Qul Comeca Uma Nova HistSria

Revista Cientifica Online ISSN 1980-6957 v14, n7, 2022

MARKETING: captacao e retencao de clientes

Yuri Santos Oliveira

Amanda Cristina De Souza Almeida
Renato Reis Silva

Tiago Martins Da Silva

Sergio Augusto Santos de Moraes

RESUMO

O presente trabalho aborda definicbes de marketing, marketing de
relacionamento e fidelizagao de clientes. Tem como objetivo apresentar a importancia
da fidelizac&o e exemplos de como fazé-la. Ou seja, mostrar as varias formas que se
pode fazer um bom atendimento, bem como enfatizar a importancia do cliente na
organizacdo, por meio de estudos e pesquisas. A partir das informacfes obtidas,
observou-se que o0 sucesso de uma organizacao, vai além de um bom produto ou

preco baixo e que o tratamento diferenciado do cliente, deve ser colocado em pauta.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Fidelizacdo. Retencao de

clientes. Atendimento.

ABSTRACT

The present work approaches definitions of marketing, relationship
marketing and customer loyalty. It aims to present the importance of loyalty and
examples of how to do it. That is, to show the various ways in which good service can
be provided, as well as to emphasize the importance of the customer in the
organization, through studies and research. From the information obtained, it was
observed that the success of an organization goes beyond a good product or low price

and that the differentiated treatment of the customer must be put on the agenda.

Keywords: Relationship marketing. Loyalty. Customer retention.
Attendance.



1. INTRODUCAO

A tecnologia, desde seus primordios, sofreu grandes avancos,
principalmente com a criacdo de recursos para facilitar o trabalho com clientes/
consumidores, principalmente com a criacdo da ferramenta de Gestdo de
Relacionamento com o Cliente — (Customer Relationship Management - CRM) e
servicos de atendimento ao cliente. Desde entdo, se preocupar com a
responsabilidade social se tornou vantagem e diferencial competitivo. Em 2010, o
cliente ja tinha poder de barganha e acesso a informacdo de um modo geral, se
tornando entdo, mais exigente e seletivo. Como ja havia sido previsto, a forma de
interacdo entre cliente e empresa mudaria desde entdo (BARCELLOS; SCHELELA,
2012).

N&o é novidade para ninguém, na atualidade, a importancia que € dada ao
consumidor e aos clientes. Empresas buscam de todas as formas oferecer o que os
consumidores precisam e torna-los leais. Os niveis de concorréncia sdo elevados, a
entrada (e saida) de produtos no mercado € elevada, os consumidores possuem ao
seu dispor uma diversidade cada vez maior de produtos e servigos. Todavia, para lidar
com esse ambiente as empresas precisam entender ndo apenas quem Sao seus
mercados alvo, em outras palavras, seus clientes e consumidores alvo, precisa
compreender, fundamentalmente, como esse consumidor se comporta, como ele
reage em relacdo aos estimulos do ambiente, tanto das empresas quanto da
sociedade, como ele pode reagir a favor ou contra determinados produtos e
determinadas empresas. (LARENTIS 2009).

O marketing de relacionamento (ou CRM, do inglés Customer
Relationship Management) teve inicio no final de 1970, quando alguns prestadores de
servigcos notaram a necessidade de manter um relacionamento duradouro com 0s
clientes, em razéo de que o0s servicos sdo intangiveis e o nivel de interacdo pessoal
com os clientes acrescenta valor (LAS CASAS, 2013).

Embora exista ha muito tempo, vem sendo muito utilizado nos ultimos
anos, e as empresas identificam a importancia da fidelizacdo de seus clientes, cada
vez mais exigentes (FARIA 2019).
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2 A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA AS ORGANIZACOES

O marketing tem &area de atuacdo muito ampla e apresenta conceitos
especificos de acordo com o tipo de atividade. O marketing € uma das principais
funcdes da administracdo moderna, seu trabalho ja comeca antes da fabricacdo de
um produto, analisando a embalagem, o rotulo, os meios de divulgacdo que serao
usados, e, continua mesmo apdés a venda. (LAS CASAS, 2015).

De acordo com Kotler e Keller (2006) o marketing esta envolvido na
satisfacdo do cliente, em suprir seus desejos e necessidades ao mesmo tempo em
gue gera lucro para a empresa, trabalha na identificacdo de desejos e necessidades
ainda ndo percebidos. O objetivo do marketing ndo é s6 vender e sim conhecer e
entender o cliente, além de adequar o produto ou servico as suas necessidades a
ponto de que eles se vendam sozinhos.

Conforme explica o autor Kotler (1998), o desafio do marketing é pensar,
compreender e lidar com a realidade de acordo com o ponto de vista do cliente, assim
auxiliar na tomada de decisfes e planejamento de estratégias da empresa.

Observa-se, dentro da literatura, que o marketing de relacionamento € uma
maneira de melhorar e incentivar uma relacdo entre empresa e consumidor, com
objetivo de melhorar a qualidade do atendimento, e a0 mesmo tempo que gerar a
fidelidade do cliente e obter lucros para a empresa (KLEIN, 2009).

De acordo com Las Casas (2006), marketing de relacionamento, também
conhecido como after-marketing sdo praticas voltadas ao cliente na pos-venda com
intencado de fidelizar o cliente e gerar lucros, ou seja, continuar agradando o cliente,
se mostrando atencioso e prestativo, mesmo depois que a venda ja tenha sido
efetuada. Isso gera a satisfacdo do cliente, faz com que ele se sinta especial,
aumentando as chances de uma nova compra.

E nesses aspectos, compreende-se que o marketing de relacionamento é
uma ferramenta que busca proporcionar as organizacdes que os clientes atuais, ou
gue ja foram clientes, tenham satisfacdo continua. E para isso tais clientes devem ser
identificados, reconhecidos, comunicados e respondidos (VAVRA, 1993).

Os tempos atuais, de grande competitividade, ndo permitem que as
empresas despendam muito tempo na realizacdo de pesquisas de marketing. Fora
isso, os resultados obtidos ao final podem ser coisa do passado. Dessa forma, é

necessario e conveniente que as empresas invistam em conhecer o cliente em tempo
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real e, obviamente, s6 se consegue e se conquista isso com a filosofia do marketing
de relacionamento, sempre aliada a tecnologia (FARIA, 2019)

Com o desenvolvimento da tecnologia e o aumento da competicdo
algumas empresas mudaram sua abordagem e comecgaram a se voltar para o cliente.
Essas empresas expressaram uma nova disposicdo em modificar seu produto de
modo a atender as exigéncias dos clientes, praticando a escola de marketing do “diga
que cor prefere “ (MCKENNA, 2005).

Para que o Marketing de relacionamento seja eficaz, é necessario que exista
consisténcia entre as partes envolvidas: é imperativo que os funcionarios da empresa
compreendam seus papéis no desenvolvimento do relacionamento com o cliente.
Todos devem estar envolvidos, da equipe de producédo ou prestacao de servico até o
presidente. Para isso, € necessaria a motivacdo e o0 comprometimento dos
funcionarios e respeito mutuos. trata-se de um ciclo no qual € necessario cativar o
cliente nas diversas fases de criacdo do valor, buscando meios cada vez mais
inovadores para gerar beneficios novos e significativos para o cliente. ( FARIA, 2019).

Visto que o mercado é competitivo e a concorréncia é grande, os clientes
guerem participar das decisdes relacionadas ao produto ou servico que adquirem. De
acordo com Gordon (2002, p. 35) ‘o marketing de relacionamento, quando
apropriadamente implementado, resulta e produtos que s&do cooperativamente
projetados, desenvolvidos, testados, orientados, fornecidos, instalados e aprimorados
“. Segundo o mesmo autor (2002, p. 36) o “ marketing de relacionamento convida os
clientes para o processo de precos e todos os demais processos relacionados ao
valor. O que da a eles uma oportunidade de participar da negociacdo e desenvolver

ainda mais confianca no relacionamento “.

2.1PROCESSOS DE IMPLANTACAO DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Para realizar a implantacdo primeiramente a empresa precisa de um
planejamento, saber o que quer de verdade, ter um objetivo. A partir de entdo € preciso
criar um projeto de relacionamento baseado no seu objetivo.

Ja o autor Morais (2009), diz que no processo de implementacdo de um

programa de fidelizacao € preciso seguir alguns passos:
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a) identificar clientes - recolher dados basicos dos clientes na hora da

compra para serem inseridos no banco de dados.

b) diferenciar clientes - com base nos dados obtidos e na frequéncia das
compras fazer uma separagdo de clientes, (0os que realizaram as
primeiras compras, o0s frequentes, eventuais, fiéis, propensos,
defensores, entre outros).

c) interagir - No decorrer do envolvimento do cliente com a empresa, €
importante ir documentando tudo no banco de dados, isso ajudara na
hora de criar acBes de marketing para cada tipo de cliente.

d) personalizar - usar todas as informacfes adquiridas sobre o cliente e

usar isso com criatividade na comunicacao, atendimento, na criacdo de

ofertas especiais, brindes, descontos e outros.

E nesses aspectos, quando se fala em manter um relacionamento mais

proximo como cliente, € necesséario que as organizacdes fagcam o uso de alguma

ferramenta para poder otimizar a execucdo das etapas apresentadas anteriormente

(PACHECO, 2001).

E dentre essas ferramentas, apresenta-se algumas mais relevantes que

auxilia no processo de relacionamento e fidelizacdo com o cliente.

QUADRO 01 - FERRAMENTAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

FERRAMENTA

FINALIDADE

Database Marketing

Conhecido também como marketing de banco de
dados, no qual sdo adicionadas as informacoes
coletadas dos clientes. E de grande importancia pois
a partir dele que empresa conhecera seus clientes e

estabelecera um relacionamento com eles.

Cartao resposta

Auxilia na constru¢cdo do banco de dados. E um
cartdo pequeno com algumas perguntas, que é
colocado na embalagem do produto; deve ser
respondido e enviado ao fabricante. Geralmente séo

oferecidos recompensas aos consumidores que se
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disponibilizaram a colaborar com as respostas. Sao
na maioria das vezes brindes, descontos ou
extensbes de periodos de garantia. Devem conter
informagdes positivas deixando claro as vantagens a
serem conseguidas como, exclusividade nas
promocdes ou receber as noticias de lancamentos de

produtos em primeira mao

Datamining

E um conjunto de ferramentas, utilizado para analisar
clientes que abandonaram a empresa, e prever 0s
gue tém maior possibilidade de deixa - la. Depois de
identificados, o ideal é fazer uma campanha especial

a fim de evitar a perda desses clientes

Marketing direto

Baseia-se no marketing usando mensagens de
comunicagdo, usando varios tipos de midia. Sao

exemplos, malas diretas e telemarketing

Centro de atendimento
(Call Center)

Tem objetivo de incentivar a comunicacdo e assim
criar um relacionamento entre empresa e

consumidores

(CustomerRelationship
Management)

Internet Usada para levar informacdo ao cliente, realizar
vendas e coletar as informagdes, como instagran,
facebook, you tube.

CRM

O CRM tem mddulos diferentes para cada processo
da relacdo dos consumidores com a empresa. Faz
coletas, andlises das informacdes e manutencdo no

banco de dados da empresa.

Fonte: Pacheco (2001)

Desta forma, observa-se que uso dessas ferramentas somam pontos na

hora de reter clientes, porém é preciso que haja empenho de toda a equipe de
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colaboradores, é importante ter um planejamento, objetivo definido e foco, caso
contrario o uso das mesmas nao serao eficazes (MOUTELLA, 2002).

E dentro desses aspectos, para que as ferramentas sejam capazes de ter
0 maximo de aproveitamento, € necessario que haja a participacdo de todos os
colaboradores da organizacdo. Os colaboradores devem ser conscientizados que
estdo todos no mesmo “barco”, se a empresa vai mal, a chance de ficar desempregado
€ grande, por isso € importante investir em treinamento, formacgéo e capacitacao de
funcionarios, para que entdo possam ter a maturidade no atendimento e receber o
cliente com a consciéncia que o futuro daquele lugar depende de cada pessoa
recebida ali. E importante também que seja feita a descentralizacdo de atividades,
para que mais colaboradores possam resolver os problemas dos clientes para que
nao seja mais preciso pedir para que o0 mesmo volte depois ou ligue mais tarde para
obter a resposta do que precisa. (MOUTELLA, 2002).

3 CONCIENTIZANDO OS COLABORADORES

Segundo Oliveira e Santos (2014) para que seja feita a conscientizacéo dos
colaboradores sobre a importancia de fidelizar, € preciso antes de tudo que ele seja
fidelizado, conquistado, pois se os funcionarios estiverem insatisfeitos, isso sera
transmitido para os clientes durante o atendimento e o processo de fidelizagcéo
acabara sendo afetado de forma negativa. Ja uma equipe de colaboradores fiéis e
motivados vao trazer para a empresa maior produtividade, além de realizarem suas
tarefas de forma eficaz, o seu relacionamento com o cliente serd mais profissional e
as duas partes se sentiram confortaveis.

De acordo com Moutella (2002), cursos, palestras e programas de
capacitacao sao indispensaveis no processo de conscientizacao do colaborador. Ter
um colaborador capacitado € um grande diferencial competitivo e que faz toda a
diferenca na hora de ganhar pontos com o cliente, por isso investir nos funcionarios é

tdo importante quanto fazer melhorias para os clientes.

3.1 FALHAS COMETIDAS NA HORA DO ATENDIMENTO
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Contudo, cabe apresentar que ha alguns problemas enfrentados, pelas

organizacdes que sao cometidos por colaboradores na hora de se relacionar com o

cliente, que de acordo com Oliveira e Santos (2014), s&o erros comuns que acontecem

no momento do atendimento o publico na maioria dos lugares. Conforme pode ser

visualizado no quadro 02 a segquir:

QUADRO 02 - PROBLEMAS NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

PROBLEMA

DESCRICAO

Visao “da porta pra dentro”

Sao atendimentos feito ao contrario do
gue ¢é mostrado nas propagandas,
guando dizem oferecer vantagens ao
cliente, atendimento diferenciado e com
gualidade, mas na verdade se
preocupam muito mais em seguir 0
protocolo de rotina da empresa, se
mostrando entdo muito burocraticos e

com pouca dedicacao ao cliente.

Cara fechada ou excesso

formalidade

de

E preciso que se tenha um equilibrio no
momento do atendimento, é proibido
reclamar do trabalho para um cliente, e
ao mesmo tempo € proibido forcar
intimidade, contar piadas, tocar no

cliente.

Tipo de linguagem

No momento de se comunicar € preciso
usar um vocabulario que o cliente possa
entender com clareza. Nada de girias ou

codigos internos da empresa.

Atualizar os clientes

Antes de implementar mudangas como
formas de pagamento, taxas adicionais,
entrega e endereco é preciso avisar ao

cliente para evitar constrangimento.




16

Conhecimento da rotina Os colaboradores devem estar cientes
das mudancas de rotinas dentro da
empresa para nao correr risco de passar
falsas informacgbes, evitando falsas

expectativas e constrangimento.

Fonte: Oliveira e Santos (2014)

Por isso, para que eventuais problemas possam ser solucionados é preciso
gue haja uma boa comunicacao dentro da empresa, capacitacdes e formacdes, assim
os funcionarios estardo sempre atualizados e preparados para lidar com diversos tipos
de situagbes. (MOUTELLA, 2002).

E a partir desses aspectos, seguindo ainda a ideia de Moutella (2002) sera
possivel que se faca a fidelizacdo dos clientes com o auxilio dos colaboradores.
Porém, para que isso seja feito € importante que se utilize de alguns modelos
(MOUTELA, 2002).

3.2 MODELOS DE FIDELIZACAO DE CLIENTES

Modelos de fidelizagdo s&o usados para incentivar o retorno dos clientes
para compras futuras, beneficiando-os com brindes, descontos, pontos para troca em
produtos, viagens entre outros. As organiza¢des que usam modelos de fidelizagcéo
tém maior vantagem competitiva, se tornam mais atrativas e com maiores chances de
conquistar o cliente. (DANTAS, 2008). Nesses aspectos Rapp e Collins (1994)
abordam alguns modelos de fidelizag&o:

a) modelo de recompensa: neste modelo o cliente € recompensado
pelas suas compras por meios de pontuacdes, bonus prémios,
sorteios, descontos e etc. (RAPP E COLLINS, 1994).

b) modelo educacional: neste modelo a comunicagdo com o cliente é
feita de forma interativa, através de revistas, contetudos informativos,
boletins entre outros; com informagdes sobre o desenvolvimento de
novos produtos e servigos, mostrando qualidade e despertando
desde entéo a curiosidade e o desejo do cliente pelo produto. (RAPP
E COLLINS, 1994).
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c) modelo Contratual: neste modelo € oferecido ao cliente a entrega
periodica de um produto ou servigco. Trazem beneficios como o
acesso especial a algumas informacfes através de malas diretas,
descontos especiais e participagdo exclusiva em alguns eventos.
Isso faz com que o cliente se sinta Unico e especial. (RAPP E
COLLINS, 1994).

d) modelo de afinidade: sdo programas que fazem separagao de grupo
de clientes baseado nos seus interesses em comum por
determinado produto ou servico. Nesta estratégia sdo reunidos
grandes grupos com a mesma paixdo por um produto ou marca.
Quando eles se encontram ganham a atencdo das pessoas,
despertando nelas curiosidade ou o desejo de se enturmar
adquirindo o mesmo produto. (RAPP E COLLINS, 1994).

e) modelo de servico de valor agregado: neste modelo produtos sao
ligados ao servico; exemplo disso sdo as concessionarias que fazem

consertos e revisdo nos automaoveis.

A finalidade é unir produto e qualidade de servico, deixando o cliente
satisfeito, com sensacédo de exclusividade. (RAPP E COLLINS, 1994).

Cada empresa deve fazer uma andlise e decidir entdo qual modelo usar.
Um programa de vantagens vai auxiliar a empresa na construgdo do seu banco de
dados, facilitando a identificacdo de seus clientes. (RAPP E COLLINS, 1994).

4 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO DE CLIENTES

A fidelizacao deve ser vista como um fator de sobrevivéncia, um diferencial
estratégico da empresa. O processo de fidelizacao deve comecar dentro da empresa,
com os colaboradores; eles devem ser o0s primeiros a serem fiéis aos
produtos/servicos prestados (BOGMANN, 2000).

De acordo com Moutella (2002), outros pontos que fazem diferenca na
retencdo de clientes sao:

a) servicos e produtos de qualidade;

b) atencédo e compromisso;

¢) bom preco;
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d) formas de pagamento satisfatorias;

e) produtos e servicos disponiveis (estar com o estoque em dia);
f) ofertas especiais e descontos;

g) cumprir com o combinado (prazos de entrega);

h) facilidades nas compras;

i) facilidades na comunicacéo cliente/empresa.

Segundo Borba (2007) o marketing de relacionamento € um processo
continuo que identifica e ao mesmo tempo cria valores para o cliente, é conquista-lo
e manté-lo. E fidelizar é ir de encontro a expectativa do cliente, encanta-lo de forma
que ele ndo tenha duvidas de qual empresa procurar quando precisar de um
produto/servico, e recomenda-la para outras pessoas. E criar um lago tdo forte a ponto
de o cliente defender e promover a empresa como se fosse dele, logo é possivel
perceber que o marketing de relacionamento € o caminho para que aconteca a
fidelizacéo.

Conforme aborda Las Casas (2015), é importante que 0s gestores estejam
atentos ao poder do marketing dentro das organizacoes, fato que a empresa comeca
a fazer de maneira simples, mas faz quando busca fazer com que seus clientes sejam
bem atendidos, fazendo com que seus clientes sejam seus proprios divulgadores.

Com base na abordagem de Oliveira e Santos (2014), é preciso fidelizar os
colaboradores primeiro para que entdo eles possam ser conscientizados sobre a
importancia da fidelizacao dos clientes, este conceito € usado pela empresa, quando
incentiva e motiva os seus funcionarios, fazendo com que eles gostem do que estéao
fazendo, transmitindo isso para o cliente no momento do atendimento.

A empresa estd sempre preocupada com a capacitacdo dos seus
colaboradores, investindo em pequenas palestras, mini cursos e treinamentos, pois
de acordo com Moutella (2002), ter funcionarios capacitados € um diferencial
competitivo e que soma pontos no momento da fidelizac&o, além de ser um fator que
contribui para a conscientizacdo dos mesmos.

Outros pontos positivos que a organizagdo tem para a satisfacdo dos
clientes sao, boas condi¢bes de pagamentos, atendimento diferenciado, produtos de
qualidade, descontos e ofertas especiais, baseados também na abordagem de
Moutella (2002).
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Muitas melhorias ainda podem ser feitas na empresa, como por exemplo,
0 uso de ferramentas que auxiliam no processo de fidelizacdo como CRM (Customer
Relationship Management), marketing direto, Datamining entre outros. (PACHECO,
2001).

A principal e mais eficaz estratégia de todas € fazer as pessoas se sentirem
especiais, reconhece-las como individuos em vez de somente uma massa An6nima
de possiveis transacfes. Geralmente ndo sdo necessarias grandes ac¢des para isso.
Pode ser tdo simples quanto lembrar de um aniversario, o Unico dia que cada um de
nos independente de quem seja ou do que faca, pode ser o centro das atencdes.
(SACHS, 2015).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho apresentou como problema de pesquisa como o
marketing pode ajudar na captagéo e retencdo de clientes. Com o desenrolar da
pesquisa bibliogréfica verificou-se que o marketing pode ajudar na captacdo e
retencao de clientes com ferramentas e ideias simples.

Desta forma a hipotese de pesquisa levantada no inicio desta pesquisa
mostrou-se verdadeira porque é possivel a empresa se aproximar do cliente com um
Marketing feito de maneira correta, visando a aproximacéao e acolhimento do cliente.
Assim, o objetivo geral foi alcancado, mostrando que o marketing tem um papel
fundamental da retencédo de clientes, bem como os objetivos especificos, pode se
concluir gue o Marketing de relacionamento néo € algo impossivel de ser feito em uma
empresa, com um bom atendimento e colaboradores capacitados, ja sdo passos
importantes que conquistam 0s clientes e geram aumento nas receitas, sendo

possivel entdo um maior investimento e aprimoramento de suas praticas.
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