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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo geral investigar como o0 marketing de relacionamento tem sido
utilizado para a fidelizacéo dos clientes. Para atingir ao objetivo proposto, a revisao da literatura
apresenta breve discussao sobre o marketing de relacionamento e a fidelizagéo dos clientes. No
que se refere a metodologia, 0 estudo caracteriza-se como uma revisdo sistematica integrativa
da literatura nas principais bases de dados disponiveis, como Spell e Scielo, o Portal de
Periodicos CAPES ¢ o Google Académico, utilizando 0s descritores “Marketing de
relacionamento” e “Fidelizacao de clientes”. A partir do tema proposto, foi realizada a selecao,
categorizacdo, andlise e interpretacdo dos trabalhos. Apos identificagdo dos 18 trabalhos
considerados relevantes para o objetivo do estudo, analisou-se na integra de cada um deles. Os
trabalhos foram divididos em dois grupos: trabalhos bibliograficos; e trabalhos empiricos. Apds
analise de todos os trabalhos foi possivel concluir que o marketing de relacionamento tem sido
explorado em diversos setores, mostrando sua relevancia enquanto método de fidelizacdo e que
o0 Customer Relationship Management (CRM) tem se mostrado como uma importante
ferramenta utilizada na aplicacdo da estratégia de fidelizagdo de clientes devido ao seu baixo
custo.

Palavras-chave: Marketing; relacionamento; parceria; fidelizagdo; clientes.
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1 INTRODUCAO

As estratégias que objetivam fazer com que os clientes se sintam exclusivos vém
ganhando forca em um mercado cada vez mais competitivo, ¢ modelos de negdcio que aplicam
tais estratégias para que seus clientes tenham a sensac¢ao de privilégio e exclusividade vém se
sobressaindo aos demais. Deste modo, ¢ fundamental que as marcas estejam conectadas
diretamente ao seu publico por meio de experiéncias, de modo a garantir o seu engajamento
(GORIEL, 2015).

Empresas que colocam o relacionamento com o cliente como base de sua rotina diaria
demonstram que a dedicacdo ao desenvolvimento do marketing de relacionamento pode
conduzi-las a uma maior maturidade nesta dindmica, ndo apenas em termos de oportunidades
de fortalecimento da sua imagem junto aos clientes, mas também de lucratividade
(YAMASHITA; GOUVEA, 2020).

O maior problema na dinamica de fideliza¢ao dos clientes nao reside na obtencao dos
dados sobre a sua satisfagdo, j& que existem inumeras maneiras de se conseguir tais
informacdes. A maior dificuldade neste caso ¢ definir quais dados sdo de fato relevantes e
confiaveis diante de um mercado cada vez mais competitivo, e quais deles podem sem usados
para criar identificagdo do consumidor com a marca, tendo em vista que as expectativas e
percepgdes dos clientes séo, em sua esséncia, subjetivas e mutantes, e, por consequéncia,
dificeis de validar (ALEXANDRINI; HASSE; SANTOS, 2007).

Ao analisarmos os programas de fidelizagdo dentro do contexto de marketing de
relacionamento, independente da sua dimensao, € possivel considerar esta estratégia como uma
das mais relevantes na constru¢ao de relacionamentos mais estaveis e duradouros com os
clientes. Assim sendo, a fidelizacdo ¢ caracterizada pela constincia, diferenciacdo e
personalizacdo no relacionamento com o cliente (CARVALHO JUNIOR, 2003).

Os estudos sobre esta tematica sdo varios e se aplicam em diversos contextos € em
diferentes areas, desde o mercado de maquinas agricolas, como no estudo realizado por Nunes,
Abi-Saab e Ralisch (2017), até a utilizagdo do conceito de marketing relacional como potencial
estratégico em bibliotecas universitarias, discutido por Figueiredo et al. (2022). Apesar da
existéncia desses trabalhos, cada mercado difere em termos de competitividade e a fidelizagao
pode se desenvolver de maneiras diferenciadas. Sendo assim, o objetivo geral do trabalho foi
investigar como o marketing de relacionamento tem sido utilizado para a fidelizagdo dos

clientes.
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Para atingir ao objetivo proposto, a revisdo da literatura apresenta breve discusséo
sobre o marketing de relacionamento e a fidelizacdo dos clientes. Em seguida, apresentam-se
os procedimentos metodoldgicos, seguidos da andlise e discussdo dos resultados e, por fim,

apresentam-se as conclusdes do estudo.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO E FIDELIZACAO DOS CLIENTES

De acordo com Klein (2009, p. 17) “a medida que os mercados e 0S cenarios
competitivos sdo alterados, a filosofia de marketing das empresas tende também a alterar-se”.
Nos primérdios da Revolucao Industrial, marcada pelo inicio da produgéo padronizada em larga
escala, a competicdo era escassa e a demanda por produtos ainda estava sendo estimulada. Neste
cenario, a filosofia de marketing tinha como foco principal a produ¢édo para atender a demanda
crescente da populacéo, e as necessidades do consumidor ndo eram levadas em consideragéo.
Com isso, o entendimento das necessidades do consumidor ndo era valorizado, mas sim a busca
por formas mais eficientes e mais baratas de produzir (LEVITT, 1991 apud KLEIN, 2009).

Para Drucker (1992, apud KOTLER, 2000, p. 27) “marketing é tdo basico que ndo pode
ser considerado uma func&o separada. E o negdcio total visto do ponto de vista de seu resultado
final, isto €, do ponto de vista do consumidor. O sucesso nos negocios ndo é determinado pelo
produtor, mas pelo consumidor”. Esta mudanca de foco é fundamental para a compreenséo do
marketing, ja que até meados dos anos de 1950, no Estados Unidos, os produtos gerados eram
vendidos aos consumidores por meio do esforco de venda. Neste contexto, o que seria oferecido
ao mercado era definido pela figura do vendedor. No entanto, o marketing veio para subverter
esta ideia ao apontar que é o proprio mercado quem define o que serd ou ndo oferecido
(ESTRALIOTO, 2004).

Complementando seu raciocinio, Estralioto (2004) explica que na atualidade o
marketing tem como principal objetivo identificar as aspiracdes do mercado-alvo, de modo que
suas expectativas sejam superadas com a maior agilidade possivel e preferencialmente muito
antes da concorréncia, visando a fidelizagdo dos clientes, mas sem deixar de lado o bem-estar
da sociedade a longo prazo. Em resumo, a real vantagem competitiva é alcangada quando a
satisfagdo dos clientes é considerada o melhor indicador dos lucros de longo prazo de uma
empresa.

As novas tecnologias trazidas com o advento da globalizagéo tornaram o mercado cada

vez mais competitivo, e as empresas tiveram que se adequar 0 mais rapido possivel a esta nova
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era de mudancas. Com cada vez mais acesso a informacao e recursos, tanto tecnoldgicos quanto
financeiros, surgiu no mercado uma nova classe de consumidores muito mais independentes e
exigentes. Isto fez com que as empresas buscassem novas alternativas para desenvolver relacdes
solidas e duradouras com seus parceiros, fato que é evidenciado pela coleta constante de
informacdes a respeito de seus clientes, que atualmente buscam muito mais a qualidade dos
produtos e servigos oferecidos do que necessariamente o preco (PEREIRA, 2013).

Embora o marketing de relacionamento tenha sido foco de estudo desde os anos 70,
foi a partir dos anos 80 que ele ganhou um acentuado aprofundamento, tanto no @mbito das
universidades quanto nas praticas de gestdo (LIMA, 2005). Considerado o precursor do
marketing de relacionamento, o professor Leonard Berry inspirou o trabalho de varios outros
estudiosos sobre o tema, que passaram a pesquisar profundamente e discutir sobre este assunto
em diversos livros e artigos, apontando as principais diferencas entre o marketing de
relacionamento e o marketing considerado “tradicional”. Segundo estes estudos, o foco do
marketing de relacionamento ndo se limitava apenas em conquistar clientes, mas também
conseguir a sua fidelizacdo como uma estratégia competitiva (PEREIRA, 2013).

Apds um longo periodo de burocratizacdo ocorrido entre as décadas de 1970 e 1990,
foi com o advento da internet em meados dos anos 2000 que as empresas tiveram grande
avancos nas areas da logistica e tecnologias. O poder da informac&o passou a ser um diferencial
competitivo nas méos de grandes corporacfes, que passaram a contar com varias ferramentas
tecnoldgicas como celulares e internet para intensificarem a comunicacdo com o seu publico
alvo. O uso das novas tecnologias proporcionou as empresas examinarem cuidadosamente ndo
somente os clientes, mas o mercado como um todo, de modo que era mais facil conhecer
também toda a rede de concorrentes, quais eram suas credenciais e como eles estavam
utilizando as novas tecnologias (FERNANDES, 2013).

Uma das principais caracteristicas que norteiam o comportamento dos consumidores
€ 0 processo de compra, que engloba desde a identificacdo de uma necessidade até o consumo
propriamente dito de um determinado produto ou servigo. Também fazem parte deste processo
a forma de exposicdo e o local onde o produto é vendido, os canais escolhidos para a sua
divulgacdo, e principalmente a experiéncia que o cliente tem em usa-lo, sendo esta Ultima uma
das mais importantes (NASCIMENTO, 2012).

A globalizagdo e o acesso cada vez mais facilitado as tecnologias de comunicagdo e
informagdo influenciam diretamente no comportamento do mercado. Neste cenario cada vez

mais competitivo é preciso investir no relacionamento com os clientes como uma estratégia
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competitiva, oferecendo ndo apenas produtos de qualidade e com preco atrativo, como também
um atendimento de exceléncia (AUGUSTO; ALMEIDA JUNIOR, 2015).
Para Lima (2005, p. 22),

a construcdo de relacionamentos se tornou parte integrante do
marketing e, hoje em dia, esta atividade possui um novo significado
dentro das organizages, que leva em conta o relacionamento entre os
participantes e todas as pessoas que influenciam ou sdo influenciados
por aquilo que a organizacdo faz.

Nos altimos anos, houve uma mudancga no foco das organizagdes, que passaram a
priorizar muito mais seus clientes do que os préprios produtos. Diante deste novo cenario,
muitos sdo os estudos desenvolvidos com o objetivo de entender o comportamento do cliente,
procurando identificar ao que ele atribui valor para que as empresas possam tragar estratégias
com o objetivo de corresponder as expectativas deste mercado (AUGUSTO; ALMEIDA
JUNIOR, 2015).

Diante da variedade e da agressividade do mercado atual, onde cada um oferece
servicos a precos muito similares, manter a fidelidade dos clientes a uma Unica marca tornou-
se um grande desafio. Uma alternativa aos altos custos de se conquistar novos consumidores é
aumentar o tempo de vida de compra dos atuais. Por conseguinte, a retencdo de clientes é sem
duvida a estratégia mais acertada se comparada a captacdo de novos consumidores
(ESTRALIOTO, 2004).

Nesta conjuntura, a fidelizacdo estratégica objetiva preparar as organizaces para
reterem seus clientes no decorrer do processo, melhorando o seu relacionamento e atendimento
com o publico, fazendo com que este seja um diferencial a ser considerado no momento da
escolha entre outra marca ou servico tornando a disputa por uma posi¢cdo no mercado menos
acirrada e fortalecendo a relacéo a longo prazo (GORDON, 1999 apud FERNANDES, 2013).

Com o intuito de facilitar a dindmica entre 0 mercado e as necessidades dos clientes,
surge em meados dos anos de 1990 o modelo de gestdo Customer Relationship Management
(CRM) ou Gestdo de Relacionamento com o Cliente (DEMO; ROZZETT, 2013). Bretzke
(2000, apud SCUSSEL et al, 2016) cita 0o CRM como uma ferramenta que integra marketing e
tecnologia da informacéo (TI) com o objetivo de entender as reais necessidades dos clientes,
fornecendo dados necessarios para que elas sejam atendidas.

A respeito da evolugdo tecnologica, Maso (2010, p. 3) explica que “a sobrevivéncia de
uma empresa esta naquela que detém o conhecimento e a informagéo e ndo naquela que detém

recursos financeiros”. O autor complementa frisando que os produtos e servigos se tornaram
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uma espécie de “commodity”, devido ao avanco da tecnologia, cabendo ao mercado humanizar

a relacdo entre os clientes e o que eles consomem (MASO, 2010).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho caracteriza-se como uma revisdo sistemdtica integrativa da
literatura. A revisao integrativa ¢ um método sistematico de sintese e analise do conhecimento
cientifico produzido sobre um determinado tema (BOTELHO; CUNHA; MACEDO, 2011).
Para tanto, sdo seguidos determinados protocolos especificos com o objetivo de tornar 16gico
um grande corpo documental e, mais especificamente, verificando o que funciona ou ndo dentro
do contexto analisado (GALVAO; RICARTE, 2019).

Empregou-se a revisdo sistemadtica nas principais bases de dados disponiveis, como
Spell e Scielo, o Portal de Periddicos CAPES e o Google Académico. A partir do tema proposto,
foi realizada a selecdo, categorizagdo, analise e interpretagdo dos trabalhos.

No quadro 1, apresenta-se o protocolo de busca realizado e os resultados encontrados

Quadro 1: Protocolo de busca da revisdo sistematica

Base de Descritores Escopo Interv | Entra Doc. Doc.
dados alo das | Relevan | Repetid
tes 0S
Spell “Marketing de Titulo, Todos | 2 2 0
relacionamento” e Resumo e
“Fidelizacdo de clientes” | Palavras-chave
Scielo “Marketing de Todos 0s Todos | 4 4 0
relacionamento” e indices
“Fidelizagdo de clientes”
Periddicos | “Marketing de Qualquer 2014- | 36 10 14
Capes relacionamento” e campo, Todos | 2022
“Fidelizacio de clientes” | 0s itens
Google “Marketing de Todos os 2014- |9 1 0
Académico | relacionamento” e indices 2022
“Fidelizagdo de clientes”
Google “Marketing de Todos 0s 2014- | 25 1 9
Académico | relacionamento” e indices 2022
“Fidelizacdo”

Fonte: autor com base na pesquisa realizada.

Todas as “entradas” indicadas no Quadro 1 foram analisadas pelos seus titulos, resumos
e palavras-chave, sendo descartadas as publicagOes identificadas como ndo relevantes para o
objetivo do estudo. Foram buscados os descritores “Marketing de relacionamento” e

“Fidelizagao de clientes”.
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Além das bases de dados Spell e Scielo, foi utilizado o Portal de Periddicos CAPES para
buscar ampliar o nimero de trabalhos, considerando o periodo de 2014 até o momento da
pesquisa. Ressalta-se que das 36 entradas encontradas, 14 foram documentos repetidos, tanto
das duas bases de dados, como aparecendo mais de uma vez no Portal CAPES.

Por fim, visando ampliar a analise, também foi utilizado o Google Académico para
pesquisa dos descritores “Marketing de relacionamento” ¢ “Fidelizagdo de clientes” em
conjunto e “Marketing de relacionamento e “Fidelizacdo”, também desde 2014 até o momento
da pesquisa. As buscas foram realizadas em novembro de 2022.

Todas as publicagdes selecionadas como relevantes foram analisadas na integra e foram

discutidas na analise.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

A sessdo de discussdo e analise foi dividida em duas partes: a primeira apresenta um

resumo dos trabalhos identificados; a segunda faz uma anélise conjunta.

4.1 APRESENTACAO DOS TRABALHOS

Ap6s identificagdo dos 18 trabalhos considerados relevantes para o objetivo do estudo,
passou-se a andlise na integra de cada um deles. Os trabalhos foram divididos em dois grupos:
(1) trabalhos bibliograficos; e (2) trabalhos empiricos.

No quadro 2, foi apresentado um resumo dos sete trabalhos bibliograficos encontrados,

ordenados conforme ano de publicacao.
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Escopo do estudo

Autores

Conclusoes

Gestdo do relacionamento
com o cliente no mercado
de maquinas agricolas

Nunes, Abi-Saab
e Ralisch (2017)

- Todas as empresas agricolas, incluindo aguelas
relacionadas com a revenda de maquinas
agricolas, devem adotar a Gestdo de
Relacionamento com o Cliente como ferramenta
para facilitar o atendimento adequado das
necessidades e expectativas de seus clientes e,
assim, garantir a sua fidelidade.

Fidelizacdo de clientes com
a aplicabilidade do
marketing de
relacionamento no
departamento de pds-
vendas no setor de produtos
tecnolégicos

Silva, Oliveira e
Di Bartolomeo
(2017)

- O pos-vendas é um fator determinante no
processo de fidelizagéo do cliente, de modo a
elevar o nivel de “cliente satisfeito” para “cliente
fidelizado”.

O marketing de
relacionamento através da
Gestdo de Relacionamento
com o Cliente (CRM) como
estratégia de fidelizagdo

Silva et al. (2018)

- O CRM com suas variaveis analitico,
colaborativo e operacional vem com a proposta
de coletar os dados pessoais sobre cada cliente,
trabalhando em sintonia com o marketing de
relacionamento para melhoria da cultura
organizacional, do conhecimento do tipo de
consumidores que a frequentam, como podem
ser abordados com ofertas de produtos e servigos
e que estratégias podem ser montadas para um
determinado cliente ou grupo de clientes.

O CRM como Estratégia no

Macedo e Martins

- O CRM, de fato, pode contribuir para a

efeito mediador da gestéo
de relacionamento com o
cliente e a fidelizagdo

Gutierrez (2020)

Marketing de (2020) fidelizacdo dos clientes e aumento do lucro das

Relacionamento empresas por ser mais barato do que o
investimento para a obtencdo de novos clientes.

Revisdo sistematica sobre o Acharte e - Quanto maior aplicac&o da estratégia de CRM

por parte das empresas executoras, maior a
fidelizacéo de seus clientes.

O marketing de
relacionamento como
diferencial competitivo e a
utilizagdo do método Net
Promoter Score (NPS) para
mensurar o grau de
lealdade dos

clientes

Duarte e Mascena
(2021)

- O marketing de relacionamento vem para
romper com a visdo de que as pessoas nao
determinam o mercado e revela a importancia de
ouvir as opinifes visando crescer e se diferenciar
de seus concorrentes.

Revisdo da literatura sobre
marketing relacional em
bibliotecas universitarias

Figueiredo et al.
(2022)

- O marketing relacional € um potencial
estratégico e uma abordagem promissora para as
bibliotecas universitarias deste novo século, uma
vez que incentiva a uma maior interagéo entre a
propria biblioteca e os seus utilizadores, o que
gera satisfacdo e influi na sua predisposicao a
fidelizacéo.

Fonte: autor com base na pesquisa realizada.

Dos sete trabalhos analisados, dois foram realizados com discusséo sobre o marketing

de relacionamento e a fidelizacdo em setores especificos (NUNES; ABI-SAAB; RALISCH,
9
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2017; SILVA, OLIVEIRA; DI BARTOLOMEOQO, 2017). Nunes, Abi-Saab e Ralisch (2017),
realizaram um estudo bibliogréfico-exploratério com o intuito de ressaltar a importancia da
gestdo dos clientes, inserindo o conceito de gestdo do relacionamento com clientes no caso de
revendas de maquinas agricolas. Os autores revelam que 0 CRM deve ser abordado como uma
estratégia de negdcio, uma missao que deve ser adotada por toda a empresa.

Silva, Oliveira e Di Bartolomeo (2017) buscaram analisar como as empresas do setor
de produtos tecnologicos fidelizam seus clientes, sobretudo considerando o relacionamento
pos-venda. Os autores concluem que o pds-vendas ¢ um fator determinante no processo de
fidelizagdo do cliente.

Silva et al. (2018) realizaram um estudo bibliografico junto a autores consagrados sobre
o marketing, concluindo que o CRM com suas aplicabilidades contribui com a fidelizagdo dos
clientes. Os autores exemplificam o caso dos postos Ipiranga, que, de modo assertivo, por meio
do programa “km de vantagens” consegue agregar valor ao seu produto e fidelizar os clientes,
nao somente na venda de combustiveis, mas também oferecendo outros produtos e servigos que
oferecem comodidade aos clientes. Da mesma forma, Macedo e Martins (2020) salientam que
o CRM pode ser uma estratégia de fidelizagao lucrativa, por ser mais barato do que a busca de
novos clientes.

Os outros trés trabalhos sdo revisdes sistematicas. Acharte e Gutierreza (2020)
desenvolveram uma revisdo sistematica e meta-analise com 17 artigos selecionados de uma
amostra de 170 documentos possivelmente relevantes sobre o efeito mediador da gestdo de
relacionamento com o cliente e a fidelizagdo. Os resultados mostraram que quanto maior a
aplicacdo da estratégia de CRM, maior tende a ser a fidelizagdo de seus clientes (ACHARTE;
GUTIERREZA, 2020).

Duarte e Mascena (2021) realizaram uma revisdo bibliografica, de abordagem
qualitativa, demarcada no periodo de 2017 a 2021, sobre o marketing de relacionamento como
diferencial competitivo e a utilizagdo do método Net Promoter Score (NPS) para mensurar o
grau de lealdade dos clientes. Os autores concluem que o marketing de relacionamento vem
para romper com a visdo de que as pessoas nao determinam o mercado e revela a importancia
de ouvir as opinides dos clientes.

Figueiredo et al. (2022), em revisdo da literatura sobre marketing relacional em
bibliotecas universitarias, com base na produgao cientifica entre 2000 e 2020, reiteram que o
marketing relacional ¢ um potencial estratégico e uma abordagem promissora para as

bibliotecas universitarias deste novo século, uma vez que incentiva uma maior intera¢ao entre

10
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De modo geral, observa-se que os trabalhos apresentam a importancia do marketing de

relacionamento, principalmente do CRM, como forma de fidelizagao de clientes.

O quadro 3 resume as principais conclus@es dos trabalhos empiricos sobre marketing de

relacionamento ¢ fidelizacao de clientes.

Quadro 3: Trabalhos empiricos sobre marketing

de relacionamento e fidelizacdo de clientes

Escopo do Campo Autores Conclusdes
estudo

Marketing de Clientes de Scaramussa | - O marketing de relacionamento é de extrema

relacionamento | uma etal. importancia no processo de integracdo do cliente

como cooperativa (2014) com a cooperativa, onde a rapidez na solucédo de

diferencial em agricola do problemas foi apontada como um dos fatores

uma cooperativa | Rio Grande do mais importantes para um bom relacionamento.

agricola Sul.

Impactos do Clientes de Gabriel, | - Os clientes esperam mais do que recebem nos

nivel de servico | farmécias/drog | Pelissari e | fatores tangibilidade, confiabilidade,

na fidelizacdo arias da cidade Oliveira | responsividade e empatia, 0 que ndo ocorre com

dos clientes do | de Vitdria - (2014) o fator seguranca, sendo necessario melhorar o

setor ES. nivel do servigo neste fator.

farmacéutico

Marketing de Usuarios do Demo e - Os usudrios pesquisados sdo influenciados

relacionamento | iPhone no Guanabara | mormente pelo julgamento passo-a-passo e dao

com a Apple na | Brasil e outros (2015) mais importancia ao significado utilitario no

escolha do paises da processo de escolha e compra do iPhone.

iPhone América e - Quanto & percepcdo do relacionamento com a

Europa Apple, os respondentes demonstraram que a alta

gualidade dos smartphones vendidos pela marca
e a confianga na marca sdo os fatores mais
preponderantes na sua escolha.

Comparagéo Consumidores | Demoetal. | - Os resultados obtidos mostram que a relagdo

transcultural da | da Franca, (2017) entre clientes e empresas na Franga é

Escala de Brasil e bidimensional, envolvendo dois fatores distintos:

relacionamento | Estados fidelizacdo e atendimento.

com clientes Unidos. - A dimensdo cultural de fato impacta no

para 0 mercado comportamento dos consumidores.

B2C

Ferramentas de | Gestores na Marum, - A relacdo da empresa com os clientes é

marketing de cidade de S&o Barreto e | beneficiada quando o secretéario executivo possui

relacionamento | Paulo. Rocha conhecimentos sobre marketing de

para o (2017) relacionamento.

profissional de - Empresas preocupadas com a fidelizagdo dos

Secretariado clientes que podem contar com secretérios

Executivo executivos que atuem como filtro de informacdes
podem obter vantagem em relagdo a seus
concorrentes.

Percepcéo do Clientes da Masiero e | - Constatou-se uma preferéncia dos sujeitos por

cliente sobre Regido Sul do Reichelt | marcas que possuem programas de fidelidade.

estratégias de Brasil. (2018) Entretanto, os dados revelam que os entrevistados
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fidelizacdo em ndo sdo fiéis a uma Unica marca do setor, sendo
farmécias necessario desenvolver um novo modelo de
estratégia de fidelizacao.
Marketing de Classe médica | Silva Reis | - O marketing de relacionamento realizado pelos
relacionamento | de et al. representantes  propagandistas promove a
na industria otorrinolaringo (2018) fidelizacdo dos clientes da classe médica.
farmacéutica logia de
COMO recurso Fortaleza - CE.
para fidelizacdo
Ferramentas de | Estudo de caso | Pancherae | - Foram apresentadas vérias ferramentas de
gerenciamento | em uma Oliveira | gerenciamento de relacionamento de clientes que
de clientes para | empresa de (2019) podem ser aplicadas no varejo de moda, sendo as
aplicacdo em moda mais relevantes: os 4 Rs?, a metodologia IDIP? e
empresas do localizada na 0s programas de fidelizacdo de clientes.
varejo de moda | cidade de
Meleiro - SC.
Marketing de Clientes de Rezende et | - As instituicGes financeiras ao desenvolverem
relacionamento | instituicGes al. (2019) | suas estratégias de marketing, poderdo considerar
e a fidelizacéo bancérias da as variaveis satisfacdo do cliente, qualidade do
no setor regido servico, valor percebido e confianga, que formam
bancério metropolitana 0 marketing de relacionamento, haja vista sua
de Vitoria - associagdo com o conceito de fidelidade do
ES. cliente.
Uso do Clientes de Altaf etal. | - Os dados coletados permitiram concluir que a
Instagram como | uma padaria (2019) “qualidade dos produtos” e o “atendimento”
ferramenta de em Juiz de foram considerados pelos clientes os principais
marketing de Fora - MG. diferenciais, juntamente com o “cafezinho de
relacionamento graca” e a publicagdo de contetidos interessantes
e direcionados aos seus interesses.
Importanciado | Clientes de Vasconcelo | - A utilizacdo das midias sociais ajuda a melhorar
Marketing de uma clinica em e Silva a fidelizacdo e o relacionamento de marketing
relacionamento | Imperatriz - (2022) dentro de uma instituicdo, aperfeicoando as
para fidelizagdo | MA. interagoes.
dos clientes de
uma clinica

Fonte: autor com base na pesquisa realizada.

Os 11 trabalhos empiricos analisados foram aplicados em diversos setores e perspectivas
diferentes, sendo oito trabalhos quantitativos, um trabalho qualitativo e quantitativo e dois
qualitativos.

Dentre os setores, sdo trés trabalhos no setor farmacéutico, um no setor agricola, um no
setor bancario, um no varejo de moda, um em uma clinica médica, um em uma padaria, um

sobre os usudrios da empresa Apple, um sobre o profissional de secretariado executivo € um

! A metodologia dos 4 R’s — Reduzir, Reutilizar, Reciclar e Repensar tem como objetivo prevenir e minimizar os
impactos ambientais e a aquisi¢do desnecessaria de matéria-prima, além de maximizar possiveis lucros através do
atendimento das demandas ambientais (MORAES; MORETTI; GEROTO, 2011).
2 A IDIP é uma das varias metodologias aplicadas pela CRM e significa Identificar, Diferenciar, Interagir e
Personalizar. Esta pratica é muito utilizada em empresas cujo foco total é o cliente (OLIVA, 2018).

12



FUNDACAO UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL & —
CAMPUS DE NAVIRAI - CPNV

CURSO DE ADMINISTRACAO

estudo comparativo entre Brasil, Franga e Estados Unidos.

Sobre o setor farmacéutico, Gabriel, Pelissari e Oliveira (2014) analisaram os impactos
do nivel de servico esperado e ofertado na fidelizacao dos clientes em farmacias e drogarias de
Vitoria - ES. A partir de um questiondrio respondido por 196 clientes, os autores revelam que
fatores como tangibilidade, confiabilidade, responsividade e empatia sdo recebidos pelos
clientes, porém o fator seguranga precisa ser melhorado.

Por meio de um questiondrio on-line, Masiero e Reichelt (2008) puderam constatar que
os clientes tendem a demonstrar maior preferéncia por marcas que possuem programas de
fidelidade. Entretanto, o0 mesmo estudo revelou que os entrevistados nao sao fiéis a uma unica
marca do setor farmacéutico, sendo necessario desenvolver um novo modelo de estratégia de
fidelizagdo. A pesquisa contou com a participacdo de 8.203 pessoas, em sua maioria da regido
Sul do Brasil.

Ao analisar a classe médica de Fortaleza - CE, o estudo desenvolvido por Silva Reis et
al. (2018) procurou investigar o marketing de relacionamento na industria farmacéutica como
recurso para fidelizacdo de clientes. O questionario foi respondido por 32 especialistas em
otorrinolaringologia. Ao final, os autores puderam concluir que o marketing de relacionamento
realizado pelos representantes propagandistas promove a fidelizacdo de clientes, e que a
substituicdo ou extingdo desta classe profissional seria impactante para a classe médica e para
a industria.

Mudando um pouco a temaética, o estudo realizado por Scaramussa et al (2014) teve
como foco o marketing de relacionamento como um diferencial competitivo em uma
cooperativa agricola do Rio Grande do Sul. A pesquisa ouviu 66 cooperados. Apos a andlise
dos dados, os autores concluiram que o marketing de relacionamento ¢ de extrema importancia
no processo de integragao do cliente com a cooperativa, e que a rapidez na solug@o de problemas
foi apontada como um dos fatores mais relevantes para um bom relacionamento.

Rezende et al. (2019) procuraram entender a dindmica entre marketing de
relacionamento e a fidelizacdo de clientes no setor bancario. O estudo ouviu 418 usuarios de
diferentes institui¢cdes bancarias da regido metropolitana de Vitoria - ES. Em sua conclusao, os
autores apontaram que as institui¢des financeiras ao desenvolverem suas estratégias de
marketing, poderao considerar as variaveis satisfacdo do cliente, qualidade do servigo, valor
percebido e confianca, que formam o marketing de relacionamento, haja vista sua associa¢ao
com o conceito de fidelidade do cliente.

Varejo de moda e ferramentas de gerenciamento de clientes nortearam a pesquisa
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realizada por Panchera e Oliveira (2019). O estudo de caso foi aplicado em uma empresa de
moda localizada na cidade de Meleiro - SC. Dentre as varias ferramentas de gerenciamento de
relacionamento de clientes apresentadas pelas autoras e aplicaveis ao varejo de moda, as que se
mostraram mais vantajosas foram os 4 R’s, a metodologia IDIP e os programas de fidelizagao
de clientes.

A importancia do marketing de relacionamento para a constru¢do da relacdo de
fidelidade de clientes foi o tema discutido por Vasconcelo e Silva (2022). A pesquisa teve a
participacao de 98 usudrios de servigos oferecidos por uma clinica da cidade maranhense de
Imperatriz. Por fim, o estudo concluiu que a fidelizacdo e o relacionamento de marketing
ajudam a aprimorar ¢ a melhorar constantemente a utilizagdo das midias sociais dentro de uma
institui¢do, aperfeigoando as interacdes.

Altaf et al. (2019) investigaram o uso do Instagram como ferramenta de marketing de
relacionamento no contexto de uma padaria localizada em Juiz de Fora - MG. Os autores
contaram com a participacdo de 301 clientes do estabelecimento investigado por meio da
aplicagdo de um questionario com questdes abertas e fechadas. Os pesquisadores puderam
concluir que, além da publica¢dao na rede social de conteudos interessantes direcionados aos
clientes, a qualidade dos produtos oferecidos ¢ o atendimento foram considerados pelos
consumidores como os principais diferenciais competitivos daquele estabelecimento.

Em seu estudo, Demo e Guanabara (2015) procuraram identificar se o relacionamento
dos consumidores com a Apple pode ser influenciado pelo julgamento e significado que eles
atribuem ao produto iPhone. A pesquisa de campo foi realizada por meio de um questionario
on-line que contou com 201 respondentes na amostra final, sendo 94% deles usuérios de iPhone
no Brasil. Os resultados mostraram a influéncia do julgamento afetivo no estabelecimento do
relacionamento com a marca. Sobre a percepcdo do relacionamento com a Apple, 0s
respondentes demonstraram que a alta qualidade dos smartphones e a confianga na marca séo
os fatores mais relevantes no processo de escolha.

Marum, Barreto e Rocha (2017) entrevistaram cinco gestores de empresas de diversos
setores (moda esportiva, palestras e treinamentos empresariais, equipamentos odontologicos e
ensino) na cidade de Sao Paulo com o intuito de examinar a importancia das ferramentas de
marketing de relacionamento para o profissional de secretariado executivo. Apos uma analise
qualitativa das entrevistas, o estudo concluiu que a relacdo da empresa com os clientes ¢
beneficiada quando o secretario executivo possui conhecimentos sobre marketing de

relacionamento, pois estes profissionais atuam como filtro de informagdes nas organizagdes
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que se preocupam com a fidelizacdo de clientes, tornando esta uma vantagem em relagdo a

concorréncia.

Os objetivos do estudo realizado por Demo et al (2017) foram validar um modelo de
Escala de Gestao de Relacionamento com o Cliente (CRMS) na Franca e compara-lo aos
modelos dos Estados Unidos e Brasil para o mercado B2C ou “negdcio para o consumidor”,
em traducdo livre. A pesquisa obteve um total de 454 questiondrios divididos entre os trés
paises. Os resultados obtidos mostraram que a cultura dos trés paises onde o CRMS foi validado
¢ diferente, e que a dimensao cultural de fato impacta no comportamento dos consumidores.

Ap6s apresentagdo de cada um dos trabalhos, passa-se para a discussao geral.

4.2 DISCUSSAO E ANALISE DOS TRABALHOS

De forma geral, analisando todos os trabalhos foi possivel perceber que, apesar da
diversidade dos modelos de negdcios, da localizagdo geogréfica ou das estratégias de gestdo de
relacionamento adotadas, ha um ponto em comum em todos eles no que diz respeito ao objetivo
de atender as necessidades e expectativas dos clientes, pontos que sdo bastante evidenciados no
estudo realizado por Nunes, Abi-Saab e Ralisch (2017), por exemplo.

J& os estudos realizados por Silva et al (2018) e Macedo e Martins (2020), mostram
grande semelhanca ao apresentarem o CRM como uma importante ferramenta a ser utilizada
na fidelizacdo dos clientes e consequente aumento no lucro das empresas, seja pela questdo do
baixo custo em relacdo a outros investimentos para aquisi¢cdo de novos clientes, ou por sua
capacidade de coletar informagdes sobre os ja existentes a fim de facilitar a criacdo de
estratégias mais eficazes para atingir grupos de clientes com o mesmo perfil. Corroborando com
0s conceitos apresentados nos estudos citados anteriormente, € importante destacar a anéalise
sistematica realizada por Acharte e Gutierrez (2020), que além de evidenciar a relevancia do
tema nas producles académicas da atualidade também confirma a sua importancia para as
empresas como uma importante ferramenta para fidelizacao de clientes.

Ainda sobre a fidelizacdo de clientes, é possivel perceber a transversalidade do tema em
diferentes setores, seja no marketing realizado por propagandistas da industria farmacéutica
(SILVA et al, 2018) ou na aplicagdo deste mesmo conceito por bibliotecas universitarias com
0 intuito de fomentar uma maior interacdo com 0s seus usuarios influenciando-os na sua
predisposicédo a fidelizagdo (FIGUEIREDO et al, 2022). Por outro lado, vale a pena destacar

gue as empresas precisam sempre estar atentas as suas estratégias de fidelizacao, atualizando e
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desenvolvendo novos modelos e novas configurages, ja que os clientes tendem a néo ser fiéis
a um modelo especifico (MASIERO; REICHELT, 2018).

N&o se pode ignorar o fato de que as pessoas determinam o mercado, e empresas que se

preocupam com 0s desejos e opinides dos seus clientes tendem a se destacar em meio a
concorréncia (DUARTE; MASCENA, 2021). Neste sentido, acredita-se que ha a necessidade
de que as organizacOes estejam atentas a todas as ferramentas disponiveis no mercado para
desenvolver um bom marketing de relacionamento e garantir a fidelizacdo de seus clientes
(VASCONCELDO; SILVA, 2022), afinal, “cliente satisfeito” é “cliente fidelizado” (SILVA;
OLIVEIRA; DI BARTOLOMEO, 2017). Contudo, para que tais estratégias sejam
desenvolvidas e aplicadas é fundamental que os gestores ndo apenas se preocupem com a
fidelizacdo dos seus clientes, mas que atuem como filtro de informacdes sobre o mercado a fim
de obter vantagens em relacdo aos seus concorrentes, sabendo diferenciar o que pode ou nédo
ser aproveitado dentro do contexto do modelo de negdcio no qual estd inserido (MARUM,;
BARRETO; ROCHA, 2017).

5 CONCLUSOES

Retomando o objetivo inicial do trabalho, que foi investigar como o marketing de
relacionamento tem sido utilizado para a fideliza¢ao dos clientes, observa-se que o assunto tem
sido explorado em diversos setores, mostrando sua relevancia enquanto método de fidelizagéo.

Além disso, 0 CRM tem se mostrado como uma importante ferramenta utilizada na
aplicacdo da estratégia de fidelizacdo de clientes devido ao seu baixo custo, se comparado a
investimentos para prospeccao de clientes em potencial.

No que se refere aos principais desafios encontrados, 0 maior deles talvez seja o fato de
que os clientes tém uma forte tendéncia a ndo serem fiéis a um unico modelo de fidelizac&o.
Ademais, os avanc¢os tecnoldgicos e o acesso facilitado as informagdes tornam o padrdo de
consumo cada vez mais elevado, de modo que os consumidores demandam por produtos e
servicos exclusivos e personalizados e cada vez menos genéricos. Neste contexto, as
organizagOes que entendem que s&o os clientes que ditam o mercado e se preocupam em ouvir
suas opinides e satisfazer suas necessidades, tendem a se destacar mais do que aquelas que se
prendem a um anico modelo e ndo diversificam suas estratégias de fidelizacao.

Para trabalhos futuros recomenda-se o estudo mais aprofundado sobre as principais

dificuldades encontradas para fidelizacdo de clientes sob a perspectiva do marketing de
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relacionamento, tendo em vista que os trabalhos aqui analisados, em sua maioria, apresentaram

apenas 0s aspectos positivos e vantagens desta pratica nas organizagoes.
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