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RESUMO

Este estudo teve como objetivo identificar e descrever as estratégias de marketing adotadas por empresas
que almejam estabelecer um vinculo duradouro com seus clientes, com o intuito de transforma-los em
aliados na busca por melhorias continuas em produtos e servi¢os. Buscou-se, também, destacar o retorno
gue essas estratégias podem vir a trazer para o negécio, além de descrever o que as empresas fazem para
entender seus clientes, visando desenvolver relacfes de proximidade com eles, de modo a poder
constantemente satisfazer e até exceder suas expectativas. No primeiro momento, o estudo descreve as
mudancas no objetivo, foco e conceito do marketing com o passar dos anos, abordando como foi e como
é vista a questdo da relagdo entre empresas e clientes, em seguida, sdo discutidas as estratégias de
marketing que as empresas tém adotado com vistas a criagdo e estabelecimento de um relacionamento
duradouro com seus clientes e, por fim, é abordado o retorno que pode ser obtido pelas empresas que
buscam estabelecer uma relagéo consistente e duradoura com seus clientes. As conclusdes indicam que,
atualmente, a fidelidade dos clientes e o valor vitalicio que eles representam sao fatores essenciais para
as empresas, € que os clientes estdo preferindo as empresas que, além de satisfazerem suas necessidades,
buscam estabelecer um relacionamento de longo prazo.
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MARKETING AS AN OPTION IN BUILDING RELATIONSHIPS WITH
CUSTOMERS

ABSTRACT

This study aimed to identify and describe the marketing strategies adopted by companies that aim to
establish a lasting bond with their customers, with the aim of transforming them into allies in the search
for continuous improvements in products and services. It also sought to highlight the return that these
strategies can bring to the business, in addition to describing what companies do to understand their
customers, aiming to develop close relationships with them, in order to constantly satisfy and even
exceed their expectations. At first, the study describes the changes in the objective, focus and concept
of marketing over the years, addressing how the relationship between companies and customers was and
how it is seen, then the marketing strategies that companies have adopted with a view to creating and
establishing a lasting relationship with their customers are discussed and, finally, the return that can be
obtained by companies that seek to establish a consistent and lasting relationship with their customers
is addressed. The conclusions indicate that, currently, customer loyalty and the lifetime value they
represent are essential factors for companies, and that customers are preferring companies that, in
addition to satisfying their needs, seek to establish a long-term relationship.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que vivenciamos um dos momentos mais complexos e estimulantes da historia
do marketing, em virtude da velocidade com que as mudangas ocorrem no cenario empresarial,
do mercado cada vez mais competitivo e dindmico e do fato de os clientes estarem mais
informados e exigentes.

E notério que todos esses fatores foram essenciais para a percepgio de que o marketing
ndo deve se basear apenas em divulgar e distribuir produtos e servigos produzidos pelas
empresas, sendo necessario investir na constru¢do de relacionamentos consistentes e
duradouros com os clientes. Visto que entendendo quais sdo os desejos e necessidades reais dos
clientes, as empresas tém maior chance de satisfazé-los e blinda-los da a¢do da concorréncia.

Desta forma, o objetivo desse estudo foi identificar e descrever as estratégias de
marketing adotadas por empresas que almejam estabelecer um vinculo duradouro com seus
clientes, com o intuito de transforma-los em aliados na busca por melhorias continuas em
produtos e servicos.

Espera-se, com este estudo, uma melhor compreensao sobre as estratégias de marketing
direcionadas ao desenvolvimento de relacionamento com os clientes e sobre a relevancia que
elas tém nos mercados competitivos.

O estudo se justifica na medida em que, atualmente, verifica-se que as empresas nao
querem simplesmente conquistar clientes, mas sim desenvolver relacionamentos duradouros
com eles. De modo que, nesses relacionamentos exista confianga, credibilidade, respeito e
aten¢do, o que pode contribuir para gerar valor e satisfacdo, os quais sdo considerados
diferenciais competitivos.

A questao central que este estudo objetivou responder foi: Quais estratégias de marketing
tém sido adotadas por empresas que buscam estabelecer um relacionamento duradouro com
seus clientes?

A resposta a essa questdo buscou esclarecer quais estratégias de marketing tém sido

preferidas na busca pelo desenvolvimento de uma relagdo duradoura com os clientes.
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2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Marketing como elo de interacéo entre empresas e clientes

O marketing é considerado um fenémeno do século XX, uma vez que foi a partir do ano
de 1900 que suas atividades passaram a ser diferenciadas das praticas do comércio,
proporcionando o seu surgimento como campo do conhecimento. O marketing surgiu em razdo
do desenvolvimento do comércio e de um contexto econémico especifico e propicio que
ocorreu na época.

Durante o periodo entre 1900 e 1910, o marketing foi concebido e ocorreu a formacéo
e o delineamento de seu conceito inicial. A era inicial do marketing foi caracterizada por uma
demanda maior do que a oferta, ou seja, tudo que era produzido era vendido. Além disso, as
ideias dos empresarios e a disponibilidade de recursos foram fatores determinantes na
comercializacao.

Naquela época, a produgdo em grande escala era dominante no mercado, devido ao fato
de existirem consumidores em namero suficiente e com renda disponivel para adquirir essa
producdo. O inicio da producdo em massa sofreu contribuicdo dos avancos proporcionados pela
Segunda Revolucdo Industrial, o periodo marcou a passagem de uma economia
predominantemente artesanal, muito limitada em termos de producéo e distribuicdo, para uma
economia capaz de produzir produtos padronizados em larga escala.

Ainda na década de 1900, surgiram as primeiras escolas do pensamento de marketing,
que eram voltadas para o estudo de atividades envolvidas no desenvolvimento e colocacao de
produtos no mercado. Os primeiros estudos na &rea contribuiram para o aparecimento dos
primeiros conceitos, leis, teorias e técnicas.

O desenvolvimento do marketing ocorreu dentro de um cenario especifico, acompanhou
0 avanco do mercado e criou novas perspectivas que o diferenciaram de outras praticas
organizacionais. O marketing nasceu definitivamente no momento em que ocorreu a liberagdo
da economia dos limites impostos pela estrutura social, o que fortaleceu a ideia de mercados
autorregulaveis dirigidos somente pelos precos de mercado.

Com o fim da subordinacdo da producdo & organizacdo social, consequéncia da
economia de mercado, houve o0 aparecimento da necessidade de estabelecer uma relagéo entre

produtores e compradores. Foi nesse contexto que o marketing se sobressaiu aos demais campos
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de conhecimento, visto que era é a area de estudos que pesquisava 0s relacionamentos
comerciais entre empresas e seus clientes.

O marketing foi, durante muito tempo, relacionado ao simples ato de vender os produtos
das empresas a todos que estivessem dispostos a compra-los. Isso ocorreu durante a era
industrial, quando os produtos eram relativamente sem distin¢do e ndo havia necessidade de
escolha por parte dos consumidores. Segundo Kotler e Keller (2012), naquele periodo, o
objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao maximo os custos de producéo,
para que as mercadorias pudessem ter um custo mais baixo e ser adquiridas por um ndmero
maior de compradores.

As empresas eram orientadas para a producdo e ndo havia muita preocupacdo com as
vendas e com o marketing, especialmente em razdo de quase toda a producdo ser vendida.
Porém, em meados da década de 1930, surgiu a necessidade de se fazer um esforco adicional
para incrementar as vendas, fato que fez a pratica do marketing ganhar mais énfase.

A necessidade de incrementar as vendas foi resultante dos primeiros sinais de excesso
de oferta, e isso fez com que grande parte das empresas comecasse a utilizar técnicas bem mais
agressivas e totalmente voltadas para as vendas. Visando a comercializagdo dos produtos que
se acumulavam nos estoques em razdo da producdo em massa.

A partir do momento em que o marketing passa a ser considerado um recurso de
assisténcia as forcas de vendas, de modo a estimular a demanda do mercado, 0 uso de
propagandas passa a dar suporte a area de vendas dentro das organizac¢Ges. Durante a década de
1940, a propaganda e a forca de vendas avancaram em conteudo e as técnicas ajudaram a
aumentar o desejo de compra.

Ainda nos anos 40, algumas empresas passaram a desenhar novos produtos e a
redesenhar produtos existentes de maneira a atender as necessidades dos consumidores, com
vistas a melhor satisfazé-los. Mudancas ocorriam também na forma como as pessoas
consideravam o mercado e suas praticas, e foi a partir de entdo que maior atencéo foi dada ao
mercado e as suas regras sociais, além da percepcdo da necessidade de melhoria de préaticas
engajadas nos empreendimentos de mercado.

Um novo momento do marketing surgiu no inicio de 1950, com a percepcao por parte

das empresas de que para garantir sua prosperidade, elas precisariam se adaptar as mudancas
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nos costumes e anseios dos seus clientes. Elas, entdo, passaram a atuar com foco nos mercados
consumidores e na informacdo demografica sobre quantos e quem eram esses consumidores.

O marketing recebeu contribuicdo da Psicologia, que auxiliou na compreensdo do
consumidor, antes visto apenas como um ser racional. Nesse periodo, houve aplicacdes de
principios psicologicos e comportamentais as acdes das pessoas ao consumir, uma vez que era
de interesse dos empresarios saber o que levava essas pessoas a adquirir um determinado
produto. Além disso, as empresas passaram a utilizar mecanismos para influenciar o
comportamento dos consumidores, de modo a persuadi-los, buscando aumentar as vendas.

Nos anos 70, em razdo da grande contribuicdo dada pelo marketing ao meio empresarial,
ele passou a ser rapidamente adotado em outros setores da atividade humana. Partidos politicos,
organizacOes civis, entidades religiosas e 0 governo passaram a usufruir das estratégias de
marketing, adaptando-as as suas respectivas realidades e necessidades.

Foi ainda nessa época que o0s sistemas de distribuicdo, em especial o varejo, passaram
por rapidas mudancas, tendo como consequéncia a multiplicagdo de supermercados, shopping
centers e franchises. Os produtos passaram a circular de forma rapida e extensiva, em virtude
da distribuicao fisica aprimorada e do fato de os atacadistas terem se tornado mais responsaveis,
0 que fez com que as novas instituicdes de varejo conseguissem tornar os produtos prontamente
disponiveis para os compradores.

No marketing, ao longo deste mais de um século de existéncia, muito foi criado e
desenvolvido. As mudancas ocorridas tanto na economia quanto na sociedade, nos meios de
producdo e nas tecnologias, foram alguns dos fatos que marcaram a sua trajetoria e contribuiram
para o seu desenvolvimento. Algumas de suas fungdes iniciais ndo desapareceram por
completo, mas foram sendo complementadas por novas fungfes que vieram a ser atreladas a

esse campo do conhecimento.
2.2 Concepcao e desenvolvimento de relacionamento com clientes

A ideia de relacionamento com os clientes surgiu na década de 1990, constituindo uma
evolugéo no objetivo do marketing, que deixou de ser apenas a venda de produtos e passou a

abranger também a satisfacdo e retencdo dos consumidores. O marketing passa, entdo, a
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contribuir para a criagdo, a comunicacao e a entrega de valores para os clientes e também para
a obtencdo de um bom relacionamento com eles.

A abordagem do marketing com foco no relacionamento com clientes ganhou o nome
de marketing de relacionamento, isso ocorreu em um momento propicio, visto que o final do
século XX e o inicio do século XXI viriam a ser considerados a era do cliente e ndo mais a do
produto ou servigo.

Por meio da percepg¢éo de que o consumidor € o ponto de partida para qualquer negdcio,
as empresas iniciaram um processo de preocupacgéo constante em identificar suas necessidades
reais, direcionando esforgos para explorar uma oportunidade de negdcio, surgida a partir dessas
necessidades. Assim, pode-se dizer que o marketing passou por um progresso, saindo da
soberania do produto para a soberania do cliente.

Na sua fase inicial, o marketing de relacionamento dizia respeito apenas ao
desenvolvimento de relagdes entre empresas, ou seja, 0 chamado marketing business to
business. Mas, 0s bancos foram pioneiros a usar o conceito aplicado a pessoas fisicas, e foi
assim que, em pouco tempo, 0 conceito acabou estendendo-se a todo tipo de empresa.

O aumento do nuamero de concorrentes no mercado e o fato de os produtos a serem
vendidos pelas empresas terem basicamente as mesmas caracteristicas, fizeram com que o
diferencial fosse o relacionamento que cada empresa mantinha com seus clientes. Visto que as
empresas que priorizavam os clientes de modo a torna-los fiéis ao produto e parceiros da
organizacdo, sairam na frente das demais.

Para McKenna (1997, p. 6), a atual tarefa do marketing é “integrar o cliente a
elaboragdo do produto e desenvolver um processo sistematico de interacdo que dara firmeza
a relagdo”. Nesse sentido, fica claro que o principal alvo do marketing é o cliente, uma vez que
sem ele as empresas ndo tém razao de existir.

As empresas, a principio, devem compreender seus clientes, de modo que possam
definir qual publico-alvo desejam atingir. E a partir de entdo, conseguir tracar e alcangar suas
metas. Por isso, as empresas passaram a adotar estratégias de marketing para se relacionar com
seus clientes, visando descobrir suas necessidades e expectativas, para entdo adequar 0s
produtos e servigos de acordo com sua clientela.

A satisfacdo dos clientes é algo primordial para qualquer empresa, porém, verifica-se

que a satisfagdo isoladamente ndo é suficiente para manté-los fiéis. Dado que ndo basta a

6



ISSN 2236-6717

empresa ter bons produtos, é preciso que ela agrade e demonstre confiabilidade aos clientes,
pois isso conduzira uma melhor relacdo de negocios.

Pode-se dizer que uma empresa esta utilizando boas estratégias de marketing de
relacionamento quando ela supera as expectativas do cliente, e consegue visualizar se ele ira se
tornar fiel ao produto ou a marca. Las Casas (2005) afirma que o marketing de relacionamento
é a pratica de relacGes entre consumidores e fornecedores, que resulta em fortes vinculos
econdmicos, técnicos e sociais entre as partes, e que faz com que as transacGes passem a ser
rotineiras.

Ha tempos, esperava-se que as empresas identificassem e fornecessem valor a partir
daquilo que elas consideravam como um produto ou servigco. Mas, com o0 marketing de
relacionamento, entende-se que o cliente ajuda a empresa na hora de fornecer o pacote de
beneficios que ele valoriza, ou seja, torna-se fundamental reconhecer o papel que os clientes
individuais tém. Assim, o valor é criado com o cliente e ndo pelo cliente.

E o cliente que determina o sucesso de uma empresa, tanto que quando ela comega a
perder clientes € como se estivesse caminhando na dire¢do de um precipicio.
Consequentemente, as empresas buscam manter seus clientes com base numa relagdo que
envolva tanto a satisfacdo quanto a confianca. Além disso, elas precisam prestar atencdo na
taxa de clientes perdidos e tomar providéncias para reduzi-la.

Atrair novos clientes ndo é tarefa facil, além de ser relativamente cara para as empresas.
De acordo com Kotler (1998, p. 619) “o custo de atrair novos consumidores é cinco vezes
maior que 0 custo de manuten¢do do atual consumidor”. Portanto, é necessario muito esforco
por parte da concorréncia para induzir consumidores satisfeitos a abandonar seus fornecedores
atuais, situacdo que fica bem clara, e que se agrava em mercados altamente competitivos.

As empresas devem estar atentas ao fato de que o cliente, quando insatisfeito, tende a
transmitir a terceiros a ma experiéncia que teve, implicando em danos a imagem da marca.
Porém, o mesmo cliente insatisfeito voltard a fazer negdcios com a empresa assim que esta
resolver seus problemas, pondo um fim na sua insatisfacdo. Também é fato que as empresas
conseguem aumentar seu lucro apenas com um pequeno aumento da retencéo de seus clientes,
uma vez que a probabilidade de vender um produto para um cliente antigo € muito maior do

que a venda do mesmo produto para um novo cliente.
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Dentro das novas tendéncias de mercado, o marketing de relacionamento vem se
mostrando o mais eficiente no processo de conquista do consumidor, pois € por meio de um
bom atendimento/relacionamento que a empresa fideliza seu cliente, fazendo com que ele volte
acomprar com ela. O marketing de relacionamento visa estabelecer uma relacédo de aprendizado
com os clientes, buscando entender suas preferéncias, para entdo melhor satisfazé-los.

Desenvolver relagbes duradouras e solidas com clientes ndo é uma tarefa simples, e sua
manutencgdo é trabalhosa. Porém, em um cenério onde o cliente tem cada vez mais opgoes,
estabelecer uma relagéo pessoal se torna uma forma de manter a sua fidelidade em longo prazo.
Por isso, 0 proposito do marketing de relacionamento é o desenvolvimento de uma relacéo
duradoura entre empresa e consumidor, fundamentada na confianca e em ganhos mutuos ao

longo do tempo.
2.3 Estrategias de marketing no desenvolvimento de relacionamento com clientes

O marketing de relacionamento tem como principio garantir a satisfacdo continua dos
clientes com a empresa, funcionando de forma parecida com o famoso termo “p6s-venda”,
porém em um sentido mais amplo. Ele tem muito a ver com a fidelizacdo de clientes e para
isso a empresa deve conseguir, da melhor maneira possivel, se comunicar corretamente com 0s
clientes nos mais diversos casos, sejam eles elogios ou reclamacdes, além de sanar ddvidas e
oferecer vantagens ou facilidades.

Um exame cuidadoso das caracteristicas do mercado e dos clientes é o que deve fornecer
indicacBes quanto a conveniéncia da ado¢do de uma estratégia de marketing baseada em
relacionamentos individuais. Segundo Las Casas (2009, p. 53), estratégia de marketing é a
definicdo da “posicdo que a empresa deseja alcangar no futuro e o que deve fazer para
conseguir, considerando-se determinado ambiente de atuagdo” .

Visto que as competéncias necessarias para o desenvolvimento e implantacdo de uma
estratégia de marketing voltada para o relacionamento com clientes estdo associadas ao
entendimento do comportamento destes, a empresa deve ser capaz de compreender como seus
produtos e servigos sdo adquiridos e usados, além de identificar o que gera valor para os clientes
e quais as melhores oportunidades para cria-lo.

A tarefa de desenvolver estratégias para influenciar os consumidores se torna mais facil

depois que a empresa entende o motivo pelo qual eles compram certos produtos ou marcas.
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Sabe-se, ainda, que uma vez consolidado, o relacionamento individual torna-se uma unidade a
ser monitorada e estimulada ao longo do tempo. Fazendo com que a empresa seja organizada
pelos relacionamentos, e ndo por produtos ou fungdes.

Para possibilitar a definicdo de estratégias de relacionamento com os clientes, foram
desenvolvidos diversos sistemas de gerenciamento que permitem registros e 0 uso de
informacBes para a tomada de decisdo especifica para as necessidades e interesses de cada
cliente. As empresas devem fazer uso de tecnologias para aprimorar suas estratégias, porém, é
fundamental que mudem o foco principal do produto/servico para o cliente.

O assunto que esta em alta nos ultimos anos é o Customer Relationship Management
(CRM), ou seja, gestdo de relacionamento com o cliente. Trata-se de uma estratégia de
marketing muito mais abrangente do que uma simples solugdo tecnoldgica de gestdo de dados,
€ uma estratégia que tem como objetivo antever as necessidades dos clientes ja conquistados,
visando fideliza-los, além de gerar oportunidades para a conquista de novos clientes.

O CRM ¢ hoje muito difundido no meio empresarial, pois tem a funcéo de detalhar
informagdes de clientes e todos os contatos mantidos com eles, a fim de possibilitar o
conhecimento aprofundado sobre suas preferéncias, anseios, desejos e necessidades. E através
do CRM que os diversos funcionarios de uma empresa, que interagem com os clientes, podem
ter acesso para registrar ou consultar informacdes importantes, com foco no atendimento das
expectativas desses clientes, e podendo ainda surpreendé-los com um atendimento
personalizado.

Um dos principais canais de relacionamento entre empresa e cliente € o telemarketing,
gue exerce um papel de apoio essencial para o desenvolvimento dos negdcios. Ha muito tempo
o telemarketing deixou de ser apenas uma central telefénica, passando a ser um elemento
essencial no suporte de operacGes empresariais.

O atendimento telefénico deve ser usado como um meio pelo qual o cliente sinta-se
confortavel e confiante para passar informacdes, mas, para isso, torna-se crucial que o0s
atendentes sejam submetidos a um treinamento adequado e que haja constante aperfeicoamento
profissional, visando acompanhar as exigéncias dos clientes. O telemarketing quando usado
adequadamente pelas empresas pode se tornar fundamental no apoio a prestacdo de servicos,
pois deve ser usado para encantar os clientes, passando informacdes e esclarecendo davidas no

momento certo, para assim conquistar a satisfacéo e a confianca deles.
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Uma estratégia muito poderosa para melhorar o relacionamento entre empresa e cliente
é o e-mail marketing, sendo atualmente uma das mais utilizadas, tanto pela popularidade do
meio quanto pela possibilidade de mensuragdo. Quando a mensagem de uma empresa chega na
caixa de entrada do cliente, logo ele lembra que a empresa existe. O e-mail marketing é
extremamente Util para lojas virtuais, visto que nédo é possivel que um cliente ao caminhar pela
rua, passe em frente a loja e lembre que quer comprar ali, ao contrario do que acontece com as
lojas fisicas.

Trabalhar com o e-mail marketing pode melhorar a conexdo das empresas com seus
clientes e possiveis clientes. Porém, as empresas devem enviar e-mails apenas para quem se
cadastrou para receber seus e-mails, tornando a audiéncia qualificada e evitando o envio de
spam. As empresas podem ainda enviar o e-mail marketing de um remetente que aceite
respostas, entdo, sempre que os clientes tiverem necessidade eles vao saber que para entrar em
contato com a empresa basta responder aquele e-mail.

Com o avanco da Internet, as redes sociais se tornaram um dos principais canais de
comunicacao e estdo cada dia mais fortes, sendo assim, faz-se necessario que o marketing esteja
presente e ativo nessas plataformas. A era digital ampliou as possibilidades de interacdo com
os clientes e garantiu inimeras formas de manter o negdcio das empresas em continuo
crescimento. E fato que estar em constante interagio com os clientes pode ser muito vantajoso
para as empresas, e essa interacao que antes era mais dificil devido a falta de tecnologia, agora
se tornou simples e pratica através da Internet.

Em razdo de as redes sociais oferecem um canal de comunicacao constante, direto e
eficiente com os clientes, é necessario que haja alguém responsavel pelo monitoramento dessas
plataformas, buscando atender os clientes rapidamente e controlar os comentérios feitos por
eles. O objetivo das empresas é que seja produzido conteldo relevante para seus seguidores, e
tendo em vista que alguns deles comentam suas experiéncias assim como duvidas, eles devem
ser respondidos com dicas de utilizacdo de produtos, além de links e imagens sobre produtos
relacionados, entre outras interacdes.

As redes sociais proporcionam um controle eficaz do feedback, o que é essencial para
atender a clientela com exceléncia e garantir bons resultados para as empresas. Além disso, a

insatisfacdo dos clientes deve ser vista como uma oportunidade de melhoria, como
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consequéncia, € importante que as reclamacdes constem em relatorios periodicos e que sejam
discutidas em reunides.

Uma estratégia de marketing muito adotada, atualmente, tanto pelas grandes quanto
pelas pequenas empresas € a criacdo de um programa de fidelidade, que consiste em a empresa
oferecer um sistema de recompensas aos clientes por eles darem preferéncia aos seus produtos
ou servicos. O objetivo do programa é fazer com que a empresa consiga desenvolver um
relacionamento mais préximo com seus clientes, de modo a gerar valor para eles e fideliza-los.

Para definir qual é a melhor estratégia a ser usada, as empresas precisam conhecer a
fundo seus clientes e suas preferéncias, a fim de evitar acdes genéricas, as quais ndo estejam
alinhadas os interesses e as necessidades dos mesmos. Existem varias maneiras de desenhar e
implementar um programa de fidelidade, no entanto, as mais populares consistem em o cliente,
a cada compra realizada, ganhar descontos, receber reembolsos (cashback) ou acumular pontos

que, posteriormente, podem ser trocados por produtos ou servicos.

2.4 Desenvolvimento e implantacdo de estratégias de marketing voltadas para o

relacionamento com clientes

Para que uma estratégia de marketing direcionada ao relacionamento com os clientes
possa apresentar bons resultados, é de extrema relevancia que as empresas formem e treinem
uma equipe de colaboradores que seja capaz de atender seus clientes com eficiéncia e
exceléncia. Caso contrario, toda a estratégia podera ser prejudicada e ndo funcionar como
deveria.

A equipe deve estar em total sintonia com o planejamento da estratégia de marketing
para que seja possivel entender a importancia de cada uma de suas etapas. Os funcionérios
precisam conhecer as necessidades dos clientes que irdo atender, além de saber que fazem parte
de um programa Unico e exclusivo e que é assim que os clientes devem se sentir.

Independentemente da estratégia de marketing que utilizar, a empresa deve obter
conhecimento especifico necessario antes de desenvolvé-la, visando alcancar sucesso na sua
implantacdo e entdo melhorar o relacionamento com os clientes. De acordo com McKenna
(1992, p. 146):
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O marketing baseado na experiéncia enfatiza a interatividade, a conectividade
e a criatividade. Com esta abordagem, as empresas dedicam-se aos seus
clientes, monitoram constantemente seus concorrentes e desenvolvem um
sistema de analise de feedback que transforma essa informacdo sobre o
mercado e a concorréncia em uma nova e importante informagéo sobre o
produto.

E fato que as empresas utilizam o CRM com o objetivo de criar um sistema que elas
(mais frequentemente as equipes de vendas e marketing) possam usar para interagir com mais
eficacia e eficiéncia com os clientes e prospects, ou seja, 0s possiveis futuros clientes. Maior
parte desses sistemas tem recursos para manter o controle sobre nomes, e-mails e telefones de
clientes e prospects, ja outros, podem acompanhar ligacdes telefénicas e registrar e-mails
enviados a prospects.

O CRM ajuda a gerenciar as informacdes dos clientes de forma personalizada, visto que
cada cliente tem suas especificidades e que ao trata-los de forma particular, tende-se a criar
vinculos e a aumentar o ciclo de vida da relacdo comercial. As trocas de informacdes entre 0s
colaboradores da empresa e os clientes por meio do CRM permite a criagdo de um historico que
contenha dados cadastrais, compras, sugestdes, reclamacgoes, entre outros. Além disso, por meio
de relatorios gerenciais do sistema se torna possivel empreender acdes, cuja ideia deve ser
atender o cliente certo, na hora certa, com o produto mais adequado e através do canal de
comunicacgdo mais eficaz.

A partir do momento que as empresas perceberam que o telemarketing era uma poderosa
estratégia de relacionamento com os clientes, elas passaram a investir com mais intensidade
nele. O telemarketing atualmente divide-se em duas modalidades: telemarketing ativo e
telemarketing receptivo. A primeira trata-se da modalidade em que o operador entra em contato
com o cliente visando oferecer atendimento ou suporte, esclarecer davidas, ou realizar uma
venda. Ja a segunda trata-se da modalidade de atendimento em que o operador recebe ligacdes
que tratam de assuntos diversos, como elogios, criticas e sugestdes.

As empresas, ao realizarem um contato ativo ou receptivo por meio do telemarketing,
sdo capazes de manter os registros das especificagdes de cada cliente, garantindo assim, um
atendimento de mais qualidade, o qual seja capaz de satisfazer as necessidades dos clientes e
conquistar a sua confianca. O Servico de Atendimento do Cliente é um dos principais exemplos

do uso do telemarketing receptivo e € utilizado para promover a satisfagdo do cliente e obter
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um feedback da sua experiéncia com o produto ou servico. Por outro lado, o cross-selling, ou
seja, a pratica que oferece aos clientes produtos complementares aqueles que ja foram
adquiridos, € um dos principais usos do telemarketing ativo e usado para aumentar as vendas.

Ja as empresas que trabalham com o e-mail marketing devem colocar em seu site
campos de captura de e-mails, assim os clientes que quiserem receber as mensagens eletrénicas
poderdo se cadastrar. O processo no qual os clientes consentem em receber mensagens das
empresas e fornecem o seu endereco de e-mail chama-se opt-in. Ou seja, os clientes aceitam
que as empresas se comuniquem com eles, sabendo que a qualquer momento podem se
descadastrar com um simples clique (opt-out), para deixar de receber e-mails daquela lista e
fechar o canal de comunicacao.

Além disso, as essas empresas devem contar com uma plataforma de e-mail marketing
para enviar newsletters. Um newsletter € um boletim periddico enviado regularmente aos
clientes através do e-mail, o seu objetivo € manter o nome da empresa vivo na mente dos
clientes, além de apontar sempre o0 caminho para o site da empresa. Vale lembrar que para que
o cliente decida abrir o newsletter, ele precisa conter alguma informagéo que o interesse. Podem
ser descontos, promogdes exclusivas, dicas sobre como usar um produto, novidades sobre
produtos, entre outros contetdos.

A plataforma de e-mail marketing pode ainda ajudar a empresa a avaliar o desempenho
da estratégia de e-mail marketing adotada, mostrando quantos clientes abriram seu e-mail,
quantos clientes clicaram no seu e-mail, além de quantos se descadastraram. A empresa também
consegue saber quantos clientes chegaram ao seu site através do seu e-mail e quantos
compraram. Ou seja, a empresa pode medir seus resultados e ir melhorando, buscando que seu
e-mail marketing seja exatamente o que seus clientes precisam.

Destaque também para as empresas que adotam estratégias de marketing nas redes
sociais e acabam dispondo da possibilidade de cultivar os antigos clientes, além disso, podem
conquistar novos clientes através de interacdes nessas redes. A presenca das empresas nas redes
sociais apresenta ndo sé vantagens de interacdo, mas amplia o atendimento aos clientes, fazendo
com que eles se sintam Unicos e valorizados. E fato que as empresas que optam por no investir
nesse tipo de estratégia podem acabar perdendo clientes, se posicionando atras da concorréncia.

As empresas devem estar presentes em redes sociais como Instagram, Twitter,

Facebook, entre outras, pois essas plataformas dao oportunidade ao cliente de relevar suas reais
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necessidades, aléem de permitirem que eles contribuam com o aumento da qualidade dos
produtos oferecidos pelas empresas, por meio de sugestdes ou pedidos, 0s quais proporcionam
a elas a possibilidade de melhor atender seu publico-alvo. Ressalta-se que uma empresa que
consegue enxergar seus clientes como fortes aliados para o crescimento do negdcio tende a
crescer cada vez mais e se destacar no mercado.

E interessante que as empresas realizem concursos culturais, promogcdes, distribuicio de
prémios e sorteios por meio das redes sociais, uma vez que essas agdes tém como objetivo
melhorar o engajamento com os clientes e podem gerar bons resultados. Além do mais,
independentemente do negdcio das empresas, é necessario que elas tenham comprometimento
com as responsabilidades sociais e ambientais, e que ressaltem iSso nos seus canais de
comunicacéo virtual, visto que esse comprometimento pode fortalecer a imagem delas.

Por fim, as empresas que investem em programas de fidelidade tendem a adquirir uma
série de vantagens, como a melhora no relacionamento com os clientes, 0 aumento do
faturamento da empresa, além da capacidade de coletar informages para novas agdes de venda.
Existem diversas maneiras de as empresas coordenarem seus programas de fidelidade, no
entanto, as principais atividades consistem em definir os objetivos e as regras dos programas,
criar um cadastro de clientes, escolher as recompensas e investir na comunicagdo com o publico.

E de grande relevancia que as empresas busquem saber se seu programa de fidelidade
esta funcionando bem, e isso pode ser conseguido se elas elaborarem uma pequena pesquisa de
satisfacdo para que os clientes possam responder rapidamente, ou entdo se elas incentivarem a
equipe de atendimento a questionar diretamente os clientes sobre a impressao e a satisfacao

deles em relagdo aos prémios e as regras do programa.

2.5 Percepcao dos clientes em relacdo as empresas que investem em relacionamento a

longo prazo

Atualmente, diante da necessidade de diferenciagdo no mercado, as empresas precisam
identificar junto aos seus clientes o que eles valorizam nos produtos e servicos oferecidos por
elas e quais sdo seus critérios de decisdo de compra. Assim, uma vez de posse dessas
informacdes, as empresas tém mais condicOes de efetuar reparos ou mudancas nas ofertas ao

publico.
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Ademais, é de fundamental relevancia para a alta administracdo das empresas conhecer
o0s critérios segundo os quais os clientes avaliam seus produtos e servicos. Uma vez que o
entendimento desses critérios pode proporcionar uma avaliagdo de desempenho sob a
perspectiva do cliente, indicando decisGes tanto estratégicas quanto operacionais que podem vir
a influenciar no nivel de qualidade dos produtos e servigos prestados por essas empresas.

Diversos estudos evidenciam que niveis mais elevados de satisfacdo levam a maior
retencéo e lealdade de clientes, de modo que o aumento da satisfagéo e da lealdade deles pode
ajudar a assegurar receitas ao longo do tempo, reduzir custos de transacfes futuras, além de
minimizar a probabilidade de eles trocarem a empresa pelas concorrentes. As empresas que
pretendem perpetuar seus negécios tém a necessidade de transformar seus clientes em
importantes ativos, seja por meio de sua retencdo ou por meio de sua lealdade.

Segundo Churchill e Peter (2000), o comportamento do cliente evidencia que 0 processo
de decisdo de compra € diferente de um para outro, pois a personalidade e a sua forma de pensar,
ver, analisar e avaliar cada segmento de mercado exerce influéncia sobre a sua decisdo de
compra. Porém, ao avaliarem o desempenho de um produto ou servico, os clientes geralmente
utilizam-se da andlise de seus principais atributos, sendo eles: preco, qualidade, utilidade do
produto, tipo de servico e atendimento.

Gronroos (1993) afirma que a qualidade é definida sob a Otica dos clientes, ou seja,
qualidade de um produto ou servico € qualquer coisa que os clientes percebam como tal, é a
conformidade as especificacdes deles. Por isso que € necessario que as empresas consigam
definir a qualidade na forma como ela é percebida pelos clientes, aléem disso, elas devem envidar
seus esforcos no sentido de gerar uma percepcao favoravel para os clientes ao longo de toda a
cadeia de valor, criando um ambiente favoravel para a compra.

De acordo com Bretzke (2000), percepc¢éo € o processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam informacBes para formar uma imagem significativa de uma
determinada situacdo. Sendo assim, a qualidade pode ser definida como o potencial intrinseco
aos atributos do produto ou servico de gerar satisfacdo nos clientes. Satisfacdo essa que deve
ser vista como uma medida de desempenho organizacional ou como um indicador de sucesso
dos esforcos mercadoldgicos das empresas.

Portanto, a qualidade pode ser entendida como a percepc¢do do cliente sobre o

desempenho de um produto ou servigo, e a satisfacdo como sendo fundamentada ndo somente
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na experiéncia atual, mas também em experiéncias passadas e futuras, antecipadas pelo
julgamento do cliente devido as suas experiéncias acumuladas, além da projecdo de suas
expectativas.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que as empresas comegaram a perceber que perder
um cliente significa bem mais do que perder uma Unica venda, significa perder toda a corrente
de compras que ele faria ao longo de sua vida. Logo, a base para a construcdo de
relacionamentos duradouros com os clientes € a criacdo de valor e satisfacéo, visto que clientes
satisfeitos tém maior probabilidade de se tornarem clientes fiéis as empresas.

Valor pode ser definido como o resultado da avaliacdo, por parte do consumidor, da
total utilidade do produto ofertado, tendo por base a sua percepgéo entre o valor pago e o que
efetivamente estd recebendo em troca. Dessa forma, valor é entendido como um relevante
componente do marketing de relacionamento, e a habilidade das empresas em oferecer valor
superior aos seus clientes € considerada como uma das estratégias competitivas de maior
sucesso nos ultimos anos. Além disso, a oferta de valor é destinada a criar a lealdade do cliente
de forma duradoura e mutuamente lucrativa, e ter como consequéncia a intensificagdo no
relacionamento de longo prazo.

No mundo dos negdcios, onde o ambiente e as empresas concorrentes estdo em
constante mudancga, torna-se fundamental que as empresas estabelecam um bom
relacionamento com seus clientes, a fim de destacd-los como pegas-chave para o seu futuro.
Por isso, elas ttm como objetivo conhecer e analisar o perfil, as necessidades e os desejos de
seus clientes, para entdo conseguir a sua credibilidade. Nesse contexto, a pesquisa de
levantamento da percepcao dos clientes torna-se imprescindivel para o sucesso das empresas,
as quais podem utiliza-la para definir estratégias competitivas para atuarem no mercado atual.

A pesquisa de satisfacdo dos clientes € um dos tipos de pesquisa mais utilizados, uma
Vez que as empresas estao cientes que de cliente satisfeito é sinbnimo de retorno e credibilidade.
Muitas empresas utilizam um questionario de pesquisa de satisfagcdo, porém, ele ndo deve ser
aplicado uma Unica vez. Considerando-se seu aspecto estratégico, o questionario deve ser
repetido frequentemente para que as empresas possam entender as necessidades e 0s desejos de
seus clientes, fornecendo assim informacgdes importantes para o processo de tomada de deciséo.

A avaliacdo dos clientes em relacdo aos produtos ou servicos prestados é o termdémetro

que mostra a situacdo da empresa no mercado. De acordo com Kotler (1999), a empresa deve
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dedicar-se para conquistar a preferéncia do cliente, pois os clientes guardam com eles
informacdes valiosas e estardo dispostos a compartilha-las se a empresa se empenhar em obter
essas informagdes.

Estudos evidenciam que as empresas que mantém um canal aberto de comunicagdo com
seus clientes, os quais participam do processo de desenvolvimento dos produtos e servigos por
meio de feedbacks, tendem a ser bem avaliadas por eles. A participacdo dos funcionarios no
atendimento e no relacionamento com os clientes também esta propensa a criar experiéncias
positivas, pois demonstra o interesse da empresa em interagir com seus clientes, identificando
necessidades e criando solucdes apropriadas e personalizadas.

Outro aspecto que pode ser ressaltado é que a confianca na empresa tende a ser mais
relevante que o proprio preco do produto ou servigo, e que ela juntamente com a rapidez na
entrega do produto ou no atendimento constituem a base escolha dos clientes. Um ponto que
também € imprescindivel para as empresas é que elas tenham uma boa reputacdo junto ao
mercado.

Por fim, destaca-se que o relacionamento eficiente com os clientes fundamentado na
confianca contribui para gerar valor e satisfacdo, os quais s@o grandes diferenciais competitivos
em mercados altamente dindmicos. Além disso, € aconselhavel que as empresas que almejam
uma relacdo duradoura com seus clientes invistam em aprimoramento continuo de suas

estratégias de relacionamento.

2.6 Lucratividade e participacdo de mercado de empresas que mantém uma relacao

duradoura com clientes

A competitividade e o dinamismo do mercado atual faz com que a concorréncia para obter
novos clientes seja particularmente acirrada, por isso torna-se extremamente relevante manter
o cliente satisfeito, leal e capaz de disseminar referéncias positivas sobre a empresa. Alem disso,
é evidente que saber 0os motivos que tornam os clientes leais € de grande valia para a saude
financeira da empresa, uma vez que os clientes que retornam e os novos clientes obtidos por

meio de referéncias produzem um fluxo continuo de vendas e, logo, de receita.

As empresas precisam ter um senso de percepgdo e estar sempre acompanhando as

alteragcdes no comportamento dos clientes, pois séo eles que ditam o0 mercado, com seus desejos
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e suas necessidades. Portanto, as empresas tém que ser ageis no gerenciamento de suas
estratégias visando oferecer produtos e servicos que satisfacam os desejos e as necessidades de
seus clientes.

E fato que as empresas sdo diferentes entre si, porém, todas tém o mesmo foco, que é o
cliente, seja para conseguir realizar uma simples venda ou para construir uma parceria de longo
prazo. Por isso, as empresas investem alto para manter seus clientes fidelizados aos seus
produtos/servicos e a sua marca, e assim, destacar-se perante seus concorrentes, uma vez que
eles ofertam produtos similares, tornando necessaria a busca pelo aperfeicoamento continuo.

Atualmente, o grande objetivo das empresas € reter seus clientes por meio da satisfacao,
da confianga, da credibilidade e da sensagdo de seguranca transmitida por elas, de modo que
seja possivel construir relacionamentos duradouros que contribuam com a melhoria dos
resultados e promovam uma maior participa¢ao no mercado.

Mattar e Santos (2003) afirmam que as empresas que conseguem exceder as expectativas
dos clientes com produtos e servicos inovadores possuem vantagem competitiva, além disso,
elas podem garantir lugar nas posi¢cdes de lideranca mesmo nos mercados altamente
competitivos. Porém, as rapidas mudancas que estdo ocorrendo no mundo dos negdcios acabam
por impor as empresas uma atencao cada vez maior em relagcdo a concorréncia e as mudancas
que ocorrem tanto no ambiente interno quanto no externo.

Um dos maiores valores esperados pelos clientes em relacdo as empresas é a alta
qualidade dos produtos e dos servicos oferecidos por elas. Consequentemente, existe uma forte
relacdo entre qualidade de produtos e servigos, satisfacdo dos clientes e lucratividade da
empresa, dado que altos niveis de qualidade resultam em altos niveis de satisfacdo dos clientes,
além do mais, a qualidade total é vista como a chave para criacdo de valor e satisfacdo dos
clientes e, assim, da lucratividade da empresa.

Compreender que os produtos e os servigcos devem satisfazer as necessidades dos clientes
é importante, mas estabelecer relacBes constantes é essencial para a lucratividade das empresas.
Por isso, a certeza de ganhos futuros implica na capacidade das empresas em mensurar a
amplitude e a profundidade de relacionamentos que elas mantém com seus clientes, bem como
0 compromisso em firmar e sustentar relacionamentos no maximo de tempo possivel.

Afinal, o capital mais precioso que uma empresa pode ter € o cliente satisfeito, uma vez

gue a melhor propaganda é feita por ele. Estudos afirmam que o cliente satisfeito permanece
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fiel por mais tempo, fala favoravelmente da empresa, oferece ideias sobre melhorias nos
produtos ou servigos, € menos sensivel ao preco e tende a comprar mais.

Os clientes fiéis de uma empresa tendem a utilizar diversos meios e canais de compra
(loja fisica, internet, telefone etc.) e acabam por consumir mais. Sendo assim, quanto mais fiéis
eles forem, maior a vida util da carteira de clientes da empresa, menor o custo de recuperacao
de clientes e maior valor financeiro agregado a marca.

E fato que a fidelidade dos clientes ndo estéa estritamente atrelada a empresa, mas sim as
experiéncias que os produtos e servigos proporcionam. As experiéncias positivas ajudam os
clientes a confiar na empresa, além de fazer com que queiram manter relagdes duradouras com
ela. Portanto, a experiéncia do cliente € a esséncia do sucesso de uma empresa.

Kotler (1999) afirma que uma estratégia bem-sucedida no desenvolvimento de
relacionamento com os clientes ndo pode ser estatica, devendo, entdo, ser constantemente
atualizada, aperfeicoada e corrigida conforme se modificam as condicGes e as pessoas. Dessa
forma, as empresas ndo devem ser apenas vendedoras de produtos ou servigos, mas sim

organizagOes capazes de satisfazer e fidelizar clientes, de modo a potencializar seus lucros.
3 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo teve como finalidade identificar e descrever as estratégias de marketing
adotadas por empresas que almejam estabelecer um vinculo duradouro com seus clientes, com
0 intuito de transforma-los em aliados na busca por melhorias continuas em produtos e servicos.

O estudo permitiu demonstrar que 0 marketing evoluiu bastante desde seus primérdios
até os dias atuais, sofrendo mudancas no seu objetivo, foco e conceito. Evidenciou-se que a
partir do momento em que 0 mercado se tornou competitivo, as empresas passaram a querer
interagir, se relacionar com os clientes, e entdo, o marketing comecgou a ser visto como fator-
chave para desenvolver relacionamentos entre empresas e clientes.

Também foi possivel ressaltar que as estratégias de marketing utilizadas pelas empresas
para 0 desenvolvimento de relacionamento com os clientes sdo de grande relevancia no
mercado atual. Uma vez que elas contribuem na criacdo de valor e satisfacdo para os clientes,
além de constituirem um meio de obter informagbes privilegiadas sobre os desejos e as

necessidades deles.
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O estudo destacou que € vital que as empresas tenham conhecimento sobre 0s critérios
segundo os quais os clientes tendem a avaliar seus produtos e servigos. Visto que a percepcao
que os clientes tém em relacdo aos produtos e servigos prestados é determinante para a posi¢cao
que a empresa ocupa no mercado.

Por fim foi possivel compreender que o dinamismo e a competitividade do mercado
atual, aliados ao novo modelo de cliente, que é atento as mudancas tecnoldgicas e as novas
tendéncias, fez com que as empresas iniciassem a busca por estabelecer um relacionamento
duradouro com seus clientes. O estudo demonstrou que as experiéncias positivas
proporcionadas pelos produtos e servigcos favorecem a fidelidade dos clientes as empresas, de
modo que essa fidelidade possa vir a contribuir para o aumento da lucratividade e a maior

participagdo de mercado das empresas.
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