada na aceitacdo da orientacdo para
o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, e no reconhecimento de que se
devem buscar novas formas de comunicagdo para estabelecer um relacionamento
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profundo e duradouro com os clientes, fornecedores e todos os intermediarios, como
forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel. (CAMILO JR., 2005, p. 2).

Para Gordon (2002), o marketing de relacionamento € o processo continuo de
identificacdo e criacdo de valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria. 1sso envolve a compreensao, a concentragdo e a
administracdo de uma continua colaboracgéo entre fornecedores e clientes selecionados para a
criacdo e o compartilhamento de valores mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento

organizacional.

2.1 Substancialidade do Marketing de Relacionamento

Gordon (2002) acrescenta que o marketing de relacionamento provém dos principios
do marketing tradicional, mesmo que diferente. Ele pode ser definido como o processo de
identificacéo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente superior,
de forma a atingir os objetivos da organizagdo. Assim, por meio do marketing de
relacionamento:

a) Procura-se criar um valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e
0 consumidor;

b) Reconhece-se o papel fundamental que os clientes individuais tém, ndo apenas como
compradores, mas na definicdo do valor que desejam. Anteriormente, esperava-se que
as empresas identificassem e fornecessem esse valor a partir daquilo que elas
consideravam como um produto. Com o marketing de relacionamento, o cliente ajuda
a empresa a fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza. O valor &, assim, criado
com os clientes e ndo por eles;

c) Exige-se que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia de marketing e de seu
foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negdcios, suas comunicacdes,
sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja.
(GORDON, 2002, p.32).

Além disso, o marketing de relacionamento:

a) E um esforgo continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor. Desse modo,
funciona em tempo real;

b) Exige reconhecimento do valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e nédo

como clientes ou organizagGes individuais que devem ser abordados a cada ocasiéo
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de compra. Ao reconhecer o valor do periodo de vida - ou vitalicio -, 0 marketing de
relacionamento procura unir progressivamente a empresa aos clientes;

c) Exige também a construcdo de uma cadeia de relacionamentos dentro da organizacéao
para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizagdo e seus
principais participantes, incluindo fornecedores, canais de distribui¢do intermediarios
e acionistas. (GORDON, 2002, p.32).

Para Gordon, a empresa que trabalha com o marketing de relacionamento necessita
agradar o cliente por inteiro e nas diversas etapas de criacdo de valor, pesquisando novidades,
no mercado, para satisfazer o cliente. E, em seguida, a empresa desejara distribuir o valor dos
beneficios recentemente criados para o cliente, esteja ele relacionado com a escolha das
caracteristicas ou de funcionalidades, rapida entrega do produto ou do servi¢co e comunicacdes
cabiveis. Portanto, o papel da geréncia de relacionamento inclui a responsabilidade de escutar
o cliente e integrar comunicag0es, tecnologias, pessoas e processos colaborativos com ele.

Para Gangana (2001), o marketing de relacionamento, por ser considerado um forte
instrumento, é capaz de exercer e melhorar 0s processos organizacionais. Ele € um conjunto
de estratégias que visam a identificar e satisfazer as necessidades do consumidor.

Sem os clientes, as organiza¢Ges ndo conseguem existir, visto que eles séo parte
indispensavel para tal processo. Além disso, seus costumes, crencas, valores, desejos e
necessidades tendem a mudar com o tempo, e essas mudancas devem sempre serem
levantadas e analisadas pelos gestores, a fim de acompanha-las e atendé-las para que suas

empresas sobrevivam em um mundo cada vez mais globalizado. Segundo Gordon (2002):

[...] o gerente de relacionamento trabalha com os responséveis pelas decisdes e pelas
influéncias que fazem parte do processo colaborativo através do qual os clientes se
envolvem na compra, incluindo os criadores de especificagdes dentro das empresas
como os clientes e aqueles dentro da empresa que se comunicam com os clientes e
criam os valores desejados. (GORDON, 2002, p. 39).

Essa comunicagdo entre a organizacdo e seus clientes é uma 6tima ferramenta para
conhecer uns aos outros. Gragas a ela, pode-se obter um emaranhado de informacgdes que séo
importantes em todos os processos. Trabalhar bem a comunicagédo faz grande diferenca em
toda e qualquer empresa, pois assim pode-se reduzir 0s riscos e incertezas, e 0S erros em
qualquer processo serdo menores. Além do mais, 0 processo colaborativo e o envolvimento
com os clientes constituem os principais fatores que contribuirdo para o desenvolvimento da

organizacéo e contribuem muito no processo de conquista e fidelizagcdo dos mesmos.
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2.2 Marketing de Relacionamento: Fungdo Estratégica Primordial Para Retencao

O marketing de relacionamento disponibiliza uma oportunidade para a empresa e 0
profissional de marketing cessar com as estruturas antigas e manter um poder de
convencimento ao qual o cliente se sinta realizado. Segundo Bretzke (2000), para que a
organizacdo possa competir no mercado de forma satisfatdria é necessario criar e manter
relacionamento com cada um de seus clientes.

Contudo, Kotler & Armstrong (1998, p.397), conceituam o Marketing de
Relacionamento como “criar, manter e acentuar sélidos relacionamentos com os clientes e
outros publicos". Para tanto, é necessaria uma ligacdo de todos os departamentos e 0s mesmos
estarem focados nos mesmos objetivos. Para esse fim, é necessario um planejamento
estratégico, a longo prazo, onde pode ser definido as linhas estratégicas de acdo.

De acordo com Pinto (2005, p.12), "a necessidade de integracdo com as preferéncias
dos consumidores, com maiores chances de longevidade na relagdo com os clientes e numa
forma de agregar servicos que beneficiem a compra de um produto a fim de que o cliente
perceba a diferenca”.

Diante dos conceitos evidenciados, compreende-se que 0 marketing de
relacionamento é consequéncia de uma juncao de estratégias e necessidades de se perdurar no
mercado, ou seja, as empresas tém observado que ndo basta apenas vender um produto ou

prestar um servico, é necessario existir uma relacdo de confianca entre empresa/consumidor.

3. POS MARKETING E SUA EFICACIA PARA AS ORGANIZACOES

Contemporaneamente, milhares de novos produtos entram no mercado. Com o
impulso da concorréncia, posicionar um produto fica cada vez mais dificil. Sobre tal ponto de
vista, “em setores de alta tecnologia, as diferencas entre as marcas sdo cada vez menores.
Prevalece a prestacdo de servicos, o atendimento ao cliente e o cuidado em conhecer seu
consumidor”. (BOGMANN, 2002, p. 32).

Sendo que, quando as qualidades dos produtos, de dificil diferenciacdo em termos de
tecnologia, consumidores e revendedores buscam produtos pela atracdo de atributos nédo
tecnoldgicos. Na decisdo de compra, para 0 consumidor pesara mais sua fidelidade a
organizacdo que ndo somente Ihe atendeu, mas ultrapassou suas necessidades e desejos.

O pdés-marketing exige da empresa um conhecimento mais profundo do cliente, pois

busca antecipar sua expectativa e ir muito além dela, no intuito de fidelizar o cliente e criar
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um relacionamento duradouro nos negécios. Nesse cenario, 0 marketing representa um setor
integrado aos desenvolvimentos de produtos, processos, producdo e vendas. Empresas bem-
sucedidas tém que apresentar-se dispostas para a rapida adaptacdo de seus produtos/servicos
as necessidades dos clientes.

Delinear uma nova relacdo entre cliente e empresa, € de essencial relevancia para o
profissional de marketing que enseja comprovada eficacia como integrador, trazendo o cliente
para dentro da organizacdo, e como participante ativo do desenvolvimento desses bens e
Servigos.

Delimitar que os clientes estdo satisfeitos, que eles estdo despertos para a qualidade e
o valor dos produtos de uma organizacdo € ter uma visdo deturpada, ndo somente para o
quesito marketing, mas também para o cliente. Szafir-Goldstein e Toledo (2001), sobre tal

contexto assinalam que:

Apos terem se voltado para seus processos internos e focado a melhoria do ponto de
vista da empresa, as organiza¢fes estdo descobrindo que é o cliente quem determina
o valor do produto. Embora o propdsito de marketing seja conhecer o cliente para
assim poder atender suas necessidades, o conceito de valor percebido pelo cliente
ainda é recente como ferramenta estratégica para as empresas. (SZAFIR-
GOLDSTEIN & TOLEDO, 2001, p. 2).

O primeiro objetivo do marketing focado no cliente é conceber um valor pleno de
duracdo de cada cliente. O segundo é aumentar o valor de duracdo de cada cliente mantendo
tal duracéo crescente ano ap6s ano. O terceiro é utilizar lucros excedentes do sucesso nos dois
primeiros objetivos para patrocinar o arrendamento de mais clientes, a um custo mais baixo.
O objetivo de longo prazo € a sobrevivéncia e o crescimento em meio a rentabilidade. Nesse
sentido Vavra (1996) destaca:

Vocé ndo pode atingir esses objetivos se estiver orientado apenas para a obtencéo de
lucro em curto prazo ou mesmo se vocé estiver orientado apenas para a qualidade,
produtividade ou tecnologia tomadas individualmente. O Unico caminho para a
sobrevivéncia rentavel a longo prazo é o marketing focado no cliente. Todo negécio
comega e termina com o cliente. No final, haverd o cliente. A empresa com a
maioria dos clientes vence. (VAVRA, 1996, p. 36).

As atividades de pds-marketing fazem-se itens criticos de qualquer projeto para
retencdo do cliente porque, através do oferecimento de informacgdes e de relacionamento, é
viavel fazer com que os clientes percebam qualidade no produto ou servico adquirido.

O pos-marketing pode assim ser delimitado como processo para propiciar satisfacao

continua e refor¢co aos individuos ou empresas que sdo clientes atuais ou j& o foram
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anteriormente. Os clientes devem ser identificados ou reconhecidos, comunicados, auditados
no que tange a satisfacéo, e imediatamente atendidos. O objetivo do poés-marketing é edificar
relacionamentos duradouros com todos os clientes.

Sabe-se que atender os anseios dos clientes em pleno século XXI, era digital e
revolucionéria, tornou-se necessario implementar e aperfeicoar cotidianamente o marketing
de relacionamento como forma de entender e desenvolver técnicas para tornar os clientes
ainda mais proximos e fieis, visto que, a retencdo dos mesmos sao 0s precursores da expansao
e éxito de qualquer empresa.

Por meio desta aproximacao, conquista e encantamento, através do feedback coeso
proporcionado pelos clientes, sera obtido resultados mais produtivos e satisfatorios, tanto para
empresa quanto para os clientes ali captados, criando elos ainda maiores em relacdo a

satisfacdo e fidelizacdo dos mesmaos.

CONSIDERACOES FINAIS

Né&o se pode negar que, em plena era digital, a sobrevivéncia e o desenvolvimento de
uma empresa se torna cada vez mais dificil, visto que os produtos e servigos de uma em
relacdo a outra se equipararam muito, tanto em qualidade quanto em outros fatores, sejam eles
intrinsecos ou extrinsecos, 0 que torna a concorréncia cada vez mais acirrada.

Neste sentido vale ressaltar que além dos investimentos que devem ser feitos em
relacdo a tais fatores, & preciso mais do que nunca voltar o olhar para os clientes e
consumidores, uma vez que se faz necessario enxerga-los como principal elemento de
crescimento e permanéncia no mercado.

Como foi demonstrado, conhecer o publico, criar campanhas que conversem com ele
e incentivar ao comportamento de compra sdo fatores extremamente importantes para se
destacar perante a concorréncia e criar diferenciais competitivos. Neste contexto € que surge o
marketing de relacionamento, considerado uma ferramenta eficaz, voltado a criacdo de agdes
estratégicas para manter o cliente sempre por perto, tido como funcéo de lidar com clientes.

Manter o cliente sempre ao lado da empresa as vezes se torna uma tarefa mais ardua
do que conquistd-lo. No entanto, deve-se, através do marketing de relacionamento,
desenvolver boas relagdes com eles, na forma de um processo social, em busca de sempre
conhecé-los, saber de suas experiéncias passadas e presentes, identificar suas necessidades e

expectativas para assim tracar estratégias e mecanismos para melhor supri-las e promover
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maior grau de satisfagdo. Tal processo torna-se imprescindivel para fidelizacdo do maior
contingente possivel de clientes no decorrer do tempo.

No que diz respeito a satisfacéo e fidelizacdo, os gestores devem utilizar a tecnologia
e a administracdo de marketing, dois elementos considerados como agentes de transformacéo,
que identifica e influencia no perfil dos clientes e consumidores, cria maior vinculo com eles,
mantem a aproximacao e estabelece lacos mutuos, visto que ha uma interdependéncia entre
eles. Dessa relacdo ha de um lado o suprimento de necessidades de servigos e produtos dos
clientes e consumidores e do outro estd a continuidade e desenvolvimento empresarial que
contribuird com a economia do pais, geracdo de empregos e lucratividade.

Expresso no decorrer deste, foi demonstrado que o marketing de relacionamento tem
como principal missdo estabelecer maior vinculo entre a empresa e seus clientes, criar lacos
de confianca, identificar suas necessidades e, se possivel, ultrapassa-las, com o intuito de
encantar os clientes e conserva-los por um longo periodo de tempo, além de fazer com que
estes transmitam tal experiéncia para demais pessoas que poderdo vir a compor sua clientela.

O uso da tecnologia é extremamente importante para diversos processos relacionados
ao marketing, prestacdo de servicos e vendas. Porém, deve-se também valer-se de atributos
ndo tecnoldgicos, pautado em ag¢bes ndo ligadas diretamente com a tecnologia, mas que fazem
muita diferenca na relagdo cliente/empresa, com alto indice de interacdo e formas mais
humanizadas. O olho no olho, o atendimento com mais carinho, atencéo e respeito, séo fatores
gue alavancam todo o processo e consequentemente proporcionam melhores resultados.

Além do mais, a prontiddo em atender e o desejo de ndo apenas ter uma comissao
maior no fim do més, mas sim, de chegar ao término do dia com a sensacdo de que se pdde
satisfazer a necessidade de alguém, um amigo, parceiro da empresa, o qual se tera a certeza

que voltara nela novamente, fara toda a diferenca no cenario mercadolégico contemporaneo.
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