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MARKETING DE RELACIONAMENTO: ESTUDO DE CASO EM UMA AGENCIA
FINANCEIRA COOPERATIVISTA DA CIDADE DE PATOS-PB

Gilmar Guedes Vieira

RESUMO

O presente trabalho aborda sobre o marketing de relacionamento, por meio de um estudo de
caso em uma agéncia financeira cooperativista na cidade de Patos-PB. Em vista disso, 0
objetivo desta pesquisa é verificar as agdes do marketing de relacionamento, desenvolvidas pela
referida organizacdo. A metodologia aplicada atende a uma estrutura de caracteristica
bibliogréafica, descritiva e qualitativa, por meio de entrevistas semiestruturadas para o
instrumento de coleta de dados, aplicadas aos colaboradores da organizacdo escolhida. Os
principais resultados obtidos indicam que os colaboradores possuem conhecimento das
ferramentas essenciais do marketing de relacionamento, sendo utilizadas com os seus clientes.
Ademais, a fim de otimizar os resultados organizacionais, a empresa utiliza além do e-mail
marketing, das redes socias e dos canais de atendimento, 0 CRM como peca-chave na relacao
com os clientes. Além disso, verifica-se a necessidade de contratacdo de mais colaboradores ou
a elaboracdo de acbes estratégicas com 0s ja existentes na empresa, com o propdsito de
dinamizar o relacionamento com o publico. PropGe-se estudos futuros com base no marketing
de relacionamento.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Clientes. Ferramentas do Marketing de
Relacionamento.

ABSTRACT

This paper deals with relationship marketing, through a case study at a cooperative financial
agency in the city of Patos-PB. In view of this, the objective of this research is to verify the
actions of relationship marketing, developed by that organization. The applied methodology
meets a descriptive and qualitative bibliographic characteristic structure, through semi-
structured interviews for the data collection instrument, applied to the collaborators of the
chosen organization. The main results indicate that the employees have knowledge of the
essential tools of relationship marketing, being used with their clients. In addition, in order to
optimize organizational results, the company uses, in addition to email marketing, customer
networks and service channels, CRM as a key part of its relationship with customers. In
addition, there is a need to hire more employees or develop strategic actions with those already
existing in the company, in order to boost the relationship with the public. Future studies based
on relationship marketing are proposed.

Keywords: Relationship Marketing. Customers. Relationship Marketing Tools.



INTRODUCAO

Nos ultimos anos, as mudancgas ocorridas no ambiente mercadologico tém evoluido e
transformado as organizacdes para melhor competir, exigindo das empresas maiores desafios,
aprimorando-se suas informacdes e buscando alternativas que facilitem no processo de
desenvolvimento. A utilizacdo de ferramentas de gestdo de clientes, facilita na otimizagéo do
relacionamento. Segundo Kotler (2017), nos tempos atuais e com a transi¢cdo global de um
mercado mais competitivo, 0 marketing precisa de uma abordagem com mais atencdo e com
foco direcionado aos clientes.

As pessoas estdo cada vez mais criticas e ndo atuam mais isoladas, tendo o poder de
decisdo em suas maos por meio de interagdes com outras pessoas, com ideais semelhantes e
acesso amplo das redes sociais, buscando seus objetivos conforme suas necessidades
especificas (CHIAVENATO, 2010). Neste sentido, o marketing de relacionamento surge como
um instrumento estratégico que busca impulsionar resultados satisfatorios e de crescimento
positivo.

Os estudos sobre o marketing de relacionamento vém crescendo nos Ultimos anos, por
se tratar de uma estratégia que envolve a tecnologia e o convivio coletivo entre os individuos.
O impacto dessa convergéncia, faz surgir novos avangos e tendéncias para a economia das
empresas junto aos seus clientes, vale destacar: o conteudo do marketing e de relacionamento
com a fidelizacdo do cliente, juntamente com 0 CRM e as influéncias tecnoldgicas (KOTLER,
2017).

A presente pesquisa ressalta a pratica do marketing de relacionamento aplicado em uma
organizacgéo financeira cooperativista como forma de trabalhar junto com os seus clientes. O
tema proposto, condiz com as necessidades que o mercado disponibiliza, propondo um
conhecimento mais detalhado e que se modifica com o passar do tempo.

Deste modo, elegeu-se o seguinte problema de pesquisa: “como a organizagao aplica o
marketing de relacionamento aos seus clientes?”. O conteudo abordado, aponta o marketing de
relacionamento como uma estratégia a ser adotada de maneira especifica na empresa com a
finalidade de captar, reter, e principalmente fidelizar os clientes, oferecendo ac¢Ges ligadas as
principais ferramentas de gestdo da atualidade para melhor servir, a fim de expor um
relacionamento confidvel e dinamico a seu publico.

Partindo desta contextualizacdo, o objetivo geral é verificar as acdes de marketing de
relacionamento desenvolvidas pela organizacgdo. Objetiva-se especificamente: compreender 0s

conceitos e vantagens de marketing de relacionamento no contexto organizacional; apontar as



ferramentas de marketing de relacionamento utilizadas pela organizacdo e sugerir melhorias
nas agdes de marketing de relacionamento desenvolvidas pela empresa.

O trabalho apresenta um tema relevante para empresas que busca entender o real motivo
de fidelizar seus clientes, abordando estratégias que desempenham funcdes significativas, que
sdo inseridas nas rotinas diarias e que faz diferenca no mercado competitivo. O assunto remete
a importancia de o marketing de relacionamento ser desenvolvido para atrair e manter o seu
publico com auxilio de diferentes ferramentas.

O artigo divide-se nas seguintes se¢des: na secdo primaria, encontram-se as visoes de
diferentes autores da area, com suas contribui¢des teoricas sobre as definicbes de marketing,
marketing de relacionamento e as ferramentas para o relacionamento e a fidelizacéo de clientes;
na secdo secundaria, os procedimentos dos aspectos metodoldgicos; na secdo terciaria, uma
analise e discussdo dos resultados da pesquisa e na secdo quaterndria, serdo apresentadas as

considerac0es finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados o0s conceitos e embasamentos tedricos existentes sobre
o0 tema deste trabalho. S&o eles: marketing; marketing de relacionamento e suas ferramentas de

marketing.

2.1 Definices do Marketing

Segundo Peter e Gilbert (2000), o marketing € um processo que planeja e executa
informacdes atrativas de preco, promocao, distribuicdo de ideias, de bens e servicos, tudo com
0 intuito de oferecer ao publico uma troca de interesses, onde desperta o desejo e se cria um
valor para satisfazer as necessidades das pessoas.

As empresas estipulam metas individuais ou coletivas para serem alcangadas, focando
nas necessidades e satisfacBes, onde o alvo principal a se trabalhar é em torno dos clientes; o
marketing desempenha um papel importante dentro e fora da organizagédo, buscando direcionar
uma mensagem especifica, clara e objetiva, onde cria uma midia certa para um mercado certo.
E transforma um processo social e gerencial pelo qual todos participam, criando através da troca
de informacdes valor para os clientes e a empresas (KOTLER, 2008).

De acordo com Rez (2017), o marketing vem se tornando um conjunto de atividades

que visa entender e a atender as necessidades e preferéncias dos clientes, ficando cada vez mais



Obvio para as organizacdes que ndo ha como fidelizar seus clientes sem envolver um marketing
especifico, onde a base construida tende a oferecer um relacionamento eficiente e com
qualidade, ambos agregados de ferramentas sociais, atendendo aos diversos tipos de clientes.

O marketing tradicional influencia apenas a mente do consumidor, fazendo com que o
mesmo precise de outros recursos para aproximar o cliente até a empresa. De certo modo, “o
bom relacionamento com o cliente fortalece a marca e reforca a imagem da organizagao” (LAS
CASAS, 2011, p.27).

O marketing é caracterizado por um conjunto de atividades que envolve interesses das
organizac0es e do publico, em que as empresas precisam buscar compreender as necessidades
de seus clientes através de um relacionamento, onde sdo desenvolvidas através de uma
confiabilidade (KOTLER, 2008).

2.2 Marketing de Relacionamento

Para Kotler (2008), o marketing de relacionamento é uma estratégia que envolve
criacdo, o aprimoramento e a fidelizacao, baseados no convivio com os clientes e interessados,
além da elaboracdo de planos para atrair novas transacdes e clientes potenciais. O esforco é de
construir um relacionamento que seja duradouro e lucrativo, tanto para a empresa quanto para
0 seu publico alvo. Considera-se fazer com que os clientes acreditem na marca da empresa e
que ofereca uma experiéncia de satisfacdo na entrega de seus produtos e servicos, a empresa
vai fidelizar e gerar lucros, contabilizando para o aumento do faturamento das organizacdes.

De acordo com Rez (2019), a empresa procura conquistar seus clientes através da
credibilidade que é adquirida com o marketing de relacionamento, transmitindo confianca e
oferecendo-lhes uma sensacdo de seguranca. O objetivo da empresa € alcangar vantagem em
relacdo as empresas concorrentes, tornando-se uma marca que ofereca qualidade no momento
em que seus clientes desejarem adquirir um produto/servico através do bom relacionamento
obtido.

O atendimento personalizado, gera qualidade no relacionamento, tendéncia a
proporcionar satisfacdo e retencdo dos consumidores, valorizando seus aspectos e sendo
propensos a prospectar novos clientes. Porém, as empresas muitas vezes falham no
relacionamento prestado, gerando muitas vezes desconfortos e até insatisfacfes, tornando-se
preocupante para a imagem da empresa, expondo-se em um efeito negativo e multiplicador de

divulgacéo de informacgdes, prejudicando a empresa no mercado (LAS CASAS, 2011).
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Segundo Las Casas (2011), a troca de informacdes entre os clientes e a empresa sao,
portanto, a base para a comercializagdo e consequentemente, para 0 marketing de
relacionamento, onde a comunicacao precisa ser adequada, clara e objetiva, pois ditard o quao
rapido a transacdo dos negocios ird prosseguir, conforme a intimidade adquirida no
envolvimento com os clientes.

E possivel perceber que as acbes também sdo direcionadas as pessoas que mostram
intencdo de comprar ou adquirir servi¢os. Isso porque a estratégia é de proporcionar uma
excelente experiéncia com o cliente junto com a empresa. Onde o grande objetivo € gerar
clientes fiéis, que por acreditarem e confiarem nas acdes da empresa, passa a atuar como
defensores da marca (THOME, 2019).

Observa-se que o relacionamento de fidelidade representa o vinculo do cliente com a
empresa, podendo variar conforme a sua intencéo de utilizacéo dos beneficios oferecidos. Deve-
se adotar ferramentas que ajudem a manter integracdo e alinhamento de estratégias com taticas
valiosas para otimizagdo dos planos da empresa (BARRETO; CRESCITELLI, 2013).

2.2.1 Ferramentas do Marketing de Relacionamento

Assim como ocorreu nos demais processos evolutivos decorrentes das relagdes
desenvolvidas entre 0s sujeitos no contexto social, com o marketing de relacionamento n&o foi
diferente. A principio, este tratava apenas sobre as relacdes entre as organizacdes. Em virtude
do uso intensivo dos meios de comunicacdo modernos, percebe-se o crescimento da
interatividade entre empresas e clientes, uma vez que, a base do marketing de relacionamento
é a criacdo e a intensificacdo do elo existente entre as partes (SEBRAE, 2019)

Nesse sentido, passa-se a discorrer sobre as ferramentas que compdem tal relagdo. A
primeira, o Customer Relationship Management (CRM), que do inglés para o portugués
significa Gestdo do Relacionamento com o Cliente, é um termo usado no marketing como um
sistema integrado de gestdo com foco no cliente, que retine varios processos e tarefas de uma
forma organizada e integrada, auxiliando as empresas a administrar suas relagdes com 0s
clientes (LAUDON; LAUDON, 2014).

Na préatica, 0 CRM € uma estratégia em que as empresas colocam os clientes no centro
dos negocios, gerenciando o relacionamento com o consumidor por meio da coleta e analise de
dados, utilizando-se da ferramenta para aumentar a rentabilidade de seus clientes existentes na
base, alem de prospectar futuros consumidores. Portanto a utilizagdo do CRM facilitara a

viabilizagao de informagdes como um canal de aproximagdo (BRETZKE, 2000).
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Tendo em vista a ideia de melhorar as operagdes de negocios, o uso deste programa
precisa estar atualizado e moderno, tornando-se indispensével e fundamental, pois 0 mesmo
proporciona uma estratégia rentavel a longo prazo que vai manter seus clientes ativos, na busca
de evitar a perda para os concorrentes e almejando o destaque da empresa frente as demais
(KOTLER, 2008).

Considera-se que a utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas € importante para a empresa
e seus colaboradores como forma de expandir os negdcios, além do CRM, outras ferramentas
agregam creditos que facilitam no relacionamento com os clientes (GIULIANI, 2001).

Cita-se ainda, a ferramenta do e-mail marketing, que é a utilizacdo do e-mail como
instrumento de marketing direto e indispensavel para os negoécios da empresa, permitindo
garantir que o maior niumero possivel de pessoas leia as mensagens e se comunique, obtendo
acesso as informac0@es pertinentes para a organizacdo. Fazendo-se 0 uso desse instrumento, ndo
mais como uma simples ferramenta opcional de aumento da produtividade e sim meramente
obrigatdrio no desenvolvimento das tarefas (PINHO, 2000).

A comunicacdo torna-se algo indispensavel nas relages que as pessoas e organizacoes
estabelecem, como forma de trocar ideias, dialogar, compartilhar informacdes e significados
(URDAN; URDAN, 2011).

Tem-se também as redes sociais como ferramenta, pois, o publico é bombardeado de
informacOes através das midias, onde as pessoas comuns estdo mais bem informadas e
preparadas para mercado, disponibilizando-se de inUmeros instrumentos acessiveis, onde as
mudangas ocorrem com mais rapidez (GRACIOSO, 2012).

A presenca das redes sociais tem se tornado quase obrigatérias para as organizacoes.
Afinal, através delas que os clientes opinam e trocam informaces sobre 0s servigos e produtos.
E por meio de canais de midias e aplicativos que as empresas oferecem um relacionamento
mais dinamico. As redes sociais, segundo Recuero (2009), tém a funcao de reconstruir relacoes,
sejam em redes afetivas, relacionais e profissionais.

Nesse sentido, compreende-se que 0s canais de atendimento fazem parte da composi¢éo
das ferramentas, observa-se em um ritmo acelerado, avanc¢os tecnoldgicos que agrega valores e
beneficios. As empresas disponibilizam de ferramentas mais modernas, capazes de suprir as
necessidades de seus clientes, sejam elas através de celulares, caixa eletrénicos, computadores,
ou um outro tipo de canal, dando a ideia de o cliente escolher a melhor forma de se relacionar
(ZEITHAML,; BITNER, 2003).

Os canais de atendimento sédo meios de difundir o marketing de relacionamento de forma

diferente e dispersa. Onde a comunicacdo precisa transmitir informacdes e operagdes que
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atenda as necessidades de seus clientes. Para Las Casas (2001, p.50), “a comunicagao pressupoe
um processo de relacdo - de contato - entre varias partes, que engloba toda transmisséo de
informacao que ocorre mediante a emissdo, a conducado e a recep¢do de uma mensagem”.

Sendo assim, de acordo com Bogmann (2002), a fidelizacdo do cliente efetuard em um
processo sempre que 0 mMesmo regressar na empresa por estar satisfeito com os produtos ou
servicos oferecidos, transmitindo uma relacdo de confiangca matua. Na concepcdo de Las Casas
(2011), a importancia de fidelizar significa que os clientes continuaram a adquirir o que as
empresas tendem a disponibilizar, porque acreditam que elas tenham bons produtos e servicos,
e com isso, a fidelizacéo de clientes é fundamental para o crescimento de qualquer negdcio.

Fidelizar é um termo precioso para 0 mercado. Clientes fiéis tornardo mais propensos a
utilizar o que a organizagdo tem a servir. As empresas visam criar um vinculo de amizade e
confianca e utilizam-se de ferramentas capazes de atrair e reter melhor seus clientes,
concedendo assim um atendimento personalizado e com qualidade, contribuindo na eficacia da
fidelizacdo de seus clientes (SEBRAE, 2019).

As empresas buscam aumentar as expectativas dos seus consumidores e melhorar as
condicdes no atendimento para gerar uma afinidade e construir um relacionamento saudavel e
duradouro. Para isso, a alta satisfacdo ou encanto, tende-se a criar afinidade emocional com a
marca da empresa, onde o resultado é a alta lealdade do consumidor (KOTLER, 2008).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as empresas precisam melhorar a forma
de relacionamento com o atendimento. O cliente, quando é bem atendido volta e traz consigo
outros clientes. E o comeco de prospectar novos e fidelizar os ja existentes. O relacionamento

se torna um fator decisivo para uma empresa ter sucesso com os seus clientes.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

“A pesquisa cientifica ¢ uma atividade humana, cujo objetivo é conhecer e explicar os
fenomenos, fornecendo respostas as questdes significativas para a compreensao da natureza”
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p.48). Os referidos autores salientam também que a ética no
estudo cientifico é caracterizada pela sistematizacdo do conhecimento, seja por identificagéo,
observacdo, investigacdo experimental, descricdo e visando-se a producdo de resultados,
porém, sendo realizados de maneira moralmente justa e correta.

De acordo com Vianna (2001), o metodo cientifico pode ser definido como um conjunto

de regras basicas para realizar uma experiéncia, a fim de produzir um novo conhecimento, bem
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como corrigir e integrar conhecimentos, quer uma plenitude ou um aumento na area de
conhecimento anteriormente existentes.

Frente ao exposto, como forma de manter a integridade ético-cientifica, optou-se no
presente estudo por manter em sigilo o nome dos colaboradores e da organizacao, que por sua
vez funciona como um sistema de cooperativismo de crédito; uma instituicdo financeira ndo
bancaria que opera com um PA (Ponto de Atendimento), situado na cidade de Patos-PB.

Atuante no mercado hd mais de 4 anos, e conta com o apoio de 7 colaboradores e 3
funcionarios terceirizados, prestando servi¢cos de atendimento ha mais de 1.000 (mil) clientes
ativos em sua base. Com a finalidade de proporcionar assisténcia financeira e a formagéo
educacional de seus clientes (associados), no sentido de fomentar o cooperativismo e a praticar
operacdes financeiras. Entre 0s servicos prestados estdo: a poupanca; previdéncias; cobranca
bancéria; cartdo de crédito/débito; consoércios; seguros; consignados; talonarios de cheque;
empréstimos e maquinetas.

A empresa segue na missdo de gerar solucGes financeiras adequadas e sustentaveis por
meio do cooperativismo, com a visao de ser reconhecida como a principal institui¢do financeira
propulsora do desenvolvimento econémico e social de seus clientes; e nos valores voltados a
responsabilidade, solidariedade, comprometimento, transparéncia, respeito e ética.

Quanto aos objetivos, a pesquisa é classificada como descritiva. Conforme Santos e
Candeloro (2006), tem a finalidade de descrever as particularidades de um fendmeno ou
acontecimento, correlacionando as suas variaveis. Esta pesquisa, como reforca Gil (2002) tem
como proposito caracterizar/descrever uma populacdo, fenébmeno e local, com base em
parametros entre as variaveis.

Quanto aos procedimentos, utilizou-se uma pesquisa bibliogréfica para melhor
compreensdo do tema estudado, levando em consideracdo que o estudo “utiliza-se de dados ou
de categorias ja trabalhados por outros pesquisadores e devidamente registrados” (SEVERINO,
2007, p.122). Com isso o pesquisador consegue desenvolver uma nova abordagem acerca da
tematica apresentada por meio de materiais ja existentes.

Foi realizado um estudo de caso constituido pela coleta e analise de informagGes sobre
determinado grupo, a fim de compreender por meio da aplicacéo, préatica a descri¢do de variados
aspectos correlacionados ao assunto da pesquisa (PRODANOQOV; FREITAS, 2013).

A presente pesquisa fez uso da abordagem qualitativa, onde se atribui uma anéalise das
informacdes obtidas do estudo, que segundo Samara e Barros (2007, p.34) “sdo realizadas a
partir de entrevistas individuais ou em grupo, e sua andlise, verificada em relacdo ao objeto em

estudo, permite identificar pontos comuns e distintos presentes na amostra escolhida”.
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Tendo como base a empresa financeira, a pesquisa foi esclarecida e direcionada para
seis membros colaboradores que desempenham fungdes ligadas diretamente com os clientes;
entre eles estdo: Gerente de Negdcios; Supervisor Organizacional;, dois Agentes de
Atendimento sendo um deles Estagiario e dois Caixas onde uma delas exerce a funcéo de
Tesoureira.

Os entrevistados que participaram da pesquisa ndo se identificam com nome e
sobrenome, mantendo o anonimato e a ética da pesquisa, contudo foi aplicado para a
estruturacdo dos dados, codigos para cada um dos participantes, com sendo: G, S, Al, A2, C1
e C2, de acordo com as iniciais de suas fungdes; e para classificar as 10 questdes, sendo usado
Q1, Q2, Q3... Q10 respectivamente, conforme a sequéncia do roteiro da entrevista. Foi
utilizado: dados do perfil do entrevistado, o cargo, atribuicGes na empresa, ha quanto tempo
ocupa o cargo atual e quanto tempo de empresa.

As entrevistas foram realizadas no periodo de dezesseis de abril dois mil e dezenove a
vinte e trés de abril de dois mil e dezenove, dedicando um dia para cada colaborador
interrogado, por meio de entrevistas presenciais e gravadas através de audios.

A duracdo de cada entrevista teve em tempo médio dezesseis minutos. Cada entrevista
foi ouvida pelo menos quatro vezes, as duas primeiras com pausas consecutivas para a
transcricdo do contetido gravado, e as duas Ultimas para a conferéncias de tudo aquilo que foi
digitado, totalizando doze péaginas escritas, para codificar a elaboracdo das respostas e
identificar os resultados das pesquisas. Com base nas informac6es, foi utilizado o processo de
exploracdo do material, feita a analise do contedo comparado a todo o assunto abordado,
definindo a construcdo das defini¢Ges das principais falas dos interrogados.

Utilizou-se como instrumento de coleta de dados um roteiro construido com base no
referencial tedrico apresentado nesta pesquisa, tendo em vista a concepcdo de Santos e
Candeloro (2006, p.80), ao afirmarem que “se a pesquisa realizada foi de natureza qualitativa,
deve-se fazer a analise dos dados qualitativos, de acordo com o Referencial Teorico construido
pelo académico, de modo indutivo [...]".

O roteiro foi aplicado com os colaboradores descritos anteriormente, através de uma
entrevista semiestruturada exposta no Apéndice A. Esse tipo de entrevista segundo Martins e
Lintz (2007), trata-se de um procedimento de estudo para colher dados com intuito de analisar
a percepcdo dos entrevistados em relacdo as situacdes e questdes, tomando como norte as

suposicdes e hipdteses do pesquisador.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Vale salientar que a pesquisa contou com a participacdo de 06 (seis) colaboradores da
empresa pesquisada e as informacdes que dizem respeito ao perfil de cada um séo apresentados

a sequir:

Quadro 1 - Dados referentes aos participantes da pesquisa

Cédigo Cargo Atribuicédo na Empresa Tempo atual de Tempo de
cargo Empresa
G Gerente Atendimento ao Publico, Gestao de 1 ano 7 anos

Pessoas e Prospec¢do de Negocios

S Supervisor Supervisor Organizacional, Area de 4 anos 4 anos
Negocios, Atendimento ao Publico

Al Agente de Atendimento ao Publico em Geral 1 ano e 4 meses lanoe7
Atendimento meses
A2 Agente de Atendimento ao Publico em Geral — 1ano 1ano
Atendimento Estagiario
C1 Caixa Agente de Atendimento - Caixa, Tesouraria 2 anos 4 anos
C2 Caixa Agente de Atendimento — Caixa 2 anos e 7 meses 2anose’7
meses

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Os entrevistados possuem relagdo com o publico-alvo da organizagédo e encontram-se
em diferentes cargos e tempos de experiéncia nas atividades desenvolvidas. Nessa perspectiva,
sdo apresentados os resultados baseados nas informac6es colhidas nas entrevistas com tais
profissionais. O desdobramento do estudo visa responder como a organizacdo utiliza o
marketing de relacionamento para fidelizacdo dos clientes. O objetivo do trabalho é ter uma
maior compreensdo acerca de como a organizacao e seus colaboradores entendem e utilizam o
marketing de relacionamento no processo de fidelizar o cliente.

Durante as entrevistas, € notoria a utilizacdo de dois termos distintos quando os
colaboradores se direcionam aos clientes da empresa, sdo eles: “associados” — para 0s que
possuem vinculo solido; e “clientes” — para aqueles que usufruem dos servicos, mas sem a
pretensdo de tornarem-se usuarios fixos.

Inicialmente, pdde-se perceber que ha uma compreensao por parte dos entrevistados em
relacdo ao conceito do marketing de relacionamento, porém, ainda se tem uma nog&o limitada.

Tal fato pode ser observado por meio das falas dos entrevistados: “é uma estratégia para o
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fortalecimento da marca da empresa e da fidelizacdo do cliente, tornando-se nossos associados”
(G; Q1); “sao acdes e estratégias que a institui¢do adota como uma maneira de manter um bom
relacionamento com os associados, 0s clientes e o publico em geral” (S; Q1). Para Kotler
(2008), o marketing de relacionamento baseia-se na criagdo do convivio com os clientes e
interessados, onde 0os mesmos sdo considerados importantes para a elaboracdo de planos para
manter e atrair clientes.

Questionados sobre a importancia do marketing de relacionamento, 0s mesmos
revelaram em suas respostas a forma positiva e correta de tratar bem os clientes. “(...) manter-
se em contato constante com os associados e clientes, oferecendo-lhes ajuda no que vem a ser
necessario e importante, mantendo-lhes informados ¢ esclarecendo todas as duvidas” (C1; Q2);
“ter a certeza que nossos associados sempre optaram por nossos produtos e servigos; pela forma
como os tratamos de forma diferenciada e exclusiva, conforme os seus perfis” (A2; Q2); e “é
através do bom relacionamento entre nossos associados junto a empresa que tudo funciona
corretamente” (C2; Q2). Segundo Las Casas (2011), o atendimento personalizado e com
qualidade, fortalece a marca e reforga a imagem da empresa. Por isso, a ideia de manter contato
constante, oferecendo-lhes ajuda, informacdes, contetidos e esclarecendo davidas, fortalece o
vinculo do cliente na organizacéo a longo prazo.

Abordados com relacdo aos beneficios que sdo proporcionados pelo marketing de
relacionamento na empresa, as falas dao destaque as vantagens que séo criadas ao longo de todo
um processo, onde os colaboradores acreditam no resultado que sé € alcangado mediante alguns
esforcos, podendo-se intensificar cada vez mais estes beneficios como potencializa¢do no
relacionamento com o publico. “Através dos canais da midia positiva, transmitindo informagdes
e conhecimentos; na geracao de novos negocios € na expansao da marca da empresa” (G; Q3);
“o aumento na utilizagdo de produtos e servigos, gerando uma satisfacdo para 0s Nnossos
associados e clientes, inclusive na transformacdo de uma publicidade gratuita por conta do
envolvimento interno com o publico” (C1; Q3).

Ainda no que se menciona ao referido questionamento, também foi citado o marketing
“boca aboca”, como forma de divulgar para os demais, as satisfagdes com os servicos prestados
(A3; Q3). Nessa perspectiva, Kotler (2008), expde que os clientes no modo geral, precisam
estar envolvidos nos trdmites que a organizacao tem a oferecer, através de um relacionamento
completo e que atinja todas as expectativas esperadas, ou até mesmo que sejam surpreendidos,
onde os beneficios que sdo gerados, prevalecam por um longo tempo no mercado. Contudo, é
preciso que os produtos/servicos sejam entregues aos clientes conforme seus desejos e

necessidades, qualificando a imagem da empresa
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Sobre quais estratégias a empresa utiliza para fidelizar os clientes, foi informado alguns
meios aplicados em suas tarefas, sendo considerados relevantes por se tratar de recursos
positivos, que contribuem no processo de fidelizagdo dos clientes. Expdem-se que: “buscamos
um relacionamento personalizado de acordo com o perfil de cada individuo, trabalhando com
acOes que sdo disponibilizadas pela direcdo da matriz e repassadas aos colaboradores,
objetivando a qualidade no atendimento” (G; Q4). Ainda sobre tal questionamento, destacam-
se: “em termos financeiros complexos, oferecemos uma abordagem personalizada e eficaz, que
facilita uma melhor compreenséo no relacionamento com 0s nossos associados ¢ clientes” (S;
Q4) e “procuramos conhecer melhor nossos associados e clientes, quais sdo os tipos de
segmentos financeiros de suas contas, se sdo fisicas ou juridicas e quais produtos irdo utilizar”
(C1;Q4).

Afirma Barreto e Crescitelli (2013), as estratégias adotadas nas organizacGes que
ajudam a integrar e alinhar taticas operacionais, otimizam os planos e a¢fes da empresa,
proporcionando aos seus clientes melhores resultados de satisfacdo na utilizagdo de seus
produtos e servicos. Assim, a importancia de montar estratégias através de um bom
relacionamento, potencializa a fidelizacdo e prospecta novos negdcios

Os entrevistados foram indagados sobre as dificuldades encontradas pela organizacéo
quanto a gestdo do marketing de relacionamento. “Quando os associados ou o cliente deixa de
cumprir com as suas obrigac@es financeiras, como pagamento de cartGes de créditos, parcelas
de empréstimos, entre outros, se sentem constrangidos e ndo retornam a empresa” (G; Q5).

Os seguintes (Al; S e C1), possuem respostas semelhantes a respeito da pergunta
anterior (Q5), informando: “possuimos um nimero reduzido de colaboradores”; “aguardamos
a autorizacdo dos diretores da cooperativa para a contratacdo de mais colaboradores”;
“buscamos agdes estratégicas para dar um melhor suporte ao nosso publico, mantendo um bom
relacionamento mesmo com poucos funcionario”; “desempenhamos mdaltiplas fungdes de
tarefas ligadas ao relacionamento com os clientes na empresa”. Las Casas (2011) trata a
importancia do atendimento e informagcdes realizadas serem feitas através de uma comunicacdo
precisa, adequada, clara e objetiva, pois ditara os rumos das transacGes de negdcios com
retencéo e fidelizagéo seus clientes. Logo, cabe a organizagao disponibilizar de investimentos
para contratar mais colaboradores ou no aperfeicoamento com os funcionarios ja existentes,
pois quando se ha estrutura para desenvolver estratégias, torna-se um recurso para empresa e
dindmico para a equipe de trabalho.

Ao tratar de acOes de diferenciagdo que a empresa propOe a sua carteira de clientes, a

equipe acredita que dispde de meios estratégicos que sao atrativos e exple ofertas de itens que
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sd0 necessarios para satisfazer seus clientes. “A empresa dispde de campanhas publicitarias que
permitem trabalhar junto aos associados e clientes. Estas acdes motivam toda a equipe alcangar
os resultados almejados e garantir a satisfacdo na negociagdo com o publico” (S; Q6).

Nesse contexto, outros entrevistados apontam: “trabalhamos com o mesmo padrio das
demais empresas de financas, porém, analisamos o potencial e caréncias de cada
individuo, buscando oferecer solugdes para suas necessidades” (G; Q6); “as campanhas sdo
ofertadas em periodos distintos durante o ano, onde se foca em um determinado produto/servico
para ser comercializado com pregos atrativos € menores taxas de juros” (C1; Q6). “a empresa
oferece treinamentos periodicamente, além de minicursos para o aperfeicoamento das técnicas
do marketing de relacionamento” (A2; Q6). Pelo exposto, conforme Thomé (2019), para
implantar acOes estratégicas é preciso direcionar a intengdo de cada individuo conforme suas
necessidades e proporcionar um atendimento com qualidade aos servigos prestados. Deste
modo, continuar aplicando os métodos quando os segmentos sdo positivos, e acompanhar o
processo para que consiga manter ou até mesmo melhorar os resultados.

Perguntados sobre os canais de atendimento utilizados para manter contato com 0s
clientes, os entrevistados narraram as principais ferramentas do marketing de relacionamento,
como sendo pegas fundamentais para a fidelizagdo do seu publico. Entre elas: “e-mail,
WhatsApp e ligagdes telefonicas” (G; Q7). Seguindo esta perspectiva, “além das redes sociais
disponibilizamos de um aplicativo que permite uma interagdo mais formal com os associados,
oferecendo-lhes praticidade nas transagoes” (S; Q7). Em conformidade com Bretzke, (2000), a
utilizacdo dos canais de comunicacdo rentabiliza os clientes ja existentes e chega a prospectar
outros novos em futuros negdcios. Desse modo, 0 que se pode perceber é que se torna
indispensével e fundamental o uso de ferramentas de marketing de relacionamento como forma
de atrair a atencdo de seus clientes. Portanto, a empresa deve manter todos 0S recursos
atualizados, passando uma imagem e resultados veridicos sempre gque os clientes utilizarem os
canais de atendimento.

Com base na utilizacdo de sistemas/tecnologias, Bretzke (2000), revela que o0 CRM é
uma das ferramentas de marketing de relacionamento com maior utilizacéo e permite a elevacao
do nivel de aproximag&o dos associados junto & empresa. Para os entrevistados, essa ferramenta
se torna indispensavel em suas tarefas, ja que serve para “gerenciar o perfil organizacional de
cada associado presente no banco de dados do nosso sistema” (C1; Q8); e “a utilizagdo desse
sistema (CRM), possui a integracdo com outras instituigdes financeiras (seguradoras, credores
e portais de consultas), levando a praticidade e agilidade necessaria para 0 aumento da qualidade

de servico nas tarefas” (A1; QS8). Entdo, 0 CRM deve estar atualizado com os dados pertinentes



19

de seus clientes no sistema, onde viabilizara um relacionamento mais preciso nas negociacoes
no relacionamento dos envolvidos.

Ao serem interrogados quanto a utilizagdo de outras ferramentas além do CRM, o0s
entrevistados afirmaram positivamente, demonstrando que a empresa se preocupa com outras
tendéncias que servem como apoio no relacionamento com os clientes. “Temos a Central de
Atendimento, no qual sanamos duvidas relacionadas a utilizagéo dos canais de autoatendimento
e Ouvidoria, direcionada para elogios, reclamagdes e sugestdes” (G; Q9). “Utilizamos também
o e-mail marketing com a finalidade de propagar informacgdes mais relevantes para um grande
numero de associados” (C1. Q9). Nesse contexto, Giuliani (2001), ressalta que a utilizagao de
ferramentas tecnoldgicas de comunicagdo € importante e indispenséavel para os colaboradores e
para empresa como forma de expandir os negdcios e facilitar a comunicagdo reciproca de
informacdes e ideias. Assim sendo, todas as ferramentas que facilita no processo de
comunicacdo dos clientes e dos colaboradores forma lagos e gera um bom retorno para a
empresa.

Por fim, foram questionados sobre como se da a interacdo pds-venda adotada pela
empresa com os seus clientes. “Além das visitas periodicas as empresas de nossos associados a
interacdo ocorre por meio de feedbacks acerca dos produtos/servigos adquiridos” (G; Q10);
“por meio de ligagdes e conversas presenciais quando os associados e clientes retornam a
empresa” (C1; Q10); “podemos constatar que os servicos oferecidos atingem as expectativas
dos nossos associados quando 0s mesmos retornam satisfeitos e mantém o nivel de confianca
na marca da empresa” (A2; Q10).

De acordo com as falas, pode-se perceber a preocupacao da empresa com o pds-venda
para manter o relacionamento com os clientes, o que é visto por Kotler (2008) como importante,
ao salientar que o relacionamento é um fator decisivo para uma empresa ter sucesso com seus
clientes e conseguir a fidelizacdo dos mesmos. Portanto, o marketing de relacionamento deve
estar presente no momento da abordagem, durante os processos de negociacGes e mesmo apds

a entrega dos produtos/servicos, certificando a satisfagdo dos clientes.
5 CONSIDERACOES FINAIS
Pdde ser observado neste estudo que o marketing € um influente recurso para todas as

empresas que buscam entender, servir e fidelizar os clientes, com a intuito de atender as suas

preferéncias e também suas necessidades. Por meio do marketing de relacionamento, as
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organizacOes visam satisfazer as caréncias de seus clientes, fornecendo produtos/servicos de
qualidade e criando um valor que € percebido para 0s mesmos no processo de fidelizacéo.

Com isso, este trabalho teve como objetivo principal verificar as acGes de marketing de
relacionamento desenvolvidas pela organizacdo. A principio, diante da pesquisa realizada,
pdde-se constatar que o0s colaboradores tém conhecimento sobre o marketing de
relacionamento, ainda que limitado, e a sua utilizagdo como principal estratégia para se
relacionar com seus clientes. Foi identificada também uma condicdo propicia do marketing de
relacionamento, que permite a empresa estudada acompanhar o processo de interacdo com 0s
clientes, passando pelo fornecimento dos produtos e servicos oferecidos, e por ultimo, o pos-
venda.

De acordo com os entrevistados, foi constatado que a utilizacdo do CRM, cujo relne
dados dos clientes, possibilita uma melhor execucdo das atividades diarias, tornando-se, desse
modo, a principal estratégia nas acdes organizacionais. Dando-lhe destaque a forma de planejar
acOes estratégicas conforme o perfil de cada cliente, analisando a potencialidade individual para
investir no relacionamento e na oferta de produtos e servicos.

Constatou-se que o uso do CRM sobressai em relacdo as demais ferramentas do
marketing de relacionamento. Entretanto, torna-se indispensavel a utilizacdo dos demais
instrumentos tecnoldgicos que auxiliam a criar um vinculo confiante e permanente com 0s
clientes.

Em virtude das informacdes observadas durante a entrevista, notou-se um interessante
diferencial na comunicacdo existente dentro da empresa. Quando questionados sobre seus
clientes, os entrevistados ressaltam que ao tratar sobre algum assunto, optam por chamé-los
pelo termo ‘“associados”, pois atribuem um significado respeitavel no meio social da
organizacdo, demonstrando afinidade com a sua carteira de cliente, além de expressar uma
importancia e fidelidade ja existente junto a empresa. Ja o termo “cliente”, ¢ utilizado para se
referir agueles que ndo possuem um vinculo fiel na organizacao.

Com base nos dados coletados, a empresa possui um quadro de colaboradores reduzido
diante da necessidade que apresenta para prestar alguns servicos. Desse modo, uma possivel
sugestdo seria novas contratacdes. Todavia, a empresa pode desenvolver agdes estratégicas com
0 quadro efetivo ja existente, como forma de melhorar seus servicos e constituir uma alternativa
viavel para a organizagdo. Dessa forma, para um marketing de relacionamento mais preciso,
quanto melhor for o servico e o atendimento prestado, melhor sera a avaliacdo dada pelos

clientes.
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Foram identificadas limitacdes no fornecimento dos dados solicitados para este trabalho,
devido a pouca disponibilidade de tempo dos entrevistados, no qual algumas respostas foram
concedidas de modo sucinto, consequentemente, dificultando a anélise e discussdo dos
resultados. Com isso, em momentos especificos da entrevista, foi necessario estimular o didlogo
com os entrevistados na intencdo de colher uma maior quantidade de informacdes.

Para futuras pesquisas, propde-se uma exploracdo sob a percepgdo dos clientes da
organizacao estudada, buscando compreender como enxergam as estratégias de marketing de
relacionamento desenvolvidas por tal empresa e/ou realizar um estudo comparativo entre as

acOes propostas pela empresa e a visdo dos clientes em relacédo a aplicabilidade das mesmas.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Z
&
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CAMPUS VII - GOVERNADOR ANTONIO MARIZ
CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO
ALUNO: GILMAR GUEDES VIEIRA
ORIENTADORA: CINTHIA MOURA FRADE

ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA REALIZACAO DO TRABALHO DE
CONCLUSAO DE CURSO

TI'TULQZ MARKETING DE RELACIONAMENTO: ESTUDO DE CASO EM UMA
AGENCIA FINANCEIRA COOPERATIVISTA DA CIDADE DE PATOS-PB

Perfil do Entrevistado:

Cargo:

AtribuicGes na empresa:

Hé& quanto tempo ocupa o cargo atual:
Quanto tempo de empresa:

Qual o seu entendimento sobre marketing de relacionamento?

Qual a importancia do marketing de relacionamento em sua empresa?

Quais os beneficios proporcionados pelo marketing de relacionamento na organizacao?
Quais as estratégias utilizadas pela empresa para buscar a fidelizacdo do seu publico-alvo?

Quais as dificuldades encontradas na gestdo do marketing de relacionamento?

S e o

No que se refere a carteira de clientes, a empresa promove ac¢des de diferenciacéo especificas
a cada cliente?

7. Quais o0s canais de comunicacdo utilizados para manter contato com o cliente? Como se d&
0 envolvimento deles nessas redes de relacionamento? Existem midias especificas para 0s

clientes em potencial?
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8. A empresa utiliza sistemas/tecnologias para gestdo do relacionamento com o cliente?
Exemplo: CRM.

9. Existem outras ferramentas que auxiliam no relacionamento direto com os clientes?
Exemplo: E-mail Marketing; Redes Sociais e Canais de Atendimento.

10. A organizacdo se comunica com o cliente em situacdo de pds-venda? Como se da essa

interacéo?

Permito que esse roteiro de entrevista seja utilizado para a realizagao do Trabalho de
Concluséo de curso do aluno Gilmar Guedes Vieira, concluinte do curso de Bacharelado em
Administracdo, da Universidade Estadual da Paraiba, Campus VII.

Assinatura do entrevistado
Patos-PB, / /




