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RESUMO

O marketing de relacionamento estd surgindo como uma ferramenta para estimular o
relacionamento entre clientes e empresas. As atividades de marketing de relacionamento
buscam modificar o relacionamento entre a empresa e o cliente, criando fidelizacdo e
lucratividade com esses relacionamentos de longo prazo. Nesse sentido, o objetivo deste
trabalho é analisar como o marketing de relacionamento afeta a satisfacdo e fidelizacdo dos
clientes do Mestre do Espetinho. O panorama teérico foi baseado em questdes relacionadas ao
marketing de relacionamento, as técnicas para aplicacdo do marketing de relacionamento e por
fim a V satisfacdo e fidelizacdo de clientes. A pesquisa exploratdria foi desenvolvida por meio
de coleta de dados com abordagem qualitativa. O setor de alimentag&o foi escolhido por ser um
setor de grandes investimentos e por estar presente no dia a dia das pessoas. Constatou-se que a
empresa analisada ndo utiliza estratégias de marketing de relacionamento definidas e
formalizadas, mas utiliza acdes de marketing de relacionamento. As midias sociais tém um
papel importante na comunicagdo e auxiliam no relacionamento entre clientes e empresas.
Embora as estratégias ndo estejam claramente definidas, as acfes realizadas pela organizacao

analisada auxiliam no processo de fidelizacéo e satisfacdo dos clientes.
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1. INTRODUGCAO

Na atualidade os consumidores estdo cada vez mais informados e exigentes, Kotler
(2021) destaca que atualmente a maioria dos mercados se caracteriza por uma multiplicidade
de fornecedores e marcas. H4 uma escassez de clientes, ndo de produtos.

Uma forma alternativa de contornar esse problema é tentar entender as necessidades dos
clientes, seus desejos e expectativas, para buscar sua fidelizacéo e posteriormente sua satisfacao.
Se vocé ndo conseguir entender o nivel de satisfacdo desses clientes, ndo podera tomar decisGes
sobre como iniciar mudangas e melhorias nas organizagdes (Dantas, 2014).

Quando se trata de construir bons relacionamentos, sabe-se que para sobreviver no
mercado cada vez mais competitivo atual, as empresas devem buscar desenvolver uma nova
forma de lidar com seus clientes. A busca pela fidelizacdo dos clientes é constante, pois
conquistar novos clientes da mais trabalho do que manter os existentes. Acima de tudo, as
empresas ndo querem deixar um cliente insatisfeito e tentam satisfazé-lo de todas as formas
possiveis (SPAREMBERGER, 2019). Zenone (2017, p. 15) diz que “a fidelidade esta ligada
diretamente ao nivel de envolvimento do cliente com a empresa. ”

Analisando a influéncia do marketing de relacionamento para a satisfacao e fidelizagéo
de clientes em uma empresa do ramo alimenticio, o presente artigo pretende falar sobre
satisfacdo e fidelizacdo de clientes. O tema justifica se pelo ramo alimenticio estar em constante
crescimento e cada vez se faz mais necessario abordar este ponto, para que seja possivel
compreender sobre como ocorre este processo.

Tendo em vista essa justificativa, € necessario seguir os seguintes objetivos: Identificar
como o marketing de relacionamento influéncia na satisfacdo e fidelizacdo dos clientes;
verificar e relatar as vantagens e desvantagens da satisfacdo e fidelizagdo dos clientes para o
estabelecimento e distinguir como a satisfacdo e fidelizagdo de clientes resulta em vantagem
competitiva.

Dessa maneira, este estudo estd sendo realizado para que a questdo a seguir seja
respondida: Como o marketing de relacionamento pode influenciar na satisfacdo e fidelizac&o
de clientes e qual a importancia da obtencéo de vantagem competitiva para a empresa.

Assim é necessario entender que no marketing de relacionamento a satisfacdo e
fidelizacdo de clientes € um ponto crucial para saber como a empresa vem se relacionando com

seus clientes, estar atento a este processo garante bons resultados a longo prazo.



O marketing de relacionamento é uma forte ferramenta que busca aproximar os clientes
para que a companhia possa conhecer a fundo os habitos e comportamento do seu publico-alvo.
Com isso, € possivel identificar o que o consumidor busca e espera da sua marca. Quando se
cria uma conexao forte entre marca e cliente, ganha-se a fidelidade daquela pessoa. Ela passa a
frequentar estabelecimentos, compras produtos, recomendar para os amigos, defender seus
valores e se torna parte daquilo de forma espontéanea.

Além disso, a ferramenta visa desenvolver lacos emocionais com os clientes, tornando
o relacionamento entre marca e consumidor muito mais confiavel. Isso auxilia na captacdo do
cliente, ou seja, ele ficara preso as solugdes do seu negdécio. O marketing de relacionamento
quando aplicado de forma certa se torna uma ferramenta extremamente forte para pequenas
empresas, ajudando na fidelizacdo de clientes, € uma importante vantagem de mercado em

relacdo aos concorrentes.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing é como pec¢a fundamental para obter vantagens competitivas, mas também
é sem duvidas uma ferramenta fundamental para a fidelizacéo e satisfacdo de clientes, tanto para
manté-los como para adquirir novos. De acordo com Faria, (2020) um relacionamento ndo ¢
apenas manifesto pelo comportamento de compra do cliente; seus coragdes e mentes também
tém de estar dedicados ao relacionamento e ao parceiro do relacionamento.

O Marketing de Relacionamento surgiu durante a década de 1990, devido ao esforco e
empenho de gestores de empresas em se adaptar as novas realidades do mercado, em busca de
um lugar e de melhorar a imagem de sua empresa (SOUZA, 2014). Segundo Madruga (2020)
marketing de relacionamento vem para atrair, desenvolver e fortalecer relacionamentos com
clientes finais, clientes intermediarios, fornecedores, parceiros e demais stakeholders, com uma
perspectiva de longo prazo onde haja beneficios mutuos.

O Marketing de Relacionamento privilegia a interagdo com os clientes com o objetivo
de desenvolver, especialmente para eles, um conjunto de valores que os levardo a satisfacao e
longevidade do seu relacionamento com a empresa e constante recompensa. Logo, segundo a
definicdo apresentada por Madruga (2020), O marketing de relacionamento € muito importante
para gque a organizacdo consiga focar no cliente de forma convincente e consistente, satisfazer

suas necessidades e manter um relacionamento longo, com confianga, seguranga, para trazer



beneficios mutuos, gerar fidelizaco e retencdo.

Portanto se uma empresa tem a intencao de se destacar no marketing de relacionamento
com seus clientes é interessante adotar as seguintes estratégias segundo Madruga (2020) uma
defini¢do compartilhada de uma nova visdo e cultura de negocios onde organizagéo trabalha em
conjunto para alcancar o sucesso com clientes internos e externos, bem como parceiros de
negocios. A organizacdo de metas que sdo comunicadas e monitoradas para que Sejam
compreendidas por toda a organizacao, onde € visado o valor dos clientes, focando totalmente
em suas experiéncias.

A estratégia de marketing de relacionamento € importante para fidelizar o cliente, porém
nem todas as empresas possuem conhecimento para auxiliar na criacdo de estratégias e na
utilizacdo das ferramentas certas para sua empresa e publico-alvo, porém os gestores buscam
cada vez mais as informaces corretas para poder criar relacionamentos em seus negdcios, para
fidelizar seus clientes e manter uma vantagem mediante seus concorrentes (CHIUSOLI, 2021).

Propor a¢des estratégias centradas no relacionamento e ainda, obter uma dire¢do da acéo
com capacitacdo e engajamento dos colaboradores, o que proporciona a obtencéo de beneficios
mutuos e deixam claros os valores do marketing de relacionamento, que sustentam todas as
atividades do relacionamento com o cliente a saber: respeito, confianca, seguranca, cooperagéao,
e a comunicacdo bidirecional.

Cabe, pois, ao profissional de marketing compreender estas necessidades de forma a
criar um diferencial competitivo que lhe permita conquistar e fidelizar os seus clientes utilizando
estratégias e métodos para 0s encantar, superar as suas expectativas e garantir a sua satisfacao e
fidelizagdo. Segundo Kotler e Keller (2012) o marketing de relacionamento tem como objetivo
construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatrios com seus componentes-
chave, a fim de conquistar ou manter negécios com eles.

Sabe-se que o cliente é a razdo da existéncia da empresa, e sem ele ndo ha razéo para
iniciar um novo negocio. Alem disso, o comportamento do cliente estd mudando de acordo com
a velocidade da informacdo que chega até eles, o que faz com que eu clientes a exigir mais e
diversificar. As empresas rendem-se as vontades dos clientes e procuram fazer o melhor que
podem para conquista-los e manté-los (LAS CASAS, 2010).

O marketing de relacionamento é um diferencial competitivo, trazendo as empresas que

adotam o conhecimento de seus clientes e suas necessidades.

O marketing de relacionamento transforma ou tem a poténcia de transformar
tudo nos negécios, incluindo cultura, lideranca, gerenciamento e cada um dos
processos, tecnologia, conhecimento e percepgao — que tornam o marketing de
relacionamento possivel (GORDON, 2002, p.112)

Zeithaml, Bitner e Gremler (2011) complementam afirmando que o principal objetivo



do marketing de relacionamento é a construcdo e a manutencdo de uma base de clientes
comprometidos e que sdo rentdveis para a organizacdo. O Marketing de Relacionamento quer
saber o perfil do comprador, para fazer isso a identificacdo com alta probabilidade de encontrar
as mesmas necessidades reais e a partir de entéo, tomar certas providéncias visando a satisfacdo

e, portanto, sua lealdade.

2.2 TECNICAS DE APLICACAO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento apresenta diversos beneficios, como um vinculo com
seus clientes, fidelizacdo de consumidores, posicionamento no mercado e maior faturamento. A
empresa ao investir nele s6 tem a ganhar, pois é comprovado que manter relacbes mais
duradouras se transforma em negécio.

Como resultado disso, os clientes provém de forma espontanea a sua marca, e isso atrai
mais pessoas para conhecer e efetivar uma compra. Pois sabemos que as pessoas valorizam
muito mais algo indicado por alguém. Outro ponto importante a destacar como foi destacado
anteriormente € o ato de investir na manutencdo da relacdo entre a empresa e o cliente, e isso
custa menos do que investir em estratégias para atrair novos.

De acordo com Nery (2019), o primeiro passo € treinar os colaboradores, é
importantissimo que os colaboradores sejam treinados, estejam se atualizando, principalmente
aqueles que oferecem atendimento ao cliente. Afinal o objetivo é agradar o cliente e aproxima-
lo, e isso é impossivel fazer sem atendé-lo bem antes, durante e apds a compra. Ainda segundo
0 autor o segundo passo € certificar a sua persona, deve-se investir em meios para encontrar
boas informacdes sobre consumidores, assim € criado a persona, ou seja, o “cliente hipotético”
ideal, e através dele desenvolver a comunicacgéo e as estratégias de relacionamento.

Portanto a empresa deve preocupar-se em criar um banco de dados para armazenar
informagdes, e depois de conseguir os dados de seus clientes, como habitos, como compram,
consomem suas necessidades, preferéncias, interesses e personalidades exclusivas de cada
individuo, é possivel criar o perfil de cliente ideal e ter um foco mais especifico.

Terceiro, utilize multicanais para estar mais presente, sempre quando o cliente precisar
é algo imprescindivel, para isso pode ser utilizado as redes sociais, os blogs, telefone, e-mail,
SAC, WhatsApp, Facebook e Instagram. Utilizando um desses meios sdo estratégias para se
construir um relacionamento com o cliente, dar atencéo as suas solicitacdes, esclarecer duvidas,
também os felicitar por algo sempre é bom (NERY, 2019).

O marketing de relacionamento é uma parte muito importante do processo de fidelizagdo



do cliente, pois fornece estratégias que podem aproveitar essa interacdo entre a loja e o cliente.
Martins e Silva (2019) chega-se a dizer que esse aspecto é o que eleva a sincronizacdo da forma
de se comunicar das partes, para que as necessidades de cada pessoa e do que ela pode ou nédo
fornecer em determinado momento seja atendido.

Dessa forma Rocha, Reade, Mola e Ignécio (2015) reafirmam que a empresa deve focar
no planejamento do desenvolvimento de mercados, avaliando oportunidades de crescimento
dentro do setor em que esta inserida, para enxergar oportunidades que irdo atrair usuarios, trazer
engajamento do cliente e lucro para a empresa.

Seguindo essa visdo, Teixeira (2019) os gestores de marketing precisam dar atencéo e
seguir o caminho para conquistar consumidores de forma simples, sair da preocupacdo dos
concorrentes e focar suas energias em acdes para chamar a atencdo de seus usuarios para o que
oferecem, que visam 0 agregamento a experiéncia de vida. O modelo tradicional de vencer ou
derrotar a concorréncia deve ser secundario, 0 que importa sdo 0s passos a serem dados para
envolver o cliente na area de vendas, fazer com que ele interaja com a empresa, conheca melhor,
compre o produto ou servigco e tenha a oportunidade de dar feedback sobre a experiéncia
(TEIXEIRA, 2019).

A estratégia de marketing de relacionamento se tornou importante para a fidelizacdo do
cliente, mas nem todas as empresas tém conhecimento para ajuda-Ilas a criar estratégias e utilizar
as ferramentas certas para sua empresa e publico-alvo, mas os gestores buscam cada vez mais
as informacdes certas para poder construir relacionamentos em seu negdécio, para manter seus
clientes (CHIUSOLI, 2021).

Além disso, é adequada a a¢do de pos-venda, quando ocorre 0 acompanhamento externo
da empresa, que pode ser feito em horéario fixo apds o término da compra (ALVES, SILVA,
2019). Durante esse tempo, a empresa coleta informagdes sobre seus produtos e servigos, a
opinido do cliente sobre a empresa e seus colaboradores, pontos de melhoria, pontos obtidos e
o0 nivel de satisfacao.

A importancia do marketing de relacionamento, que tem conseguido desenvolver essa
comunicagdo com seus UsU&rios a partir de uma relacéo tranquila entre eles (LACERDA et. al.,
2020), desenvolvendo assim componentes que possibilitam um tipo de relacionamento
construtivo a sua volta. Grewal e Levy (2016) afirmam que, para que € necessario que a empresa
apareca, faca anuncios de seus trabalhos, de acordo com os valores que as pessoas possuem,
diferenciando os concorrentes e fidelizando seus clientes. E ao dar esse sentimento de
pertencimento, a empresa envolve seus clientes e contribui para a abertura do bom marketing

de palavras, preparado para a divulgacao gratuita do negocio por seus usuarios em suas redes



sociais, responsaveis por divulgar o mix dos sentimentos positivos evocados durante a
experiéncia para que outras pessoas - que estdo muito proximas também possam fazer parte
dessa situacao positiva.

Nessa perspectiva, Chiusoli (2021) diz que a busca por novas formas de relacionamento
com os clientes deve ser uma caracteristica da empresa, onde esta determinada a desenvolver
acOes focadas no atendimento das necessidades, desejos e medos de seus consumidores com
novas ferramentas. Ter uma empresa em um mercado atualmente bastante competitivo nao é
uma tarefa facil, é muito ardua, mas é corretissimo afirmar que com essas boas préaticas de
Marketing de Relacionamento os resultados véo aparecer, pois o cliente quer uma aproximagao

de parceria, e ndo ser um simples consumidor.

2.3 SATISFACAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES

A fidelizacdo do cliente € uma das conquistas mais importantes para manter um bom
desempenho. E fundamental acompanhar tudo o que estd acontecendo no mercado e
principalmente o que pode interessar aos clientes, pois o sucesso do negécio € alcancado pela
satisfacdo de suas necessidades. A base da confiangca vem da expectativa da concretizacdo do
que foi prometido pelos parceiros envolvidos na troca (CAMARGO et al, 2018).

A vantagem competitiva estd ligada com a criacdo de valor do produto ou marca,
enfatiza ainda a existéncia de recursos ou a¢des que se sobressaem sobre 0s demais concorrentes
(MACAES, 2017). Em um mercado competitivo com infinitas opcdes, para fidelizar o cliente
é preciso muita criatividade para garantir um relacionamento que dure entre empresa e cliente,
a credibilidade seja como a chave do sucesso, diante da satisfacdo e fidelizagcdo dos clientes
(KOTLER, 2021).

A retencdo de clientes exige esforco e comprometimento por parte da empresa. A
medicéo da satisfacdo deve ser feita regularmente e seus resultados devem produzir melhorias
(DANTAS, 2014). Para Kotler (2021) os profissionais de contato com o cliente devem ser
competentes, educados, saudaveis, honestos, confidveis e compartilhados. Manter os clientes
exige ndo apenas o foco na atividade de vendas, mas o atendimento continuo com foco na
atividade de p6s-venda (ALVAREZ, 2015).

Kotler (2021) enfatiza que empresas criativas ndo vendem apenas produtos, mas vém
atraindo clientes lucrativos para manté-los. Assim, para fidelizar e permanecer com um bom
relacionamento com seus clientes, cada empresa deve ofertar mais valor quanto a satisfagéo para

seus clientes do que para seus concorrentes (SPAREMBERGER, 2019). Para ajudar a reter esses



clientes, as empresas podem enviar cartdes de aniversario, pequenos presentes, convites para
eventos especiais de esportes ou arte e outros toques atenciosos (Kotler, 2021).

Segundo Zenone (2017) A relacéo pessoal com o cliente deve ser possivel na forma de
ter a empresa como sua “melhor amiga”. Isso leva a fideliza¢do do cliente. A comunicagdo ¢
importante para que as empresas mantenham relacionamentos, pois desenvolvem uma maior
comunicagdo com seus clientes por meio da troca continua de informacdes
(SPAREMBERGER, 2019).

Alvarez (2015) diz que € necessario um envolvimento profundo com o cliente para
manter a lealdade do cliente, ndo dando razdes para que busque outros fornecedores, ja que
clientes iniciais insatisfeitos ou insatisfeitos podem facilmente mudar de empresa se outro
fornecedor fornecer um nivel de satisfacdo igual ou superior, mas clientes altamente satisfeitos
tém menos probabilidade de encontrar outro fornecedor que possa satisfazé-los no mesmo nivel
da empresa atual.

Sparemberger (2019) também é do interesse do cliente manter um bom relacionamento
com a empresa, pois a confianca estabelecida traz resultados intangiveis, como a confianca, ao
conhecer a empresa. Marketing de relacionamento € um processo continuo de identificar e criar
novo valor com clientes individuais e compartilhar seus beneficios ao longo da vida da parceria.

O objetivo da fidelizacdo é reter clientes, impedi-los de passar para a concorréncia e
aumentar o valor do negécio que oferecem. A satisfacdo é medida pela relacdo entre o que o
cliente recebeu ou viu e 0 que ele esperava ter ou ver (percepgédo x expectativa). Se a impresséo
for maior do que o esperado, o cliente fica mais satisfeito do que o esperado. Mas se for pequeno,
é frustrante e ndo registra bem a experiéncia. A medida que as expectativas dos clientes
aumentam ao longo do tempo, eles tendem a ficar insatisfeitos se a empresa ndo conseguir
acompanhar as mudangas nas necessidades e demandas, o que demanda tempo e investimento.

A satisfacdo pode ser obtida em uma transagédo, mas a fidelidade sé é alcangada no longo
prazo. N&o ha garantia de que um cliente satisfeito rejeitara uma oferta competitiva. Os clientes
precisam ser identificados, porque vocé ndo estabelece um relacionamento com um estranho. A
partir dai, conheca eles, suas necessidades e desejos, usando essas informacdes para estreitar o
relacionamento e conhecé-los cada vez mais. Kotler (2021, p. 20) afirma “se vocé ndo esta
pensando no cliente, ndo esta pensando. ” Isso diferencia a empresa e cria barreiras de confianca,
dificultando a passagem para 0s concorrentes, pois 0 novo relacionamento comecara do zero,
sem conhecimento de ambos os lados. Outro fator importante é que quanto menor a empresa,
mais proxima ela estara de seu cliente. Ao fidelizar seu cliente, ele se sentira como um amigo,

um convidado.



3. METODOLOGIA E METODO DE PESQUISA

A presente pesquisa serd desenvolvida observando fontes ja publicadas. Quanto a sua
natureza, a pesquisa é considerada basica e aplicada. Segundo Tumelero (2019) pesquisa basica
pode também ser conhecida como pesquisa pura e tem como objetivo maximizar o que ja se
sabe sobre um determinado assunto, ou seja, melhorar as teorias cientificas. No que diz respeito
a abordagem do problema, a pesquisa se caracteriza como qualitativa, ou seja, 0 estudo tem
como foco conhecer os comportamentos e motivos dos fendmenos. Segundo Cooper e Schindler
(2016) a pesquisa qualitativa visa buscar entendimento profundo de um assunto e obter dados
de fontes diversas.

De maneira mais simpldria, esse tipo de pesquisa procura explicar o porqué das coisas,
conforme diz Coelho (2017). Em relacdo aos objetivos, a pesquisa se classifica como
exploratdria e descritiva. De acordo com Tumelero (2019), exploratoria pois pretende criar
hipdteses sobre determinado problema e consequentemente proporcionar maior proximidade
COM 0 Mmesmo.

No que se refere a técnica utilizada para coleta de dados sera classificada como
bibliografica e uma entrevista, que consiste em um processo puramente tedrico, entendida como
a reunido ou juncédo do que se é verbalizado sobre um tema especifico, levando em consideracao
as palavras de Tumelero (2019).

Os dados coletados foram obtidos por meio de um roteiro estruturado, onde foi feita uma
entrevista com a gestora da empresa Ana Paula Boa que foi inaugurada em 2020, na cidade de
Nova Venécia-ES, com questionamentos abertos. Os dados coletados serdo apresentados de

forma contextualizada para a obtencg&o de resultados esclarecedores acerca do assunto abordado.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A empresa fica localizada em Nova Venécia- es, onde foi inaugurado no ano de 2020
por Anna Paula Boa, contando com uma margem de até 10 funcionarios, esta envolvido
diretamente no ramo alimenticio. Hoje, conta com um espaco fisico e também com delivery,
recebendo pedidos tanto pelo WhatsApp quanto pelos canais, Aiboo e ifood, onde também

utilizam para contato direto com os clientes. Através de um questionario direto, podemos



abordar as principais questdes sobre o marketing de relacionamento do estabelecimento.

O primeiro questionamento foi feito com o intuito de iniciar uma discussdo sobre o
marketing de relacionamento praticado na empresa para que antes de pensar em quais praticas,
acOes ou estratégias a empresa pode desenvolver, seja relevante verificar se ele leva em
consideracéo o relacionamento com os clientes. A empresa afirma que o relacionamento com 0s
clientes é de suma importancia para o desenvolvimento de seus negocios, pois é por causa deles
que a empresa se mantém no mercado. A resposta mostra que a empresa valoriza o
relacionamento com seus clientes, o que por sua vez pode indicar que as mesmas agoes estéo
em vigor para manter relacionamentos continuos.

Além disso, destaca-se também que é por meio do relacionamento que mantém com seus
clientes que conseguem melhorar o produto oferecido e a qualidade do atendimento, pois captam
informaces de quem estd em contato direto com a organizagdo. De acordo com Graziano et al.
(2012) as preocupacOes das empresas com seus clientes e suas necessidades séo de fundamental
importancia, evitando que seus clientes existentes migrem para concorrentes.

Ao indagar sobre as estratégias de marketing de relacionamento implementadas durante
0 periodo de desenvolvimento desta pesquisa, percebe-se que a empresa ndo possui uma
estratégia de marketing de relacionamento claramente definida, mas pratica ac6es de marketing
de relacionamento com a intencdo de atingir seus clientes. As acOes realizadas estdo vinculadas
as redes sociais, nos proprios aplicativos de entrega, acBes no ponto de venda. Os
relacionamentos ndo tém padrdes, cada relacionamento tem objetivos e compromissos de
negocios diferentes e o cliente é diferente porque esses sdo 0s principais ativos do negécio e
vocé precisa focar todos os seus esfor¢os nos relacionamentos porque isso afeta toda a
organizacéo e ndo apenas partes dela.

O objetivo dessas acles € identificar as necessidades de seus clientes a fim de manter
um bom relacionamento com eles. De acordo com essas respostas, fica claro que as empresas
se preocupam com 0 que os clientes procuram, procuram atender as suas necessidades. Pois,
conforme Torres e Fonseca (2012), as empresas estdo tentando criar valor para os clientes,
dando-lhes o que eles querem, por isso estdo cada vez mais interessadas no relacionamento com
seus clientes. E segundo Geneze (2017), o marketing de relacionamento é responsavel por criar
valores para os clientes, ou seja, as acOes que as empresas desenvolvem visam criar
relacionamentos para fidelizar seus clientes.

Por meio disso, percebe-se a necessidade da empresa de atrair novos clientes, mas
também de fortalecer a imagem do seu negdcio junto aos clientes que ja séo fiéis a marca. Assim

Kotler e Keller (2012) dizem que é mais facil conquistar um cliente antigo do que atrair um



novo. Dessa forma, as empresas analisadas tentam atrair novos clientes, mas ndo deixam de lado
os clientes antigos e atuais.

Foi possivel fazer perguntas gerais sobre estratégias de marketing e durabilidade a longo
ou curto prazo. Levando em conta que a empresa deixa claro que sempre procura monitorar as
interacdes de seus consumidores por meio de suas redes sociais e aplicativos de delivery, mas
ainda ndo se programa sobre essas estratégias e ndo se atenta de forma exigente a sua
durabilidade e ndo este acompanhamento sempre que necessario. Segundo Montelatto (2015),
entramos em uma era em que os relacionamentos ganham cada vez mais importancia gracas a
popularizacdo da Internet, das redes sociais e dos novos canais de comunicacdo. Ainda segundo
Montelatto (2015), as acGes da empresa devem estar mais diretamente ligadas ao
relacionamento com os clientes por meio das etapas do processo de vendas, e ndo apenas na
aquisicdo de clientes e na realizacéo de vendas.

Sobre a opinido do cliente ser importante em relacdo as alteragcbes nos produtos ou
servigos das empresas e sua influéncia no desenvolvimento operacional do estabelecimento, a
empresa respeita as opinides dos clientes. Destaca ainda que a opinido dos clientes € um dos
fatores que influencia no desenvolvimento dos seus produtos, realmente influenciando em seu
desenvolvimento operacional, em relacdo a saida de produtos principalmente.

De acordo com Golveia e Rosa (2011) as empresas devem entender que cada cliente é
anico e tem suas préprias caracteristicas, necessidades e desejos, por isso as organizacdes devem
proporcionar satisfacdo e encantamento aos clientes, e isso fard com que o cliente volte para
negocios futuros. Isso pode ser descrito como positivo para a empresa, pois relacionamentos de
longo prazo sdo determinados pelo atendimento das expectativas de seus clientes, e € isso que a
empresa em estudo esta tentando alcancar, pois pretende superar as expectativas dos clientes,
seus produtos e seus Servicos.

Quanto aos canais utilizados para a comunicagao com seus clientes e quais sao utilizados
para realizar sugestfes e reclamaces, a empresa esta presente praticamente em todo o tipo de
canal de comunicagdo que existe hoje, sdo eles o whatsapp, facebook, instagram, aplicativos de
delivery (aiboo e ifood) e pretende ainda expandir, pois assim garante aos clientes diversas
possibilidades de se comunicar com as empresas, uma vez que nem todos possuem acesso a
todos os canais de comunicacao. Por outro lado, as redes sociais sao amplamente utilizadas, o
que facilita o contato e a coleta de informacgdes das empresas com seus clientes. Diversidade
nos canais de comunicagao para que o relacionamento entre a empresa e o cliente ocorra pode
garantir que o cliente se sinta satisfeito e seja quem for, seja fiel a organizacdo. Outro aspecto

importante é que desta forma os consumidores podem facilmente encontrar um espaco para



expressar sua opinido, expor suas necessidades, sugerir melhorias ou registrar uma reclamacao.

Indagando sobre a existéncia de programas de fidelizacdo de clientes e aplicativos de
pesquisa de satisfacdo, a empresa ainda nao oferece nenhum tipo de beneficio aos clientes fiéis,
mas esté tentando reter esses clientes de alguma forma. Sob esse ponto de vista, é notavel que a
empresa queira implantar programas para fidelizar seus clientes, mas por meio dos canais de
sugestdes e reclamacoes, eles ja ttm um ponto de partida. De acordo com Silva (2014), as
empresas estdo mais dedicadas ao marketing de relacionamento e se adaptando as necessidades
dos clientes por meio da tecnologia da informacdo, é uma ferramenta que contribui para a
melhoria dos resultados das empresas. Por isso, € fundamental que as empresas se mantenham
informadas sobre os desenvolvimentos e utilizem a tecnologia como ferramenta para atingir
seus clientes.

Sobre a contribuicdo das redes sociais para o fortalecimento do relacionamento das
empresas com seus clientes e como isso acontece, fica claro que as redes sociais séo ferramentas
que facilitam o relacionamento com seus clientes, com maior eficiéncia e praticidade, gerando
proximidade e seguranca. Conforme Silva (2014) resolve que a tecnologia da informacdo é uma
ferramenta importante e com seu uso é possivel aumentar a produtividade com o auxilio das
redes sociais, mas também outras ferramentas que facilitam a comunicagéo da empresa com o
cliente. E, portanto, uma ferramenta muito valida em termos de marketing de relacionamento.

Retratando sobre como as empresas utilizam as redes sociais para fazer o marketing de
relacionamento, a gestora diz que as redes sociais s&o muito utilizadas para fazer o marketing
de relacionamento, pois podem ter um contato mais direto com os clientes, conhecer seus
desejos e também o que fazem. A empresa analisada utiliza estratégias que promovem o
consumo de seu produto, por exemplo, por meio de postagens, stories mostrando a qualidade de
seus produtos. De acordo com Silva (2014), o marketing de relacionamento cria
relacionamentos, ou seja, interagdes com outras pessoas, € as redes sociais contribuem para as
interacdes das organizacdes com seus clientes. Dessa forma, as empresas apoiam o marketing
de relacionamento por meio do marketing de contetdo. Os consumidores também se relacionam
com a empresa através do contetdo que fornecem.

Argumentando mediante as acdes de marketing de relacionamento utilizadas pela
empresa, tém sido efetivas na satisfacdo e fidelizagdo dos clientes, a gestora relata que sua
percepcdo é de que as estratégias que utilizam sdo eficazes na fidelizagdo e satisfagdo de seus
clientes e através das a¢Bes desenvolvidas estdo alcangando seu objetivo, mas o caminho é longo
e ainda ha espaco para melhorias, novas estratégias a serem aplicadas e acdes mais pulsantes

para realmente coloca-las em pratica. De acordo com Graziano et al. (2012) para atingir a



fidelizacdo do cliente, é necessario que a experiéncia entre os dois seja satisfatdria para o cliente,
0 que tem efeitos positivos no longo prazo. E se isso estd acontecendo entre as empresas € seus
clientes, significa que as acdes que eles usaram até agora estdo funcionando para fidelizar o
cliente.

Por fim, foi perguntado se a empresa considera essencial conquistar novos clientes ou
manter os clientes existentes satisfeitos e fi€is, e a resposta € muito interessante. Segundo a
gestora, ela deixa claro que ambos sdo importantes, mas enfatiza a retencdo de clientes
existentes e antigos, levando em conta que clientes satisfeitos e fidelizados tendem a ser
conceituados pela estratégia de marketing, sem custo e com alcance muito maior, a boca a boca
da um resultado gigantesco e é o que tem ajudado de forma mais eficaz até agora dentro das
redes sociais, 0 que nos possibilita uma enorme vantagem competitiva. Nosso objetivo é atender
e oferecer produtos de exceléncia, por isso recebemos boas avaliacdes. Conforme Bezerra,
Moreira e Azevedo (2010), a meta ndo é sé atingir uma quantia da preferéncia de muitos
clientes, mas a preferéncia total dos clientes existentes, pois 0 objetivo é tentar maximizar a
participacao dos clientes com a empresa.

Pelo que foi apurado, julga-se que através das suas relagdes com os seus clientes, podem
sempre alcancar grandes resultados para a empresa e por isso merecem total confianga. Ressalta-
se que a confianca nos clientes pode levar a bons resultados para uma empresa, pois essa
confianca pode facilitar os negdcios com seus clientes e, posteriormente, trazer bons retornos
para a empresa, inclusive uma vantagem competitiva sobre as demais empresas da area. A
confianca que a empresa tem nas relagdes estabelecidas com os clientes, pode-se dizer que as
relacfes que ela construiu com seus clientes até agora parecem realmente seguras. E isso porque
se a empresa possui produtos de qualidade e bons servigos, que posteriormente estabelecem
relacionamentos mais permanentes e fortes, ressaltam que ndo s6 isso, mas também pontos
positivos sdo considerados pela empresa.

De acordo com as respostas da gestora, de certa forma ela se sente satisfeita com seu
relacionamento atual com os clientes, mas a satisfacdo geral ndo pode ser garantida, pois a
empresa esta tentando se consolidar cada vez mais no mercado e com isso vem a ideia de que
as empresas precisam buscar cada vez mais vantagens competitivas para se manter ativo no
mercado, a satisfacao e fidelizacdo dos clientes é s a primeira delas.

A empresa depende dos consumidores, principalmente os fiéis, 0 que mostra o quanto as
praticas de marketing de relacionamento podem trazer resultados positivos para eles. Além
disso, estdo atentos as necessidades, duvidas e sugestdes dos clientes, o que fortalece seus

vinculos com eles. Por fim, as a¢6es desenvolvidas, mesmo que nao representem estratégias de



marketing de relacionamento formalizadas pelas organizagdes, sustentam o objetivo comum de

fidelizar e satisfazer seus clientes.

5. CONSIDERACOES FINAIS/CONCLUSOES

Para entender como o marketing de relacionamento pode influenciar na satisfacdo e
fidelizacdo de clientes e ainda qual a importancia da obtencdo de vantagem competitiva para a
empresa, pode-se destacar que o marketing de relacionamento é importante para a fidelizacéo e
satisfacdo do cliente por ser uma ferramenta que as empresas podem utilizar para conquistar
mais clientes por meio de a¢6es de marketing de relacionamento.

A estratégia de marketing de relacionamento é importante para fidelizar o cliente, porém
nem todas as empresas possuem conhecimento para auxiliar na criagdo de estratégias e na
utilizacdo das ferramentas certas para sua empresa e publico-alvo, porém os gestores buscam
cada vez mais as informacdes corretas para poder criar relacionamentos em seus negocios, para
fidelizar seus clientes e manter uma vantagem mediante seus concorrentes (CHIUSOLI, 2021).

Propondo a analisar como o marketing de relacionamento influéncia na satisfagéo e
fidelizacdo de clientes a fim de obter vantagem competitiva, € possivel afirmar que a partir do
relacionamento com os clientes a empresa passa a criar uma vantagem enorme mediante
concorréncia, pois dificilmente o cliente fiel e satisfeito trocard o produto/estabelecimento por
outro. Para Magédes (2017) a vantagem competitiva se trata da criagdo de valor do produto ou
empresa, com a existéncia de recursos que se sobressaem sendo assim, Kotler (2021) enfatiza
gue empresas criativas ndo vendem apenas produtos, mas se vém atraindo clientes lucrativos
para manté-los. Assim, para fidelizar e permanecer com um bom relacionamento com seus
clientes, cada empresa deve ofertar mais valor quanto a satisfacao para seus clientes do que para
seus concorrentes (SPAREMBERGER, 2019).

Para identificar como o marketing de relacionamento influencia na satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes, € necessario entender que o marketing de relacionamento é uma parte
muito importante do processo de fidelizacdo de clientes, pois fornece estratégias que podem
aproveitar essa interacdo empresa-cliente. Dessa forma, Martins e Silva (2019) chega-se a dizer
que esse aspecto € o que impulsiona a sincronizagdo da comunicacao entre as partes, para que
haja um entendimento das necessidades de cada pessoa e do que ela pode ou ndo fornecer em
determinado momento.

Assim fica possivel verificar e relatar as vantagens e desvantagens da satisfacdo e

fidelizagcdo dos clientes para o estabelecimento. Ou seja, quando se trata de desvantagens é



necessario citar o “trabalho de formiguinha”, ¢ um processo que leva tempo e que segue etapas
para que dé resultados a longo prazo. Ja no que se trata de vantagens pode ser citado 0 aumento
da vantagem competitiva, clientes fiéis e engajados com a empresa, indica¢des, crescimento do
publico entre varios outros fatores. Teixeira (2019), diz que o modelo tradicional de vencer ou
derrotar a concorréncia deve ser secundario, 0 que importa sdo 0s passos a serem dados para
envolver o cliente na area de vendas, fazer com que ele interaja com a empresa, conheca melhor,
compre o produto ou servico e tenha a oportunidade de dar feedback sobre a experiéncia
garantira sem davidas resultados satisfatorios.

Para distinguir como a satisfacdo e fidelizacdo de clientes resulta em vantagem
competitiva, é preciso levar em consideracdo que este processo esta interligado com as
vantagens ja citadas, quando realizado de maneira correta a vantagem competitiva vem de forma
natural, atraves da preferéncia, indicacdes dentre outros, o que garante a empresa um foco maior
na captacgéo e retencao de novos leads e a atengéo especial aos clientes antigos. Em um mercado
competitivo com infinitas opcdes, para fidelizar o cliente é preciso muita criatividade para
garantir um relacionamento que dure entre empresa e cliente, a credibilidade seja como a chave
do sucesso, diante da satisfagéo e fidelizag&o dos clientes (KOTLER, 2021).

Por sua vez, o marketing de relacionamento € uma ferramenta que aproxima os clientes
para que a companhia possa conhecer a fundo os habitos e comportamento do seu publico-alvo.
Com isso, € possivel identificar o que o consumidor busca e espera da sua marca. Quando se
cria uma conexao forte entre marca e cliente, ganha-se a fidelidade daquela pessoa. Ela passa a
frequentar estabelecimentos, compras produtos, recomendar para 0s amigos, defender seus
valores e se torna parte daquilo de forma espontanea. Além disso, a ferramenta visa desenvolver
lagos emocionais com os clientes, tornando o relacionamento entre marca e consumidor muito
mais confiavel. Isso auxilia na captagdo do cliente, ou seja, ele ficara preso as solucdes do seu
negocio.

O marketing de relacionamento quando aplicado de forma certa se torna uma ferramenta
extremamente forte para empresas, ajudando na fidelizacdo de clientes, € uma importante
vantagem de mercado em relagdo aos concorrentes. Dessa maneira, podemos dizer que essa
hipdtese estd confirmada, fica totalmente claro a importancia que o marketing de relacionamento
tem sobre a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes e ainda, como este processo faz com que a
vantagem competitiva realmente aconteca.

Entende-se que as agdes de marketing de relacionamento tornam-se relevantes para
fidelizacdo e satisfacdo do cliente, portanto, o conhecimento do cliente é essencial, o que

significa que pesquisas de satisfacdo realizadas mesmo com um espaco de tempo razoavel



podem ser benéficas para a empresa. Embora a fidelizacdo e a satisfacdo dos clientes sejam
potencializadas por acdes ja desenvolvidas na empresa, ela ndo possui métricas e/ou métodos
para avaliar seus resultados. Os meios utilizados para reclamacdes, sugestdes e até redes sociais
fornecem parcialmente essas informacGes para a tomada de deciséo da empresa.

Ressalta-se que atraveés do exposto nesta pesquisa, os objetivos foram alcancados,
embora se considere valido que futuras pesquisas estenderdo o estudo a outras organizacdes do
setor alimenticio com possibilidade de segmentacdo por atividade econémica. Ainda como
sugestdo para trabalhos futuros, acredita-se que a andlise conjunta entre empresas e

consumidores pode ser muito Util para validar as a¢des que a empresa desenvolve.
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