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ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA
FIDELIZAGAO DE CLIENTES

ARAUJO, Cecilyanna Almeida’
NOGUEIRA, Viviane Barreto Motta®

RESUMO

A concorréncia das lojas de departamento € uma crescente em nosso pais e
a entrada de novas multinacionais sdo motivos que fazem com que as empresas
pensem e se reinventem a cada dia. Além deste fator, as mudancas ligadas
diretamente ao relacionamento empresa-cliente faz com que as empresas ndo se
preocupem sO com a concorréncia que se forma ao seu redor, mas voltem o seu
olhar especificamente para os clientes que estdo aderindo sua marca, servigco ou
produto. Dessa forma, o objetivo deste trabalho € analisar como as estratégias de
marketing de relacionamento sdo desenvolvidas por uma loja de departamento para
atrair e fidelizar os clientes em Campina Grande — PB. A metodologia se deu através
do tipo de pesquisa descritiva com abordagem qualitativa, cujo procedimento foi
bibliogréafico, estudo de caso e analise de conteudo, tendo o roteiro de entrevista
como instrumento de coleta de dados aplicado com o gestor da empresa escolhida,
nos meses de outubro e novembro de 2017. Os principais resultados da pesquisam
apontaram que o gestor tem conhecimento das ferramentas do marketing de
relacionamento onde a organizacao ja utiliza algumas estratégias dessa ferramenta
comegando com o cliente interno até o cliente final e gerando demandas de
relacionamento com clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades
governamentais e ndo governamentais. Conclui-se que a empresa possui as suas
estratégias e visao voltada ao marketing de relacionamento, atragéo e fidelizagao de
seus clientes externos, mas ainda nao utiliza a ferramenta CRM como instrumento
de gestdo competitiva. Dessa forma, Sugere-se a implantagdo do software CRM
como diferencial competitivo de forma que possa atrair, satisfazer e fidelizar cada
vez mais 0s clientes diante a concorréncia.

Palavras chaves: Marketing de relacionamento. CRM. Fidelizagéo.

! Graduanda em Administragéo pela UEPB. E-mail:<cecy.araujo@hotmail.com>.
? Professora Orientadora. Doutora em Recursos Naturais pela UFCG. E-mail: <vivibmn@gmail.com>.



1. INTRODUCAO

Com o passar dos anos os métodos que sao utilizados pelas empresas vém
sendo modificados, adequando-se aos novos perfis dos clientes, que estdo se
tornando mais exigentes, rigorosos e seletivos. O avango da tecnologia vem sendo
instrumento de influéncia para que essas mudangas sejam necessarias. Aspectos
como, localizagdo da empresa, o mix de produtos, uma aplicagdo de benchmarking
e até mesmo o foco operacional que eram as principais preocupagdes dos gestores,

precisaram se adequar ao novo modelo de mercado.

A concorréncia que a cada dia vem se tornando mais agressiva, faz
necessario que a empresa utilize métodos que os diferencie dentro do mercado e os
aproximem ainda mais do seu objetivo que sdo os clientes. Nas empresas de varejo
nao é diferente a alta concorréncia é extremamente comum. O grande numero de
empresas que estdo lutando pelo mesmo pedago de mercado é uma crescente e em
decorréncia disto as organizagdes estdo indo além em suas ideias, procurando
formas para se destacar dentre as outras.

Para isto, as técnicas de marketing de relacionamento, CRM (Customer
Relationship Management), atragdo e fidelizagdo, sdo pontos chaves para poder
construir um diferencial na empresa e assim poder de fato conseguir fidelizar os
seus clientes. Essas estratégias conseguem auxiliar uma empresa a identificar, atrair
e reter os clientes de forma em que consigam personalizar o atendimento e
antecipar as necessidades de cada um. Segundo Las Casas (2011, p. 27) A
administragdo de relagées com os consumidores €, como foi dito, uma evolugdo da
filosofia de marketing de relacionamento, preocupada em conservar clientes através
de taticas mercadoldgicas.

Varios estudos ja foram feitos por diversos autores renomados na tematica
destes estudos que comprovam a eficacia dessas estratégias, a exemplo de
GORDON (2000), PEPPERS; ROGERS (2004), ASSUNCAO, (2004), PIZZINATTO,
(2008), LA CASAS, (2011) entre outros que compde o embasamento tedrico deste

artigo.



Diante do exposto, questiona-se: Quais sdo as estratégias mercadoldgicas
utilizadas pelas lojas de departamento de Campina Grande-PB para atrair e fidelizar
os clientes? Dessa forma o objetivo deste trabalho é analisar como as estratégias de
marketing de relacionamento sdo desenvolvidas por uma loja de departamento para

atrair e fidelizar os clientes em Campina Grande - PB.

Este artigo esta dividido em partes iniciando pelo referencial tedrico, seguido
da metodologia, apresentagdo e anadlise dos resultados, consideragdes finais e
referéncias.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Las Casas (2011, P.25) “Marketing de relacionamento ou after-
marketing sdo todas as atividades de marketing destinadas a manter um cliente em

situacdes de pos-vendas”.

O interesse em marketing de relacionamento surgiu na década de 90, pelo
reconhecimento dos seus beneficios. A chamada era do “marketing de massa “esta
dando lugar a uma nova fase que poderia se chamar, era da geréncia do
relacionamento com o cliente“. (PEPPERS, 2008)

O marketing de relacionamento € uma estratégia adotada pela empresa que
esta diretamente ligada a manutencao e a percepg¢ao dos clientes, fazendo com que
eles consigam sentir seguranga e assimilar a importancia da organizacdo em sua

vida e desejar continuar sendo clientes fiéis.

Para que um plano de marketing de relacionamento seja eficaz, se faz
necessario que todos os setores da empresa estejam alinhados a este principio, que
o RH efetue treinamentos com os colaboradores, para que saibam ouvir e ser

flexivel com cada cliente.

2.1.1. Vantagens do marketing relacionamento
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Segundo Gordon (2000), o marketing de relacionamento oferece a empresa
vantagem competitiva duradoura, para ele o vinculo com os consumidores pode ser
estabelecido por meio de: amizade entre as partes envolvidas, tecnologia
compartilhada por empresas, processos que unem as empresas e iniciativas

conjuntas de fornecedores e clientes para atender a consumidores em comum.

Gordon (2000) ainda acrescenta que o marketing de relacionamento busca
cativar o cliente interativamente nas varias etapas da criagdo de valor, perseguindo
0s meios inovadores para introduzir novos e expressivos beneficios para os clientes.

Em suma, o conceito de marketing de relacionamento na teoria se torna mais
simples. Os especialistas do setor estdo habituados em apenas aplicar campanhas
que conseguem atingir um determinado setor e assim obtém o resultado, muito pelo
contrario deste novo conceito que vem se formando, onde o foco esta voltado em
conhecer profundamente o cliente e assim extrair deles a maximo de informacgdes

pessoais possiveis, tragando as melhores rotas para obter éxito e trazer lucros em
logo prazo para a organizagao.

2.1.2. Marketing de relacionamento e suas metas: captagao a lealdade.

Hoje em dia os clientes estdo cada vez mais dificeis de agradar, pelo alto
nivel de rigidez dos mesmos.

Figura 1 — Metas com relagéo a clientes no marketing de relacionamento

Ampliar

Reter

Satisfazer

v v o
J——————E T L L L LR

Obter

Fonte: Zeithaml;Bitner; 2013, p.140
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Para os autores Zeithaml e Bitner (2013), a figura 1 ilustra graficamente as
metas do marketing de relacionamento. Que tem como objetivo mover os clientes
para o topo da pirdmide e posiciona-los de novos clientes para clientes de alto valor.

Com essa proposta de fidelizagdo dos clientes, ndo s6 a empresa que tem o
interesse é beneficiada, mas sim os préprios clientes, por ter uma segurancga diante

a tal organizagéo.

2.2. SISTEMA CRM

O principal papel da ferramenta CRM (Customer Relationship Managment) ou
gestdo do relacionamento com o consumidor esta ligada diretamente em reunir
informagbes sobre os determinados consumidores da empresa e desenvolver uma
estratégia onde ligue significados, ofertas, servigos e produtos especificos para cada
tipo de cliente, visando ter em troca a repeticdo da compra, agregado com nivel de
satisfacdo e consequentemente a fidelizagdo do mesmo.

O conceito de CRM esta ligado ao marketing direto, porém é um método que
esta enriquecido por fatores tecnoldégicos para a captura de dados do cliente ao
longo de toda organizagdo. E necessario analisar, distribuir e utilizar de maneira
benéfica para a empresa as informagdes adquiridas.

Portanto, podemos dizer de forma geral que o CRM tem total ligagdo com
captura, consolidagédo, processamento, analise, distribuicdo de dados e interacao
total na centralizagdo do cliente, onde forma-se um ciclo dentro da empresa desde
as primeiras execucgdes de tarefas e campanhas para determinado publico alvo, até

chegar no consumidor final, conforme a figura 02 seguinte.
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FIGURA 2 — Ciclo do CRM
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Fonte: Newell 2006, p 56

2.2.1. Filosofia do Sistema CRM

Em um mercado cada vez mais dinamico e competitivo a importancia da
utilizagdo do CRM vem tomando visdo, as organizagées vém modelando os seus
métodos de sistemas para conseguir adaptar novas estratégias na premissa de
antecipar a visdo em seus consumidores, tentando proporcionar um tratamento e
foco individual ao cliente em questdo, mesmo que eles sejam bem semelhantes
estes tem a necessidade de terem tratamentos e atendimentos diferenciados e

adequados a cada tipo de perfil.

No marketing encontraremos uma filosofia na qual cita e explica de forma
notdria o importante papel deste comportamento de valorizagdo com os clientes, que
€ chamada de Marketing de 1 para 1, onde a empresa deixa de apenas ser movida e
centralizada pelos produtos e servigos e vai em busca de focar nos clientes, visando

o conceito:



13

One to one quer dizer relacionar-se com clientes de forma individual, um
cliente de cada vez. Assim, conhecendo cada um de nossos clientes,
podemos identificar suas necessidades e trata-los de forma individualizada.
One to one, em poucas palavras, significa simplesmente ‘tratar clientes
diferentes de formas diferentes’ (PEPPERS, 2004, p.21)

Essa estratégia consegue auxiliar uma empresa a identificar, atrair e reter os
clientes de forma em que consigam personalizar o atendimento e antecipar as
necessidades de cada um.

O sistema CRM toma forma tentando colocar em pratica essas teorias,
absorvendo a maior quantidade de dados possiveis e analisando de que forma que
os critérios de identificacdo do perfil serdo avaliados, para que seja estruturado um
método onde sera criado processos em cima da sondagem dos detalhes minimos
possiveis do cliente. Estando ciente que conhecer a fundo as primordialidades dos
clientes fara com que a empresa se junte mais ao intimo do mesmo e assim
conseguira com que eles fiquem satisfeitos e alcance seus objetivos final que sera a
fidelizagédo do cliente.

O conceito do sistema CRM esta ligado além da parte de conhecer o
consumidor, € a questdo que a empresa ao executar esses principios estara
aumentando a sua receita, ampliando as margens de lucros. Porém sera necessario
que a organizagdo faga um estudo para avaliar os custos x beneficios, onde os
mesmos nao fujam da realidade da empresa e que garantam o minimo do
crescimento do lucro possivel, se acontecer um mal planejamento e execugao
consequentemente havera transtornos em meio aos resultados. Ndo é trara
beneficio para a organizagao se nao fizer um estudo e planejamento em relagéao a

sua realidade e sua real necessidade em montar as estratégias exatas.

Os métodos de CRM estédo sendo utilizados e adequados as tecnologias as
suas determinadas empresas desde de pequeno porte até multinacionais, a exemplo
desta:

As pizzarias andam dando bons exemplos de CRM com pouco
investimento. Usando um dispositivo para identificar chamadas telefénicas e

um editor de texto para registrar referéncias e preferéncias dos clientes, no

minimo conseguem poupa-los de fornecer o enderego de entrega a cada
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pedido, além de chama-los pelo nome - regra nimero 1 da personalizagédo
do atendimento. (ASSUNCAO, 2004, p. 42)

Outra filosofia da Gestdo de relacionamento foi pregada, segundo
ASSUNCAO (2004, p. 42) a expansédo da foi batizada de Full CRM, isto &, CRM
praticado em todas as instancias possiveis, ou seja, uma versao completa de CRM.
Esta propagacao tem em vista se expandir com foco em todos os ambitos que estdo
ligados desde ao fornecedor até a relagdo com o empregado, estas chamadas de
“‘SEM — Supplier Relationship Management (Gestdo do relacionamento com o
fornecedor) e ERM — Employee Relationship Mangement (Gestao do relacionamento
com o empregado)” (ASSUNCAO, 2004 p.43) com essas especializacdes, serd mais
facil comecar preocupagéo com as relagdes desde do interior da empresa, para que
seja transmitido com qualidade para o real alvo.

2.2.2. Importancia do sistema CRM

O CRM esta presente nas organizagdes de forma “implicita” desde os tempos
antigos, quando os proprietarios dos comércios, ja tinham conhecimento de cada
fregués, quais eram aqueles que compravam mais ou menos, 0s seus gostos, seu
perfil e desejos. Desde entdo, pelo devido crescimento do mercado as organizagbes
se viram na necessidade de aprofundar, conhecer e atender de forma diferenciada
os clientes que a cada dia mais estao se tornando exigentes e o foco da empresa.

Dentre outras importancias, existem alguns beneficios que o uso do CRM
pode trazer a organizagao:

v' Suportes e pesquisa em tempo real;
v Gestéo e qualidade no servico;

v" Plano de manutencgao preventiva do produto, o que contribui para seguranga do

cliente;
v' Qualidade, atualizagéo e corregédo dos dados;
v' Gerenciamento do perfil de acesso;

v' Treinamento a distancia para funcionarios e até para o cliente.
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Segundo Peppers & Rogers (2001b) devido ao grande alavancamento do
mercado as empresas visam muitos mais do que apenas obter suas receitas, mas
sim, estdo com os olhares voltados a conhecer o cliente e a satisfaze-los, por isto o
CRM toma uma forma diferente nos dias atuais, por auxiliar as empresas a obter
uma melhor interagdo com os clientes.

Neste contexto voltado aos clientes, podemos identificar que a preocupacgao
da obtencdo de novos clientes € menor do que a intengdo de manter os que ja séo
existentes, o custo, a manutengbes serdo bem mais elevadas do que apenas a
captacao de informagdes dos clientes fidelizados, para poder satisfaze-los mediante
as suas necessidades. Portanto, ai entra mais uma importancia do CRM, ser a
ferramenta facilitadora desse processo, além da empresa por em sua cultura o bom
atendimento, havera dados suficientes para uma personalizagdo do mesmo e
consequentemente retencdo do cliente.

2.2.3. Tipos de Sistema CRM

Dentro dos principios gerais do CRM, existe alguns tipos e diferenciagées que
devemos ressaltar, sao elas:

2.2.3.1. CRM Analitico:

Nesse principio é levado em conta os dados que sdo obtidos através da
coleta, que vai desde a captura até a disponibilizagdo das informacdes. Nele deve
conter todos os dados do cliente no qual o identifique conforme suas necessidades,
comportamentos, perfil e preferéncias, sinaliza onde estdo armazenados, se €
atualizado, se a empresa faz uma analise para poder em cima dos conhecimentos

obtidos tomar decisbes assertivas. Em uma analise alegamos que:

Componente do CRM que permite identificar e acompanhar diferentes tipos
de clientes como: cliente de maior valor, clientes de maior potencial e
clientes below zero dentro da carteira de clientes de uma empresa e, de
posse dessas informacgdes, determinar qual estratégia seguir para atender
as diferentes necessidades dos clientes identificados. Normalmente utiliza
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recursos de data mining para localizar os padrdes de diferenciagao entre os
clientes. (Peppers & Rogers 2004, p98)

2.2.3.2. CRM Operacional:

No operacional, o foco estara entre empresa-cliente, sera de fundamental
importdancia a qualidade voltada ao relacionamento com o cliente.
As pessoas que estardo a frente do atendimento, deverdo ser pessoas treinadas,
para que mantenham uma padronizagdo durante o momento de suporte e auxilio
aos clientes tanto em ambientes fisicos, quanto em acessos virtuais ou por telefone.
Segundo (ASSUNCAO, 2004, p 48) “as areas com o maior potencial de ganho num
projeto de CRM sao Call Center, Forgas de vendas, Lojas de Varejo, além das

campanhas de marketing”. Podemos acrescentar que:

E a aplicagdo da tecnologia de informagao (TI) para melhorar a eficiéncia do
relacionamento entre os clientes e a empresa. Estdo entre os produtos de
CRM operacional as aplicagbes de automatizacdo da forca de vendas
(SFA), da automacéo de canais de venda SCA), dos sistemas de comercio
eletrénico e dos call centers. O CRM operacional prevé a integragao de
todos os produtos de tecnologia para proporcionar o melhor atendimento ao
cliente. (Peppers & Rogers, 2004, p98)

2.2.3.3. CRM Colaborativo:

Condiz a facilidade em relagdo ao acesso do cliente através das redes de
tecnologia, padronizagcdo nos atendimentos, facil acesso em qualquer dispositivo

gue ele esteja utilizando e que faga o cliente se sentir seguro e confiante.

E a aplicacdo da tecnologia de informag&o (T1) que permita a automacgéo e a
integracdo ente todos os pontos de contato do cliente com a empresa.
Esses pontos de contato devem estar preparados para interagir com o
cliente e disseminar as informacdes levantadas para os sistemas de CRM

operacional. (Peppers & Rogers, 2004, p98)
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2.2.4. Objetivos, estratégias e justificativas do Sistema CRM

Quando a empresa decide focar na ferramenta do CRM, deve-se analisar a
forma que a empresa levara para o uso na sua rotina. Em muitas organizagdes a
cultura do foco no cliente ndo esta inserida em seu dia a dia, onde muitas vezes
acaba que, por ter uma grande demanda operacional a empresa adquira uma
“‘departamentalizagado excessiva’, onde a relagdo cliente-funcionario acaba ficando
em segundo plano. Para um bom comego de obtencdo de resultados positivos, se
faz necessario que toda hierarquia empresarial esteja voltada para a visédo unica ao

cliente. Neste caso devera haver uma total integragao organizacional.

Quando a ferramenta CRM é aplicada, se faz necessario que as pessoas que
estdo passando pela utilizagcdo dela tenham que obter conhecimento das
necessidades dos clientes, pois s6 assim conseguirdo prestar um atendimento
personalizado ao mesmo. Escolha dos atendentes, treinamentos de prestagéo de
servigos, minimizagdo do tempo de solugdo de problemas, previsibilidade no
atendimento, passam a ser de fundamental importancia neste momento, pois sera
através deles que chegardo as oportunidades de fechar vendas, fidelizar clientes e
até mesmo a prépria imagem de sua empresa estara em “jogo”.

Em meio ao ponto de vista estratégico e levando em conta os obijetivos,
segundo GartnerGroup (2006), o CRM pode ser considerada uma estratégia de
negocio porque ela esta voltada ao entendimento e a antecipagcdo das necessidades
dos clientes atuais e potenciais de uma empresa.

De modo que, podemos dizer que o CRM voltado a estratégia, esta
diretamente ligada a satisfagao e fidelizagdo do cliente e consequentemente geragéo

de valor da empresa. Portanto:

“(...) as empresas estdo adotando cada vez mais a estratégia de CRM para
conquistar um diferencial competitivo em longo prazo. CRM é uma
estratégia que possui raizes no marketing de relacionamento e impacto na
gestao da empresa, principalmente no que se refere ao relacionamento com
os clientes e a infraestrutura da industria (fornecedores e outros publicos). A
implantagdo do CRM esta assentada sobre dois pilares: um processo de
trabalho orientado para o cliente que permeia e é compartilhado por toda a
empresa; o uso intenso da informacdo do cliente, suportado pela
informatizagao de vendas, marketing e servigos.” (Bretzke 2000, p.139)
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Levando em consideragao os objetivos e estratégias do uso do CRM, com a
desfocalizagdo do lado operacional e produtos da empresa para o foco em clientes,
uma das justificativas do uso da estratégia pela empresa seria conseguir cultivar e
aperfeicoar a especialidades, com foco em proporcionar melhor relacionamento
conduzido pela necessidade de atendimento e visibilidade total e personalizada ao
cliente.

2.2.5. Implementagao do Sistema CRM

A implantagéo da ferramenta do CRM deve ir mais além do que apenas inserir
um novo software dentro da empresa. Greenberg (2002) recomenda que antes das
partes iniciarem a implementagdo os termos do trabalho devem ser claramente
estabelecidos e escolhido um processo de gestdo de mudanga bem planejado.

Podemos definir que no processo de implantagdo ha algumas fases a serem
cumpridas, que vao delas a definicdo e planejamento dos relacionamentos, analise
de mercado, levantamento de necessidades, sele¢do de fornecedor e de sistema, a
implantagao e por fim a avaliagéao.

Nestes, estéo incluidos:

2.2.51. Pré implementagao

Nesse primeiro passo, os gestores devem estar cientes e comprometidos a
utilizar e a fazer com que a aquisi¢cao e implantagdo gere sucesso, com a definigdo
de pontos importantes e definindo o que o sistema deve ter e documentado de forma
clara dentro da empresa todos os principios de utilizagdo, fatores a serem
melhorados através desse sistema e de relacionamento com o cliente, logo apds
sera necessario que o responsavel do Tl esteja presente para a definigédo total dos

requisitos.

2.2.5.2. Implementagao

Neste segundo momento sera voltado ao gestor a responsabilidade de reunir
a equipe e passar todos os requisitos mostrando as facilidades e dificuldades que
havera com a utilizagdo do sistema, tentando envolver ao maximo os associados na
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“‘cultivacdo” da ideia e deixando claro para todos a importdncia de um CRM na
empresa, deixando para os funcionarios colocar em pratica as melhores definicdes
positivas da implementacao.

Sera de extrema importancia um treinamento adequado e claro para a equipe. Um
quadro de funcionarios bem treinados, fara com que haja menos dificuldades na
hora de pér em pratica e motivacdo na aplicagdo, resultando em performances
positivas.

2.2.5.3. Pdés implementacéo

Apobs o processo de implantagédo sera papel do gestor, analisar os resultados
vindos de suas equipes, medindo o sucesso e o atingimento de metas
estabelecidas. Sera de extrema importancia que durante a analise de dados, o
gestor possa observar a evolugdo que sera reconhecida por: mais produtividade e
dados dos clientes, campanhas de marketing mais precisas voltado a cada tipo de
cliente e suas devidas necessidades. Assim, sera analisado o que devera

permanecer ou 0 que sera necessario adaptar para o éxito da implantagéo.

2.3. FIDELIZACAO

Fidelidade € uma palavra de origem latina e pode ter diferentes significados
como a lealdade, a exatiddo e até mesmo a pontualidade, o que realmente os
clientes precisam e buscam na empresa na hora de fornecer seus produtos e
servigos. (TAKENAKA, 2012)

Segundo Las Casas (2011, p .28) “O conceito fidelidade requer a criagdo de
um valor constante e, por isso, proporciona um objetivo para se organizar uma

empresa e um padrdo para se avaliar o nivel de alcance desses objetivos.”

A fidelizagdo esta entre uma das estratégias que a empresa tem visado
ultimamente, um cliente fiel mantera uma frequéncia e habito de comprar a marca ou
o produto, fara espontaneamente a tdo importante chamada “propaganda boca a
boca”, divulgando os produtos e servigos aos amigos. A empresa vai focar e fazer
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com que aquele cliente ndo se sinta atraido pela concorréncia, retendo-o aos seus
servicos. Para essa fidelizagdo a ferramenta CRM ira ajudar a empresa conhecer
todas as particularidades e necessidades de seus clientes, através de programas de
fidelizagdo, que serdo direcionados a cada tipo de grupo de cliente, fazendo
pesquisas para saber quais clientes que compram, utilizam o servico e marcas
constantemente, assim levando o que ele realmente precisa e fazendo com que ele
de cliente eventual, torne-se um cliente frequente na empresa.

As empresas estatisticamente confirmam que manter o cliente custara menos
do que obter um novo, por isto estdo sempre preocupados em conhece-lo para
manter. Os estudiosos utilizam um termo LTV (Life-Time Value), para medir o valor
do ciclo de vida de um cliente em uma organizagdo, onde é medido quanto custa
para a empresa perder um unico cliente e o quanto vale o potencial de consumo de
cada cliente.

2.3.1. Diferenciagao dos clientes

As diferenciagbes dos clientes sdo de fundamental importadncia para a
empresa conseguir abrir caminho e saber como conseguir direcionar cada tipo. Os
valores e necessidades sdo pontos chaves para os primeiros passos da fidelizagao.
Conhecer o valor de cada cliente é necessario para determinar o tempo médio e o
custo que cada um dara a empresa, podemos conceituar como:

Constitui na analise do fluxo de lucros futuros na transagdo com um
determinado cliente somado as despesas de manutencdo deste cliente. A
finalidade é comparar os clientes, pois este valor ndo sera calculado de
forma exata. No entanto, este valor vitalicio, sera usado para criar um tipo
de classificagdo de clientes, por ordem, podendo a empresa diferenciar
seus clientes segundo seus valores individuais e de locar mais tempo e
esforcos de marketing para a retengdo dos clientes mais valiosos.
ASSUNCAO (2004)

Ja conhecer as suas necessidades é fundamental para trilhar um caminho
que seja correto para conhecer cada perfil e que consiga reté-lo na organizagéo,
segundo (ASSUNCAO 2004) os clientes sdo diferentes em relagdo as necessidades
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e usos de um produto. Com isto, a empresa pode criar um vinculo mais duradouro e
rentavel com o cliente, oferecendo servigos especiais para 0 mesmo.

2.3.1.1. Diferenciagao por valor

2.3.1.1.1. Valor Real

Segundo Peppers & Rogers Group (2004) quando falamos de valor real,
academicamente, sempre devemos pensar em Valor Vitalicio (LifeTime Value —
LTV), que é o valor que se pode projetar para o cliente com base em sua historia
transacional com a empresa, as referéncias que ele fez e que se transformaram em
vendas, etc. Esse perfil transacional deve ser utilizado para trazer para o presente o
valor das transacgdes futuras, utilizando-se algum tipo de corregao financeira.

Este valor real s6 sera captado e medido quando o cliente daquela empresa
permanece fiel, calculando pelo lucro bruto quais os custos séo previstos para cada

um e assim conceituando o valor.

2.3.1.1.2. Valor potencial

Valor potencial € tudo o que o cliente gasta no mercado onde a empresa atua,
conosco ou com o nosso concorrente. Ele € mais dificil de ser medido na medida
que envolve dados externos a empresa. Porém ele existe e deve ser medido. Uma
forma objetiva de medi-lo € saber quantas vezes o cliente comprou ou utilizou os
servicos de um concorrente. E claro que se o cliente compra conosco, mas também
compra de concorrentes ele tem um potencial a ser desenvolvido por nds, o
potencial ndo-realizado. A participagéo do cliente € medida pelo valor real dividido
pelo valor potencial.

Nao confunda valor potencial com potencial de compra. O valor potencial é
tudo que o cliente ja gasta, enquanto que o potencial de compra € aquilo que ele
pode gastar, mais ainda ndo gasta.

Em resumo ainda segundo Peppers & Rogers a diferenga entre valor real e
valor potencial € o potencial ndo-realizado, ou seja, o que o cliente gasta com os

concorrentes e ndo gasta conosco.
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2.3.1.2. Diferenciagao por necessidades

A diferenciacdo dos clientes através de suas necessidades se da de duas
formas, a primeira podemos dizer que é as necessidades conhecidas por nos e a
segunda as que séo realmente individuais.

A exemplo de vendedores de telefonia: Quando um cliente que ndo tem muito
conhecimento com a area e vem até eles com a intengdo de comprar algum
smartphone, o atendente devera comegar a sondar o consumidor, indo em busca de
saber como o aparelho sera utilizado, quais as intengdes, se ele procura algum
celular com uma boa memoéria, cdmera, processador, etc... e assim ele vai comecgar
a personalizar o seu atendimento conforme as necessidades do cliente.

Ultimamente os clientes vem se tornando mais exigentes e rigorosos, por isso
quanto mais conhecemos 0s nossos clientes, mais temos oportunidades com eles e
consequentemente oportunidades de fidelizagdo e vamos conseguindo atender as
necessidades e satisfazendo-os e ganhando valor com eles.

No comércio, temos exemplos claros em relagdo a importancia de conhecer
cada cliente e o que ele necessita, muitas vezes vendedores que sondam, utilizam
um dialogo e forma preferido pelo cliente, conseguem aumentar as possibilidades de
fechar vendas, vendendo um produto de qualidade, atendendo aquilo que o cliente
realmente necessita e conseguindo a satisfagdo do mesmo.

A personalizagdo do atendimento através do conhecimento do perfil,
necessidades do cliente conforme o exemplo citado e junto a flexibilidade do
colaborador que tem contato direto com o cliente, faz com que a experiéncia com

nossa empresa seja unica, agregando valor a nossa organizagao.

3. METODOLOGIA

O objetivo deste estudo € analisar como as estratégias de marketing de
relacionamento sdo desenvolvidas por uma loja de departamento para atrair e
fidelizar os clientes em Campina Grande - PB. Dessa forma constitui-se em um tipo
de pesquisa descritiva com abordagem qualitativa, cujo procedimento foi
bibliografico e estudo de caso e analise de conteudo.
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O universo, formado por 4 lojas de departamentos no municipio de Campina
Grande — PB, teve 1 loja de departamento escolhida como amostra nao
probabilistica por acessibilidade, de acordo com a conveniéncia da pesquisadora,
cujo critério de escolha se deu por meio da facilidade de acesso na empresa.

O instrumento para coleta de dados foi um roteiro de entrevista formado por 8
perguntas adaptadas de Pereira (2012), cujo modelo ja foi aplicado em lojas de
eletrodomésticos de Cariacica - ES. O periodo para coleta de dados foi realizado
entre outubro e novembro de 2017, cuja informacgdes foram colhidas com o gestor da
empresa.

Na anadlise dos dados coletados, foram apresentadas as respostas obtidas

junto ao gestor e confrontadas com os tedricos da area.

4. APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A anadlise dos resultados foi constituida por perguntas e respostas do gestor da

empresa escolhida comparando-as com teorias de autores especializados na area.

41. Qual o seu grau de entendimento sobre marketing de
relacionamento?

“‘Existe uma area que cuida do marketing de relacionamento, que no meu
ponto de vista comeca com o cliente final gerando demandas de relacionamento
com clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades governamentais e
nao governamentais.”

Dessa forma, pode-se perceber que a empresa esta em sintonia em relagéo
ao conceito e pratica do marketing de relacionamento, pois de acordo com Gordon
(2000) o marketing de relacionamento oferece a empresa vantagem competitiva
duradoura, para ele o vinculo com os consumidores pode ser estabelecido por meio
de: amizade entre as partes envolvidas, tecnologia compartilhada por empresas,
processos que unem as empresas e iniciativas conjuntas de fornecedores e clientes

para atender a consumidores em comum.
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4.2. A empresa adota atividades especificas para reter e fidelizar clientes?
Sim, quais?

“Temos uma area de relacionamento com o cliente que consegue atender a
100% das reclamacgbes e sugestbes que sdo enviadas para o SAC, em seguida a
area de relacionamento tenta resolver o problema da cliente pela central. Nos casos
mais criticos a area de relacionamento liga para o gerente da unidade dar uma
atencdo especial no caso da cliente. Além da atuacdo da area de relacionamento, o
cartdo proprio da empresa tem diversas campanhas exclusivas para os clientes
(facilidade na forma de pagamento, descontos em compras, prazo estendido para
pagamentos e etc. ), estamos contando com um novo método de compras, que € a
“entrega flexivel e clique e retire”, onde o cliente pode efetuar a compra no site e
receber o produto em loja sem custo de frete, além de que neste més de novembro
estamos realizando uma campanha onde o cliente ao comprar qualquer valor na
loja, ganha 10% do valor da sua compra em cupom bénus para utilizar no més de

dezembro.”
Segundo Duffy (2002, p. 2):

... Baseando no publico que deseja atingir e na cultura local, ter
um histérico completo do que ja comprou, e qual seu perfil, &
fundamental ter um bom banco de dados dentro da
organizagao, pensando em relacionamento em longo prazo e
propiciando beneficios para manter os clientes ligados aos
seus produtos e servigos, através de processos eficazes dentro

da organizagéo.

A empresa adapta os seus servigos e produtos para os clientes de uma
maneira geral, onde cada um conforme o seu perfil, serd& agradado ou ndo. A
fidelizagcdo se da por conta das inovagbes que a empresa em estudo faz mediante a

se sobressair em relagao a concorréncia.

4.3. Costuma-se ouvir a opiniao dos clientes na empresa estudada? Sim,
de que forma?
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“‘Mensalmente temos pesquisas de qualidade, onde abrimos uma janela de
relacionamento com as nossas clientes para entender se elas gostaram dos nossos
produtos, atendimento e clareza na forma de pagamento, essa pesquisa é realizada
através de margem, outro canal € a pesquisa que realizamos através do site para o

clientes que optam pela compra online.”

Este método que a empresa utiliza torna-se um meio facilitador para a
relacionamento entre cliente x empresa, ¢ de fundamental importancia escutar a
critica e sugestdo do cliente e responde-la, essa atitude pode-se até se tornar
diferencial na organizacgéo, o cliente tera um sentimento que esta sendo ouvido pela

empresa e provavelmente criara um vinculo de mais confianga.
Ainda segundo (DRUCKER, 1999, p.102)

O relacionamento com o cliente é de responsabilidade da
empresa, qualquer reclamacgao ou conflito por parte do cliente é
provocado por uma falha empresarial, a empresa deve perguntar-se
constantemente o que pode ser feito para facilitar e melhorar a vida
de seus clientes.

Para se atingir os objetivos finais de forma mais eficaz e minimizando as
falhas conforme o autor citado, € necessario o conhecer e ouvir sua opinido através
de pesquisas de satisfagdo, assim como a empresa em pesquisa ja faz uso,
utilizando essa ferramenta é possivel obter indicativos do que deve ser alterado e
melhorado na empresa e assim consequentemente podendo atrair e fidelizar o
cliente.

44. A empresa estudada possui algum software para armazenar as
informacgoes sobre os clientes?

‘A empresa trabalha com um programa (lbiplus) que mantem o cadastro do
cliente atualizado (Documentagdo, enderego, histérico financeiro (pagamentos e

acordos).”

Os softwares desenvolvidos para a implementagao do CRM, proporcionam a
possibilidade de reunir informag6es sobre os clientes, mercados e conhecimento
coletivo da empresa, dando a todos o acesso a estas informagbes através da
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utilizagdo do conjunto de ferramentas. Este sistema tem como objetivo um melhor
entendimento, apoio e servigo aos clientes ja existentes e o planejamento para a
conquista de novos. (GASET, 2011)

Na empresa em estudo, ndo se faz uso de um sistema especifico para
personalizar 100% o perfil de cada cliente. Segundo o gerente, € utilizado apenas
sistemas de cadastros de documentagdo, movimentagdo de compras, sinalizando
apenas o aniversario do cliente ao associado da empresa.

4.5. Sua opinidao quanto a importancia do Sistema CRM nas empresas.

“A principal importancia do CRM em uma empresa € a satisfagédo da cliente, a
cliente gosta de receber atengédo, € mega importante escutar o que a cliente quer
falar. E através das informagées que a nossa cliente passa que criamos o PDCA
para melhorar o nosso atendimento e qualidade dos produtos, através do PDCA é
destrinchado diversos projetos voltados para atender a demanda insatisfeita geral.”

Segundo Bretze (2000, p.139) CRM é uma estratégia que possui raizes no
marketing de relacionamento e impacta a gestdo de empresa, principalmente no que

se refere ao relacionamento com os clientes e a infraestrutura da industria.

Relacionando a vis&o gerencial com Bretzke, pode-se ver que ambos tem seu
foco ligado ao relacionamento com o cliente objetivando a empresa prover em meios
mais eficazes e em tempo real, atender, reconhecer e cuidar do cliente. O gestor
completa que utiliza a ferramenta do PDCA com a equipe, para que seja visto pontos
especificos e neles identificar as falhas mediante ao relacionamento com o cliente.

4.6. Ao utilizar a ferramenta do crm na organizagao, um dos pontos que é
levado em consideragao é a questao de personalizar os atendimentos.
Levando em conta que se trata de uma empresa de varejo, onde nela
atende varios tipos de publico, a empresa consegue personalizar e
atender as necessidades de cada cliente?

‘A empresa vem se modelando aos novos conceitos e géneros através do

mini mundos de cada adjacéncia de suas areas (Mundo ela, mundo ele e mundo
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Kids). Como? Cada mundo (area) tem seus mini mundos onde mostramos os
diversos estilos (géneros) conforme o que elas estdo pedindo, existe uma area na
empresa que cuida dessa pesquisa (fashion team), esse time viaja pelo Brasil e
Europa para entender o que elas querem para as préximas colegbes.”

No CRM analitico, esta o principal objetivo do CRM, que é reter e fidelizar os
clientes através da segmentagdo e personalizacdo de cada gosto dos clientes,
agregando valor a organizagdo. (PEPPERS; ROGERS, 2008)

A parte operacional ganha énfase neste momento através do CRM analitico
onde é aplicado o conceito contido e necessario para estabelecer agées que gerem
rentabilidade para resultar em satisfacdo e/ou indicadores de oportunidades. Na
empresa estudada eles segmentam a parte do varejo em denominados “mundos”,
onde cada um ira conter roupas, acessorios, mediante ao estilo e perfil de cada
cliente.

4.7. Como vocé avalia a concorréncia das lojas de departamento, diante
das estratégias mercadolégicas desenvolvidas por esta empresa.

“A concorréncia vem aumentando muito através do crescimento de lojas nas
diversas regides, dessa forma tendo um entendimento maior da necessidade das
clientes. A empresa por ser uma multinacional tem um leque maior de informagdes e
fornecedores internacionais que facilitam tanto a compra quanto informacgbes de
moda por ter sua origem europeia e esta presente em todos estados brasileiros.”

Conforme, SANTOS (p. 10, 2009)

... as organizag6es disputam clientes num mercado bem mais
maduro em relacdo as informagbes veiculadas, onde as
empresas que evoluem sdo aquelas que se adaptam de forma

mais rapida as mudancas e saem na frente dos concorrentes.

Por ser uma empresa multinacional, que possui grande concorréncia tende a
obter informagées de moda em visao internacional e nacional, langando colegdes e
promogoes que despertem o interesse dos clientes, adequando a cada tipo de loja

que ¢ instalada as necessidades dos consumidores.
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4.8. “Sabendo que o marketing de relacionamento deve ser uma filosofia
que ndo se limita ao departamento de marketing. Todos os
funcionarios devem estar envolvidos e motivados a incentivar o
relacionamento cada vez maior dos clientes com a empresa. Devem
ser organizados treinamentos para todos os funcionarios e a empresa
deve incentivar a participacdo dos mesmos a contribuir com ideias,
sugestoes e trazer exemplos de agdes que ajudaram a fidelizar o
consumidor.”. A partir do trecho a cima, de que forma a empresa
trabalha nos quesitos: treinamento com os associados e
envolvimento com o publico externo?

‘A empresa langou em julho de 2017 uma plataforma de treinamentos para
100% dos associados conforme fungdo e cargo dos funcionarios (Academia da
Moda). Os funcionarios tém acesso interno e externo, caso queira expandir o seu
conhecimento acelerando a conclusdo dos cursos, que a execugdo de realizagédo e
acompanhada pelo gestor semanalmente. A garantia da execugdo habilita o
conhecimento necessario para que o0 associado consiga atender as demandas
criadas por nossas clientes. E mantido empresas terceirizadas que fazem pesquisa
de satisfagdo com as nossas clientes ativas, entendendo e criando estaticas de
acompanhamento. Semestralmente o gerente da unidade deve enviar um plano de
acao estruturado (PDCA e 5W2H) conforme demandas surgidas na pesquisa de

satisfacdo.”

De acordo com Boog (1999, p. 3) “Treinamento e Desenvolvimento é uma das

mais poderosas ferramentas de transformagéo nas organizagées’.
Segundo Maciel apud Chiavenato (2005, p. 339), treinamento é:

O processo sistematico de alterar o comportamento dos
empregados na diregdo do alcance dos objetivos
organizacionais. O treinamento esta relacionado com as atuais
habilidades e capacidades exigidas pelo cargo. Sua orientagéo
€ ajudar os empregados a utilizar suas principais habilidades e

capacidades para serem bem-sucedidos.

Contudo, a importancia da criagdo do treinamento se faz necessario na
empresa para poder dar uma maior capacitagdo aos associados, desenvolvendo
habilidades, além de proporciona-los um maior desenvolvimento pessoal ndo sé
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para a fungdo que ele esta sendo submetido, mas também para outras diversas
fungdes. Na empresa em estudo, o maior canal de treinamento é pela plataforma
digital, onde segundo o gestor |a é contido todos os treinamentos de cada setor da
empresa, que sao disponibilizados em videos interativos e questionarios, assim

possibilitando um maior entendimento e fixagdo do conteudo.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi analisar como as estratégias de marketing de
relacionamento s&o desenvolvidas por uma loja de departamento para atrair e
fidelizar os clientes em Campina Grande — PB. Apos a pesquisa, pode-se constatar
que a empresa estudada possui um gestor que tem conhecimento da utilizacdo do
marketing de relacionamento, pois a organizagéo ja utiliza algumas estratégias da
ferramenta comegando com o cliente interno até o cliente final e gerando demandas
de relacionamento com clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e entidades

governamentais e ndo governamentais.

Quanto ao marketing de relacionamento, o CRM é implantado na empresa
visando a satisfagdo do cliente comegando de forma interna, por aplicagdo do PDCA
com os funcionarios lideres, a fim de desenvolver as atividades internas dos
associados e verificar as falhas e melhora-las, tendo em vista que, existem softwares
na empresa que armazenam os dados dos clientes, porém estes ndo sao suficientes
para no momento do atendimento o funcionario poder tragar o perfil de um cliente de
forma mais clara. Foi visto ainda que a empresa escolhida para o estudo possui um
canal voltado para ouvir as sugestdes e opiniées dos clientes, que se dao através de
canais de relacionamento com a cliente, onde a mesma podem contar como foi sua
experiéncia em loja ou no decorrer da compra, fazendo suas criticas e dando suas

sugestoes.

Com relagdo a concorréncia, pode-se perceber que vem em um aumento
constante, porém por se tratar de empresa multinacional a mesma se diferencia por
ter um leque de informacgdes e fornecedores maior para que tenha mais opgdes que
agradem ao publico em geral, além do esforgo atual para criar cada vez mais
diferenciais para os clientes, beneficiando-os de diversas maneiras, pois além do
atendimento do SAC, a empresa busca a personalizagdo dos atendimentos e
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necessidades do clientes, utilizando “conceitos” que atendem a todos os tipos de
géneros. E através da satisfagdo de ter suas necessidades atendidas que comega
acontecer um dos processos mais importantes e que € gerador de resultados, que
ser da pela fidelizagéo dos clientes. Para que todos esses pontos sejam unificados e
atendidos, a empresa estudada dispde ainda de treinamentos aos associados
conforme sua fungdo e cargo, através do proprio portal, para que exista uma

padronizacdo entre suas lojas.

Conclui-se que a empresa em estudo possui as suas estratégias e viséo
voltada ao marketing de relacionamento, atragdo e fidelizacdo de seus clientes
externos, visando minimizar a concorréncia adaptando cada vez mais seus
“conceitos” a fim de atender e superar as expectativas e desejos dos consumidores,
mas ainda nao utiliza a ferramenta CRM como instrumento de gestdo competitiva na
busca da atracao e fidelizacdo dos seus clientes. Dessa forma, sugere-se para a
empresa a implantagdo do software de CRM como diferencial competitivo de forma
que possa atrair, satisfazer e fidelizar cada vez mais os clientes diante a

concorréncia.

ANALYSIS OF RELATIONSHIP MARKETING STRATEGIES FOR CUSTOMER
LOYALTY

ARAUJO, Cecilyanna Almeida
NOGUEIRA, Viviane Barreto Motta

ABSTRACT

The competition for department stores is growing in our country and the entry
of new multinationals are reasons that make companies think and reinvent
themselves every day. In addition to this factor, the changes directly linked to the
company-customer relationship means that companies do not only care about the
competition that forms around them, but turn their attention specifically to the
customers who are adhering to their brand, service or product . Thus, the objective of
this work is to analyze how relationship marketing strategies are developed by a
department store to attract and retain customers in Campina Grande - PB. The
methodology was based on descriptive research with a qualitative approach, whose
procedure was bibliographical and case study, with the interview script as an
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instrument of data collection applied with the manager of the chosen company, in the
months of October and November of 2017 The main results of the research indicate
that the manager has knowledge of the relationship marketing tools where the
organization already uses some strategies of this tool, starting with the internal
customer to the final customer and generating demands of relationships with
intermediary clients, suppliers, partners and entities governmental and non-
governmental organizations. It is concluded that the company has its strategies and
vision focused on relationship marketing, attraction and loyalty of its external
customers, but still does not use the CRM tool as a competitive management tool.
Thus, it is suggested that the CRM software be implemented as a competitive
differential in a way that can attract, satisfy and loyalty more and more customers to

the competition.

Keywords: Marketing of relationship. CRM. Loyalty.
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