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Introdugao

Atrair e reter clientes ndo sdo tarefa facil. Os clientes possuem a sua disposicdo, a variedade
em produtos e servicos a sua escolha no comércio varejista. O consumidor compra da organizacado
que dispde o mais alto valor percebido pelo cliente.

Alguns consumidores compreendem o valor como “produtos interessantes a pregos
acessiveis”. Para outros, o valor é “pagar mais para ter mais” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 13).

As empresas que visam conquistar clientes, os valores e servigos tornam itens fundamentais.
Nesse contexto, o marketing de relacionamento surgiu como “um processo continuo de
identificacdo e criagcdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria” (GORDON, 1999, p. 31-32).

O marketing de relacionamento tem como objetivo a construcdo de uma base de clientes e
a manutencdo desses consumidores, de modo a gerar o compromisso de compras e a rentabilidade
futura.

Para implantar o marketing de relacionamento em uma empresa, alguns passos sdo
necessarios, entre eles tem-se determinar quais clientes deve ser considerado, escolher um sistema
gerenciador de banco de dados, treinar a equipe que ird atuar com os procedimentos do marketing
de relacionamento, entre outros.

Este trabalho objetiva conhecer o marketing de relacionamento e ainda, compreender os
passos para a sua implantacdo dentro de uma empresa.

Como metodologia sera utilizada a pesquisa bibliografica em sites da Internet, livros e
artigos cientificos. O uso da pesquisa bibliografica se justifica pelo fato de que esse tipo de pesquisa
pode ser desenvolvido a partir de levantamento da bibliografia que ja foi analisada e publicada
anteriormente em fontes escritas e eletronicas.

Referencial tedrico

O referencial tedrico busca descrever sobre o Marketing de relacionamento, envolvendo
o conceito de marketing de relacionamento e a implantacdo do mesmo, com destaque para ‘a
empresa decide que clientes considerar’; ‘como gerenciar as informagdes’; ‘processos para atender
as necessidades dos clientes’ e ‘treinar equipe para usar as informacoes’.

Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento (ou CRM, do inglés Customer Relationship Management)
teve inicio, no final de 1970, quando alguns prestadores de servicos notaram a necessidade de
manter um relacionamento duradouro com os clientes, em razdo de que os servicos sdo intangiveis
e o nivel de interagdo pessoal com os clientes acrescenta valor (LAS CASAS, 2013).

A intangibilidade dos servigos ndo permite que eles sejam experimentados ou testados, por
esse motivo os consumidores terdo dificuldade de avaliar objetivamente a qualidade dos mesmos.
Na maioria das vezes estes consumidores usam fundamentos tangiveis em torno do servico para
formular avaliagGes (SCHUSTER; DIAS; BATTISTELLA, 2016).

Hoffman e Bateson (2003) complementam que os consumidores de servicos dependem
da tangibilidade ou de opinides de outros clientes para conseguir informacgdes do produto ou até
mesmo de servigo que esperam adquirir.

A partir da década de 70, manter boas relagdes com os consumidores passou a ser um
comportamento adotado por muitos prestadores de servigos. Las Casas (2013, p. 364), destaca que:

Amanutencgdo da clientela se justifica pelo resultado comercial,
adicionalmente aos beneficios de relagdes humanas, pois um
cliente que gasta uma determinada quantia com compras
em algum estabelecimento lojista, voltard mais vezes se
estiver satisfeito com o resultado da interagdo. Se for levado
em consideragdo o valor financeiro que estas repeti¢des
representam é possivel observar que o consumidor contribui
para a empresa com um valor cumulativo bem maior do
que uma compra feita em determinada visita, por se tornar
fidelizado. Adicionalmente, um cliente satisfeito sempre ira
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falar de sua satisfagdo para amigos e colegas aumentando,
com esse procedimento, o valor indireto que representa para
uma empresa. Clientes sdo, pois, ativos muito valiosos.

O mesmo entendimento é perceptivel em Reichheld (1996 apud DEMO, 2015, p. 6) “[...]
clientes a longo prazo compram mais, tomam menos tempo da empresa, sdo menos sensiveis ao
preco e trazem novos clientes, além de ndo possuirem custo de aquisicdo”.

No final de 1980, o conceito de marketing de relacionamento passou a ser adotado por
outras organizagcdes, uma vez que a interagdo com o cliente passou a ser planejada devido o
aumento da necessidade de assegurar vantagem competitiva sustentdvel em redes e parcerias.

Nos dias atuais, o marketing de relacionamento vem sendo cada vez mais utilizado. Quintino
(2017) elucida que ndo importa o setor, seja na industria, no comércio varejista, no comércio
atacadista, na prestacdo de servicos, ou outros, a constru¢dgo de um bom relacionamento com o
cliente assegura que as organizagdes tornem-se cada vez mais diferenciada no mercado competitivo.

Conceito de marketing de relacionamento

Na visdo de Gordon (1999, p. 31-32), o marketing de relacionamento esta ligado a valor
e parceria entre a empresa e o cliente. Assim, o marketing de relacionamento é “um processo
continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento
de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Gronroos (1997 apud LAS CASAS, 2013, p. 364) define o marketing de relacionamento como:

O processo de identificar e estabelecer, manter, aprimorar e,
quando necessario, encerrar relacionamento com clientes e
outros interessados, com lucro, de modo que os objetivos de
todas as partes envolvidas sejam alcangados e que isso seja
feito pela oferta e cumprimento mutuo de promessas.

A definicdo de Gronroos destaca a importancia de manter bons relacionamentos com o
consumidor de modo que os objetivos de ambas as partes sejam atendidos.

Mckenna (1999 apud DEMO, 2015, p. 5) evidencia uma visdo estratégica do marketing de
relacionamento com foco no cliente, colocando o cliente em primeiro lugar. O autor defende os
principios que “[...] a retencdo de clientes lucrativos, multiplos mercados e uma abordagem de
marketing multifuncional, em que a responsabilidade pelo desenvolvimento de estratégias de
marketing e relacionamento com o cliente ndo se limita ao departamento de marketing”.

Moller e Wilson (1995 apud LAS CASAS, 2013, p. 365) definem o marketing de relacionamento
descrevendo as relagdes que sdo incluidas nas atividades de uma empresa: “marketing de
relacionamento trata-se de entender, criar e gerenciar a troca de relacionamentos entre parceiros
econdmicos, fabricantes, provedores de servigos, varios membros do canal e consumidores finais”.

Kotler e Keller (2006) salienta que o marketing de relacionamento tem como meta o
desenvolvimento de relagdes em longo prazo, para satisfazer as partes-chave como, os clientes;
os fornecedores; os distribuidores; entre outros, a fim de conquistar ou manter negécios com eles.

Sdo muitas as defini¢des para o marketing de relacionamento, com base nos conceitos aqui
elucidados o marketing de relacionamento se resume em ‘estabelecer relacionamento duradouro
com o cliente’.

Como implantar o marketing de relacionamento

Para implantar o marketing de relacionamento dentro de uma empresa é necessario
estabelecer uma cultura organizacional. A cultura organizacional deve abranger a comunicagdo, o
marketing interno, o treinamento e o controle de resultados de implantagdo (CASAS, 2013).

Com a cultura organizacional em todos os departamentos da empresa e, com a instituicdo
voltada para o consumidor, a empresa pode-se aplicar os principais passos para o marketing de
relacionamento.

Las Casas (2013) descreve os quatro passos principais para a implantagdo do marketing de
relacionamento: a empresa decide que clientes considerar; como gerenciar as informacdes; os
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processos para atender as necessidades dos clientes e treinar equipe para usar as informagdes.
A seguir, serdo descritos 0s passos para a implanta¢cdo do marketing de relacionamento em
uma organizagao.

A empresa decide que clientes considerar

Implantar um programa de relacionamento com o cliente torna-se necessario a defini¢do
do publico alvo, ja que na perspectiva do marketing de relacionamento, cada cliente é Unico, ndo
s6 porque possui perfil e caracteristicas distintas, mas também porque proporciona um retorno
diferente para a organizagdo no que tange seu potencial de consumo e recursos financeiros que
dispdem (ZENONE, 2017).

Segundo Gummesson (2005 apud ZENONE, 2017), alguns tipos de relacionamentos devem
ser detectados e examinados para implantar o marketing de relacionamento dentro de uma
empresa. Os tipos de relacionamentos sdo:

e Relacionamento empresa-cliente: o relacionamento entre a empresa e o cliente é
muito importante para o marketing, visto que se consolidara como o principal valor
para o negdcio;

e Relacionamento fornecedor-cliente-concorrente: a maioria dos mercados possui
concorrentes. Nesse sentido, a concorréncia permite a competi¢do e, por sua vez,
melhores pregos no mercado;

e Relacionamento empresa-canais de distribuicdo: esse tipo de relacionamento
proporciona a oportunidade de compras para o cliente. E no canal de distribui¢3o fisica
(distribuidor, atacadista e varejista) em que ocorrem as principais interacdes entre
empresa e consumidor final;

e Relacionamento interno (empresas-colaboradores): o trabalho em equipe e as
estratégias conjuntas fazem com que a organizagdo atenda o mercado da maneira mais
apropriada. Assim, os relacionamentos internos quando bem administrados passam
para o mercado externo o valor agregado, que poderd converter-se em vantagem
competitiva para o estabelecimento;

e Relacionamento com a sociedade: os relacionamentos ‘ndo comerciais’ que envolvem
0s 6rgdos publicos e a populagdo em geral também sdo considerados. A populagdo é
formadora de opinido e os érgaos publicos interferem por meio de politicas publicas nas
atividades comerciais das instituigGes;

e Qutros relacionamentos: ademais, devem-se considerar o relacionamento com o
cliente do cliente; o relacionamento com os clientes insatisfeitos; o relacionamento com
a midia de massa que tem o poder de influenciar a opinido publica; entre outros tipos
de relacionamentos.

Deste modo, Zenone (2017, p. 66) destaca que “a empresa deve definir quais serdo as
informagBes necessarias para cada um desses relacionamentos e determinar as estratégias e
acompanhamentos necessarios”.

Definido o publico alvo, as empresas podem relacionar com os clientes escolhidos de forma
mais profunda. Pode-se adotar o relacionamento interativo com os clientes por meio da Internet
com o uso de redes sociais, videos, aplicativos de celular, paginas da Internet, e-mails, entre outros:

Novas tecnologias tém mudado bastante a maneira como as
pessoas se relacionam. Novas ferramentas de relacionamento
incluem de tudo — de e-mail, sites, blogs, celulares e
compartilhamento do video a comunidades on-line e redes
sociais, como Facebook, YouTube, Pinterest e Twitter (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 17).

O relacionamento interativo com os clientes é fundamental para o comércio varejista.
Bretzke (2010) explana que com o acesso quase que instantaneo a diversos tipos de informagdes,
o consumidor almeja estabelecer trocas e por sua vez, construir relacionamentos no momento em
gue achar necessario e onde desejar.

Desse modo, Kotler e Armstrong (2015) elucidam que o relacionamento interativo possibilita
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aos profissionais de marketing desenvolver o maior envolvimento com o publico alvo e por sua vez,
proporcionar maiores lucros para a empresa.

Como gerenciar as informagoes

0 avango tecnoldgico esta modificando a natureza do marketing pelo impacto que provoca
no proprio marketing: novos produtos, novas midias, novos servicos e feedback constante no
que concerne as informagdes sobre o comportamento do consumidor, integragdo com a cadeia
de suprimentos e muitos outros desenvolvimentos demandam dos gestores de marketing mais
agilidade quanto a tomada de decisGes e a criagdo de cenarios que simulem como cada inovagdo
afetard sua atuacdo no mercado competitivo (BRETZKE, 2010).

Para gerenciar as informagdes dos clientes faz-se necessario a implantagdo de um banco de
dados.

Kotler e Armstrong (2015, p. 550) conceitua banco de dados como “um conjunto organizado
de dados abrangentes sobre clientes individuais, existentes ou potenciais”.

Para Kotler e Keller (2006, p. 160), um banco de dados é “um conjunto de dados abrangentes
sobre clientes atuais ou potenciais atualizado, acessivel, pratico e organizado para fins de
marketing, tais como geragao de indicagdes, venda de um produto ou servico ou manutengdo do
relacionamento com os clientes”.

O banco de dados é projetado, arquitetado e preenchido com valores de dados para uma
finalidade especifica. Além disso, ele possui grupos de usuarios e de aplicagdes (MACHADO, 2014).

Segundo Kotler e Armstrong (2015), um bom banco de dados pode ser uma excelente
ferramenta para constituir o relacionamento com o cliente, pois ele fornece a instituicdgo um
panorama completo de seus clientes, bem como, de seus comportamentos.

O banco de dados possui trés fungdes bdsicas que sdo receber os dados provenientes dos
diversos pontos de contato (e-mail, redes sociais, aplicativos de mensagens, internet); armazenar
e tratar adequadamente os dados (atualizagdo, organizagdo, entre outros); disponibilizar as
informagGes para todas as areas organizacionais (informagdes como status do relacionamento,
status do atendimento, perfil do cliente e outros dados que a empresa considerar importante).

Zenone (2017, p. 58) destaca com maiores detalhes, as trés fungbes basicas de um banco
de dados:

1. Receber os dados provenientes dos diversos pontos de
contato: o database devera receber informagdes dos pontos
de contato que a empresa disponibiliza ao mercado, como
SAC, e-mail, internet, redes sociais, vendedores, aplicativos
de mensagens, entre outros. E importante que esse sistema
também receba informagdes sobre o mercado que ja estao
disponiveis nos outros sistemas da empresa, como o sistema
de cobranga, de produgdo, sistema de vendas, financeiro, de
logistica etc.

2. Armazenar e tratar adequadamente os dados: o banco
de dados devera armazenar todos os dados (ou os dados
que interessam para o desenvolvimento de estratégias de
relacionamento e atendimento) de forma padronizada e
permitir a analise das informacdes. Os dados devem estar
atualizados, “higienizados”, completos e organizados de tal
forma que permitam uma analise perfeita.

3. Disponibilizar as informagGes para todas as dreas
organizacionais: é importante que as informagGes contidas
no banco de dados possam ser enviadas ou disponibilizadas
para todas as areas organizacionais com o objetivo de colocar
a empresa “ao redor do cliente”, ou seja, permitindo que cada
area visualize o status do relacionamento ou do atendimento
ou o perfil e caracteristica do cliente e desenvolva uma
estratégia mais adequada.
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Segundo Las Casas (2013), o banco de dados devem conter informagdes sobre os clientes
atuais; os clientes potenciais; os clientes esquecidos e perdidos e as informagGes da loja, de
revendedores e de intermedidrios.

Os clientes atuais precisam ser diferenciados por meio de frequéncia em que eles realizam as
suas compras, valor da manutencgdo e pela data da ultima compra realizada. Os clientes potenciais
sdo aqueles que podem se tornar clientes em momentos futuros. As informagdes dos clientes
atuais facilitam a criacdo da lista de clientes potenciais. Os clientes esquecidos e perdidos podem
ser mantidos na base de dados para o estabelecimento de comunicagdes e para o marketing direto.
As informagdes de lojas, revendedores e intermedidrios devem ser inseridas no banco de dados,
pois trata-se do pessoal que comunica os clientes e os consumidores (LAS CASAS, 2013).

Aimplantacdo do banco de dados exige a escolha de um software especifico, ou seja, de um
sistema de gerenciamento de banco de dados. Sordi (2015) cita que um Sistema de Gerenciamento
de Banco de Dados (SGBD) é um software que visa a manutencao e o registro de dados.

Segundo Zenone (2017, p. 60), as principais vantagens de um Sistema de Gerenciamento de
Banco de Dados sdo:

1. Compartilhamento e organizacdo de dados entre os
usuarios em tempo real.

2. Inconsisténcias ou redundancias de informagGes entre os
diversos sistemas da empresa (higienizacao).

3. Troca de informagGes importantes entre as diversas areas
da empresa ou até mesmo entre outros bancos de dados.

4. Seguranga e controle das informagdes disponibilizadas aos
usuarios, permitindo o rastreamento da origem da informagao.

5. Rapidez e facilidade na manipulagdo dos dados e sua
transformagcdo em informagdes aplicadas nas diversas
estratégias.

Las Casas (2013, p. 372) explana que “um bom software permite que a empresa administre a
conta dos clientes, as vendas, website e marketing e permite que se faga um data mining em todos
os dados para que esses se tornem relevantes informacdes para a pratica mercadoldgica”.

Nesse contexto, um SGBD viabiliza gerenciar informages e construir relacionamento
duradouro com os clientes, que é o objetivo do marketing de relacionamento (LAS CASAS, 2013).

Processos para atender as necessidades dos clientes

Na visdo de Las Casas (2013), o SGBD deve fornecer condi¢des para que o usuario
possa conhecer o sistema. Deve-se ainda, atender as necessidades dos clientes e possibilitar o
monitoramento dos niveis de satisfagdo. Para isso, organizagdo precisa manter inimeras formas de
contato. A Figura 1 exibe essa situacdo.
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De acordo com a Figura 1, os pontos de contato com o cliente sdo call center, atividades
relacionadas ao marketing, venda direta, Internet e cartdo de garantia. Posteriormente, esses dados
sdo transportados para o marketing que pratica o data mining que é “um processo de identificar
padrdes vélidos em dados e que sejam Uteis e permitam entender os habitos de compras ou
qualquer outra informacdo que se deseja extrair” (LAS CASAS, 2013, p. 373).

Apos o data mining, os dados vao para o data cleansing, que é “a forma de limpar e corrigir
as distor¢Ges de dados efetuando-se uma consisténcia, remocao de ruidos e excessos”. Em seguida,
os modelos de projecdo sdo construidos com intuito de auxiliar a administracdo dos dados (LAS
CASAS, 2013, p. 373).

A possibilidade de cruzarem as informacgdes é um ponto positivo para o sistema utilizado.
Uma empresa que consegue verificar as informagdes referentes a compra, a seus gastos, aos dados
pessoais dos clientes, entre outras informagses, tera vantagem competitiva no mercado que atua
(LAS CASAS, 2013).

Nessa perspectiva, o Quadro 1 exibe algumas informagdes importantes que devem serem
registradas no banco de dados da empresa.

Quadro 1: Informagdes que podem ser facilmente armazenadas pelos varejistas

Nome Esporte: time preferido Data da compra
Enderego Hobbies Valor gasto
Telefone, fax, e-mail Investimentos preferidos Produtos comprados

Sexo Habitos de leitura Repeticdo de compra
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Renda familiar Diversdes preferidas Local da compra
Idade Atividade de lazer Marcas consideradas
Estado Civil Educacdo

Profissao

Conjuge e profissao do conjuge

Tipo e tempo de residéncia

Filhos (idade, nome)
Fonte: Las Casas, 2013

Treinar a equipe para usar as informagoes

Um SGBD exige equipes treinadas para utilizar o sistema. Assim, Las Casas (2013) destaca
gue os profissionais que utilizardo o software precisam ser treinados para tirar melhor proveito do
mesmo.

O treinamento da equipe de uma empresa que estd implantando o marketing de
relacionamento precisa abranger o suporte tecnoldgico, o de conhecimento e habilidades, bem
como, o do treinamento de atitudes (LAS CASAS, 2013).

Gordon (1999) salienta que o treinamento precisa ser visto como uma fonte de conhecimento,
uma poderosa ferramenta de alavancagem de negdcios e ndo como um custo adicional para
a empresa, ja que auxilia na condugdo das mudancas organizacionais e no aperfeicoamento do
colaborador na busca dos resultados almejados.

A equipe participante de um projeto de marketing de relacionamento precisa também,
ser multifuncional, dindmica e estar preocupada com o resultado do programa que esta sendo
implantado na empresa, uma vez que o sucesso da implantacdo do projeto é o objetivo principal de
todos os membros da equipe (CARDOSO, 2001).

Metodologia

Para desenvolver o presente artigo, optou-se pela realizacdo da pesquisa bibliografica em
artigos cientificos, dissertagdes e livros, com base no pensamento tedrico de autores que foram
citados no decorrer deste trabalho.

Segundo Gil (2002, p. 44), a pesquisa bibliografica é “desenvolvida com base em material
ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. Ainda que, a maioria dos
estudos abrange algum tipo de trabalho dessa natureza, ha pesquisas realizadas exclusivamente de
fontes bibliograficas.

Uma das vantagens de utilizar a pesquisa bibliografica é que ela possibilita ao investigador a
cobertura de inUmeros fendmenos muito mais ampla do que aquela em que ele poderia pesquisar
diretamente. “Esta vantagem se torna particularmente importante quando o problema de pesquisa
requer dados muito dispersos pelo espaco” (GIL, 2008, p. 50).

Quanto as etapas da pesquisa bibliografica foram realizadas: a escolha do tema, o
levantamento bibliogréafico preliminar, a pesquisa por fontes bibliograficas e a redacdo do texto
aqui exposto.

Consideragoes finais

O marketing de relacionamento surgiu, por volta de 1970, para construir um relacionamento
duradouro com o cliente/consumidor com base na confianca, parceria, compromisso, colabora¢do
e investimentos, possibilitando um retorno para o cliente e para a organizacao.

Zeithaml e Britner (2002 apud QUINTINO, 2017) destacam que os principais objetivos do
marketing de relacionamento estdo no desenvolvimento de uma base de clientes e na manutengdo
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desses consumidores, para causar compromisso de compras e rentabilidade futura.

Para implantar o marketing de relacionamento dentro de uma empresa, quatro passos
podem ser seguidos. Na visdo de Las Casas (2013) os passos sdo: a empresa decide que clientes
considerar; como gerenciar as informagdes; processos para atender as necessidades dos clientes e
treinar equipe para usar as informagdes.

Noitema ‘empresa decide que clientes considerar’,aempresa precisa definir seu publico alvo.
O publico alvo possui relacionamentos do tipo empresa-cliente, fornecedor-cliente-concorrente,
empresa-canais de distribuicdo, empresas-colaboradores e o relacionamento da empresa com a
sociedade em geral.

As informagbes podem ser gerenciadas utilizando-se Sistema Gerenciador de Banco de
Dados - SGBD. Esses sistemas normalmente dispdem de informagdes sobre os clientes atuais; os
clientes potenciais; os clientes esquecidos e perdidos e as informagdes da loja, de revendedores e
de intermediarios.

Ademais, as empresas precisam fornecer condigdes para que seus colaboradores conhegam
seu SGBD, pois um SGBD exige equipes treinadas para utiliza-lo. Nesse contexto, os profissionais
que utilizardo o software precisam ser treinados para tirar melhor proveito da ferramenta.

E certo que o marketing de relacionamento prové novos valores com os clientes individuais
e ainda, o compartilhamento desses valores entre as empresas e os clientes durante um periodo
longo de tempo. Deste modo, conclui-se que o marketing de relacionamento, quando bem utilizado,
assegura que as organizagdes tornem-se cada vez mais diferenciadas no mercado competitivo.
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