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“Nao importa o que acontega, continue a nadar.”
(WALTERS, GRAHAM; PROCURANDO NEMO, 2003.)



18

RESUMO

Com um grande crescimento do mercado global e a introducdo da tecnologia
onde os clientes podem realizar compras no conforto de sua casa, os tornando cada
vez mais exigentes a procura de produtos que lhe agreguem valor. Através deste
contexto esta monogréfica busca encontrar estratégias para a fidelizacédo de clientes
através da teoria do marketing de relacionamento. Esta monografia tem um cunho
bibliografico com uma abordagem qualitativa buscando um aprofundamento no
conhecimento de estratégias para fidelizacdo de clientes, se utilizando da plataforma
digital Scielo. Através da revisdo da literatura encontrou-se alguns autores que
identificaram a utilizacdo de questionarios estruturados para se obter informacdes
especificas, outro autor fala sobre a utilizacdo de uma comunicacdo boca-boca
eletrbnica que tem como objetivo a interacdo virtual entre clientes e também com a
empresa podendo a empresa se utilizar destas informacdes que ficam gravadas
para tomar decisdes. A partir desta revisdo da literatura foi possivel compreender os
beneficios oportunizados pela adocao de estratégias de fidelizacao.

Palavras-chave: Teoria do Marketing de relacionamento, Marketing de
relacionamento, estratégias de marketing, Fidelizacdo de cliente, Entrega de
valor ao cliente.



19

ABSTRACT

With a booming global market and the introduction of technology where customers
can shop from the comfort of their home, making them increasingly demanding
looking for value-added products. Through this context this monograph seeks to find
strategies for customer loyalty through relationship marketing theory. This
monograph has a bibliographic nature with a qualitative approach seeking to deepen
the knowledge of strategies for customer loyalty, using the digital platform Scielo.
Through the literature review some authors identified the use of structured
guestionnaires to obtain specific information, another author talks about the use of
electronic word-of-mouth communication that aims to virtual interaction between
customers and also with the company. The company can use this information that is
recorded to make decisions. From this literature review it was possible to understand
the benefits provided by the adoption of loyalty strategies.

Keywords: Relationship marketing theory, Marketing of relationship, Marketing
strategies, Customer Loyalty, Delivering Customer Value.
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1 INTRODUCAO

Com um grande crescimento do mercado global, a competitividade entre as
organizagOes esta ditando as regras do cenario empresarial, isso se torna benéfico
para as empresas e até mesmo para os clientes, por promover alternativas de
consumo ao mercado cada vez mais exigente (DEMO, PONTE, 2008).

Nos dias de hoje os clientes tendem a ser mais exigentes, com procuras a
produtos e servigcos que agreguem um maior valor sentimental, além de um novo
motivo para que ele compre certo produto ou servico (MOUTELLA, 2002).

Com o mercado atual fazendo com que os clientes sejam mais exigentes, a
grande diferenciacdo para com o concorrente, € como fazer com que o cliente se
fidelize a marca, seja por meio de servicos, diferenciacdo dos produtos, ou até
mesmo realizacdo de um pés venda com o cliente. Através da fidelizagdo do cliente
com a marca, a empresa obtém um aumento na rentabilidade, maximizando os
lucros (TIBURCIO, QUEIROZ, LOPES, 2017).

Com a entrada de empresas estrangeiras, 0 mercado nacional criou
estratégias para melhorar a competitividade, criando redes associativas,
principalmente na area do varejo, que dessa forma encontram meios de igualar a
competitividade em um cenario de concorréncia agressiva (SILVA ET AL.,2012)

Ao final do século XX, o marketing das empresas era voltado a utilizar seus
produtos para conquistar clientes novos, ndo sO fidelizar antigos clientes
(MOUTELLA, 2002).

Por meio do Marketing de Relacionamento as empresas visam agregar valor
ao seu cliente, para que esta saia satisfeita e com isso possa trazer até mesmo,
novos clientes para a empresa. A busca por novas estratégias de fidelizagdo é fator
preponderante para estabilidade e expansao do mercado.

O marketing de Relacionamento pode ser uma grande ferramenta para reter
clientes, fazendo com que 0s mesmos se tornem mais intimos e obtenham um
relacionamento mais aproximado com determinado comércio, e assim comprando
com mais frequéncia.

A estimativa do censo populacional do IBGE (2018) para a cidade de
Ariqguemes/RO indicou que a populacdo atual é em média 106.168 pessoas,
apresentando um aumento de 15.815 pessoas, para com o ultimo censo de 2010.
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Esse crescimento populacional aponta para a perspectiva de novas demandas por
produtos, como também pode favorecer a abertura de novas empresas na cidade.

A competitividade presente no mercado permitiu aos clientes se tornarem
mais exigentes, exigindo das empresas melhores praticas de gestdo. Diante dessas
mudancgas frequente somada a utilizagdo de novas tecnologias nas organizacgoes,
esta pesquisa depara-se com o seguinte problema: Qual é a melhor estratégia
para fidelizar clientes através da teoria de Marketing de relacionamento?



13

2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar estratégias para fidelizag&o de clientes através da teoria de

marketing de relacionamento.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Identificar as estratégias de Marketing de relacionamento;
o Discutir os desafios da prestacao de servicos e a entrega de valor ao cliente;

o Identificar estratégias para a fidelizagao de clientes para este mercado.
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3 METODOLOGIA

Este estudo apresenta cunho bibliogréafico, pois segundo Gil (2010, p.29) é
feito com base em estudos realizados e artigos j& publicados. Foi feito levantamento
de documentos cientificos com abordagem qualitativa, aprofundando-se no
conhecimento ja permanente sobre marketing de relacionamento, com fins de
explorar a estratégia para fidelizacdo de clientes através da prestacdo de servicos
de entrega de moveis e eletrodomésticos, com a qual a empresa trabalha.

O meio utilizado para a busca do levantamento bibliogréafico, foi a plataforma
digital Scielo, sendo artigos encontrados em revistas da area de administracdo. A
base Scielo tem uma grande importancia no meio académico para a realizacédo de
trabalhos cientificos sendo artigos, monografias e projetos, por conter um conjunto
relativamente grande de trabalhos.

Para a escolha do referencial bibliografico nesta plataforma Scielo, foi
realizada filtragem dos trabalhos cientificos utilizando os dltimos 6 anos (2014 a
2019) com um total de 40 artigos encontrados. O método de exclusao utilizado foi os
trabalhos publicados antes do ano determinado e trabalhos que ndo se adequem ao
tema pesquisado.

Com relagédo a analise de dados, enquadra-se como analise de conteudo, no
gual, foi feito a leitura do material e com apoio de planilha Excel, foi registrado os
tépicos principais com fins de proceder a analise e discussdo diante dos dados

apresentados pelos autores, concluindo em total de 25 arti



Tabela 1- Planilha excel utilizada para organizacéo e andlise dos dados.

Titulo Autor Meio de Fidelizagao
The Relational Aspects of Luxury SCUSSEL, Fernanda; DEMO, Gisela. Pesquisas estruturadas
Consumption in Brazil: The

development of a Luxury Customer
Relationship Perception Scale and the
Analysis of Brand Personality Influence
on Relationship Perception on Luxury
Fashion Brands

Word-of-Mouth Communication as a SARMIENTO GUEDE, Comunicagéo bOCa a bOCa
Consequence of Relationship Qualit: José Ramén; ESTEBAN CURIEL, Javier eletronica
in Online Environments de: ANTONOVICA, Arta. .
Agroturismo e Circuitos Curtos | FANTINI, Andrea et al Analise de tendéncia deles

de Comercializaco de
Alimentos Organicos na

Associacdo “Acolhida na
Coldnia” - SC/Brasil

A influéncia do valor do cliente | COSTA, Sandro Bonfim da; CLARO, | Comunicacéo boca-boca
na recomendacdo: um estudo Danny Pimentel; BORTOLUZZO,
empirico no mercado brasileiro Adriana Bruscato.

de previdéncia privada

Customer Knowledge | MIAKE, Alessandro Henrique Interacdo  mais  pessoal
Management CKM):  Model

bronoeal and Evaluaton i de Souza etal . entre instituicao e aluno.
Large Brazilian Higher

Education Private Group

Development And | DEMO, Gisela et al Utilizaram-se de
Validation of A Customer questionarios

Relationship Scale For
Airline Companies
In Which Type of Healthcare Do | CALERO PHD, Remedios; GALLARZA Analise de ambiente
Patients Show Greater Loyalty? PHD, Martina G..
(Public Sector Management vs.
Public-Private Partnership)

Cultura organizacional e | LARENTIS, Fabiano; ANTONELLO, Analise do fornecedor com o
marketing de relacionamento: Claudia Simone; SLONGO, Luiz Antonio.

uma perspectiva cliente

interorganizacional

The role of stakeholders in BAZANINI, Roberto; GIGLIO, Ernesto Teoria de stakeholders

Solomon’s Temple an Michelangelo.

exploratory study

Factores que el ORENGO-ERRA, Karen L.; ORTIZ- Compreender as caracteristicas do
fabricante/distribuidor toma en SOTO, Maribel. produto que o fabricante e o
consideraciéon para la distribuidor levam em consideragédo
comercializacién _de _alimentos para a comercializacdo de alimentos
especiales en mercados em mercados internacionais.

foraneos

Customer relationship NUNES, Amanda Leticia Pit; ABI-SAAB, Analise mais especifica de cliente

management in the agricultural Otavio Jorge Grigoli; RALISCH, Ricardo. com o objetivo de fidelizar

machinery market
Knowing the Fans Behaviour in MARQUETTO, Matheus Frohlich et al . Questionarios estruturados

Relation To Love of Football
Clubs Brands

CUSTOMER _ RELATIONSHIP DEMO, GISELA etal . Questionarios estruturado
MANAGEMENT SCALE FOR
THE B2C MARKET: A CROSS-
CULTURAL COMPARISON

Fonte: Elaborada pelo autor da pesquisa

Observacéo: A planilha acima apresenta apenas quatro dos 40 trabalhos pesquisados
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4 REVISAO DE LITERATURA

4.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Nos ultimos tempos, ha um crescimento nos estudos que tinham como foco o
relacionamento entre empresa e cliente. Confirmando o surgimento de uma nova
escola de Marketing, a de Marketing de relacionamento que tem como objetivo,
conquistar e manter clientes, estabelecendo relacionamentos reciprocos e
satisfatorios entre as partes-chave, a fim de reter a preferencia pela sua empresa.
(COBRA, 2014; Barakat, Lara, Gosling; 2010)

Segundo Kotler e Keller (2012) o Marketing de relacionamento tem como
base quatro componentes-chave, sendo eles, clientes, funcionarios, parceiros e por
ultimo, os membros da comunidade financeira, procurando criar um equilibrio para

eSsses.

4.1.2 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Conforme Kotler e Keller (2012) a criacdo de valor de uma empresa sempre
tera como inspiracdo os seus clientes para que possam criar novos valores. Kotler e
Keller (2012) reafirmam que para obter sucesso em seu segmento, € necessario
manter e expandir a clientela, pois eles sdo o ponto principal em uma empresa, e
sem eles, a mesma nao tem motivos para expansao de seus negocios.

Unes, Camioto, Guerreiro (2019) discorrem sobre a necessidade de se
conquistar a lealdades de clientes, consequentemente aumentando o faturamento

da empresa.

4.1.3 ESTRATEGIA DE FIDELIZACAO

Kotler e Keller (2012) defendem que uma das estratégias utilizadas para que
se tenha um lago mais forte entre empresa e cliente, é a utilizacdo das informagdes
sobre os clientes, para que se possa executar um Marketing de precisdo e assim

construir um relacionamento duradouro e a longo prazo.



17

Segundo Nunes, Abi Saab e Ralisch (2017), quando se trata do marketing, a
qualidade e o preco, podem nao ser um diferenciador adequado para conquistar um
cliente.

Para Almeida et al (2018) uma das formas de se escolher uma estratégia de
fidelizacdo, € através do conhecimento de seu publico alvo, entendendo quais séo
as perspectivas que se encacham nas experiéncias de consumo.

No grafico a baixo pode-se verificar que o estudo sobre o Marketing de
relacionamento vem aumentando, pois se compreende que o tema é bastante

relevante para um melhor desenvolvimento da empresa com o seu cliente.

Grafico 1-Publicacdo na area de Marketing de relacionamento de 2014 & 2019

12

10

H Série 1

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Base Scielo
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Conforme pesquisa realizada por Costa (2018) é necessario um
aprofundamento no entendimento do impacto causado pelo boca-boca na atuacéo
entre cliente e empresa, em busca de verificar a relacdo entre a recomendacgéo e o
valor do cliente. O mesmo identificou que as maiores notas nem sempre é atribuida
a essas duas questdes representando um maior volume de indicagOes efetivas.

Ja Sarmiento-Guede, Esteban-Curiel (2018) discorre sobre a utilizacdo da
comunicacdo boca a boca eletronica para um relacionamento diferenciado entre a
marca e o cliente objetivando analise da juncao entre a qualidade do relacionamento
e a comunicagao boca a boca eletrénica. Os mesmos concluem que a qualidade do
relacionamento pode influenciar a pratica da comunicacéo boca a boca eletrbénica.

Percebe-se que a utilizacdo dos meios de comunicacdo boca a boca
eletrbnico, trazem vantagens para se obter informacdes, permitindo que as
empresas possam extrair dados relevantes sobre a satisfacdo proporcionada por
seus clientes e assim poder corrigir 0s erros apontados por seus clientes.

Nota-se que a utilizacdo de espacos virtuais através dos sitios eletrbnicos da
empresa € um local favoravel para que seu cliente realize um feedback sobre sua
empresa tornando propicios para que os clientes troquem informacdes, sobre
produtos e servicos utilizados. A avaliacdo de um cliente atual gera confiabilidade
para que novos clientes obtenham informacfes necessarias antes de decidir sobre a
sua compra.

Empresas menores que ndo utilizam sitios eletrénicos podem obter estes
resultados através de midias gratuitas como as redes sociais.

Demo et al (2018) buscaram validar uma escala para medir a perspicacia do
cliente ao relacionamento com uma companhia aérea Os referidos autores
compreenderam a importancia de analisar os temas para basear a criagdo dos itens
para um questionario. Os resultados obtidos revelam que os clientes percebem
iniciativas de CRM (gestdo de conhecimento com o cliente) pelas companhias
aéreas. Mas o estudo afirma que existem aspectos a serem melhorados, como
parcerias com outros estabelecimentos, conhecimento das preferencias dos clientes
e opcoes de entretenimento a bordo. Os mesmos autores ressaltam o levantamento
de informag¢des como objetivo de analisar aspectos importantes para estratégias de
fidelizacdo sendo eles lealdade de cliente, experiéncia de compra, experiéncia de

VOO € Servigos.
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Recomenda-se que as empresas que ainda ndo possuem estratégias
voltadas para a fidelizacdo, possam avaliar os elementos necessarios a identificacao
da satisfacéo de seus servicos prestados e adaptar a escala elaborada por Demo et
al (2018) com finalidade de captar a satisfacdo de seus clientes, tal medida permite
a identificacao de indicadores relevantes para os clientes e possibilitando a empresa
a desenvolver estratégias para fidelizacao a partir das informacgdes levantadas.

Scussel, Demo (2019) definiram instrumento de pesquisas para levantar
informacBes necessarias para medir a percepcdo de relacionamento dos
consumidores brasileiros com marcas de moda de luxo no Brasil, através do
desenvolvimento de questionérios estruturados e focados a informacfes que a
empresa entenda como importante para que possam melhorar seu desempenho. Os
referidos autores concluem que & um crescente interesse de pesquisadores sobre os
estudos preliminares, identificando aspectos do relacionamento entre as marcas de
luxo e os consumidores brasileiros.

A utilizacdo de um questionario estruturado tem como objetivo obter
informacgdes especificas com relacdo a satisfacdo do atendimento e a satisfacado no
momento que se entrega um servico realizado.

Percebe-se que a utilizacdo de um questionario estruturado ndo tem o mesmo
proposito que uma comunicacdo de “boca a boca eletrbnico”, ou seja, cada
estratégia tem objetivos diferentes. Partindo da ideia de uma comunicacdo boca a
boca eletrbnica que tem como objetivo a troca de experiéncias entre clientes através
de sitios eletrénicos, onde as empresas podem escolher obter informacdo para
melhorar as experiéncias entre empresa e cliente. Ja o questionario estruturado se
torna mais fechado onde as empresas podem obter informacdes especificas para a
empresa.

Fantini et al (2018) retrataram a agricultura familiar ligada direta a uma
associacdo de agro turismo, na producdo de alimentos organicos, e, em sua
pesquisa, analisou a tendéncia destes produtos ao mercado, testando hipoteses de
como poderia aproveitar a relagdo ja construida com o consumidor. Os autores
identificam que uma grande parte dos agricultores tem consciéncia quanto a
importancia do crescimento do mercado de organicos, que é percebido como uma
dindmica em expansao. Principalmente os agricultores que vendem nos proprios
estabelecimento e nas feiras. Através do atendimento a um publico alvo, esses

agricultores poderiam trazer elementos que ajudariam a desenvolver um marketing
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direcionado ao relacionamento com o cliente criando a relagdes a longo prazo
baseando-se na proximidade e na confianca.

O estudo de Fantini et al (2018), deixa evidente, a necessidade das empresas
conhecerem seu publico, para que entendam suas necessidades e
consequentemente obtenham um relacionamento mais duradouro com eles.

Observa-se que, apds conhecer seu publico, a empresa tera um maior
preparo para a realizacdo de um Marketing de fidelizacdo. Percebe-se que Scussel,
Demo (2019) apresentaram uma forma pela qual a empresa pode usar para
conhecer seu publico, através da utilizacdo de questionérios ja estruturados, onde
podera obter informacdes mais especificas e que a empresa entenda como
necessaria. Outra forma de conhecer seu publico é através da utilizacdo de sitios
eletrbnicos para facilitar a comunicacdo boca a boca eletrbnica, onde a empresa
obteré informacgfes mais amplas sobre a satisfacdo de seus clientes.

Miake et al (2018) buscaram desenvolver um modelo tedrico da Gestédo de
conhecimento do cliente, que tem como objetivo avaliar o relacionamento de
estudantes com a faculdade, em uma das maiores instituicdes de ensino superior do
mundo. Os mesmos autores concluem que os alunos expostos a atividades de
marketing através de midias sociais representaram a maior taxa de rematricula
comparados aos que ndo foram alcancados pela campanha. Sendo possivel calcular
o retorno sobre o investimento das atividades de gestdo do conhecimento do cliente.
Os mesmos autores constataram que a utilizacdo de uma abordagem de forma
segmentada, com ofertas atraentes faz com que se obtenha um aumento na taxa de
rematricula. E com um acompanhamento da rotina académica e interacdo dos
alunos com a organizagdo, permitiu que & equipe responsavel pelo esforco de
marketing, pudessem desenvolver uma abordagem de marketing diferenciada,
levando a um conhecimento individual de cada aluno.

Nota-se mais uma vez que a utilizacdo de midias eletrbnicas € uma forma
bastante eficaz para que a empresa possa obter um melhor conhecimento de seus
clientes e consiga realizar estratégias para a fidelizacdo. Percebe-se que um
conhecimento mais profundo sobre seus clientes (o que ele gosta; qual o tipo de
lazer preferido; como é seu dia a dia em casa e no trabalho), abre uma oportunidade
para que a empresa possa trabalhar um marketing mais focado a cada cliente

aumentando suas chances de reter este cliente para com a sua empresa.
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Calero-Phd, Gallarza-Phd (2018) analisaram em qual &rea de um hospital os
pacientes sdo mais leais. Os autores chegaram aos seguintes resultados, como uma
melhora no fluxo de pacientes dos atendimentos de emergéncia e consulta
ambulatorial: a) Parceria favorece a manutenc¢ao do relacionamento com o paciente;
b) a especializagdo da parceria publico-privada em um tipo de assisténcia
ambulatorial.

Observa-se que a utilizacdo de empresas parceiras, € um meio de se reter
clientes agregando ainda mais valor aos servicos oferecidos e, consequentemente
melhorar a relagdo existente entre cliente e empresa.

Diante do exposto, entende-se que as empresas prestadoras de servigos
podem se utilizar de parceiros para melhorar seus relacionamentos com o cliente
final e, consequentemente, reter novos clientes pelo fato de oferecer parcerias
agregar aos servicos disponibilizados pela empresa.

Larentis, Antonello, Slongo (2018) realizaram uma andlise do relacionamento
entre o fornecedor e cliente, e as mudancas culturais organizacionais. Os mesmos
evidenciam a importancia da confianca, do comprometimento, da cooperacdo e dos
processos de aprendizagem, nas mudancas culturais organizacionais e a reducao
dos conflitos de papel dos boundary spanners, que consiste no elo entre a
organizacdo e o meio exterior. Evidenciaram também o papel da rotatividade de
pessoal para o enfraguecimento dessas dimensdes e respectivas relacdes.

Bazanini, Giglio (2017) buscaram discutir a aplicabilidade da teoria de
stakeholders de utilizar a construcdo de mega templos como uma ferramenta de
Marketing. Através de monitoramento continuo das partes interessadas, os autores
concluiram que a constru¢cado de mega templos pode ser concebida em uma situacao
real de mercado competitivo capaz de influenciar as estruturas de organizagcbes
religiosas pela visibilidade politica e da midia que ele proporciona.

Entende-se que Stakeholders sdo as partes interessadas em seu negocio.
Sendo necessario um levantamento para entender e encontrar quais sao as partes
interessadas em seu negocio. A partir do levantamento realizado, a empresa pode
se utilizar de estratégias para realizar um melhor relacionamento com 0s mesmos.

Para empresas prestadoras de servicos, os stakeholders podem ser uma
grande oportunidade de marketing, melhorando seu relacionamento com os

mesmaos.
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Orengo-Erra, Ortiz-Soto  (2017) buscaram entender quais sao as
caracteristicas do produto que o fabricante e o distribuidor levam em consideracéo
para a comercializacdo de alimentos em mercados internacionais. Os mesmos
autores concluem que a qualidade continua pode ser o fator de exceléncia na
negociacdo entre distribuidor e importador para que os fabricantes consigam
comercializar os seus produtos no nicho de mercado para alimentos. Mostrando que
as relacbes entre o fabricante e distribuidores devem manter uma relacéo
mutuamente benéfica e focada no longo Prazo.

Observa-se que a qualidade dos produtos continuam sendo um dos fatores
predominantes entre empresa e cliente. Nota-se, portanto que para se obter um bom
relacionamento com o cliente € necessario que seus produtos ou servicos se
encaixem nas expectativas de cada um.

No entanto, Fantini et al (2018), ressaltam a necessidade de se conhecer seu
publico alvo para que possa oferecer produtos de qualidades continuas e assim
atendendo de melhor forma o seu cliente.

Varela-Loyola, Mendez-Mendoza (2017) realizaram um estudo que teve como
objetivo destacar a relacdo técnica e inovacdo administrativa entre pequenas e
medias empresas no setor de autopecas buscando focar no mercado global e
relacionamento com o cliente. Os mesmos autores destacam uma relacdo positiva
entre os objetivos, o mercado global e a relacao do cliente com a inovacao técnica.

Nunes, Abi-Saab, Ralisch (2017) mensuraram a gestdo de relacionamento
com o cliente como objetivo de conhecé-los através de suas expectativas, a fim de
fideliz4-los. Os mesmos concluem que, para uma boa implementacdo de um projeto
de gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM), é necessario que toda a
empresa se comprometa.

Compreende-se que para um bom relacionamento entre empresa e cliente é
necessario que toda a empresa esteja em harmonia, se comprometendo em realizar
as acOes necessarias para que assim se consiga construir um relacionamento
duradouro com seus clientes.

Portanto verifica-se que para um bom relacionamento com o cliente é
necessario que a empresa realize um alinhamento organizacional, a fim de que
todos estejam focados em melhorar o seu atendimento, de modo que consigam

realizar a¢des voltadas ao relacionamento com seus clientes.
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Marquetto et al (2017) buscaram compreender a paixao que o torcedor sente
pelo time, e se de alguma maneira o time, € fator moderante para a relacdo do
torcedor com o time de coracdo. Os mesmos concluem que a utilizacdo de modelos
estatisticos utilizado por times € um fator moderador nas propostas de relacdes.
Mostrando que a gestdo esportiva deve ser personalizada, pois cada equipe
representa algo diferente para seus fas, sendo que o Marketing do clube precisa
primeiro saber qual imagem a equipe apresenta e quais Sdo 0S sentimentos
envolvidos.

Portanto compreende-se que é necessario entender a imagem que a empresa
passa para seus clientes e quais sdo os sentimentos envolvidos nessa relacéo.

Uma das formas de se chegar a esse conhecimento, é através da utilizacao
de comunicagédo boca a boca eletronico, conforme abordado por Samiento-Guede,
Esteban-Curial (2018) ressaltando que, através da utilizacdo de sitios eletrénicos a
empresa pode compreender melhor os sentimentos envolvidos e até mesmo
entender como o cliente vé a empresa.

Demo-Gisela et al (2017), validou através da utilizacdo de questionarios
especificos com contextos culturais e multidimensionais a escala de gerenciamento
de relacionamento (CRMS) na Franca, e comparou sua efetividade com pessoas
brasileiras e americanas. Para realizar esse estudo foi necessaria a utilizacdo de um
instrumento de mensuracdo cientifica que conseguisse refletir a percepcdo dos
clientes sobre as acles e eficacia da organizacdo, sendo importante validar uma
escala dentro de um contexto cultural multidimensional. Os mesmos concluem que a
relacdo entre cliente e empresa € realmente bidimensional envolvendo dois fatores
distintos: o “saber” e "atendimento ao cliente". Sendo eles validados no Brasil € nos
Estados Unidos.

Fica evidente mais uma vez, a utilizacdo de questionarios para medir a
percepcdo do cliente referente as acdes proporcionadas pela empresa. A partir da
premissa de um questionario estruturado conforme sugere Scussel, Demo (2019), a
empresa pode compreender da melhor forma os seus clientes.

Breitenbach, Brandao (2017) buscaram identificar as vantagens da relagéo do
produtor de leite, com as tomadas de decisdes quanto a comercializagédo do leite
para uma cooperativa de laticinios, em detrimento de outras empresas
processadoras, verificando o comportamento oportunista nas transacoes. Os

mesmos concluiram que as vantagens da cooperativa se concentram na oferta de
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servigos como a assisténcia técnica e recompensas, como o retorno dos resultados
financeiros e descontos em investimentos em genética.

Compreende-se que as empresas se utilizam de parcerias para agregar valor
ao seu produto, como oferecer assisténcias especializadas, sorteios e muitos outros.
Tornando assim a sua empresa mais competitiva fazendo com que o cliente escolha
seus produtos ao invés da concorréncia.

Almeida, et al (2016) buscaram compreender sobre o Marketing viral que as
empresas utilizam nas redes sociais para poderem se comunicar com seus clientes.
Os mesmos definiram duas hipoteses: uma é sobre o relacionamento positivo entre
postagens das categorias Fa e Promocional e o marketing viral, e a outra hipétese
levantada € que a categoria Informacional e Enquete ndo produziram efeitos
significativos, confirmando estudos anteriores que analisaram curtidas e comentarios
como variaveis dependentes.

Nota-se que a utilizacdo de midias eletrbnica € novamente um instrumento
valido para se relacionar com seus clientes. Novamente, a utilizacdo da midia
eletrbnica se mostra eficaz na troca informal entre os clientes a empresa, onde esta,
conseguira obter melhores informacdes e consequentemente podendo atender
melhor a seus clientes.

Lara, Gosling, (2016) buscaram explorar a forma como o governo vem
diferenciando o tratamento com o publico, comecando a trata-lo como clientes e
assim, focalizando em melhorar a relagcdo entre a gestédo publica e a populacéo.
Como resultado, obteve a criacdo de um modelo esqueméatico contendo 7
componentes principais, (Estratégia, Estrutura, Gestdo da informacgéo, Tecnologia da
informacgéo, Integracdo multicanal, Programas de relacionamento e Avaliagdo de
desempenho) para implantacdo da gestdo de relacionamento entre a administracéo
publica e cidadaos no que tange a prestacao de servigos publicos.

Uma das formas de se implantar uma gestdo de relacionamento entre
empresa e cliente é a utlizacdo de modelos estruturados que envolvam
componentes focados na melhoria da relacéo entre cliente e empresa.

Barreto, Crescitelli, Figueiredo (2015) buscaram enunciar um  modelo
cognitivo que expressasse como o0s profissionais de marketing entendem as
relacbes dos constructos que definem as atividades de marketing de
relacionamento, e baseando-se nos modelos obtidos, entender como séo

alcancados os objetivos nesta area. As conclusdes levaram a construcdo de um
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modelo sistémico que representa a atividade de Marketing de relacionamento, e que
permitisse identificar o Customer Lifetime Value, como o resultado final da atividade
de Marketing de relacionamento. Os pesquisadores concluiram também que, a
maior parte dos elementos de Marketing de Relacionamento tem seu impacto em
Customer Lifetime Value intermediado pela fidelidade.

Compreende-se que para se encontrar um objetivo no qual a area do
marketing de relacionamento possa prosseguir, € necessario entender qual o valor
gue um cliente tem para empresa podendo assim tracar objetivos para melhorar a
relacéo.

Mantovani-Danielle et al (2015), buscaram contribuir com as teorias de
transgresséo no relacionamento e de influéncia social, considerando ndo apenas a
relacdo diadica (consumidor-empresa), mas sim 0s demais consumidores que
tomam conhecimento sobre a transgressdo da empresa. Os resultados obtidos
indicam que o impacto de uma transgressao sobre a avaliacdo do relacionamento é
0 mesmo para o0 consumidor mais préximo, mas € sensitivamente menor para o
consumidor distante. Verificando que essa relacao direta € mediada pela emocéo de
irritagao.

Quando héa ocorréncia de transgressdo da empresa no relacionamento com o
cliente, as consequéncias podem ser abrangentes podendo afetar outros clientes.

Uma forma para se compreender e até mesmo avaliar as consequéncias
dessa transgressdo € monitoramento da comunicacdo boca a boca eletrénica em
midias sociais. A empresa poderd avaliar as consequéncias da transgressdo no
relacionamento e tomar as devidas providencias para reparar os danos da
transgresséo.

Demo-Gisela et al (2015) buscaram desenvolver um levantamento
bibliografico sobre o CRM, procurando compreender melhor o quéao este assunto é
examinado pelos pesquisadores aqui no Brasil. Concluiram que ouve um aumento
sobre o interesse de pesquisadores na elaboragcao de pesquisas sobre o tema CRM.
Nota-se que ouve um aumento significativo em pesquisas relacionadas a gestao de
relacionamento com o cliente. Este aumento, leva a concluséo de que, as empresas

estdo cada dia mais preocupadas em melhorar seu relacionamento com o

cliente, buscando fidelizar.
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Viancava et al (2015) buscaram avaliar se ha a possibilidade de um individuo
distorcer informacfes e opinides no processo de recuperacdo de suas memorias. A
partir dessa premissa teorica, 0os autores propuseram verificar se as avaliacdes de
satisfacdo sdo influenciadas por tais distor¢cdes. Concluiram que a empresa ao fazer
uma avaliacdo de satisfacdo do cliente pode influenciar positivamente como
negativamente, dependendo da forma como ira gerir o modo avaliativo.

Percebe-se que estruturas avaliativas podem influenciar nos resultados de
satisfacdo do cliente para com a empresa. E de extrema importancia que as
empresas no momento de construir um questionario avaliativo para medir a
satisfacdo do cliente tomem cuidado para n&do induzir as respostas.

Leite, Lopes, Moori (2015) buscaram verificar, empiricamente & existéncia de
uma relagcdo positiva entre o relacionamento colaborativo com os fornecedores e
desempenho dos clientes, assim como o0s antecedentes desse relacionamento.
Concluiram que a comunicacdo e o comprometimento podem influenciar de forma
positiva e significativa os relacionamentos colaborativos.

Observa-se que a comunicacao e 0 comprometimento sd0 necessarios para
que a empresa possa desempenhar um melhor relacionamento colaborativo, com
fornecedores. Esta boa relacdo pode influenciar significativamente o desempenho de
um cliente.

Demo, Pessoa (2015) Buscaram compreender o crescimento da utilizagao do
Marketing de relacionamento na relacdo entre a gestdo publica e a sociedade,
focando em um melhor atendimento ao publico. Através de uma analise de contetdo
categorial. Concluiram que o gestor publico pode se utilizar de instrumento avaliativo
como ferramentas de diagnostico para promover uma gestdo positiva do
relacionamento com os cidadaos.

Além da utilizagdo de ferramentas especificas que diagnostica a utilizacao de
guestionarios estruturados as empresas podem promover uma melhor gestdo do
marketing de relacionamento, obtendo resultados especificos para que tenha uma
melhora no relacionamento com o cliente.

Nannetti, Mesquita, Teixeira (2015) designaram a avaliar se existe relacdo
entre a satisfagdo dos funcionarios e a satisfagdo dos clientes de empresas de
software. Sendo que grande maioria sdo empresas de pequeno porte. Os mesmos
concluiram que a melhora nas praticas de Recursos Humanos realmente influenciam

a satisfacdo dos funcionarios e contribuem positivamente a satisfacao dos clientes.
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Quando a empresa se utiliza de boas praticas de Recursos Humanos, a
satisfacdo dos funcionarios e dos clientes € afetada positivamente melhorando o
relacionamento entre empresa e cliente. Em caso de empresas pequenas 0 meio de
se obter essa satisfacdo é através de treinamentos internos incentivando boas
praticas e consequentemente afetando positivamente a gestdo do relacionamento
com o cliente.

Simdes, Filipe (2014) buscaram avaliar a utilizacdo e receptividade do
marketing, partindo de um estudo de caso de estudantes de diferentes cursos de
uma instituicdo de ensino superior portuguesa. Concluiram que os adolescentes sao
fas de marcas variadas, apesar de ndo as seguirem continuamente ou seguirem
apenas aquelas nas quais estdo mais interessados e consideram util a divulgacao
através da midia social, apesar de algumas vezes, sentirem receio relativamente a
sua privacidade.

Observou-se que 0s jovens ndo se apegam com uma sé marca e sim com
marcas variadas e mesmo assim nao continuamente, o que significa que os
adolescentes sdo mais desconectados quando a questédo é o relacionamento com a
marca.

Gabriel, Pelissari, Oliveira (2014) exploraram as relacdes entre fidelidade do
cliente e o nivel de servico ofertado, considerando o nivel de servico esperado pelos
clientes, em Farmécias. Os pesquisadores apontaram para o fato de que os clientes
esperam mais do que efetivamente recebem nos fatores: Tangibilidade,
Confiabilidade, Responsabilidade e Empatia, ndo ocorrendo o0 mesmo com o fator
Seguranca.

No caso desse estudo, notou-se que em boa parte das expectativas do cliente
nao foram realizadas, como consequéncia dessas expectativas néo realizadas pelo
cliente, pode-se ocorrer uma ruptura no relacionamento entre empresa e cliente e

também afetar até mesmo a chegada de novos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir de estudos que abordam o marketing de relacionamento, foi possivel
compreender os beneficios oportunizados pela adocdo de estratégias. Fica nitido
gue o marketing de relacionamento € de suma importancia para uma empresa, seja
de pequeno, médio ou grande porte, pelo fato de contribuir positivamente na gestao
do relacionamento com o cliente e, automaticamente, melhoria de resultados no
geral.

Este estudo permitiu concluir que, a maneira mais eficaz para uma empresa
prestadora de servigos fidelizar seus clientes, € através da utilizacdo de midias
sociais, onde pode ocorrer a utilizagcdo da comunicacéo boca a boca eletrénica que
tem como objetivo a utilizacdo sites eletrdnicos para interacdo da empresa com o
cliente sendo espacos propicios para realizacdo de feedback. Levando em
consideracdo que a utilizacdo dessas midias sociais seria de baixo custo, sendo
necessario apenas o monitoramento, das mesmas para compreender o que € falado
sobre a empresa.

Isso pode ser realizado através da utilizacdo de midias sociais como
(Facebook, Instagram), onde recomenda-se a criagdo de uma conta em tais
aplicativos, a fim de que os clientes possam interagir entre si, e até mesmo com a
empresa.

Dentre outras maneiras apontadas pelos autores para fidelizar os clientes,
evidenciadas no estudo, pode ser citada a pratica de um atendimento especializado
e orientado pela educacdo, podendo assim construir uma interacdo mais forte com
os clientes passando confianca e conforto. Bem como, a utilizacdo de brindes que
facam com que o cliente possa se lembrar da loja de moveis por saber que tera
responsabilidade e confianga no momento da entrega da mercadoria.

A implementacdo das acdes recomendadas neste trabalho, pode gerar
melhora na relagéo entre cliente e empresa, aumentando a visibilidade da empresa

e fidelizando o cliente, repercutindo em maiores resultados financeiro.

A dificuldade encontrada na realizagdo desta monografia foi realizar as

traducdes de artigos internacionais, sendo que alguns nao foi possivel traduzir.
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