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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral analisar de que forma o marketing de relacionamento
tem sido empregado para a fidelizacdo dos clientes. Para atingir ao objetivo proposto, este
trabalho utilizou como metodologia a revisdo sistematica de literatura e integrativa da literatura
que realiza uma breve discussdo acerca do marketing de relacionamento e a fidelizacdo dos
clientes. Como bases de dados disponiveis para a pesquisa, foram escolhidas a Scielo, Google
Académico e buscas alternativas no navegador google a partir das palavras-chave presentes
neste resumo. A partir da temdtica proposta, foi realizada a categorizacdo, analise e
interpretacdo dos trabalhos e apés a identificagdo, foram escolhidos 23 trabalhos considerados
relevantes para o objetivo do estudo. Apés a analise dos trabalhos propostos, conclui-se que o
marketing de relacionamento tem sido explorado em diversos setores, mostrando sua relevancia
enquanto método de fidelizacdo, ndo podendo deixar de citar o Customer Relationship
Management — CRM como um elemento utilizado na aplicacdo de estratégias de fidelizacdo de
clientes devido ao seu baixo custo.

Palavras-chave: Fidelizacdo. Customer Relationship Management — CRM. Custos. Pesquisa.
Relacionamento.

ABSTRACT

The general objective of this study is to analyze how relationship marketing has been used to
build customer loyalty. To achieve the proposed objective, this study used a systematic and
integrative literature review as a methodology that briefly discusses relationship marketing and
customer loyalty. The databases available for the research were Scielo, Google Scholar, and
alternative searches in Google using the keywords present in this summary. Based on the
proposed theme, the studies were categorized, analyzed, and interpreted, and after
identification, 23 studies considered relevant to the study objective were selected. After
analyzing the proposed studies, it was concluded that relationship marketing has been explored
in several sectors, demonstrating its relevance as a loyalty method. Customer Relationship
Management — CRM should be mentioned as an element used in the implementation of
customer loyalty strategies due to its low cost.
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1 INTRODUCAO

A imagem de uma empresa perante seus clientes € um dos elementos que devem ser
tratados com grande atencao por todos os niveis hierarquicos dentro de uma organizacdo. Desde
0 presidente até cargos mais baixos, a mentalidade de exceléncia na interacdo com o cliente, tal
como qualquer outro processo dentro de uma empresa que o influencie, deve seguir estritamente
uma linha que busque superar suas expectativas naquilo que lhe é oferecido (Pessoa, 2023).

Além do mais, ao se falar da imagem de uma empresa, a precaucao e zelo de acordo
com Lima (2007) ndo deve estar restrita apenas a clientela desta, mas sim a todos que se
relacionam com a empresa tanto indireta quanto indiretamente. Sabe-se que a globalizacao
empreendida pelo sistema capitalista dominante faz com que as empresas busquem
incessantemente a superacdo da expectativa de seus clientes.

Uma ferramenta fortemente empregada pelas organizacdes para alcancar esta conquista
é o marketing de relacionamento, pois viu-se a necessidade de um marketing decisivo capaz de
envolver a organizacdo de forma agradavel de seus clientes (Lima, 2007).

A partir deste trabalho, constata-se que é por meio do marketing de relacionamento, que
as organizacdes possam delinear e lancar acBGes voltadas aos clientes, possibilitando sua
fidelizacdo e buscando sempre que estes tornem-se cada vez mais préximos de seus Servicos
e/ou produtos, de forma a emprega-los e recomenda-los a inimeras pessoas, pois indiretamente
e imperceptivelmente, reconhecer o esfor¢o e valor a eles viabilizados por aquela empresa, que
a todo 0 momento se preocupa com seu bem-estar, buscando atender a suas solicitacfes dentro
do possivel (Augusto, 2015).

A hipétese a ser confirmada para a realizacdo deste trabalho se da que o marketing de
relacionamento pode auxiliar o departamento de p6s-vendas no processo de fidelizacdo de seus
clientes no momento em que estiver disposto a reformular a relagdo com seu publico, onde
todas as ferramentas de marketing auxiliardo no desenvolvimento de programas de fidelizacdo
com a responsabilidade de focar no cliente, tratando-o de forma pessoal e apropriada,
compreendendo seus anseios, necessidades, sugestdes e criticas, pois sabe-se que este possui a
informacdo de forma precisa e rapida, por meio da tecnologia disponivel que permite — em

poucos segundos — que se obtenha por meio de uma série de informacOes relacionadas a
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servicos, produtos, integridade da empresa, além dos niveis de satisfacdo de outros clientes.
Portanto, o marketing de relacionamento pode intervir de forma positiva na relagdo entre o
departamento de pds-vendas e o0 consumidor, atentando-se no atendimento prestado, a fim de
satisfazer suas demandas.

Portanto, este trabalho tem por objetivo geral abordar as contribuicdes das préaticas de
marketing de relacionamento e servigos no pds-venda, e como estes podem ser utilizados para
possibilitar a fidelizacdo de clientes em meio a concorréncia do meio comercial, buscando
compreender a forma de como e quais ferramentas uma empresa utiliza a seu favor a fim de

atender as demandas apresentadas pelos clientes a fim de conseguir sua fidelizag&o.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing de relacionamento

De acordo com Miranda (2004) com o desenvolvimento acelerado da tecnologia e
expansdo do mercado competitivo, algumas empresas mudaram sua abordagem e comegaram a
se voltar para o cliente. O Marketing de relacionamento consiste em um modelo de negdcio
voltado para o cliente, que também é referido como marketing one-to-one, marketing em tempo
real, intimidade com os clientes, dentre varios outros termos. Contudo, a ideia central € a
mesma: estabelecer da melhor maneira possivel o relacionamento para com os clientes, de
forma individual empregando informacdes coletadas para trata-los de forma diferenciada. Nota-
se desta forma uma troca beneficente entre o cliente e a empresa, onde um oferece as
informacdes necesséarias e 0 outro, o produto ou o servigo personalizado, que atenda a suas
expectativas.

Antecipar as necessidades dos clientes € um elemento critico para o0 sucesso de uma
empresa, a percep¢do da necessidade de um cliente € um elemento-chave para a estratégia de
marketing, percepcdo esta que evita que a empresa venha a cometer erros como o de langar
produtos que ndo agradam os consumidores, 0 que pode levar aos desperdicios de esfor¢os na
tentativa de vender produtos fora da necessidade. Contudo, a compreensdo acima nao pode ser
confundida com os elementos e atribui¢es do produto, se uma empresa é capaz de determinar
as necessidades de seus clientes, ela também pode anteder estes melhor, tal como gerar uma
fidelizacdo a longo prazo (Augusto, 2015).

O Marketing de relacionamento de acordo com Maso (2010) funciona como uma

espécie de “casamento” entre o cliente e a organizagdo, cujas as partes possuem expectativas
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diferentes e necessidades especificas. O autor também salienta que o sucesso em marketing, tal
como em um casamento, consiste em um relacionamento inevitavel de dependéncia mutua,
dependéncia esta que leva a organizacdo a ndo apenas pensar na prestacdo de servicos como
um mero complemento, mas sim elevar tal abordagem a uma visao mais sélida da satisfacdo do
cliente.

Cobra (2015) argumenta que a partir da perspectiva de um cliente, a compra passa a ser
vista como uma boa relacdo para com o estabelecimento, onde 0 mesmo sente o0 desejo ou
necessidade por uma interacdo continuada com a organizacéo de venda. Desta forma, o objetivo
de marketing com foco no cliente é de adquirir um valor pleno de duracdo de cada consumidor,
aumentar o valor e manter o0 mesmo cada vez mais constante, e empregar lucros excedentes do
sucesso para adquirir novos clientes.

As formas de relacionamento entre os clientes e as empresas sdo provenientes de uma
cultura onde se encontram inseridas e, em razdo disso, ndo podem ser descritas de uma unica
forma. O impacto da cultura nos negécios assume relevancia cada vez maior nas dltimas
décadas e deve ser levado em consideracdo no que diz respeito na relacdo de marketing de
relacionamento. Esta modelo de negdcio coloca as necessidades do cliente em primeiro lugar,
determinando com ele um relacionamento satisfatorio para ambas as partes e lucrativo ao longo
do tempo, com o intuito de preservar clientes fieis e ganhar novos, dando seguranga para a

realizacdo de novos negocios (Machlene et al., 2010).

2.2 Servicos de pds-venda

Com o aumento da oferta dos mais variados produtos e/ou servi¢os, acompanhados dos
melhores valores, formas de pagamento e qualidade do produto, 0 mercado torna-se cada vez
mais concorrido, sendo evidente a necessidade de implementacao de servicos que caracterizam
as organizacdes em relacdo a concorréncia, sendo propriamente no servico de pos-venda que se
pode obter este diferencial, com o intuito de conduzir e manter o cliente leal Azevedo (2015).

De acordo com Azevedo (2015) o servico de pds-venda como um conjunto de acdes
posteriores a compra, associadas a conservacdo, uso e disposicdo de um produto. O
contentamento do consumidor ndo nasce, necessariamente, com o produto, mas também com o
pacote de servicos oferecidos e a estratégia de prestacao destes servigos.

O objetivo maior pro pos-venda € manter o cliente satisfeito por meio da credibilidade,

confianca e sensacdo de seguranca emitida pela organizacdo, construindo relacionamentos
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duradouros que contribuem para o aumento do desempenho para resultados sustentaveis (Altaf
etal., 2019).

As operacOes de pos venda de acordo com Altaf et al. (2019) séo estratégias de
marketing de relacionamento praticados no momento ap6s a venda, e que podem ser utilizadas
como ferramenta para o incentivo e fidelizacdo de clientes. Azevedo (2015) também ressalta
que o conceito de pds-venda nasceu da necessidade de contato ap0s a efetivacdo de uma venda
para a conferéncia de dados e posicao de satisfagao do cliente.”

E necessario estar vigilante frente as vontades e necessidades dos consumidores, tal
como a possiveis imperfeicdes presentes nos produtos ou servigos oferecidos, assim sendo, é
necessario indaga-los para que seja possivel detectar o que os verdadeiramente agrada e, a
posteriori, analisar e investir em suas preferéncias (Augusto; Almeida Janior, 2015).

Garvin (2015) em seu trabalho, prevé a importancia de relacionamento entre uma
empresa e o consumidor, afirmando que eles se tornariam progressivamente indispensaveis,
pois, no fim, quando os meios de producéo se tornassem ainda mais tecnoldgicos, e quando o
conhecimento estivesse ainda mais dentro de banco de dados, serd s6 o que restara. O valor
sera criado pelos relacionamentos. As pessoas viverdo dentro de um mundo inteiramente
conectado” (Garvin, 2015).

Portanto, é importante associar o pensamento do autor com o cenario atual: em uma era
de forte conectividade, fazendo o uso de tecnologia para facilitar a vida, é necessario valorizar
um contato especial e humanizado, pois 0 que torna os clientes fiéis a marca, € o bom

relacionamento construido com ela.

2.3 Fidelizacéo do cliente

De acordo com Peterle e Bayerl (2020) a fidelizacdo de clientes significa aumentar a
receita gerada pelo cliente, a partir de estimulos para aumentar o consumo de produtos ou da
utilizacdo de servicos. A conquista do cliente torna-se cada vez mais um desafio para empresas
e profissionais engajados ndo apenas com a competitividade, mas com sua propria
sobrevivéncia no mercado. Alcancar este objetivo, exige uma série de cuidados.

De acordo com Brambilla, Pereira e Pereira (2010) a fidelizacdo de um cliente esta
relacionada a permanéncia de um cliente por um periodo de tempo, sendo consumidor diversas
vezes, tornando-se, em alguns casos, um consumidor exclusivo, atuando até como um

verdadeiro defensor da marca da empresa. A fidelizacdo de um cliente esta entrelacada
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juntamente com a qualidade de produtos e servigos entregues para 0 consumidor, e esta
fidelizacdo abrange os processos de marketing de relacionamento.

Desta forma, torna-se de fundamental relevancia que o profissional de marketing
acompanhe o comportamento do consumidor pds-compra, e seja capaz de conectar-se com 0
cliente, engaja-los e informa-los e até mesmo fazer com que participem do processo da
organizagdo, com o intuito de adotar proativamente medidas que capazes de encantar o cliente,
possibilitando sua fidelizacéo e, por consequéncia, ser capaz de adquirir um diferencial em um
mercado altamente competitivo.

Para que a fidelizacdo ocorra de maneira efetiva para a organizacdo, é necessario que a
mesma esteja vinculada ao valor percebido pelo cliente. No que diz respeito ao valor percebido
pelo cliente,

Peterle e Bayerl (2020) também declaram que O valor percebido pelo cliente se baseia,
portanto, nas diferencas entre o que o cliente adquire e 0s custos que ele assume pelas diferentes
opcOes disponiveis. A empresa pode elevar o valor da oferta para seu cliente através da
agregacdo entre o aumento de beneficios funcionais ou emocionais e/ou a diminuigdo de um ou
mais dos diversos tipos de custo.

O valor percebido pelo cliente é de substancial importancia, ele proporciona ao
vendedor a avaliacdo de custos e beneficios ofertados ao consumidor em relagdo a sua
concorréncia, buscando ter uma dimensao sobre como a organizacao € vista. Sdo oferecidas ao
vendedor estratégias a serem empregadas caso a negocia¢do ndo esteja caminhando ao seu
favor, sendo uma delas o aumento do beneficio ofertado ao cliente, que envolve beneficios
econdmicos, psicoldgicos e funcionais (Cobra, 2015).

E necessario salientar que os consumidores possuem diversos niveis de fidelidade a
marcas, empresas e lojas especificas as quais Ihe sdo prediletas. Melo e Freitas (2019) definem
a fidelidade como um compromisso profundamente arraigado de comprar ou de recomendar
constantemente certo produto no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de
marketing potencialmente capazes de causar mudangas comportamentais.

A probabilidade de satisfacédo e repeticdo de compra depende de a oferta atender - ou néo - essa
expectativa de valor do consumidor. A partir do momento que a organizacdo é capaz de suprir
as necessidades do consumidor e atender a suas expectativas, a mesma tem um caminho livre

para a fidelizacéo do cliente.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo adota uma metodologia descritiva, exploratéria e de revisdo literéria,
objetivando responder visando responder as questdes: O que se sabe sobre o tema proposto? As
variaveis estdo relacionadas? Para tanto, foi realizada uma revisdo minuciosa de diversos
documentos, envolvendo uma busca detalhada das pesquisas, bem como sua organizagéo,
andlise e sistematizagao.

Para localizacéo da pesquisa foram utilizadas multiplas fontes primarias e secundarias,
além de exaustivas buscas bibliograficas em bases de dados eletrdnicas como Google
Académico, Scielo e buscas por artigos no navegador google. Descritores como “Marketig de
relacionamento", “Pds-venda”, e “cliente” foram utilizados em artigos de lingua portuguesa e
inglesa, juntamente com os operadores booleanos “e”, “nao” e “ou”, gerando registros que
variaram de 74 a 10. Este esquema foi utilizado em ambos os bancos de dados eletronicos
selecionados, com excecdo do navegador google.

Foram selecionados estudos com foco nas duas variaveis: inteligéncia emocional e
capacidade profissional do professor. Essa selecdo considerou diversos niveis de escolaridade,
do ensino bésico ao superior, e priorizou pesquisas com amostras maiores. Foram utilizados
termos-chave como “Fidelizagdo”, “Marketing no pds-venda” e “Cliente” e suas combinagdes,
resultando em 70 investigacdes, das quais 23 foram escolhidas com base em critérios de
inclusdo e exclusdo relacionados aos descritores. Foram excluidas pesquisas ndo focadas
precisamente nos descritores mencionados ou consideradas desatualizadas (inferiores ao ano
2000).

Foi entdo realizada uma analise critico-reflexiva das variaveis do tema para identificar
pontos comuns e controversos, utilizando uma estratégia de comparacdo. Foram agrupados 0s
autores que compartilnaram argumentos, resultados e conclusdes semelhantes, bem como

aqueles com pontos de vista divergentes sobre as variaveis investigadas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

De modo geral, analisando os trabalhos analisados, foi possivel notar que, apesar da
diversidade dos modelos de negdcios, da localizacdo geogréafica ou de estratégias de gestao de
relacionamento abordadas, existe um ponto em comum em todos eles no que concerne ao
objetivo de atender as demandas e expectativas dos clientes, pontos que sdo bastante

evidenciados no estudo realizado por Bessa (2023) por exemplo.
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Os estudos realizados por Melo e Freitas (2019) mostram uma grande semelhanga ao
apresentarem a Gestéo de Relacionamento com o Cliente (Costumer Relationship Management
— CRM) como uma ferramenta relevante a ser utilizada na fidelizagéo de cliente e o consequente
aumento no lucro das empresas, ora pela questdo de baixo lucro em relacdo a outros
investimentos para a aquisi¢do de novos clientes, ora por sua capacidade de reunir informagdes
sobre 0s j& existentes com 0 objetivo de facilitar a criacdo de estratégias mais eficazes para
atingir grupos de clientes com o mesmo perfil. VValidando os conceitos apresentados nos estudos
ja citados neste trabalho, é necessario salientar a analise sistematica realizada por Novello
(2013) que, alem de evidenciar a relevancia do tema nas producfes académicas da atualidade,
tal como confirma sua relevancia para as empresas como uma ferramenta importante para a
fidelizag&o de clientes.

Ainda no que diz respeito a fidelizacao de clientes, é possivel notar a transversalidade
do tema em diversos setores, seja no marketing realizado pela equipe de publicidade (Altaf et
al., 2019) ou na aplicagdo deste mesmo conceito por meio de bibliotecas universitarias com o
objetivo de fomentar maior interacdo com 0s seus usuarios, influenciando os mesmos na sua
predisposicdo a fidelizacdo (Peterle; Bayerl; Carletti, 2020). Em contrapartida, vale a pena
salientar que as empresas devem sempre estarem atentas a suas estratégias de fidelizagéo,
atualizando e elaborando novos modelos e configuragdes, uma vez que os clientes tendem a
ndo ser fieis a um modelo especifico.

N&o se pode ignorar o fato de que pessoas determinam o mercado e empresas que se
preocupam com as opinides e desejos de seus clientes tendem a se destacar em meio a
concorréncia. Neste sentido, acredita-se que ha a necessidade de que as organizagdes atenta a
todas as ferramentas disponiveis no mercado para desenvolver um bom marketing de
relacionamento e assegurar a fidelizacdo de seus clientes, pois um “cliente satisfeito” ¢ um
“cliente fidelizado”. Todavia, para que tais estratégias sejam elaboradas e aplicadas é
fundamental que os gestores ndo apenas se preocupem com a fidelizacéo de seus clientes, mas
que atuem como filtro de informacdes sobre o mercado a fim de adquirir vantagens em relagéo
aos seus concorrentes, sabendo diferenciar o que pode e 0 que ndo pode ser aproveitado dentro
do contexto do modelo de negécio que esteja inserido (Peterle; Bayerl; Carletti, 2020).

Diante de toda a analise realizada, Ramos et al., (2021) sugere a implementacéo de um
banco de dados no departamento de pds-vendas, com a insercao de informacdes suficientemente

capazes de atualizar o profissional acerca de seu cliente, e estabelecer critérios mais precisos,
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levando em consideracdo suas preferéncias e propositos, havendo a possibilidade deste
atendimento ser considerado satisfatorio.

Para que se fagca um bom marketing relacionamento, é preciso que a empresa mantenha
um banco de dados atualizados e tenha preocupacdo com a qualidade. Somente com a prestacao
de bons servigos e venda de produtos de qualidade é que se mantém clientes (Ramos et al.,
2021).

Ja Correia (2016) define o banco de dados de clientes € um conjunto de dados
abrangentes sobre clientes atuais ou atualizados em potencial, acessivel, organizados e pratico
para fins de marketing, tal como geracdes de indicagdes de venda de um produto ou servico, ou
até mesmo a manutencdo do relacionamento. Atualmente, o marketing de relacionamento
caracteriza-se como uma ferramenta fundamental para o processo de fidelizag&o dos clientes.
Os investimentos fundamentais em um processo de fidelizacdo dos clientes. Os investimento
em marketing de relacionamento ofertam um Otimo retorno com clientes que possuem
horizontes longos de tempo e custos altos de mudancga e manutencao (Peterle; Bayerl; Carletti,
2020).

Desta forma, compreende-se que 0 uso de instrumentos sistematizados, somado ao
atendimento adequado é um fator determinante para fidelizar os clientes no pos-venda, trata-lo
de forma singular pode ser um elemento essencial na constru¢do de um relacionamento solido
N&o apenas desenvolver, mas também sustentar a fidelidade deste cliente por meio da aplicacdo
do marketing de relacionamento no pds-vendas pode ser o caminho para a competitividade da
organizacdo em meio a um mercado globalizado assim como determina Azevedo (2015, p.22)
“O trabalho de pds-venda € tdo necessario quanto a propria venda, e em muitos momentos, é

tratado como segundo plano pelas empresas”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Retornando ao objetivo principal deste trabalho, que buscou investigar de que forma o
marketing de relacionamento tem sido empregado para a fidelizacdo dos clientes, é possivel
observar que o assunto tem sido explorado por diversos autores, mostrando sua relevancia
enquanto método de fidelizacéo.

Além do mais, 0 CRM mostrou-se ser uma ferramenta importante na aplicacdo da de
estrategias de fidelizacdo de clientes devido ao seu baixo custo, se comparado a investimentos

para a prospecgédo de potenciais clientes.
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E valido também destacar neste trabalho os principais desafios encontrados no que diz
respeito a fidelizacdo de clientes. O maior de todos os desafios de acordo com Feli, Churkin e
Pereira (2022) ¢ o fato de que os clientes possuem uma forte tendéncia a ndo serem fiéis a um
unico modelo de fidelizacdo. Ademais, 0s avanc¢os tecnoldgicos, tal como o acesso facilitado a
informacdes tornem o padrdo de consumo cada vez mais elevado, de maneira que oS
consumidores exijam produtos e servigos exclusivos, personalizados e menos genericos. Neste
contexto, as organizacdes que compreendam que € a clientela que dita 0 mercado e se preocupa
em ouvir suas opinides e suprir suas necessidades, tendem a se destacar mais do que aquelas
que se prendem a um Unico modelo e ndo diversificam suas estratégias de fidelizagdo. O
atendimento, variedades de produtos, precos, ofertas e promocdes fazem com que o cliente se
sinta atraido pela empresa e, a partir disso, comece a estabelecer uma fidelizacdo com a
empresa.

Para trabalhos futuros, recomendam-se estudos mais aprofundados acerca das principais
dificuldades encontradas para a fidelizacdo de clientes sob a perspectiva do marketing de
relacionamento, tendo em vista que os trabalhos aqui investigados, em sua maioria, apresentam
apenas aspectos positivos e vantagens desta pratica quando adotadas pelas organizacdes.
Sugere-se também como pesquisas futuras, que estas acompanhem a atualidade e desta forma,
conquistar e fidelizar os clientes de acordo com os perfis enquadrados em suas empresas, de
forma a analisar o periodo em que esta vivendo, as inovagdes que o mercado tem oferecido e

as novas estratégias de marketing.
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