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RESUMO: Atualmente, o principal foco das empresas é o cliente, ndo mais o produto,
desta forma, o relacionamento que a empresa desenvolve com os clientes é o grande
diferencial dentro de um mercado competitivo. O cliente, neste contexto, faz parte da
gestdo estratégica da empresa, que trabalha visando qualidade do produto, do
processo de desenvolvimento do produto e do atendimento para obtencdo da
satisfacdo de seu cliente. A empresa deve reter o seu cliente atual e captar o cliente
potencial por meio das estratégias e ferramentas do marketing de relacionamento, que
engloba nao somente os clientes, mas todas as pessoas envolvidas no processo
produtivo. O Customer Relationship Management (CRM) é uma poderosa ferramenta
que analisa os dados de clientes coletados e armazenados, criando estratégias,
processo, mudancas organizacionais e técnicas para que a empresa possa administrar
com eficiéncia e efetividade o comportamento do cliente. Diante deste contexto, este
artigo pretende mostrar a importancia do CRM na gestao de relacionamentos que,
aliado ao desenvolvimento organizacional, gera vantagens competitivas no mercado,
sendo o método utilizado o de revisdo de literatura acerca dos temas envolvidos. Por
meio de andlise de pesquisas bibliograficas foi possivel concluir que atualmente o
CRM ¢é uma das ferramentas mais importantes no marketing de relacionamento,
trazendo resultados efetivos para a empresa.
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ABSTRACT: Currently, the main focus of companies is the customer, not the product,
so the relationship that the company develops with customers is the major differential
within a competitive market. The customer, in this context, is part of the company's
strategic management, which works towards product quality, product development
process and customer service to achieve customer satisfaction. The company must
retain its current customer and capture the potential customer through relationship
marketing strategies and tools that encompass not only the customers, but all the
people involved in the production process. Customer Relationship Management
(CRM) is a powerful tool that analyzes customer data collected and stored, creating
strategies, process, organizational changes, and techniques so that the company can
efficiently and effectively manage customer behavior. Given this context, this article
aims to show the importance of CRM in relationship management, which, combined
with organizational development, generates competitive advantages in the market,
and the method used is the literature review on the topics involved. Through analysis
of bibliographic research it was possible to conclude that CRM is currently one of the
most important tools in relationship marketing, bringing effective results to the
company.

Keywords: Business organization. Client. Marketing of relationship. CRM. Customer
Relationship Management.

INTRODUCAO

Nas sociedades modernas, a empresa exerce forte influéncia, tanto nos habitos de
consumo, quanto no préprio comportamento das pessoas. Essa influéncia transcende
comunidades e fronteiras, estabelecendo o caminho percorrido pela humidade e
influenciando decisdes socioecondmicas e politicas. As empresas que determinam os
rumos das sociedades sdo as empresas privadas que oferecem produtos e servicos e
objetivam o lucro e, com todas as variagdes e atributos a serem considerados em sua
conceituagdo, o lucro é uma das principais razdes da existéncia das empresas privadas.
Para haver o lucro, além de todo o processo produtivo empregado no desenvolvimento
de produtos e servicos, deve haver a comercializacdo, envolvendo atividades, como a
venda ou o marketing, sendo canais de ligacdo entre o que esta sendo ofertado e o cliente.

O cliente, do ponto de vista organizacional, é o fator preponderante da
existéncia das empresas ou organizagdes. E o cliente que permite a geracdo de receita
de uma empresa, sua participacdo, desenvolvimento e sucesso no mercado e o

conhecimento de todos os aspectos que o envolvem é a base para a aplicagdo das

ferramentas de marketing.



Este artigo tem o objetivo mostrar a importancia do CRM como ferramenta que
concede eficcia e efetividade as estratégias de marketing de relacionamento. A
metodologia adotada neste trabalho foi de revisao de literatura, sendo primeiramente
selecionados artigos, livros e sites, por meio da base de dados bibliografico Scientific
Electronic Library Online (SciELO) e da ferramenta de pesquisas cientificas Google

Scholar.

REVISAO DE LITERATURA
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Ao se pensar em comercializacdo, a primeira palavra que se tem em mente é
cliente que, basicamente, é quem adquire os itens ou servicos produzidos. E
importante entender quando esta pessoa que adquire o bem ofertado pela empresa é
um cliente ou um consumidor. E possivel utilizar tais palavras como sindnimos?

Oliveira (2017) destaca que as palavras cliente e consumidor sdao comumente
confundidas, sendo utilizadas indistintamente e, por vezes, equivocadamente. Ambos
adquirem o bem, mas o consumidor adquire-o por motivos diversos, como o valor a
ser pago, sem criar qualquer tipo de vinculo com a empresa. O cliente tem estreita
relacdo (vinculo) com a empresa, escolhendo-a com base em experiéncias anteriores
quando da necessidade de adquirir tal produto.

De acordo com Thompson (2006) as empresas ja estabelecidas no mercado tém
tipos diferenciados de clientes, como os que adquirem os produtos de maneira
frequente e os clientes que os adquirem de ocasionalmente (os consumidores), os que
adquirem grandes volumes de bens, os que aguardam por precos especiais ou outros
tratamentos personalizados. Para os profissionais de marketing essa variedade
constitui grande desafio, pois ndo apenas a fidelidade ou satisfagdo do cliente sdo
consideradas, mas toda a orientagdo dos esforcos e recursos da empresa ou
organizagao a serem empregados.

Neste aspecto, o processo de comercializacdo envolve o conhecimento prévio e
aprofundado dos diferentes aspectos que envolvem os diferentes tipos de clientes,
podendo assim, por meio de ferramentas adequadas, propor as melhores alternativas
de oferta dos produtos e servigos as especificidades de cada tipo de cliente. Um dos

precursores dos estudos a respeitos do atendimento ao cliente foi John Spedan Lewis,



fundador da John Lewis Partnership, empresa britanica de lojas de departamentos e

supermercados, que em 1917 escreveu:

Se confiarmos apenas nos nossos pregos, alcancaremos consideravel sucesso. Se
a0s NOssos pregos acrescentarmos o constante e cuidadoso cultivo de todas as
outras praticas para construir e conservar boa reputacdo, seremos muito mais
formidaveis aos olhos de nossos concorrentes e conseguiremos um resultado
melhor (BEE, 2000, p.11).

O cliente e o atendimento dado a ele sao de vital importancia a existéncia,
sobrevivéncia e sucesso de uma empresa. Em uma classificacdo geral, dois tipos de
clientes, os atuais e os potenciais. Clientes atuais que sdo pessoas, empresas ou
organizagdes que adquirem os bens ou servigos de forma regular, gerando o volume
atual de vendas. A fonte de receita atual da empresa é propiciada pelos clientes atuais,
que permitem a sua participagdo no mercado (THOMPSON, 2006).

Clientes potenciais que sao pessoas, empresas ou organizagdes que nao fazem
aquisi¢des na empresa no momento atual, mas sao vistos como clientes no futuro, por
apresentarem a disposi¢ao necessaria para a aquisicao em futuro determinado, que em
relacdo ao tempo, de curto, médio ou longo prazo. Fardo parte da receita futura da
empresa, 0 que vem a aumentar sua participacao no mercado (THOMPSON, 2006).

A partir da classificacdo geral (atuais ou potenciais), os profissionais de
marketing criam acdes e implementam atividades a fim de atingir dois grandes

objetivos: manter os clientes atuais e identificar clientes potenciais para converté-los

em clientes atuais.

Desafios de atrair e reter clientes

Compreender a importancia e o comportamento do cliente é fundamental para a
gestdo das empresas, tanto para a manutengao dos clientes ja existentes, quanto para atrair
novos. A abrangéncia mercadolégica e a competitividade em relagdo a concorréncia
fazem com que a manutengdo ou captagdo de novos clientes seja um grande desafio.
Conhecer seus clientes ou os em potencial é fundamental para o crescimento da empresa,
sendo que o sucesso nesta area resulta em indices maiores de venda, atracao de novos

clientes, satisfacdo dos atuais e possibilidade de oferecimento de produtos, servicos e

atendimento com qualidade (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).



Compreender o cliente e lidar com o mesmo com qualidade, ¢ um dos caminhos
de crescimento das empresas. Todas as pessoas gostam de serem tratadas de maneira
especial e o ato de fazer o cliente sentir-se importante é essencial para a empresa, pois
constitui o ponto crucial para estabelecer empatia (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002).

A construcdo de um bom relacionamento com o cliente ndo apenas significa
aumento de vendas ou de clientes ativos, mas a compreensao reciproca, pois falhas na
empresa podem ocorrer, mas se o cliente tem a percepcdo de que é respeitado, a
correcdo destas falhas torna-se mais facil e melhor compreendida. Logicamente, a
correcao das falhas deve ser feita de maneira rdpida e a minimizagao das ocorréncias
é importante. Em caso de solicitacdes, sugestdes ou reclamacdes de clientes, a
capacidade de resposta da empresa é fundamental para a diferenciar das concorrentes
e, acima de tudo, gerar credibilidade. A existéncia de canais de comunicagdo entre
cliente e empresa sdo importantes, pois os clientes podem ser atendidos com atencao
e respeito e suas opinides podem ser consideradas na melhoria dos processos internos
(COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).

Grandes campanhas de marketing estdao voltadas a captagdo de novos clientes,
mas comumente ocorre de ndo haver preocupagdo, por parte da empresa, em reter os
clientes atuais. Pensamentos nessa linha podem representar investimentos
dispendiosos e nem sempre com resultados positivos, pois estudos mostram que atrair
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novos clientes é cinco vezes mais caro do que adotar estratégias para manter os
existentes (BOGMANN, 2000).

A grande variedade de escolha disponivel aos clientes de produtos, servicos e
marcas, além dos préprios pregos aos clientes, faz a tarefa de atrair e reter clientes um
tanto quanto complexa e, suprir as expectativas dos clientes, deve ser uma fungao
constante (KOTLER, 2000).

Um dos fatores mais importantes para uma empresa se manter no mercado e
crescer é o atendimento ao cliente (CHIAVENATO, 2007).

As mudangas no cendrio mundial, tornam o mercado cada vez mais disputado,
com produtos bastante semelhantes e clientes que buscam por valores agregados e
inovagao. Nesse contexto, as empresas voltadas para seus produtos, mudaram o foco para
os clientes, principalmente, na qualidade dos servicos prestados e sua satisfagdo, com o

objetivo de atrair, reter e cultivar consumidores (COSTA; SANTANA; TRIGO, 2015).



Compreender o cliente, seus anseios ao chegar a empresa e oferecer produtos e
servigos de qualidade sao os principais fatores que levam a manutencdo do cliente e
na sua mudanca de categoria, pois espera-se que um cliente prospect avance e chegue
a ser um cliente defensor. Para isto, toda a estrutura organizacional deve trabalhar
para a obtencdo da qualidade dos processos e dos produtos. Todos os integrantes da
empresa devem estar envolvidos nesta pratica, ou seja, todas as etapas do processo
devem ter este enfoque, desde a producdo até o atendimento ao cliente. A prética
constante dos conceitos de qualidade revertera para melhora na produtividade,
sobrevivéncia e crescimento da empresa, devido a satisfagdo concedida ao cliente em
relagdo as suas expectativas. Em suma, ndo basta procurar ter novos clientes, mas
evitar perder os existentes.

Toda empresa deve conhecer as necessidades e expectativas de seus clientes e,
mais do que satisfazer estas necessidades e expectativas, as empresas devem
surpreendé-los, seja no atendimento, nos produtos, nos precos ou na juncdo destes.
Assim como manter e atrair novos clientes é resultado do esforgo empreendido pela
empresa, a perda de clientes também é de grande responsabilidade da empresa,
correspondendo a quase 80% dos casos de evasao.

Para Kotler (2000) a satisfacdo de um cliente referente a empresa consiste na
sensacdo de prazer (ou desapontamento) que o cliente tem ao comparar suas
necessidades e expectativas com o produto e o servigo recebidos. Se a comparagao tiver
um resultado positivo, o cliente continuard com a empresa, se sentir-se desapontado,
o cliente tende a procurar outras empresas que possam suprir suas expectativas. Estas
expectativas ndo se relacionam somente a qualidade do produto, mas a todo o servico
oferecido, desde o atendimento inicial até a atengdo dada ap6s as suas compras.

O grande diferencial atualmente nas empresas é o atendimento de alta qualidade,
que é uma espécie de selo de identidade da empresa, fazendo-a sobressair em meio a
um mercado extremamente competitivo. Nao havendo a preocupagdo em criar este
diferencial, a empresa corre grande risco de perder gradativamente seus clientes e
acabar encerrando suas atividades. Berg (2014) apresenta e quantifica os motivos da
perda de clientes como: falecimento (1%), mudanca de endereco (5%), amizades
comerciais (5%), maiores vantagens em outras empresas (10%), reclamag¢des ndo

atendidas (14%) e mal atendimento (65%). Observa-se que os motivos com maiores



ocorréncias sao decorrentes e de culpa da propria empresa, que sao as reclamagdes nao
atendidas e o mal atendimento, somando juntos 79% das causas de perda de clientes.
Fica claro com estes dados, que os motivos de desercao se referem aos desapontamentos
nao no produto oferecido, mas no atendimento que nao é feito com qualidade.

Assim, a empresa deve investir em recursos humanos, ou seja, para reter os
clientes e adquirir novos é preciso ter qualidade ndo somente em produtos, mas nos
recursos humanos. A equipe que integra uma empresa deve ter competéncia,
organizacdo e disposicdo para oferecer um servico que satisfaca e supere as

expectativas dos clientes. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 144):

A empresa deve medir a satisfagdo com regularidade porque a chave para
reter clientes estd em satisfaze-los. Em geral, um cliente altamente satisfeito
permanece fiel por mais tempo, compra mais a medida que a empresa langa
produtos ou aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus
produtos, da menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e é menos
sensivel a preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos ou servigos e custa
menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez que as transacdes
ja se tornaram rotineiras.

Para atingir a satisfacdo do cliente é necessario, conhecer, avaliar os valores que
contam mais para o seu cliente em relacdo ao produto que a empresa oferece, ou seja,
os valores mais importantes para o cliente sao aqueles que lhe proporcionam maior
satisfacdo. Uma empresa deve conhecer as necessidades e expectativas de seus
clientes, pois somente assim conseguem identificar se estao realizando um trabalho de
qualidade e voltado ao cliente. Todo cliente exerce influéncia em outras pessoas, seja
ela uma influéncia alta e em toda a comunidade ou em ambito mais restrito, de amigos
e familiares. A influéncia pode ser positiva ou negativa, portanto, um cliente
insatisfeito ndo apenas deixa de ser cliente, mas transmite sua experiéncia negativa as
outras pessoas. Isto denota a importancia de se conhecer o cliente e suas necessidades,
sendo que o marketing de relacionamento age por meio de estratégias para se conhecer
o cliente, satisfazé-lo e fideliza-lo.

Marketing

Vérias sdo as defini¢des para marketing. Richers (2000) resume o conceito de
marketing em “entender e atender o mercado”. Kotler (2000) define marketing como
a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as necessidades

e expectativas dos clientes de um determinado segmento de mercado, com o objetivo



de gerar lucros para a empresa. O marketing define, mede e quantifica o tamanho do
mercado e seu potencial de lucro; identifica com precisdo quais segmentos a empresa
tem capacidade de servir melhor, além de projetar e promover os produtos e servicos
adequados.

A American Marketing Association tem uma definicdo mais operacional de
marketing, que segundo a mesma, consiste no processo de planejar, executar o plano,
estabelecer de precos, promover e distribuir ideias, produtos e servigos, a fim de criar
trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais (CHURCHILL JR., 2000).

O marketing pode ser aplicado em diversas areas, como produtos, servicos,
pessoal, eventos, experiéncia, lugar, causa, organizagdo, propriedade, informagédo e
ideias (KOTLER; KELLER, 2006).

As agles estratégicas de marketing que tem por objetivo melhorar o
desempenho da empresa no mercado sdo divididas em segmentos de marketing,
focando em estratégias especificas para conquistar espaco entre os diferentes ptublicos

e ampliar a sua area de atuacao.

Principais segmentos do marketing

Os principais segmentos do marketing sdao o marketing social, o marketing
direto, o marketing indireto, o marketing de resposta, o endomarketing, o marketing
viral, o marketing de fidelizacdo, o marketing internacional, o marketing digital, o
neuromarketing e o marketing de relacionamento, descritos a seguir (REZ, 2014).

A funcdo do Marketing Social é promover a responsabilidade social da empresa
através de agdes solidarias em areas de vulnerabilidade. As estratégias visam atender
as necessidades bésicas das pessoas que vivem em comunidades desfavorecidas. Essa
atitude também significa mobilizar a sociedade para um comportamento coletivo e de
compaixao ao préoximo, pois todos devem ter qualidade de vida. Em outras palavras,
o principal objetivo do Marketing Social é acabar com o individualismo e influenciar
as pessoas a sair do comodismo e realizar a¢des sociais em beneficio ao préximo (REZ,
2014). De acordo com Neves (2001) o objetivo do Marketing Social é criar uma imagem
positiva da empresa na mente do consumidor, através de agdes construtivas a

sociedade.



Rez (2014) destaca que um dos tipos de marketing que mais cresce no mundo é
o Marketing Direto que visa alcangar resultados rdpidos através de agdes logicas e
praticas. Estratégias como pesquisas de mercado, investimentos e retorno,
identificacdo do perfil dos clientes atuais e consumidores em potencial, formas de
aumentar os lucros, entre outras, sdo planejadas para conseguir um retorno positivo
em um curto prazo de tempo. Este tipo de Marketing é totalmente baseado na
eficiéncia da comunicacdo e assemelha-se ao Marketing de Relacionamento. Porém,
sua principal diferenca é o objetivo de obter resultados répidos, principalmente
através de pesquisas e estudos. O marketing direto é um sistema interativo que utiliza
uma ou mais midias de propaganda a fim de produzir resposta e/ou transacao
mensuraveis e quem qualquer lugar.

O Marketing Indireto corresponde as estratégias de propaganda que visam
associar a imagem da marca de forma discreta, através de producdes culturais,
programas de televisdo, entre outros. No Marketing Indireto, a marca aparece em
filmes, novelas e outras producdes, e o consumidor ndo pode rejeitar o antincio, pois
nao surge em forma de comercial. Este Marketing é extremamente eficiente e mantém
o logotipo do produto gravado no subconsciente dos consumidores. Mesmo que a
pessoa ndo tenha prestado atengdo na imagem, na hora de fazer as compras o simbolo
pode ser facilmente digerido como uma marca conhecida (REZ, 2014).

O Marketing de Resposta é responsével por solucionar os problemas de imagem
e procurar as deficiéncias da empresa com o publico externo e busca essencialmente o
feedback das acdes da empresa para descobrir o que precisa ser mudado e quais as
estratégias que faltam para o sucesso da instituicdo. Extremamente importante, este
Marketing ajuda consideravelmente no crescimento e aperfeicoamento do negdcio e
das vendas (REZ, 2014).

O Endomarketing é focado na comunicagao interna, visando buscar a satisfagdo
dos funciondrios e garantir que eles trabalhem felizes e motivados. Para isso, é
colocado em pratica um conjunto de estratégias que valorize os empregados, que
amplie a produgao e que promova boas condi¢des de trabalho. A importancia deste
Marketing é permitir que a prépria corporacdo faca propaganda da marca para qual

trabalha, pois um servidor feliz pode atrair diversos clientes em potencial. Além disso,


https://novaescolademarketing.com.br/comunicacao-corporativa/o-que-e-endomarketing/

aimagem interna é um reflexo da imagem externa e, por este motivo também, a equipe
de trabalho merece uma atencao especial da gestao (REZ, 2014).

O Marketing Viral surgiu na medida em que as novas tecnologias foram
ganhando espaco na vida dos consumidores. E focado nas redes sociais que tem como
objetivo criar formas de propagar uma imagem positiva da empresa na rede. Os efeitos
do uso eficiente deste Marketing assemelham-se ao que ocorre em uma epidemia. As
agoes, se bem elaboradas e planejadas, podem alcancar diversos consumidores ativos
e clientes em potencial (REZ, 2014).

O Marketing de Fidelizagdo, muito utilizado por companhias aéreas e
telefonicas, visa garantir que o cliente se torne um consumidor fiel. No geral, as
estratégias do Marketing de Fidelizacdo giram em torno de formas de oferecer
vantagens aos clientes que utilizam a mesma marca/empresa com frequéncia. E um
mecanismo que tenta enfrentar a competicao de mercado, fazendo com que o cliente
sinta que sera mais beneficiado se consumir o produto ou servico de uma tnica
empresa, ao invés de experimentar outras (REZ, 2014).

O Marketing Internacional é voltado para as empresas que visam ampliar os
limites territoriais, as estratégias de Marketing Internacional sdo usadas para tornar a
marca conhecida em outros paises. O objetivo é conquistar espago no mercado exterior,
porém as estratégias adotadas precisam ser diferentes das utilizadas no préprio pais.
O maior desafio do Marketing Internacional é descobrir o perfil e as necessidades do
publico em potencial no exterior (REZ, 2014).

O Marketing Digital tem por objetivo criar canais de comunica¢do em meios
digitais. A internet é muito utilizada na propagacdo deste Marketing e acdes como
a criacdo de newsletter e outras ferramentas devem ser planejadas. Esses recursos
permitem ao consumidor escolher qual contetido referente a empresa deseja absorver.
Este tipo de Marketing garante um controle do publico que se manifesta no meio
eletronico e abre novos caminhos para o crescimento da empresa na rede (REZ, 2014).
O marketing digital é um processo destinado a vender produtos e servigos para um
publico-alvo usuério de internet e sistemas de informacado on-line. As empresas podem
interagir com os consumidores e estabelecer um didlogo capaz de conduzir

relacionamentos duradouros a longo prazo.



O Neuromarketing tem o objetivo de entender como o subconsciente das
pessoas age no momento da compra e, por fim o Marketing de Relacionamento tem
como foco o cliente e como desafio planejar meios de alcancar uma comunicacao
efetiva com o publico e a exceléncia no atendimento. Criar lagos da marca com os
clientes é uma tarefa dificil e exige que a empresa promova agdes continuas sempre
pensando na felicidade do consumidor. E preciso que a marca fique gravada na mente
das pessoas de forma positiva, como uma empresa lider em qualidade, bom

atendimento e que entende as necessidades de seu publico (REZ, 2014).

Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento constitui um esforco integrado das empresas
para identificar, construir, manter e aprimorar relacionamentos individuais com
clientes, em um processo de troca de beneficios voltado para o longo prazo. Nao se
trata simplesmente no desenvolvimento de agdes promocionais a partir de um banco
de dados e, nem tampouco, mover esfor¢cos de retencdo. Entendido de forma
abrangente, o marketing de relacionamento tende a confundir-se com o préprio
conceito de marketing (PARVATIYAR; SHETH, 2000).

O surgimento do marketing de relacionamento origina-se na evolucdo natural
das praticas empresariais e da configuracdo dos mercados e seus principios acabaram
confundidos com praticas de natureza eminentemente operacional, cujo papel ndo
passaria de apoio a uma cultura e a uma estratégia de negdcio estruturalmente
firmadas. Foi o que aconteceu com a Database Management (gestao de banco de dados)
e o CRM, que de ferramentas tecnolégicas que auxilia a implementacdo do marketing
de relacionamento acabaram por serem confundidas com o préprio marketing de
relacionamento.

O Marketing de Relacionamento enfatiza a necessidade de um relacionamento
em longo prazo com o mercado, em detrimento das praticas de transagdes com
objetivos de curto prazo, buscando a fidelizacdo dos clientes. Esta termologia surgiu
com o professor de marketing Leonard Berry em 1983. Berry, em sua obra intitulada
“Marketing de Servicos” reconhece a fidelizacdo de clientes como uma forma eficiente
de alcangar maior competitividade das empresas e maior satisfagdo dos clientes

(RIBEIRO; GRISI; SALIBY, 1999).


https://novaescolademarketing.com.br/videos/o-que-e-marketing-de-relacionamento/

Berry conceitua Marketing de Relacionamento como a atragdo, a manutengao e
aumento de relacionamentos com clientes, sendo que a atracdo de novos clientes
deveria ser vista apenas como um passo intermedidrio no processo de marketing.
Solidificar relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e servi-los é que
deveria ser considerado marketing (BERRY, 1995).

Por algum tempo, o Marketing de Relacionamento foi considerado uma

abordagem que se referia somente as relacdes entre comprador e vendedor, em que
uma organizacdo buscaria estabelecer, fortalecer e desenvolver relagdes de longo
prazo com clientes potenciais e atuais.
Evans e Laskin (1994) definiram o Marketing de Relacionamento como um processo
de construcao de aliancas de longo prazo, tanto que cliente e empresa trabalham em
direcdo de um conjunto comum de objetivos especificos e, para que esses objetivos
sejam alcancados, deve-se:

a) Compreender as necessidades dos clientes;

b) Tratar os clientes como parceiros;

c) Assegurar que os empregados satisfacam as necessidades dos clientes;

d) Prover os clientes com a melhor qualidade possivel relativa as necessidades

individuais.

Em uma visdo mais ampla, o marketing de relacionamento deve considerar
todos os relacionamentos que possam influenciar na satisfagdo dos clientes, tais como:

a) Relacionamentos com fornecedores;

b) Relacionamentos laterais: concorréncia, organizacdes sem fins lucrativos,

governo;

c) Relacionamentos internos: unidades de negodcios, areas funcionais,

colaboradores;

d) Relacionamentos com clientes intermedidrios e finais.

Desta forma, segundo definicio de Hunt e Morgan (1995), “marketing de
Relacionamento se refere a todas as atividades dirigidas a estabelecer, desenvolver e
manter as trocas relacionais de sucesso”.

A légica da adequacgao da estratégia de Marketing de Relacionamento como

meio de buscar a fidelidade dos clientes estd na disposicdo das empresas em



aprenderem, de forma continua, de seus clientes e realcarem o relacionamento com a
oferta crescente de valor com base nesse conhecimento (DAY, 1994).

O Marketing de Relacionamento deve se apoiar no conhecimento e na
experiéncia. O conhecimento exigido da empresa em relacdo aos clientes (as diversas
classes de clientes) envolve novas fontes de tecnologia que podem alterar o ambiente
competitivo e de sua prépria organizagao, recursos planos e formas de fazer negocios.

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 os conhecimentos sobre o cliente, sobre o mercado e sobre
a concorréncia em recursos para melhorar seus produtos e seus servicos, sendo que o
cliente passa a fazer parte do planejamento de produtos e servigos. A¢des de marketing
nao comprometidas com o feedback de mercado nao estdo alinhadas com a estratégia
de Marketing de Relacionamento. O feedback dos clientes desenvolve a capacidade dos
administradores de terem intimidade com o mercado, a ponto de poderem prever as
reacOes destes diante das mudancas ambientais (EVANS; LASKIN, 1994).

Para se colocar em pratica o Marketing de Relacionamento faz-se necessario a
realizagdo de parcerias estabelecidas com clientes e com todos os agentes que
influenciam em sua satisfacdo. Por outro lado, as informacdes necessarias para a
execucdo das estratégias de marketing devem ser armazenadas em bancos de dados
modelados para tal fim, os chamados database marketing. Segundo Ribeiro, Grisi e
Saliby (1999), as acdes estratégicas do Marketing de Relacionamento sustentada por
bancos de dados devem permitir:

a) O dialogo com o cliente realizado por meio de feedback, como: anélise dos
padrdes e histéricos de compras; implantacdo de hotline, sistemas de
atendimento ao consumidor; pesquisas formais e informais;

b) Aprofundamento na base de clientes por meio de programas de
continuidade, de afinidade, de aumento de volume de vendas, tais como:
cross selling (venda cruzada) ou upgrade (intensificagdo do volume, valor ou

frequéncia da compra;



c) Trabalho com nichos de mercado com eficiéncia e lucro: por meio das
informagdes no banco de dados, é possivel encontrar nichos de mercado e
viabilizar a atuacdo nesses nichos;

d) Maior controle sobre o canal de distribuicdo oferecendo melhores
informagoes sobre o publico-alvo, permitindo melhor adequagao da oferta;

e) Contabilizacio melhor do marketing: trata-se da capacidade de
mensurabilidade do sistema e da capacidade de controle das varidveis que
influenciam as respostas.

Berry (1995) sugere trés niveis de Marketing de Relacionamento estabelecidos
em suas agOes estratégicas. Esses niveis dependem da relevancia dos beneficios do
relacionamento para o cliente e que conduzem a fidelizacdo, conforme podem ser
observados no Quadro 1.

O marketing de relacionamento traz resultados positivos para a empresa, como
a maior qualidade de produtos e servicos, a maior satisfagdo do cliente, a lealdade do
cliente e maior lucratividade a empresa. A oferta de produtos e servicos desenvolvidos
com qualidade, leva a maior satisfacdo e maior probabilidade para a manutencdo de
um relacionamento de longo prazo com o cliente. A lealdade, por sua vez, leva a maior
lucratividade.

Berry (1995) destaca que o impacto da lealdade sobre a lucratividade deve-se
nao somente a geragdo de maior receita por mais tempo, mas também ocorre porque

reter clientes custa menos que conquistar novos clientes.

Quadro 1 - Niveis de Marketing de Relacionamento
NIVEL ASPECTO CARACTERISTICA
1 FINANCEIRO Sdo oferecidos incentivos financeiros para que o cliente permanega

fiel. E comum, nesse nivel, a pratica de programas de desconto para
as compras repetidas.

2 SOCIAL O relacionamento se sustenta em barreiras sociais que dificultam o
rompimento do relacionamento das partes envolvidas, tais como a
personalizacdo e a customizag¢do do relacionamento. Por exemplo:
comunicagdes regulares com os clientes chamando-os pelos nomes e
provendo a continuidade do servi¢co pelo mesmo representante.

3 ESTRUTURAL Se sustenta em solugdes estruturais para importantes problemas dos

clientes. Quando o Marketing de Relacionamento oferece valores




agregados que sao dificeis ou caros para o cliente e que ndo sdo
facilmente disponiveis em outro local, cria-se um forte fundamento
para a manutengdo e o incremento do relacionamento. Esse nivel
pode ser entendido como situagdes de parcerias.

Fonte: Adaptado de http:/ /www.scielo.br/pdf/rae/v39nl/v39n1a05.pdf

A lealdade dos clientes resultante de um relacionamento permite uma base
maior de conhecimento acerca deles. E, explorando-se essa base de conhecimento, é
possivel alcangar maior lucratividade devido a possibilidade de maiores receitas com
transacOes futuras, de custos menores das transacdoes e até mesmo da venda da
informacdo. Para Berry (1995) os beneficios do Marketing de Relacionamento aos
clientes sdo:

a) Obtencdo continua ou periédica de servicos que sdo pessoalmente

importantes e customizados as suas necessidades;

b) Reducdo do risco da compra, por ja conhecerem o fornecedor;

c) Oferta de certo beneficio social (status) por estarem recebendo um servigo
personalizado;

d) Maior bem-estar e melhor qualidade de vida, por facilitar o processo
decisério de compra, principalmente quando se trata de situagdes como
adquirir um produto ou servico mais complexo, que envolva o ego dos
clientes ou riscos financeiros.

Para Berry (1995), o valor de um produto ou servico atribuido pelo cliente é
proporcional a capacidade que este tem de suprir suas expectativas de compra. O valor
reside nos beneficios que eles querem (expectativas) ou recebem. Uma empresa se
diferencia no mercado por meio da oferta de valores que realmente fazem sentido para
o cliente, que representem um beneficio de alto valor. A medida que a concorréncia
copia esses valores ou atributos diferenciadores, o produto ou servico perde sua
vantagem no mercado.

O autor sugere cinco elementos importantes para o desenvolvimento de um
relacionamento produtivo com o cliente:

a) desenvolver um servico ao redor do qual sera construido um relacionamento;

b) customizar o relacionamento para o cliente individual;

€) aumentar o servigo central com beneficios extras;

d) precificar o servico de forma a encorajar a lealdade do cliente;



e) praticar o marketing com os funciondrios de forma a incentiva-los a fazer o

melhor para os clientes.

O relacionamento, portanto, é o fator chave de sucesso para a diferenciacao da
oferta no mercado, uma vez que a oferta de valor s6 é possivel por meio do
conhecimento adquirido. A estratégia de Marketing de Relacionamento, dessa forma,
possibilita a oferta continua de valor superior, trazendo um grande potencial de

beneficios tanto para o fornecedor quanto para o cliente.

Ferramentas do marketing de relacionamento

As ferramentas do marketing de relacionamento tém a funcao de estreitar os
lacos com os clientes, a fim de identificar suas necessidades e expectativas. Algumas
das ferramentas, de acordo com Medeiros (2010) sdo: atendimento as reclamacdes,
coleta de sugestoes, sistemas de beneficios progressivos, rede de relacionamentos,
colaboragdo interativa, benchmarking e CRM.

No atendimento as reclamacdes dos clientes, a empresa deve verificar as
reclamacdes e enxergar isto como uma oportunidade para, a partir delas, propor novas
acOes. A maioria das empresas aplica essa ferramenta de maneira discreta, seja por um
meio de folhas de reclamacdes e/ ou sugestdes dispostas no ambiente de compras, uso
de tablet disponibilizado em balcdes, links para acesso por celulares ou computadores
ou mesmo um Servi¢o de Atendimento ao Cliente (SAC).

A coleta de sugestdes também pode ser realizada pelos mesmos mecanismos
das reclamacgdes, que sdo utilizados ndo somente como coleta de reclamagdes ou
sugestoes, mas também para aumentar a interagdo com o cliente. Esta ferramenta
funciona como uma consultoria feita pelos proprios clientes.

O sistema de beneficios progressivos vende a ideia de que quanto mais o cliente
adquirir os produtos ou usufruir dos servigos oferecidos pela empresa, mais esta fara
por ele, reforcando o processo de reciprocidade que faz parte da base de um
relacionamento. Sao exemplos de aplicagdo do sistema de beneficios progressivos, o
emprego de cartoes fidelidade, sendo que pequenas empresas oferecem desconto na

aquisicao de produtos apdés uma determinada quantidade de compras.



As redes de relacionamentos sao cada vez mais utilizadas pelas empresas com
o intuito de propagar ideias, divulgar produtos e servigos, tornando o cliente também
vendedor da empresa, por conta da difusdo das campanhas de divulgacao.

Na colaboragdo interativa as empresas oferecem oportunidades dos clientes
desenvolverem relacionamentos entre si. Um exemplo poderia ser um supermercado
ajudar um grupo de donas de casa a trocarem receitas, livrarias podem ajudar seus
clientes a encontrar outros que gostem do mesmo género literdrio, agéncias de viagens
podem gerar oportunidades de troca de experiéncias entre seus clientes. Através dessa
ferramenta, usuarios de determinados produtos podem mostrar algum outro uso do
produto para outros clientes, agregando valor para a empresa vendedora ou
fabricante.

O benchmarking é a ferramenta que visa obter as melhores praticas do mercado
em relagdo aos concorrentes, seja isto feito através da observagdo na proépria
concorréncia ou em outro segmento de mercado. E a técnica por meio da qual a
empresa compara o seu desempenho com o desempenho de sua concorrente. Desta
forma, as empresas procuram utilizar as boas ideias das outras empresas, sejam elas
concorrentes ou ndo. A ideia central desta ferramenta é a busca das melhores préticas
da administracdo, como forma de identificar e ganhar vantagens competitivas. As
melhores praticas podem ser encontradas nos concorrentes ou em uma organizagdo
que esteja num ramo completamente diferente de atuagdo. O benchmarking é uma
ferramenta de grande valor, pois através dela, os gestores da empresa ganham tempo
no processo de aprendizagem de medidas que visam melhorias, sejam elas, estruturais
ou em relagdo aos clientes, com as tentativas de acerto que acabam se tornando erros
e se antecipam nas mudancas do mercado.

O CRM tem como objetivo principal aproveitar cada contato com o cliente para

conhecé-lo melhor, a fim de proporciona-lhe um tratamento exclusivo.

Customer Relationship Management (CRM)

Atualmente, uma das principais visdes mercadoldgicas ligadas ao desempenho
e sucesso de uma empresa esté ligada a satisfacdo do cliente, que se configura como a
peca chave de qualquer empreendimento, pois ndo basta ter qualidade e exceléncia

nos produtos ou servigos oferecidos, esta oferta deve ir de encontro as expectativas do



cliente. O CRM, que comumente é confundido com o préprio marketing de
relacionamento.

Para Gummeson (2005), o CRM ¢é uma ferramenta e parte fundamental do
marketing de relacionamento, sendo que seus valores e estratégias se transformam em
aplicagdes praticas no decorrer de seu desenvolvimento, podendo ser aplicado em
qualquer tipo de empresa, lembrando que as agdes e decisdes tomadas devem estar
alicercadas nas informagdes obtidas dos clientes, sendo mais do que programas de
fidelizacao ou call centers.

Para Zenone (2007) A construcao de um relacionamento forte entre a empresa e
o cliente é desenvolvido a partir de um processo continuo de aprendizado, sendo que
o conceito do CRM traz uma mudanca de visdo empresarial, do foco no produto ao
foco no cliente. Tem por objetivo principal melhorar o relacionamento entre a empresa
e o seu mercado, propiciando beneficios mutuos e, desta forma, o cliente tem suas
necessidades atendidas, seus anseios satisfeitos e a empresa seu retorno esperado
(provavelmente o lucro e o crescimento no mercado).

Para o processo de manter o foco nas necessidades dos clientes, mantendo uma
abordagem interativa e dindmica, a adogao e uso do CRM é imprescindivel (LIN; SU,
2003). A aplicacdo do CRM é facilitada com o uso de tecnologia da informagdo, pois a
partir dos dados capturados, estes sdo analisados e as informacdes geradas criam-se
as acOes e atividades voltadas ao mercado. O primeiro aspecto a se considerar é a
compreensao de como transformar um cliente potencial em um cliente atual, efetivo.
O segundo aspecto é o entendimento de como desenvolver um relacionamento de
longo prazo como o cliente. A partir destes aspectos a empresa consegue definir quais
as estratégias ideais para se ter sucesso no processo de fidelizagdo do cliente e da
empresa, antecipando as necessidades dos clientes atuais e os desejos dos clientes
potenciais (ZENONE, 2007).

A empresa deve empregar esforcos no sentido de criar uma mentalidade
pautada na qualidade do atendimento, além da qualidade do produto e dos servigos,
implicando em necessidade de efetuar treinamento para que todos os setores da
empresa conhegam e saibam a importancia do CRM e da qualidade de atendimento,

mudanga estratégicas de negécios em empresas que acreditam que apenas as politicas



de baixos precos sao suficientes para reter seus clientes, utilizagdo da tecnologia como
aliada a execucao da ferramenta e abertura as transformacdes e mudanca de foco.

O conceito de CRM divide-se em analitico, colaborativo e operacional

(GREENBERG, 2002):

a) CRM analitico: consiste na captagdo, armazenagem, extracdo, processamento
e interpretacdo dos dados do cliente. Permite identificar os clientes,
identificar quais devem ser tratados de forma personalizada e quais devem
ser deslocados para niveis de prioridades inferior. O foco neste caso estd no
cliente e suas caracteristicas;

b) CRM colaborativo: Trata-se do centro de comunicagdo, da rede de
coordenacgao que fornece os caminhos para clientes e fornecedores. Abrange
as funcoes de CRM que provém pontos de interacdo entre cliente e canal;

c) CRM operacional: No planejamento de recursos empresariais, encontram-se
funcdes que envolvem servico a clientes; gerenciamento de pedidos;

faturamento e cobranca; e automacao e gestao de marketing e vendas.

Aspectos tecnologicos do CRM

Para a implantacdo efetiva do CRM em uma empresa, alguns componentes

tecnologicos sdo essenciais:

a) Banco de dados: O ideal é que todo tipo de informacgao estatica ou dindmica
esteja contida neste banco de dados, seja acessivel a todos os departamentos
da empresa, clientes, fornecedores e parceiros, de acordo com suas
especificidades.

b) Solugdes de front office: sdo as aplicagdes que funcionam sobre a base de
dados do cliente sempre que ha interacdo entre ele e a empresa. Esses
programas compdem o que costumava se chamar de middleware e integrardo
seu novo sistema de CRM a tudo que ja existe em seu ambiente de tecnologia;

c) Solugdes de back office: Sdo as ferramentas analiticas, que ndo interagem
diretamente com o cliente, mas estdo por tras da estratégia de relacionamento
que é colocada em acao.

Para a aplicacdo do CRM as variaveis tecnolégicas envolvidas sdo a tecnologia

da informacdo, bando de dados, dados dos clientes, Data Warehouse, Database



Marketing, Data Mining, Centro de Interagdo com Clientes e Sales Force Automation

(BRAMBILLA; SAMPAIO; PERIN, 2008).

Importancia do CRM
Apesar das evidentes vantagens das empresas que fazem uso da ferramenta
CRM, ha empresas que ndo acreditam em sua eficiéncia. Scuitto (2016) apresenta
algumas estatisticas, extraidas do relatério do Aberdeen Group* que ilustram por que
as empresas precisam reavaliar a utilizagdo de suas solucdes de CRM (Figura 1):
a) As empresas com um sistema de CRM bem integrado tém taxas de renovagao
19% maiores que as que nao possuem um CRM integrado (68% contra 57%);
b) As metas de vendas das empresas com melhor integragdo sao de 57% contra
46%;
c) 52% dos representantes de vendas atingem suas cotas em empresas que

possuem um CRM bem integrado, contra 40%.

Figura 1 - Comparativo entre empresas com e sem CRM integrado
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Fonte: https:/ /www.agendor.com.br/blog/o-que-e-crm/

Estas estatisticas mostram que um amplo conhecimento do cliente pode ajudar
as empresas a atingirem resultados melhores de retencdo e cotas de vendas. Muitas
empresas tiveram prejuizo porque o CRM nao conecta areas estratégicas, como a de
vendas com a de marketing ou a de servico de atendimento com a de suporte. Uma
solucdo de CRM integrada da visibilidade do estoque, do histérico do cliente,

promogdes de marketing, e ainda permite aos funciondrios ativar um servico de

4 A Aberdeen é uma empresa internacional de inteligéncia de mercado que coleta e analisa dados sobre o comportamento
do comprador em mais de 200 setores B2B, que realizam transagGes comerciais entre empresas.



atendimento capaz de facilitar a resolu¢do de problemas. Além disso, a solugdo de
CRM de hoje precisa ter a funcdo de mobilidade habilitada, para que as equipes de
vendas acessem dados em tempo real, de qualquer lugar, hora e com qualquer
dispositivo, garantindo, desta forma, mais eficiéncia. A solucao de CRM nao substitui
uma estratégia solida de retengdo de clientes, no entanto, é necessério ter a ferramenta
para implementar uma estratégia (SCUITTO, 2016).

Paulillo (2018) apresenta algumas vantagens do CRM baseadas em estatisticas
(Figura 2): 61% dos distribuidores de vendas usa CRM, 75% dos gestores de vendas
relatam que o CRM ajuda a aumentar as vendas, times de vendas que usas CRM em
apps moveis tem 15% mais produtividade e 24% das empresas atestam crescimento na

produtividade de vendas ao usar CRM em aplicativos moveis.

Figura 2 - Uso do CRM nas empresas e seus resultados
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Fonte: https:/ /www.agendor.com.br/blog/o-que-e-crm-para-que-serve-crm/

Paulillo (2018) destaca que 70% dos clientes que tiveram uma experiéncia
positiva com sua empresa vao indica-la para amigos e a aplicagao das ferramentas de
CRM surte aumento na retengdo de clientes em torno de 27%. O impacto financeiro
ap6s a adogao do CRM é de 10% a mais no fluxo de caixa, aumento de receita de 41%
por representante de vendas, aumento de mais de 300% na conversdo de vendas,
diminuicdo dos custos de marketing em 23% e aumento nas margens de lucro de 2%.

CONCLUSAO

Vivemos uma época em que o foco da empresa que visa a lucratividade e o
crescimento no mercado é o cliente e ndo somente o produto ou servigo. O cliente passa
a ser a peca chave de uma engrenagem empresarial, sendo imprescindivel o empenho
em satisfazé-lo e surpreendé-lo. O foco do mercado é a qualidade do atendimento, pois
a qualidade dos produtos ou dos servigos sdo imprescindiveis e ndo mais um

diferencial da empresa. Buscar a fidelidade do cliente é um grande desafio, pois o



mercado é muito competitivo e o marketing de relacionamento cria estratégias para
alcancar meios de uma comunicagdo efetiva com o cliente para, posteriormente,
surpreendé-lo com a exceléncia no atendimento as suas expectativas.

Para se estabelecer um relacionamento de longo prazo com o cliente,
ferramentas sdo necessarias, como é o caso do Customer Relationship Management
(CRM), que possibilita, com muito mais eficiéncia e agilidade, conhecer o
comportamento dos clientes e seus anseios. A efetiva implantacao do CRM, com todas
as areas da empresa integradas e compreendendo esta filosofia, trard vantagens
competitivas estratégicas para a empresa, aumentando a receita e, consequentemente,
o lucro. O CRM além de trabalhar para buscar os clientes potenciais, age fortemente
na retengdo dos atuais, sendo que o gerenciamento do relacionamento com o cliente
feito com qualidade gera resultados a longo prazo e cria barreiras para a concorréncia,
estabelecendo a empresa na comunidade em que estd inserida.

No mercado empresarial, nem todas as empresas se dispdem a implantar CRM,
algumas pelo custo dos elementos tecnolégicos necessarios ao seu funcionamento,
outras por ndo acreditar na sua eficiéncia. As empresas devem conhecer o CRM e todo
o seu alcance para com o cliente e para com os resultados gerados. Existem, na
literatura, muitos casos de sucesso na implantacado do CRM, mostrando ntmeros
positivos, tanto no aumento de clientes reais, quanto no ntimero de vendas e na
lucratividade obtida para a empresa. Por ser uma ferramenta de cunho tecnolégico,
sua implantacao é rapida e seu uso facilitado e pratico, basta os recursos humanos da
empresa se mostrar empenhado em conhecer a aplicabilidade e o retorno da
ferramenta e, acima de tudo, haver integragéio entre os diversos setores, tanto na

alimentag¢do dos dados, como no uso das informacoes.
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