Revista Multidisciplinar do Nordeste Mineiro — Unipac ISSN 2178-6925

Faculdade Presidente Antonio Carlos de Ted6filo Otoni - Maio de 2018

A IMPORTANCIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA A
FIDELIZACAO DE CLIENTES

Jocasta Moreira Pereira'; Marcelia Aguiar Ferreira®; Cristhiane Rodrigues Soares Ledo®; Zila
da Silva Oliveira®.

Resumo

Para atender ao objetivo deste trabalho, foi necessario, primeiramente, conhecer a
evolugdo do Marketing, Marketing de Relacionamento, Gerenciamento do
Relacionamento com os Clientes até obter a desejada fidelizacdo de clientes
mediante uma revisao bibliografica, permitindo assim apurar como as atividades de
marketing de Relacionamento se compdem, ou seja, como elas podem ser
favoraveis para as empresas transformando este relacionamento em algo favoravel
e eficiente para os resultados finais da produtividade de cada organizacdo. O
resultado deste estudo bibliografico permite um novo olhar para essa ferramenta,
percebendo que € um excelente instrumento estratégico, com potencial de alimentar
as acles Marketing, assim como através de exemplos praticos as empresas poderao
ter seu proprio sistema de Marketing, podendo até inserir os produtos existentes nas
midias, oferecendo novos servi¢cos aos seus clientes finais, tendo uma visdo mais
ampla sobre o comportamento destes, em relacdo a aceitacdo dos novos servicos.
Desta forma a empresa estara melhor preparada para o mercado competitivo.
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Abstrat

To understand this work objectives, it is primarily necessary to know the evolution of
Marketing itself, Relationship Marketing and Manage the relationship until get the
desired client fidelity upon a bibliography revision, allowing to detail how the
Relationship Marketing activities are composed, meaning, how they can be favorable
and efficient to the final results of productivity of each organization. The result of this
bibliography study allow a new look on this tool, recognizing that it is a great strategic
instrument, with the potential to feed marketing actions, as well as with practical
examples the companies will be able to have their own Marketing System, and
allowing to insert their existing products on media, offering new services at their end
clients, with a broad view about their behavior regarding the acceptance of the
offering. With this, the company will be better prepared to the competitive market.

Keyword: Relationship marketing, CRM, loyalty.

1 Graduanda em Administracao pela UNIPAC Tedfilo Otoni - E-mail: jmpol@hotmail.com

% Administradora, Especialista em Comunicacdo, Marketing e RH, Profa. Titular do Curso de
Administracao da Universidade Presidente Antonio Carlos UNIPACTO — MG — E-mail:
marceliaaguiar@hotmail.com

® Administradora, Me. Em Educacéo pela UFVJM, Tedfilo Otoni. Professora na Faculdade Presidente
Antdnio de Tedfilo Otoni.cristhiane.leao@hotmail.com

* Administradora, professora na Faculdade Presidente Antonio Carlos de Tedfilo, email:
zyla.oliveira@hotmail.com

24 | Pagina Maio/2018



mailto:jmpo1@hotmail.com

Revista Multidisciplinar do Nordeste Mineiro — Unipac ISSN 2178-6925

Introducéo

A sociedade atual nos coloca frente a um mundo empresarial altamente
competitivo. Esta competitividade deve ser vista pelos administradores como um
fator positivo e decisorio para se buscar cada vez mais 0 sucesso empresarial.

O marketing de relacionamento e a fidelizacdo de clientes sdo métodos
utilizados pelas empresas no crescimento de parcerias de éxito no mercado,
MCKENNA (1992, p.195) “afirma que o marketing de relacionamento é essencial ao
desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida aceitacdo de novos produtos e
servigos e a consecucao da fidelidade do consumidor”.

Neste sentido entende-se que as empresas que desejam permanecer no
mercado atualmente precisam rever 0s conceitos em diversas areas de seu
desenvolvimento e acredita-se que o principal venha ser o Marketing de
Relacionamento, ja que se relaciona direto com pessoas tanto do ambito de
consumidor como também os préprios colaboradores internos, que ndo deixam de
ser um consumidor no final do processo.

Segundo Vavra (1993, p.17) “o marketing de relacionamento € o processo
de garantir satisfacdo continua aos clientes atuais ou que ja foram clientes. Eles
devem ser identificados, reconhecidos, comunicados, aditados em relacdo a
satisfacdo e respondidos”, dai, o posicionamento estratégico da empresa é o
préximo passo para o mercado competitivo, fazendo com que as empresas
apresentem perante os concorrentes a diferenciacdo dos produtos e servigos.

Para se manter no mercado atual é necessario que se busque meios para
oferecer bens e servicos de qualidade sendo uma constante no que tange aos
propésitos das empresas. Quando a empresa efetivar o seu posicionamento de
forma estratégica na intencdo de fortificar a sua marca no mercado ela esta se
sensibilizando em relacdo a aspectos antes considerados secundarios, como por
exemplo, a orientacdo voltada para o cliente, que ndo € uma proposicao recente em
Marketing.

Kotler (2003, p. 134) afirma que “o marketing de relacionamento
representa uma importante mudanca de paradigma, por se tratar de evolucdo da
mentalidade competitiva e conflituosa para uma nova abordagem pautada pela

interdependéncia e cooperacdo”. Mudando a mentalidade que todos os esforgos
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devem concentrar-se apenas na conquista de novos clientes, e dividindo entre a
retencao e fidelizacédo, os custos sdo bem menos onerosos para a empresa.

Para tanto é baseado nessa ideia de que o marketing de relacionamento
esta diretamente ligado a fidelizacdo de clientes, que busca-se conhecer melhor
suas estratégias, uma vez que este é muito importante para a organizacéao, ja que
no mercado atual é muito importante a fidelizacdo de clientes. Sendo assim, tem
como proposito o presente trabalho, identificar qual a importancia do marketing de
relacionamento para a fidelizacdo de clientes. Desta forma, o estudo presente foi
baseado em acervos bibliograficos, sendo uma fonte de informacédo, Marketing,
Marketing de Relacionamento, Criacdo de Valores para os Clientes, trazendo assim
um olhar diferente para as empresas que ainda ndo reconhecem a sua importancia,
como componente de gestdo empresarial e de comunicacao, no qual mostra-se util
nas relacdes entre clientes e empresas, permitindo construir parcerias de longo

prazo.

Referencial tedrico

Marketing

Para Kotler (1998, p. 27) "marketing € como um processo social e
gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros".

Analisando pelo ponto de vista do autor LAS CASAS (1997, p.38)
aprendeu-se que o Marketing é area de conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacbes de troca, as quais sdo orientadas para a
satisfacdo dos desejos dos consumidores, tendo como foco principal, alcancar
alguns dos objetivos de empresas ou individuos, considerando sempre 0 meio
ambiente de atuacao, observando sempre os impactos que tais acdes podem vir a
causar a sociedade.

De acordo Drucker (1962) é importante verificar dentro do conceito de

marketing:

Existe apenas duas definicdes validas do proposito de uma empresa: Criar
um cliente. E o cliente que determina o que vem a ser o negdcio. Pois é o
cliente, e s6 ele que, dispondo se a pagar por um produto ou servigo,
converte 0S recursos econdmicos em rigueza, coisas em mercadorias
(DRUCKER, 1962, p. 64).
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Para Kotler e Keller (2006, p. 4) "marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais". Os autores ainda afirmam que a
administracdo de marketing é uma arte ou ciéncia, uma vez que lhe permite a
escolha de mercado alvo, além de obter, manter e multiplicar clientes por meio da
criacao, da entrega de um valor superior para o cliente.

Boone e Kurtz (1995, p.6) definem marketing como “o processo de
planejar e executar a concepcéo, definicdo do prego, promocdo e distribuicdo de
ideias, bens e servigcos, criando trocas que atendem a objetivos individuais e
organizacionais” (BOONE; KURTZ, 1995, p.6).

De acordo com embasamento tedérico discorrido, acredita-se que o papel
do marketing é buscar identificar as necessidades de seu publico alvo, pois desta
forma podera influenciar desejos e demandas, facilitando assim a criacdo de
mercados de consumo. As empresas, no entanto, devem se ater, desenvolvendo
abordagens junto ao publico no intuito de enfatizar as suas vantagens competitivas.

Sguindo essa linha de raciocinio, Kotler e Keller (2006) afirmam que para
que o marketing seja bem-sucedido é preciso que as empresas conhegcam seus
clientes. Entender o cliente significa ir além do esperado, surpreender as
expectativas é assegurando que os produtos certos estdo sendo comercializados
para os clientes certos das maneiras certas. O marketing tem como objetivo agrupar
e identificar todas as influéncias sofridas pelo consumidor para o entendimento dos
desejos e necessidades do mesmo.

Sendo assim, toda e qualquer organizacdo que deve ter como premissa e
objetivo principal que somente a experiéncia positiva do publico perante os produtos
e servicos é que sedimentardao os diferenciais no mercado, de forma a criar o seu

conceito.
Estratégias de marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento, segundo Vavra (1993) € um processo
continuo de satisfacdo tanto aos atuais clientes ou aqueles que ja foram. Para o
autor, €& necessario que tais clientes sejam “identificados, reconhecidos,
comunicados, auditados em relacdo a satisfagdo e respondidos, com o objetivo de

construir relacionamentos duradouros com todos os clientes” (VAVRA, 1993, p. 17).
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Sabe-se que o0 mercado atual, € conhecido como o mercado do
atendimento ao cliente e cuidado com o mesmo. Os lideres de mercado continuam a
sustentar a lideranca, por meio, de grandes gastos promocionais e de propaganda.
Porém, esses fatores ndo séo suficientes para fazer com que os clientes voltem a
usar o produto ou servico. E preciso investir muito mais em atendimento ao cliente.
O atendimento tem que ser visto como area de cuidado com o cliente que tem como
objetivo garantir que os beneficios oferecidos pelas empresas sejam cumpridos.

Para Brow (2001), no entanto, o Marketing de Relacionamento como “um
processo empresarial que visa obter conhecimentos e informagcbes sobre seus
clientes, com intuito de agregar maior valor a seus clientes, fornecedores e
funcionarios” (BROW, 2001, p. 660).

Na visao de Kotler e Armstrong (2003), marketing de relacionamento nada
mais € do que uma ciéncia a arte de descobrir, como manter e aprimorar fortes
relacionamentos lucrativos e duradouros. E quando o consumidor passa a ser o
centro de toda organizagao em tempo integral.

Kotler (2003, p. 134) afirma que:

O marketing de relacionamento representa uma importante mudancga de
paradigma, por se tratar de evolugdo da mentalidade competitiva e
conflituosa para uma nova abordagem pautada pela interdependéncia e
cooperacao.

Desta maneira Kotler nos leva a rever conceitos fazendo com que
mudemos nossa mentalidade, e o que todos os esforgcos devem concentrar-se
apenas na conquista de novos clientes, e dividindo entre a retencao e fidelizacdo, os
custos sdo bem menos onerosos para a empresa. De acordo com a teoria do autor
Kotler, o maior desafio € transformar clientes defensores em parceiros. Quando o
cliente e a empresa trabalham ativamente em conjunto, 0 nimero maior de clientes
fiéis aumenta e a receita também. Segundo esse mesmo autor “a empresa tem que
investir mais para construir maior fidelidade” (KOTLER, 2003, p. 72).

De acordo com as bibliografias estudas no decorrer desse trabalho,
entende-se que as empresas, devem ter uma visdo além, enxergando o marketing
de relacionamento como um investimento, uma vez que se pretende reter cliente,
sendo, necessario que se gerencie tal relacionamento, que por sua vez requer

investimento. Tais investimentos, talvez possa se dizer a grosso modo que serao:
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sistema de computacdo, treinamento das equipes de forma diferente, além da
comunicacdo com cliente, devendo esta ser diferenciada e adequada. Dessa forma
podemos afirmar que:

As empresas que visam trabalhar com essa ferramenta, dever&o
compreender que o marketing de relacionamento é um instrumento essencial e que
€ preciso investir na sua relacdo com seus clientes, dotando-a de maiores
conhecimentos a respeito das necessidades, desejos e expectativas desses clientes
e fazendo com que, através destas informacdes, a empresa seja capaz de torna-los
parceiros de suas atividades, percebendo em seus clientes 0 motivo principal do
desempenho de suas atividades, ou seja, o centro de suas atenc¢des.

Segundo Woodcock (1998):

A partir desse momento, as empresas comecaram a preocupar em
gerenciar todos os aspectos do seu relacionamento com os clientes de uma
forma coordenada. Assim, as organizacdes de maior carater empreendedor
comecaram a utilizar o marketing de relacionamento como forma de manter
de fidelizar seus clientes (WOODCOCK, 1998, p. 110).

Assim sendo, o Marketing de Relacionamento, como estratégia de
conhecimento das necessidades dos clientes, busca a fidelidade baseando-se no
interesse das empresas em aprender de forma continua com o cliente e também em
realcar o relacionamento.

Levitt (1990, p.120) faz a seguinte colocagéao:

O Marketing de Relacionamento funciona como um casamento do cliente
com a organizagdo, cujas partes possuem expectativas distintas e
necessidades especificas. Aborda ainda que o sucesso em marketing,
assim como no casamento, traduz-se em um relacionamento inevitavel de
interdependéncia. Interdependéncia esta que leva a organizagdo a néo
somente pensar na prestacdo de servico como um simples complemento,
mas elevar tal abordagem a uma visdo mais concreta de satisfacdo do
cliente (LEVITT, 1990, p. 120).

Na percepc¢éo de Vavra (1993, p. 32), “a partir da perspectiva do cliente, a
compra passa a ser vista como um relacionamento em que 0 mesmo sente o desejo
ou a necessidade de uma interagao continuada com a organizagéo de venda.”

Ja Gordon (2002, p.31) define marketing de relacionamento como:

Processo continuo de identificacéo e criagdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilihamento de seus beneficios durante uma vida de
parceria. Isso envolve a compreensdo, a concentracdo e a administracéo de
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uma continua colaboracao entre fornecedores e clientes selecionados para
a criacdo e o compartihamento de valores matuos por meio de
interdependéncia e alinhamento organizacional (GORDON, 2002, p. 31).

Acredita-se entdo que o marketing de relacionamento tem como principio
dominante, a orientacdo para o cliente. Isso nédo significa que temos que dar tudo
para o cliente, ou que ele sempre tenha razao, porém, é preciso que identifiquemos
as necessidades deles e dentro de uma linha coerente atendé-los. Nao esquecendo
do lado financeiro em proporcionar lucros. Deve-se ter ciéncia de que tais clientes
sdo 0 maior patriménio que a empresa tem, devendo ela, identificar quais as

necessidades dos mesmos, antes de langar um produto ou servigo.

Gerenciamento do relacionamento com o cliente (CRM)

Falar sobre o gerenciamento do relacionamento com o cliente (CRM) é
dizer que as empresas precisam de sua ajuda para melhor utilizar seus recursos
tecnolégicos e humanos. Conhecendo assim com mais profundidade o valor e
comportamento de seus clientes. As empresas que fazem uso dessa ferramenta
conseguem ter uma melhor produtividade nos seus servicos prestados, ou seja,
conseguem de maneira mais eficiente, fornecer aos seus clientes um melhor servigo,
mais eficacia na venda dos produtos cruzados, as equipes conseguirdo fechar suas
vendas com mais agilidade e rapidez.

Para Kotler (2006, p.151) "o CRM é importante porque é um grande
impulsionador da lucratividade de uma empresa é o valor agregado de sua base de
clientes".

O Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente ou Customer
Relationship Managemente (a partir deste ponto citado como CRM), tem como fator
principal o marketing de relacionamento, buscando aproveitar da melhor forma
possivel, as informacfes dos clientes em beneficios dos mesmos e das
organizacoes.

De acordo com Cardoso (2001):

CRM pode ser também definido como o planejamento, gerenciamento e
operacionalizacdo da experiéncia do cliente, aplicando se as mais
avancadas tecnologias da informacédo visando a fidelizacdo e criacdo de
valor. Observamos que a defini¢céo de cliente é considerada em um contexto
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mais amplo e inclui ex-clientes como possiveis novos clientes (CARDOSO,
2001, p. 40).

Motivada pela crescente demanda empresarial por tecnologias
mercadoldgicas integradas e automacdo dos esforcos de vendas e marketing, a
industria de softwares lancou, em meados dos anos 90, o CRM, a fim de auxiliar as
empresas no gerenciamento, de forma integrada, das interacdes com os clientes.
(MADRUGA 2006, p.24).

Essa ferramenta contribui com a fungdo de contato com o cliente, para
manter um bom relacionamento sobre suas atividades com a empresa.

Sabe-se, porém, que embora o CRM tem como iniciativa, criar um melhor
relacionamento com o cliente durante todo o ciclo com a empresa, essa, no entanto
ndo é nenhuma novidade ou ideia nova, haja vista que muitas empresas, ao longo
da histéria do mercado consumidor, sempre buscaram o bom relacionamento com
seus clientes. Cabe ressaltar, que, tanto interesse atualmente, por tal ferramenta € a
disponibilidade de tecnologias que facilitam esta atividade conforme no afirma o
autor Oliveira (2000).

De acordo com Mckenna (2002, p. 3):

As funcdes de uma empresa devem interagir conectadas com os clientes de
maneira a satisfazer seus desejos e necessidades. Todos na empresa
devem participar do processo de manutencdo do relacionamento com o
cliente.

Para Kotler e Armstrong (2003) é importante identificar quais informacdes
sdo importantes para que se possa determinar as necessidades reais e desejos dos
clientes, sendo essa uma tarefa complexa e ardua, haja vista que tal tarefa acumula
um volume enorme de dados. Ele define entdo que as informacgfes sé terdo valor
guando sao utilizadas em tomadas de decisfes, dai a importancia do CRM, pois é

através dos sistemas de informagfes que serdo possiveis acessa-las.

Fidelizacao de clientes

7

O cliente satisfeito € cliente fidelizado, por isso torna-se tendencioso
acreditar que para se definir fidelizacdo de cliente é preciso que saiba como deixa-

los satisfeitos, que o cliente que ndo se encontra satisfeito com a empresa, produto
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ou servico, muito raramente se tornara fiel a ela. Para tanto, a satisfacéo do cliente
dependera da qualidade do produto ou servico em relacéo a suas necessidades.

Sabe-se que ndés como clientes, criamos expectativas sobre o valor da
oferta e tomamos decisGes baseadas no desejo de um produto ou servigo, ou seja,
os clientes em geral podem experimentar varios graus de satisfacéo.

A satisfacdo do cliente depende do qualidade do produto ou servico em
relacdo a suas necessidade e desejo ao que ele espera. Assim, eles criam uma
perspectiva sobre o valor das ofertas e tomam decisdes baseadas nas expectativas
de um produto ou servico. Eles ainda podem experimentar varios graus de
satisfacdo. Porém se o produto comprado ou servi¢o solicitado ficara abaixo da do
esperado, o consumidor fica insatisfeito e podera causar a perda desse cliente para
a concorréncia. Se as necessidades e desejos forem atendidos o cliente ficara
satisfeito e se o desempenho exceder as expectativas, o cliente ficara encantado.

Segundo Churchill e Peter (2003):

Fazer negdcios repetidamente com os mesmos fornecedores limita a busca
de alternativas, de forma que, algumas vezes o comprador pode perder a
melhor opg&o. Porém, a lealdade tem beneficios potenciais, que incluem
uma melhor comunicacdo com 0s consumidores, produtos mais bem
adaptados as necessidades do cliente e status preferencial junto aos
fornecedores em caso de escassez de produtos (CHURCHILL; PETER,
2003, p. 87).

Quando os clientes ficam satisfeitos podemos dizer que h& producéo de
diversos beneficios para a empresa.

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

Eles se tornam menos sensiveis aos prec¢os, falam bem da empresa, de
seus produtos ou servicos e permanecem fiéis por longos periodos. Kotler e
Armstrong (2003, p. 478) afirmam ser importante a satisfacdo dos clientes, segundo
eles a satisfacdo do cliente € um importante componente de fidelizacéo, qualquer
empresa verifica que é dificil conseguir a fidelidade do cliente sem antes atingir altos
niveis de satisfacdo para ele.

Quanto maior a satisfagdao, maior a fidelidade do cliente. Contudo, essa
relacdo varia muito dependendo do setor e da situacdo de competitividade.
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Empresas de consultoria e servicos contabeis ou juridicos apresentam clientes

regulares, pois estes servi¢cos devotam mais tempo em satisfazer os clientes.
A importancia do relacionamento para fidelizag&o de clientes

O bom relacionamento entre empresas e clientes é de extrema
importancia para que haja fidelizacdo desses, sabendo que os clientes tém se
tornado cada vez mais exigentes, eles ndo se preocupam somente com a qualidade
do produto, mas também com a forma de conducdo das empresas em lhes atender,
ou seja, além de comparar os produtos oferecidos com os dos concorrentes, eles
também comparam o atendimento prestado.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que as relagdes com os clientes sao
mais continuas e conduzem maior lealdade e empatia, portanto, se a satisfacdo do
cliente for atingida nesses setores a fidelidade é certa.

Quando a empresa surpreende os seus clientes, faz com que 0s mesmos
se sintam prestigiados, acredita-se entdo que o elemento surpresa tende a ser um
fator critico para o sucesso de uma empresa, quando se antecipa a necessidade de
um cliente de forma positiva, esse se torna um componente chave, desde que haja
percepcdo das necessidades de forma coerente. Dessa forma, a empresa tende a
evitar erros nas tomadas decisées, como por exemplo: o de colocar no mercado um
produto que nao vai ter giro.

Dessa maneira, evita-se erros e ainda consegue gque tais clientes tenham
suas necessidades suprimidas, e o bom atendimento da empresa ocasionara entao
uma fidelizacdo ao longo prazo. Embora saiba que a fidelizacdo ndo € téao facil de
ser conseguida, ndo bastando apenas a satisfacao do cliente, conforme nos afirma
Kotler (2003) sao necessarias a¢bes que realmente contribuam para a criacdo de
valor, pois é normal que clientes satisfeitos, tendem a ir para 0s concorrentes que 0s
deixem ainda mais satisfeitos.

A arte de vender abrangi todas essas etapas, que ajudam o profissional
de marketing a fechar uma venda, planejando todas as etapas do processo de
vendas, o profissional tende a alcancar o sucesso da venda e a fidelizagdo do
cliente.

Na visdo de Churchill e Peter (2003, p. 511) o processo de venda pessoal

envolve sete passos: prospeccao de clientes, preparacdo para visita de vendas,
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abordagem de clientes potenciais qualificados, realizacdo de apresentacdo de
venda, controle de objecdes, fechamento de vendas e formacao de relacionamento
de longo prazo. Uma abordagem pronta e decorada s&o menos eficazes do que a
formacdo de um relacionamento com os clientes com base na identificagdo e
atendimento de suas necessidades.

Para fidelizacdo dos clientes € necessario que suas expectativas sejam
supridas. Para isso, a empresa deve enxergar seus clientes como parceiros e néo
apenas como um consumidor. As empresas que desejam manter essa fidelidade
devem promover a integracao de seus interesses as necessidades de seus clientes.

Por isso 0 marketing de relacionamento desenvolve um papel
fundamental na relagcéo e fidelizacdo dos clientes, pois esse coloca os clientes em
primeiro lugar, firmando um relacionamento duradouro, satisfatorio e lucrativo ao
longo do tempo, almejando dessa forma alcancar seu objetivo que é reter e ganhar
novos clientes, mantendo assim 0s negocios ja existentes em seguranca e buscando

outros novos.

Metodologia de pesquisa
Quanto a abordagem: Qualitativa

A Pesquisa Qualitativa aborda a busca pelo entendimento de causas e
efeitos de processos, comportamentos, atitudes de pessoas, grupos sociais,
empresas e demais tipos de organizacdo. A Pesquisa Qualitativa responde a
guestdes muito particulares. Ela se preocupa com um nivel de realidade que nao
pode ser quantificado, ou seja, ela trabalha com o universo de significados, motivos,
aspiracdes, crencgas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais
profundo das relacdes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser
reduzidos a operacionalizacdo de variaveis. Sdo varias metodologias de pesquisa
gue podem adotar uma abordagem qualitativa, modo de dizer que faz referéncia
mais a seus fundamentos epistemologicos do que propriamente a especificidades

metodoldgicas.

Quanto aos Meios: Reviséao bibliogréafica

Buscou-se por meio de estudo bibliografico analisar a importancia do

marketing de relacionamento para fidelizacdo de clientes. A pesquisa bibliografica
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pode ser definida como aquela que “[...] possibilita um amplo alcance de
informacbes, além de permitir a utilizacdo de dados dispersos em inumeras
publicacdes, auxiliando também na construcdo, ou na melhor definicdo do quadro
conceitual que envolve o objeto de estudo (LIMA; MIOTO, 2007, p. 40)

Quanto aos Fins

Descritiva

O tipo de pesquisa que se classifica como "descritiva”, tem por premissa
buscar a resolucédo de problemas melhorando as praticas por meio da observacéo,
andlise e descricdes objetivas, através de entrevistas com peritos para a
padronizacdo de técnicas e validacdo de conteudo (THOMAS; NELSON;
SILVERMAN, 2007). A pesquisa descritiva usa padrdes textuais como, por exemplo,
questionarios para identificacdo do conhecimento. O IBGE realiza pesquisas
descritivas. A pesquisa descritiva tem por finalidade observar, registrar e analisar os
fenbnemos sem, entrar no mérito de seu conteudo. Na pesquisa descritiva ndo ha
interferéncia do investigador, que apenas procura perceber, com 0 necessario
cuidado, a frequéncia com que o fenébmeno acontece. E importante que se faca uma
analise completa desses questionarios para que se chegue a uma conclusédo. A

pesquisa Descritiva apenas descreve uma situacdo apurando fatos.

Considerac0es finais

A elaboracdo deste trabalho teve como foco principal, Marketing de
Relacionamento, sabendo que esse € de extrema importancia para se manter no
mercado competitivo. Por essa razao, considera-se muito importante para a
empresa, principalmente por ser um excelente instrumento empresarial com
potencial de alimentar todas as a¢cées de comunicagdo de marketing.

Atraves dele é possivel estreitar lagcos, conhecer melhor os clientes, além
de criar estratégias que satisfacam almejando assim a fidelizacdo destes, levando
em consideracdo o cenario atual do mercado, sendo esse cada vez mais acirrado.
Kotler e Armstrong (2003, p. 478) afirmam ser importante a satisfacao dos clientes.

Segundo eles a satisfacdo do cliente € um importante componente de fidelizagéo,
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qualquer empresa verifica que € dificil conseguir a fidelidade do cliente sem antes
atingir altos niveis de satisfacéo para ele.

Se munir de informagBes sobre o cliente € uma das chaves para o
sucesso da empresa e o Marketing de Relacionamento. Permite que tais acdes
ocorram no processo de melhorias operacionais. A empresa, de certa forma, comeca
a se dar conta da importancia dessa ferramenta, pois ela € quem faz aproximacéao
entre empresa e clientes e também é através dela que a organizacdo passar a
conhecer o perfil dos seus clientes.

O marketing de relacionamento, segundo Woodcock € uma abordagem
gue deve permear toda a sua organizacao, é algo mais ou menos orientado para o
mercado que enfatiza as necessidades do cliente em todos os setores da
organizacdo (STONE E WOODCOCK 1998, p. 40).

A cada etapa desse trabalho, pode-se interagir e compreender melhor a
importancia, da ferramenta Marketing de Relacionamento para as empresas, que
visdo obter melhores resultados na prestacao de seus servigos.

E possivel vislumbrar um leque de informacdes e ideias, podendo essas,
serem aplicadas na pratica. Através dos exemplos tedricos descobriu-se a
necessidade de se ter essa ferramenta em qualquer seguimento, tendo em vista que
em todas as areas existe o fator humano, e que estes sdo atraidos dados ao
relacionamento positivo que se tem com determinada empresa. Sabe-se que o0 bom
relacionamento € essencial para fidelizacdo dos clientes, é importante conhecer
melhor o Marketing e suas ferramentas, além de seus beneficios na busca da
personalizacdo de um melhor atendimento aos Clientes.

Considera-se que ao elaborar esse trabalho, apesar do tema especifico,
pode se ter uma visdo mais abrangente, embora de maneira sucinta, pode se
entender um pouco mais das dificuldades e necessidades que uma empresa tem em

manter e satisfazer seus clientes, além de fideliza-los.
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