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RESUMO

Esse estudo tem como objetivo mapear e compreender como as empresas encaixam o marketing
de relacionamento em sua estratégia organizacional, com intuito de fidelizar o consumidor e
como a cultura organizacional tem papel importante em tal estratégia. Através de uma pesquisa
exploratdria bibliografica, de natureza qualitativa, foram levantadas estratégias desenvolvidas
pelos gestores a fim de fidelizar seus clientes no setor de servico. Para isso foi feita uma revisao
literdria sobre os temas cultura organizacional, planejamento estratégico e marketing de
relacionamento. Foram selecionados trés artigos na biblioteca eletronica Spell, para o presente
estudo, que tivessem como palavra chave “marketing de relacionamanto”. Percebeu-se em tal
pesquisa que existem estratégias desde as mais estruturadas desde as mais simples, mas que a
desmonstracdo de valor agregado do servico ou produto é fundamental para ganhar a confianca
e a satisfacdo do cliente, tornando-o fiel a marca e gerando vantagem competitiva junto a
concorréncia.

PALAVRAS-CHAVE: Cultura organizacional; planejamento estratégico; marketing de
relacionamento.

1. INTRODUCAO

Atualmente se vive em um dos momentos mais dificies da histéria da humanidade
que, em funcdo da pandemia da COVID 19, trouxe inimeras necessidades e alteracdes nos
campos cultural, econdmico e social, uma vez que milhdes de pessoas ao redor do mundo
foram de alguma forma diretamente afetadas. Com esse fato, muitas empresas decretaram
faléncia ou fecharam suas portas devido a grave crise econémica e as que resistiram estdo em
um mercado competitivo e comoditizado, tanto no nicho de produtos quanto no de servicos.
Na tentativa de se adequar ao novo contexto, empresas tém pensado em estratégias para
conquista de novos clientes e de como fidelizar os antigos. Las Casas (2008), cita que “um
cliente satisfeito, fiel a uma marca ou empresa, € um excelente ativo intangivel para qualquer
organizacao, pois cada cliente satisfeito fala em média para outros cinco de sua satisfagdo, e
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isso ¢ um excelente multiplicador” (LAS CASAS, 2008, p. 24). Para fazer uso do potencial
das indicages positivas das suas marcas é necessario que as organizag¢des olhem para dentro,
para as suas relacbes com seu publico e encontrem a melhor forma de gerar ainda mais
engajamento e fortalecer a sua conexdo emocional nos diferentes niveis relacionais.

O marketing de relacionamento ganhou notoriedade nas Ultimas décadas e gerou
interesse gerencial, visto que tem na sua esséncia a construcao de relacionamentos a longo
prazo com os clientes, melhorando os resultados organizacionais. Percebe-se que “a
manutencdo e a fidelizacdo do cliente exigem que o atendimento fuja do tradicional e passe
para 0 encantamento, proporcionando um relacionamento em que ocorram a satisfacdo do
cliente, o fetiche da mercadoria e o sucesso da empresa” (FREIRE, LIMA e LEITE, 2009,
p.3). Se faz importante a observacdo de que “no marketing de relacionamento, procura-se
manter um perfeito casamento entre clientes e fornecedores” pois as “empresas rendem-Se as
vontades dos cliente e procuram fazer o melhor que podem para conquista-lo e manté-lo”
(LAS CASAS, 2008, p. 25). Perante este cenario o ambiente interno da organizacéo deve
estar em constante sintonia, para que esse encantamento e o relacionamento com 0s
stakeholders, possa dar bons frutos no futuro. Deve haver enganjamento de todos, desde a
parte estratégica até a parte operacional da empresa. Com isso tornasse muito importante que
a cultura organizacional, tenha como principal objetivo a entrega de valor ao cliente e isso
faca parte do seu planejamento estratégico e o marketing de relacionamento pode ser usado
como ferramenta para essa conexdo organizacao consumidor e para geracao de valor.

“Essas questoes sdo feitas porque na pratica o marketing de relacionamento provém
da area organizacional de marketing, uma area de fronteira em empresas, onde os individuos
de diferentes organizacGes interagem uns com 0s outros: os chamados boundary spanners.”
( LARENTIS, ANTONELLO e SLONGO, 2017, p. 38). Os autores ainda complementam
que a cultura organizacional implica uma coletividade entre seus membros. Zanelli, Andrade
e Bastos (2014, p. 495) citam que “a fungdo primordial dos aspectos culturais € a de promover
a adaptacdo da organizacdo, tanto no seu ambiente interno (aspectos socioemocionais dos
membros do grupo) como no seu ambiente externo (relagcdo da organizagdo com seu ambiente
externo).”

E para que essa interagdo acontega, principalmente com o ambiente externo, o
planejamento empresarial se torna fundamental, para guiar a organizacdo conforme seus
objetivos estabelecidos. O processo de planejamento estratégico “compreende a tomada de
decisOes sobre qual o padrédo de comportamento que a organizagéo pretende seguir, produtos

e servicos que pretende oferecer, e mercados e clientes que pretende atingir.” (MAXIMIANO



apud CAMPOS, 2016, p. 132). Barreto e Crescitelli (2013) salientam a importancia dos
colaboradores nesse processo e descrevem que “fica clara a grande importéncia do
envolvimento dos funcionérios que trabalham em contato direto com o cliente, uma vez que
eles sdo, em grande medida, responsaveis pela satisfacdo do cliente em cada contato com a
empresa”’. (BARRETO e CRESCITELLI, 2013, p. 36). Diante desse cenario o objetivo do
presente artigo é mapear as estratégias que as empresas de prestacdo de servigo estdo usando
para a fidelizacdo de seus clientes, através do marketing de relacionamento identificado como
esse planejamento é utilizado e como a cultura organizacional tem papel importante nessa
processo. O estudo apresenta uma pesquisa exploratdria bibliogréfica, de natureza qualitativa,
que tem o intuito de revisar a literatura sobre o0s assuntos cultura organizacional,
planejamento estratégico e marketing de relacionamento.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: a introducdo traz os aspectos gerais do
estudo, seguido de fundamentagdo tedrica sobre cultura organizacional, planejamento
estratégico empresarial e marketing de relacionamento. Em seguida, os procedimentos
metodoldgicos, a analise de trés artigos sobre a tematica abordada e no Gltimo momento, as
considerac0es finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. CULTURA ORGANIZACIONAL

Antes de possuir um relacionamento duradouro com qualquer cliente a empresa deve
saber quem realmente € o seu consumidor. Para isso a organizacdo deve ter um entendimento
de qual € a esséncia do seu negdcio e ter o compromisso que sempre deve haver essa entrega
de valor ao seu publico e isso deve estar inserido em sua cultura. Zanelli, Andrade e Bastos
(2014) descrevem que “a palavra “cultura”, cuja origem vem do latim colere, desde a Roma
antiga, restringia-se ao cultivo da terra, ao trabalho relativo a producdo de plantas Gteis aos
seres humanos”. Desde de antiguidade, ja existia a necessidade de estudar os diferentes
habitos das pessoas, que ainda viviam em sociedades ndo muito estruturadas. “Contudo, da
Antiguidade a atualidade, o desejo de compreender as diferencas de comportamentos entre

grupos e nagdes foi paulatinamente conferindo outra comotagdo a palavra “cultura”.

(ZANELLI, ANDRADE e BATOS, 2014, p.491).

Na literatura existem muitas defini¢cdes sobre cultura organizacional, todas oriundas da
escola americana de administragdo, conforme descreve Cavedon (2008). Schein (apud

Cavedon, 2008) cita que:



A cultura organizacional € o modelo dos pressupostos basicos, que determinado
grupo inventou, descobriu ou desenvolveu no processo de aprendizagem para lidar
com problemas de adaptacdo externa e interna. Tendo funcionado bem o suficiente
para serem considerados validos, esses pressupostos sdo ensinados aos demais
membros como sendo a forma correta de se perceber, de se pensar e sentir em relacdo
a esses problemas. (SCHEIN apud CAVEDON, 2008, p. 54)

Toda empresa tem suas peculiaridades, seus sistemas, simbolos e crencas que sao
criadas atraves dos seus lideres e colaboradores, assim sendo criada sua cultura. “A cultura
organizacional se refere a um sistema de significados compartilhado, mantido pelos membros
da organizacdo, que a diferencia das outras. Esse sistema de significado compartilhado inclui
valores, crengas e premissas que caracterizam a organizagdo.” (ROBBINS e JUDGE, 2020,
p. 601). Para complementar os autores evidenciam seis caracteristicas que representam a

esséncia de uma empresa:

QUADRO 1: Esséncia das empresas

Adaptabilidade Grau em que os empregados sdo incentivados a serem inovadores e
flexiveis, além de assumir riscos e realizar experimentos.
Orientac&do aos Grau em que se espera que 0s empregados demonstrem precisao, analise
detalhes e atencdo aos detalhes.
Orientagdo para 0s Grau em que a gestdo se concentra mais nos resultados do que nas técnicas
resultados e processos dos empregados.
Orientacéo para Graus em que as decisdes dos gestores levam em consideracdo o efeito
pessoas/clientes dos resultados sobre as pessoas de dentro e fora da organizacao.
Orientacéo para Grau em que as atividades no trabalho sdo organizadas em torno de
colaboragdo/equipe equipes e ndo de individuos.
Integridade Grau em que as pessoas demonstram integridade e elevados padrGes em
seu trabalho.

Fonte: Robbins e Judge (2020).

As pessoas trazem consigo historias e experiéncias que adquiriram ao longo da vida.
Conforme Zanelli, Andrade e Bastos (2014, p. 498) “quando entram em uma organizacao, as
pessoas trazem consigo, modos tipicos de se comportar, historicamente construidos e
consolidados em seus contextos socioculturais de origem”. Nao necessariamente esses
comportamentos de origem séo adequados ou alinhados com a cultura organizacional na qual
estdo chegando. Para que o alinhamento ocorra, a organizagao deve ter claros os aspectos da
sua cultura a fim de proporcinar um ambiente propicio para formagdo de profissionais
engajados com seus objetivos.

Os funcionarios de uma empresa sdo representantes dela. Ou seja, eles ndo s6
precisam ser um reflexo da cultura organizacional como também devem contribuir
positivamente para a consolidacdo dela em seu segmento.E por isso que uma parte
muito importante da sua cultura organizacional depende da contratacdo de

profissionais que tenham identificacdo (fit) com a sua cultura, missdo e
posicionamento. Sendo, vocé arrisca contar com equipes desalinhadas com o0s seus



objetivos. (HALF, 2021, Online)

Para complementar, Armbrust (2021, Online) comenta que “a cultura organizacional
é o reflexo da ética e da moral que a empresa possuli, ela orienta de forma natural os caminhos
a serem seguidos. E ela quem guia as decisdes e prepara a empresa para o futuro.” E ainda
complementa que para uma empresa ter sua cultura sélida o desenvolvimento do capital
humano é importante. “A cultura demonstra para os colaboradores quais sdo as expectativas
da empresa e qual a sua forma de agir, tudo sem menosprezar as caracteristicas individuais e
respeitar o posicionamento de cada um.” (ARMBRUST, 2021, Online). O autor ainda fala
sobre o papel da lideranca na formacéo da cultura organizacional, pois sdo eles que iniciam
todo o0 processo. “E o lider quem mantém a cultura corporativa sempre ativa. A partir de suas
acOes e praticas, ele demonstra para os funcionarios quais sdo 0s principais pontos a serem
trabalhados, mantendo sempre o clima organizacional alinhado a cultura.” Isso demonstra a
importancia da lideranca, pois sdo 0s gestores que serdo 0S guias, para mostrar para 0S

colocaboradores os objetivos a serem alcangados pela empresa.

2.2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Toda organizacao tem um propdsito, sendo que o principal é gerar lucros. Para que se
tenha sucesso na busca desse objetivo e diminuir ao maximo o nimero de erros durante esse
trajeto, toda organizacdo deve ter um planejmanto, com metas claras a curto e longo prazo.
“Planejamento estratégico € um processo de formulacdo e execucdo de estratégias
organizacionais para buscar a competicdo bem-sucedida da organizacdo e de sua missao e
visdo no ambiente onde ela atua” (CHIAVENATO e SAPIRO, 2020, p. 34). Os autores ainda
frisam que esse processo trata de planejar o foco e a direcdo estratégica para onde a
organizacdo pretente seguir garantindo sua competitividade e sustentabilidade no alcance dos
seus objetivos. Para se manter em um mercado competitivo, onde o consumidor acha muitas
opcOes parecidas, tanto de servicos como de produtos, as empresas devem procurar se
diferenciar dos seus concorrentes. “A estratégia empresarial envolve a ideia de criar
vantagem competitiva sobre 0 seu concorrente. Para que isso ocorra, € preciso oferecer algum
diferencial em relacdo as organizagdes concorrentes.” (NOGUEIRA, 2014, p.4). Antes de
qualquer estratégias, os gestores deveram fazer um estudo empirico, para determinar qual
mercado a empresa esta incerida e quais seus principais objetivos perante esses resultados
obtidos. Rocha (2018) sugere que antes da formulagdo de uma estratégia deve ser feita duas

analises sendo uma a andlise de questdes criticas onde € preciso responder a trés perguntas:



Quais os objetivos da organizacdo? A organizacdo esta atingindo esses objetivos atualmente?
Quais fatores ambientais criticos a organizacao esta enfrentando hoje em dia? A outra analise
a ser feita é a dos fatores externos e internos que oferece uma visao global da empresa, tento
como objetivo ver como as oportunidade e os riscos do ambiente externo podem se cruzar
com os pontos fracos e forte da empresa e como ela pode aproveitar os elementos do ambiente
a sua volta para seu beneficio.

De acordo com Las Casas (2001) apud Teixeira, Dantas e Barreto, o planejamento
estratégico pode ser informal ou formal. O planejamento formal é formatado através de
técnicas e metodologia além de ser documentado e o informal nédo utiliza qualquer estrututa.
Conforme Chiavaneto e Sapiro (2020) existem trés niveis hierarquicos para o planejamento:
estratégico, tatico e operacional. Cada nivel tem seu grau de responsabilidade perante as
decisbes tomadas, como exemplificado no quadro abaixo.

QUADRO 2: Niveis hierarquicos e suas responsabilidades

Horizontal e temporal: projetado para o longo prazo, tendo seus efeitos e
consequéncias estendidos por varios anos.

Abrangéncia: envolve a organizacdo como um todo, todos o0s seus
recursos e areas de atividade preocupa-se em atingir objetivos de nivel
organizacional.

Conteudo: genérico, sintético e abrangente.

Definicao: é definido pela ctpula da organizagdo (em nivel institucional)
e corresponde ao plano maior ao qual todos os demais planos séo
subordinados.

Planejamento estratégico

E o planejamento mais amplo
e abrange toda a organizag&o.

Planejamento tatico

E o planejamento que abrange
cada departamento ou unidade
da organizagéo.

Horizontal e temporal; projetado para o médio prazo, geralmente para
exercicio anual.

Abrangéncia: envolve cada departamento, com seus recursos especificos
e preocupa-se em atingir seus objetivos departamentais

ContetGdo: é menos genérico e mais detalhado que o planejamento
estratégico.

Definico: é definido em nivel intermediario, em cada departamento da
organizagao.

Planejamento operacional

E o planejamento que abrange
cada tarefa ou atividade
especifica.

Horizonte temporal: é projetado para o curto prazo, para o imediato.
Abrangéncia: envolve cada tarefa ou atividade isoladamente e preocupa-
se com o alcance de metas especificas.

Definicdo: € definido em nivel intermediario, em cada departamento da
organizagéo.

Fonte: Chiavenato e Sapiro (2020)

Campos (2016) complementa ao afirmar que uma empresa sem estratégia é uma
empresa miope, pois enxerga apenas o que esta muito préximo a ela tendo uma visao reduzida
por um curto periodo de tempo. J& uma empresa que possui uma estratégia consegue se
antecipar a cenarios adversos e ainda projetar seus negocios por um longo prazo no mercado

futuro.



2.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing tem como objetivo encontrar as necessidade e realizar o desejos dos
consumidores. Tendo em vista que é muito caro a atracdo de novos clientes o marketing de
relacionamento, surgiu através de uma analise identificada pelas empresas, que a fidelizacédo
do cliente ja conquistado era muito mais vantajoso do que atragdo de novos e que esse
relacionamento duradouro poderia trazer grandes lucros. Conforme Kotler e Armstrong
(2007) a principal funcdo do marketing, mais do que qualquer outra, € lidar com os clientes.
Os autores ainda citam que “marketing ¢ administrar relacionamentos lucrativos com o
cliente” e complementam afirmando que seus dois principais objetivos sdo o de atrair novos
clientes, garantido-lhes valor superior e o de reter os clientes atuais, propiciando-lhes
satisfacdo. Dessa forma se confirma a percep¢ao de que “empresas vencedoras sao as que
mais adquirem, mantém e desenvolvem o cliente” (KOTLER, 2005, p.35).

Kotler e Amstrong (2007) enfatizam que os consumidores se deparam com inimeros
produtos ou servigos capazes de Ihe satisfazarem determinada necessidade formando, assim,
certa expectativa com relagéo a sua escolha. Os “clientes satisfeitos compram novamente e
contam boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos muitas vezes mudam para a concorréncia
e depreciam o produto aos outros” (KOTLER e AMSTRONG, 2007, p. 5). Para que a relagdo
positiva seja estabelecida, a organizacdo deve entender as necessidades dos consumidores,
elaborar uma estratégia de marketing voltada ao cliente e construir programas de marketing,
explicam os autotres. Acredita-se, portanto, que a boa gestdo de relacionamento cria o
encantamento com o cliente. Schimainski (2015) aponta que nas Ultimas décadas, a
uniformizacdo de servi¢os ou produtos passou a ser insuficuente por causa do mercado
competitivo e da globalizacdo, pois tudo esta muito parecido aos olhos dos clientes que a
cada dia estdo mais exigentes. Nota-se que “a mudanca levou a consolidagdo do marketing
de relacionamento na década de 1980. Baseado na premissa de que € muito mais barato
manter um cliente do que conquistar novos” (SCHIMAINSKI, 2015, p.3). Neste contexto de
evolucdo desde a década de 1980 ate a atualidade, torna-se fundamental compreender que:

O surgimento do marketing de relacionamento como estratégia empresarial ndo pode
ser entendido ou defendido por um Gnico fator. Ele é o resultado de uma série de
fatores. Em linhas gerais, pode-se dizer que, com a diminuicdo do ritmo de
crescimento dos mercados, o aumento da competividade, o desenvolvimento

tecnoldgico e a mudanga no comportamento do consumidor, cada cliente passa a ser
mais valioso para empresa. (BARRETO e CRESCITELLI, 2013, p. 18-19).

O marketing de relacionamento representa, entdo, uma interagcdo entre organizagéo e



seus consumidores mantendo relagdes solidas e construgdes de relacionamentos duradouros,
ndo necessitando fazer grandes investimentos em captagédo de novos clientes. “O marketing
de relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatorios com seus componentes chaves, a fim de conquistar ou manter negocio com eles.”
(KOTLER e KELLER, 2018, p.2 3). O relacionamento criado com o cliente atrves dessa
estratégia tem como finalidade expandir o nimero de vendas entre consumidores que ja
conhecem a marca ou servico, afim de aumentar o valor do produto ou servico, ja percebido
em outras compras € manter esse “‘casamento” por muito tempo, podendo até esse consumidor
se tornar um divulgador da marca. De acordo com Barreto e Crescitelli (2013) o marketing
de relacionamento ndo tem como objetivo vender para um grande numero de clientes e sim
vender mais para cada cliente atual. Pepper e Rogers apud Kotler (2005) sugerem um modelo

composto por quatro etapas para um relacionamento empresa cliente:

QUADRO 3: Etapas do relacionamento com o cliente

Identificar os clientes existentes e potenciais, ndo indo atras de todo mundo.

Diferenciar os clientes com base em suas necessidades e seu valor para sua empresa, concentrando
em seguida mais esforcos nos clientes mais valiosos- preferenciais.

Interagir com os clientes em uma base individual para conhecer mais as necessidades de cada um
deles para construir relacionamentos fortes.
Customizar os produtos, servi¢os e mensagens para cada cliente.

Fonte: adaptado de Rogers apud Kotler (2005).

Ao seguir 0s passos sugeridos por Rogers € possivel que as empresas apresentem um
atendimento de exceléncia com cada comprador, desenvolvendo um servico personalizado
com o uso de uma base de dados e informac6es individuais de cada consumidor, indica Kotler
(2005). Essa base de dados, serve para a empresa fazer a gestdo do relacionamento com os
consumidores. Segundo Kotler e Armstrong (2007), muitas empresas estdo com muitas
informacdes de seus clientes, mas ainda ndo sabem usa-las, pois os dados estdo em diversos
setores da organizacdo. Para gerenciar esse problema muitas empresas estdo recorrendo ao
CRM (customes relationship management) para guardar informagdes minuciosas sobre
clientes individuais e administrar cuidadosamente os “pontos de contato” com os
compradores a fim de maximizar sua lealdade, explicam os autores. Ainda segundo eles, o
CRM consiste em “software” e ferramentas analiticas que integram as informagdes coletadas
dos consumidores, com o intuito de analisd-las em profundidade para desenvolver
relacionamentos mais sélidos com os cliente.

Ja em Kotler e Keller (2018) afirma-se que o CRM possibilita que as empresas

oferegcam um excelente atendimento ao cliente em tempo real, com base no que sabem sobre



ele, podendo também customizar seus servigos ou produtos, gerando a grande valor agregado
a sua base de clientes. Assim sendo,
Ao utilizar o CRM para entender melhor o cliente, as empresas podem oferecer
niveis mais altos de atendimento ao cliente e desenvolver relacionamentos mais
profundos com ele. Elas podem utilizar o CRM para identificar clientes de alto valor,
concentrando-se neles de maneira mais eficaz, fazer vendas cruzadas de seus

produtos e criar ofertas ajustadas as exigéncias especificas do cliente. (KOTLER e
AMSTRONG, 2007, p. 97).

Essa tecnologia se tornou fundamental para que os profissionais de marketing possam
agilizar processos e tenham os dados necessarios para uma boa gestao com o cliente, podendo
assim saber quais 0s com maior valor para empresa. “A organizagdo podera agrupar seus
clientes de acordo com variaveis como: cliente de maior valor e cliente de menos valor; além
disso podera avaliar o inidice de fidelidade, identificando se o cliente compra com grande
frequéncia, mas gasta um menor valor ou se € o cliente com pouca frequéncia, mas gasta um
valor alto” (PEREIRA, 2009. p. 78). Com essas dados poderam ser feitas estratégias
empresariais com o intuito de manter essa lealdade a marca por um longo prazo, mantendo

assim o alto indice de fidelizacao.
3. METODOLOGIA

O presente estudo é classificado como qualitativo, caracterizando-se em uma pesquisa
bibliogréfica exploratoria sobre os temas cultura organizacional, planejamento estratégico e
marketing de relacionamento. Buscou-se mapear como as empresas que prestam Servicos,
planejam para manter a fidelizagdo com seus clientes, através do marketing de
relacionamento. Nesse contexto foi utilizado o estado do conhecimento para se chegar aos
objetivos pretendidos, como citam Morosini e Fernandes (2014):

No entendimento, estado de conhecimento é identificacdo, registro, categorizagdo
que levem a reflexdo e sintese sobre a producdo cientifica de uma determinada &rea,
em um determinado espa¢o de tempo, congregando periddicos, teses, dissertacdes e
livros sobre uma tematica especifica. Uma caracteristica a destacar € a sua

contribuig8o para a presenca do novo na monografia. (MOROSINI e FERNANDES,
2014, p. 155)

A partir dessa proposta, buscou-se artigos cientificos que teriam como principiais
premissas os temas de interesse delineados no referencial tedrico. Assim, a “revisdao
bibliografica tem por objetivo apresentar ao leitor o tema da pesquisa, desde os conceitos
fundamentais até o estado da arte.” (SILVA, MACHADO, SACCOL e AZEVEDO, 2012. p.

25). Diversos artigos sobre a tematica aqui proposta estdo disponiveis nos repositorios



digitais e através de uma selecdo foram escolhidos quatro textos para analise, afim de
identicar como as empresas pesquisadas estavam implementando o marketing de
relacionamento em suas estratégias empresariais e como a cultura organizacional tem papel

importante nesse processo.
3.1. COLETA DE DADOS

Na pesquisa para selecdo dos artigos para analise, utilizou-se a plataforma digital

SPELL (www.spell.com.br), uma biblioteca virtual, iniciada em 2012, que tem a

disponibilizacdo produgdes cientificas nas areas de administracdo publica e de empresas,
contabilidade e turismo. Em um futuro proximo, a plataforma prevé as inclusao de periddicos
de outras areas do conhecimento. A SPELL pertence a Associacdo Nacional de Pos —
Graduacao e Pesquisa em Administracdo (ANPAD), criada em 1976, a partir da iniciativa de
oito programas de pos-graduacdo existentes no Brasil.

Decidiu-se pela busca na SPELL pelo vasto numero de artigos disponibilizados a
partir da palavra chave “marketing de relacionamento”. Foram escolhidos trés artigos,
publicados entre os anos de 2017 e 2020, que trazem como principal tema o marketing de
relacionamento no segmento de servicos, cada um com uma tematica, para trazer ao leitor a
percepcao de diferentes angulos. A partir de uma avaliacdo sobre quais os estudos seriam
analisados, foram escolhidos servigos de food service, conhecido popularmente como
restaurante por quilo, na cidade de S&o Paulo; de uma empresa prestadora de servigcos do
ramo de formaturas de graduacao/ensino superior, no estado de Minas Gerais; e por Gltimo
foram verificadas estratégias de empresas no setor lazer, crédito e assisténcia telefénica, na
cidade de Cruz Alta no interior do Rio Grande do Sul. Justifica-se a escolha de tais artigos

pela diversidade dos servicos prestados e por possuirem sua data de publicacédo recente.

Buscou-se, entdo entender as estratégias empresariais utilizadas por essas
organizagOes para retencdo dos clientes através das estratégias marketing de relacionamento
dentro do planejamento estratégico e como a cultura organizacional tém interferéncia direta

neste processo. As informacdes gerais dos artigos séo sintetizadas no quadro a seguir:

QUADRO 4: Informagdes sobre os artigos analisados

ARTIGO 1

Ano Local da Publicacéo Autores Titulo

10


http://www.spell.com.br/

2017

José Edson Moyses Filho
Renato Ferreira Pimenta
Nadia Kassouf Pizzinatto
Leonardo Aureliano Silva

Marketing de Relacionamento em
PMES no setor de servicos: Estudo
de Mdltiplos casos em Restaurantes
por quilo na cidade de Sao Paulo

Revista Gestdo e Planejamento,
Salvador, v. 18, p. 479-498, jan.
/Dez. 2017

Palavras Chave

Marketing de relacionamento; Pequenas e médias empresas (PMEs); Setor de alimentagéao fora do lar.

Objetivos  da

Pesquisa

"este estudo pretendeu identificar quais atividades decorrentes do enfoque marketing de relacionamento,
ligadas a conquista e manutencgdo de clientes sdo adotadas pelas PMEs do setor de servigos, em especial
em restaurantes por quilo e quais vetores de gestdo representam."

Principais
Resultados

“A gestdo global do conjunto de restaurantes por quilo desta pesquisa atua de uma maneira em que
parecem existir trés grandes estruturas de atividades que muitas vezes se interagem de maneira continua
e diaria pela busca de qualidade de atendimento ao cliente. Assim exposto, a gestdo de mercado (GM), a
gestdo operacional (GO) e a gestdo estratégica (GE) parecem compor as atividades que ndo se limitam
apenas a0 momento da transacdo, mas a todas as atividades decorrentes do enfoque MR, ligadas a
conquista e manutengdo de clientes dos PMEs do setor de restaurantes por quilo”

ARTIGO 2

Ano

Local da Publicacéo Autores Titulo

2019

Vanessa de Campos Junges
Dyessica Giacomolli

Marketing de  relacionamento:
estudo sobre a ferramenta em
empresas do varejo e da prestacéo de
Servicos

Cientifico -
n.2. Abr./Jun.

Revista Capital
Volume 17 -
20109.

Palavras Chave

Marketing de relacionamento; Estratégias de marketing de relacionamento; Fidelizagdo; Clientes.

Objetivos  da | “Analisar a compreensdo que as empresas tém sobre o marketing de relacionamento e como desenvolvem
Pesquisa estratégias voltadas a ele. ”

o “E possivel perceber a importancia da compreensio do marketing de relacionamento nas empresas, bem
Principais como o desenvolvimento eficiente e inovador de suas estratégias - independentemente do setor de atuagao
Resultados - pois seja prestacédo de servigos ou varejo, o cliente almeja sentir-se valorizado e confiante. ”

ARTIGO 3
Ano Local da Publicacéo Autores Titulo
Marcos Giovane da Silva Marketing de Relacionamento para
Revista Interdisciplinar  de Alvaro Leonel de Oliveira empresas que promovem eventos de
2020 Marketing - RIMAR, Maringa, Castro formatura: Uma pesquisa-acdo em

Juliana de Oliveira Becheri Minas Gerais
Paulo Henrique Montagnana

Vicente Leme

v.11, n.1, p. 54-69, Jan./Jun.
2021

Palavras Chave

Mercado de formatura; Universitarios; Marketing de Relacionamento.

Objetivos  da

Pesquisa

"0 presente estudo investiga a seguinte questdo: como o marketing de relacionamento e suas ferramentas
podem contribuir para a melhoria das atividades de uma empresa de eventos de formatura universitaria?
O objeto de pesquisa foi uma empresa de Minas Gerais, que atua no ramo de organizag8o e execucao
eventos de formatura universitaria."

Principais
Resultados

"Apbs as intervengdes realizadas no decorrer da pesquisa-agdo, foi possivel perceber que a empresa
compreendeu a necessidade de realizar investimentos no ambito gerencial, estratégico, de marketing,
vendas, recursos humanos, ou seja, tudo para buscar a eficcia e exceléncia no atendimento ao cliente,
satisfazendo as necessidades e consequentemente transformando-os em clientes fiéis, também gerando
novas oportunidades de renda, lucro e expansdo de atuacdo no mercado."

Fonte: Elaborado pelo autor

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Com os artigos acima apresentados, parte-se para a analise dos dados obtidos a partir da

leitura critica e as reflexdes geradas das conexdes entre 0s textos e 0s conceitos discutidos no

referencial tedrico. Baseado nos artigos estudados, constatou-se que o marketing de
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relacionamento, apesar de ser uma &rea que, indiscutivelmente, traz resultados expressivos e
aumento de lucros para as empresas, a ferramenta, faz parte da estratégia das empresas, ainda
que algumas vezes de forma informal.

No artigo 1, analisou-se o0 marketing de relacionamento sobre a percepc¢éo de trés perfis
de gestdo: A gestdo de mercado (GM) a gestdo estratégica (GE) e a gestdo operacional (GO).
Em um primeiro momento os autores trazem dados sobre PMEs, que representavam 86% das
empresas no Brasil, no ano de 2017. Para o presente estudo foi realizada uma pesquisa de
natureza qualitativa de forma exploratoria a partir de entrevista semi-estruturada, em nove
unidades de restaurantes por quilo, localizados no centro expandido na cidade de S&o Paulo.

As perguntas do questionario foram aplicadas antes como um pré-teste, em duas
empresas, junto a seus gestores considerados fontes de informacao do estudo, como “pessoas
com experiéncia”. Com isso, possibilitou a identificacdo de determinadas atividades de
marketing de relacionamento, sendo o estudo orientado por um framework. Nota-se, através da
andlise que os restaurantes estudados ndo tem um planejamento estratégico estruturado e que
ndo existe um sistema CRM com informacdes sobre cada cliente. Essa interatividade se da por
meio da comunicagdo “boca a boca” no atendimento diario. Houve unaminidade nas respostas
que para manutengdo da clientela tem que haver “satisfagdo” e “confianca”, que essas duas
variaveis sdo primordiais para a criacdo de valor e relacionamentos duradouros que geram
vantagem competitiva para a empresa frente a concorréncia. Apesar de ndo existir um
planejamento minucioso e estruturado, alguns fatores tangiveis sdo usados estrategicamente
como: a customizagdo do ambiente em datas tematicas, um “ambiente familiar” no saldo das
refeicbes ou toaletes com fio dental e Listerine (enxaguante bucal). O marketing de
relacionamento dos restaurantes comega pela gestdo de mercado (GM) que coordena a
organizacado para suas acdes de mercado a partir de atividades como pesquisa de cardapio com
acordo dos clientes da regido, forma de pagamentos, gostos dos frequentadores, desconto entre
outros. Ja a gestdo operacional (GO) tem como funcéo, ouvir o fregués, solucionar problemas,
tratar de forma “familiar” o cliente e alinhar processos e controles operacionais. A gestao
estratégica (GE) planeja agdes a partir dos recursos disponiveis no momento, treinamento e
incentivo de colaboradores, adequacgdo de compras a partir da pesquisa de satisfacdo entre o0s
clientes, entra outras variaveis.

No artigo 2 foi desenvolvido um estudo de caso qualitativo onde, atraves de um roteiro
semiestruturado foram feitas entrevistas em seis (6) empresas da cidade de Cruz Alta, no
interior do Rio Grande do Sul, para compreender como as organizag0es entendem e

desenvolvem o marketing de relacionamento. Foram analisadas trés (3) empresas do setor de
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varejo e trés (3) do setor de servi¢o, onde os entrevistados eram o0s proprietarios das mesmas.
Para o presente estudo sera analisada apenas a parte de servicos. Constatou-se que no nicho de
servigcos as empresas contavam com conhecimento superficial sobre o tema marketing de
relacionamento, mas apesar disso, sempre busco-se ganhar a confianca do cliente e entender
sua necessidade para obter vantagem competitiva sobre a concorréncia e manter a relagéo a
longo prazo com o consumidor. O pds-venda é presente como estratégia empresarial por meio
de atendimento personalizado, interacdo nas redes sociais, distribuicdo de folders e ligacdes em
datas especiais. Foi unaminidade nas entrevistas aplicadas que existem pontos positivos no
marketing de relacionamento como a lucratividade tento maior destaque, a geracdo de clientes
fieis, maior reconhecimento da marca e aumento no numero de clientes. Ficou evidente no
estudo que as empresas analisadas tém conhecimento e sabem da importancia do marketing de
relacionamento apesar de ndo apresentarem estratégias robustas e praticarem tal mecanismo de
forma simples, apesar de mostrar que o pouco que usam de tal ferramente traz resultados
satisfatorios.

No artigo 3, apresenta-se uma pesquisa-acao qualitativa, dividida em quatro etapas: fase
exploratéria, fase principal, fase de acdo e fase de avaliacdo. Como objeto de estudo,
apresentou-se uma empresa do ramo de festas de formatura do estado de Minas Gerais. O estudo
comegou com uma descricdo sobre esse lucrativo mercado que movimentou R$ 209,2 bilhGes
em 2013, representando 3,4% do produto interno bruto (PIB) brasileiro. Apds, a revisao
bibliografica sobre marketing de relacionamento e ferramentas utilizadas como o CRM. A
empresa escolhida fica localizada no oeste mineiro e teve uma faturamento de R$ 6 milhdes
em 2018, contando com uma equipe formada por 25 colaboradores. Na fase exploratéria, foram
entrevistados os dois socios da organizacdo e trés gerentes (das area comercial, financeira e de
planejamento) com um roteiro semi-estruturado, com questdes sobre de marketing de
relacionamento e seus resultados no tocante ao desenvolvimento da empresa. Ficou evidente
nesta fase ser necessaria a criacdo de um setor de marketing para empresa, a fim de cuidar das
relacdos dos clientes com a empresa, desde o inicio até o fim da relagdo. Como também se
identicou a necessidade de se implementar um sistema com as informagdes dos clientes, o
gerenciamento das midias sociais, além de acesso a informagGes operacionais e gerenciais de
forma mais ampla e eficaz.

Na fase principal foram coletadas informagdes acerca do cliente e do mercado da
empresa, através de entrevista com um questionario estruturado, sendo analizados 150 clientes
com faixa estaria entre 18 e 25 anos, todos estudantes de ensino superior. Apds levantado o

perfil do cliente foi feita uma analise de mercado, onde se comprovou gque a organizacao
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abrangia dez (10) cidades na regido oeste de Minas Gerais, contendo treze (13) instituicGes de
ensino superior, sendo trés (3) delas publicas e dez (10) privadas. Perante isso, aempresa propde
diferentes tipos de negociacdo com cada cliente refletindo no atendimento e no relacionamento
com cada um. Na terceira fase, foi sugerido um plano para resolver os problemas identificados
na etapa exploratoria como: criacdo do setor de marketing, treinamento de colaboradores,
segmentacdo de mercado, implementacdo do software de gestdo e criacdo do pds-venda. O
relacionamento do cliente comeca quando ocorre a captacdo dos dados, passando pelo
atendimento e assinatura do contrato, acabando apenas no p6s venda. Esta fase também mostrou
que a empresa € bem estruturada internamente, o que promove maior integracdo entre 0s
departamentos e reflete a importdncia e concientizacdo dos funcionarios em relacdo a
fidelizacdo do cliente com a marca, como também foi observado que, em algumas etapas do
atendimento, o relacionamento com o cliente deveria ser mais intensificado.

As redes sociais da empresa sofreram uma reformulacdo, divulgando os servigos
prestados. Na ultima etapa a de avaliagcdo dos processos realizados, apresentou-se o indice de
satisfacdo de 95% dos clientes apos a mudancas realizadas na empresa. Com essas mudancas a
empresa compreendeu que a necessidades de realizar investimentos nos setores no ambito
gerencial, estratégico, marketing, financeiro, vendas, recursos humanos para buscar a
exceléncia no atendimento ao cliente, satisfazendo suas necessidades, transformando-0s em
clientes fiéis, gerando novas oportunidades de renda, lucro e expansdo de mercado.

Com a investigacdo dos trés (3) artigos coletados, verificou-se que o marketing de
relacionamento esta presente na planejamento estratégico das organizacdes. Ele pode ser uma
estratégia estruturada contendo dados como: analise do perfil do consumidor, estudo do
mercado e da concorréncia, ter software de CRM com as informages dos clientes para melhor
entender sua necessidade e fazer um atendimento personalizado. Mas também pode ser feita de
forma mais simples com acdes de relacionamento, como, por exemplo, uma ligacdo para o
cliente na data do seu aniversario, interacdes em redes sociais, distribuicdo de folders e algumas
vezes ndo possuindo programas para cadastro de clientes, descobrindo seus desejos e
necessidades com uma simples conversa de balcéo.

Notou-se que a cultura organizacional é de extrema importancia pois, muitas vezes, o
relacionamento comeca na interacdo pessoal com o cliente para saber seus anceios e
preferéncias, até chegar na parte estratégica da empresa para decidir como a organizacéo deve
se portar em seu nicho de mercado e ter vantagem competitiva sobre a concorréncia. Mas foi
pontuado, de forma consensual entre as empresas pesquisadas nos trés estudos, que para agregar

valor ao servigo/produto vendido a confianca e a satisfacdo do cliente sdo pecas chaves para
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uma relacdo de longo prazo e que tal ferramenta, quando usada de maneira eficaz, traz
beneficios e lucratividade a empresa.

Nota-se que apesar do marketing de relacionamento fazer parte da estratégia
empresarial, ele ndo tem um papel tdo importante, levando em consideracdo que muitas vezes
ele é feito de forma informal ou simplificada, tendo como interacdo apenas um telefonema em
datas especial ou tendo uma conversas nas redes sociais. Fica evidente na analise que a relacdo
com o cliente comeca na parte mais operacional da empresa e chega até a parte estrategica, que
fica com o papel de anélisar as necessidades dos consumidores e como fazer para manté-lo fiel

ao servico ou marca, portanto é um trabalho conjunto de varios setores da empresa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa buscou analisar a importancia que o marketing de relacionamento tem
para as organizacgdes e procurou compreender como essa ferramenta é desenvolvida através do
planejamento empresarial, como a cultura organizacional é importante neste contexto.
Identificou-se que através do relacionamento com clientes as empresas buscam entregar valor
agregado do seu servico/produto, a fim de ganhar a confianca e garantir a satisfacdo do
consumidor para manter-lhe fiel a marca. Assim, mantém-se uma relacdo de longo prazo que
leva ao aumento da sua lucratividade.

Contudo, apesar de ser importante no planejamento organizacional, ficou evidente que
as empresas ndo precisam ter uma estratégia robusta com programas de CRM sofisticados e
muitas informaces sobre seu cliente, que a interacdo constante e a conversa de balcdo também
servem para descobrir e compreender os desejos e necessidades dos seus consumidores.
OrganizacOes que conseguem mostrar a importancia desta relacdo com o cliente para seus
colaboradores e implementam essa estratégia, obtém vantagem competitiva perante a
concorréncia. Para se destacar em uma mercado a cada dia mais competitivo no qual o cliente
gosta de se sentir valorizado, aumenta a importancia dos servicos e produtos personalizados,
mensagens ou ligagdes em datas comemorativas entre outras taticas trazem muitos beneficios
e retornos para a organizacao.

Apesar de o marketing de relacionamento trazer vantagens para as organizacgoes, essa
estratégia ainda ndo faz parte da cultura da maioria das empresas. Entretanto, este estudo pode
trazer inspiracdo para que gestores planejem e adotem o marketing de relacionamento como
estratégia, que passem a importancia disto para seus colaboradores, mostrando suas

contribuigdes para o seu empreendimento. Portanto, fica a sugestdo para 0 acompanhamento de
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tais estratégias e acompanhamento delas a longo prazo, mostrando dados mais precisos sobre o
aumento de satisfacéo do cliente e sua fidelizagdo.
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