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"[...] o preparo do ambiente ¢ a chave da educagdo e da cultura real da pessoa humana desde o

seu nascimento." (MONTESSORI, 1965).



LEITE, Natalia Silva Oliveira, CAMPOS, Willian Gomes. Marketing de relacionamento.
2022. 35 f. Trabalho de Graduagao, modalidade Trabalho de Conclusao de Curso, apresentado
para obtencao do Certificado do Titulo em Bacharel em Administragdo. do Departamento de

Gestao de Negocios da Universidade de Taubaté, Taubaté.

Este trabalho de conclusdo de curso tem como propdsito apresentar as estratégias de marketing
de relacionamento e os seus beneficios positivos para a empresa. Tem como objetivo auxiliar
as empresas a conhecerem seus clientes ¢ a terem uma ligacdo além do tradicional, um
relacionamento com seus consumidores que resulte em uma parceria com fidelizacdo,
ocasionando uma relagdo continua e progressiva com cada pessoa; e oferecer uma solucao para
os problemas que o consumidor estd enfrentando e, desta forma, conseguir satisfagdao. Essas
estratégias de médio e longo prazo podem ser realizadas de varias maneiras, e funciona até
mesmo para que um cliente de um produto ou servigo basico evolua para opgdes mais avangadas
da solugdo. Existem diversas outras vantagens ao investir nessa iniciativa; a primeira delas ¢
que manter o relacionamento com seu cliente, mesmo com aquele que ja fechou uma compra,
pode ser muito econdmico, visto que, o custo para manter um relacionamento dos clientes

antigos ¢ muito menor do que o custo de aquisi¢do de novos clientes.

Palavras-chave: Fidelizagao; Satisfacdo; estratégicas.
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CAPITULO 1

1.0 Introducio

O Marketing de relacionamento ¢ uma ferramenta que auxilia as empresas a conhecerem
seus clientes e terem uma ligagdo; para tal, € preciso saber o que o cliente precisa - isso resulta
em uma parceria, além de poder oferecer uma solucao, para o problema que o consumidor esta
enfrentando naquele momento e, por conseguinte, conseguir alcangar a satisfacdo. Nesse
sentido, essa maxima ¢ confirmada por Nunes Klein (2009, pg.11), pois, segundo o autor, os
clientes estdo com caracteristicas cada vez mais exigentes e estdo exigindo um atendimento de
uma forma mais dedicada, personalizada e bem prestativa por seus colaboradores. O marketing
de relacionamento também auxilia as empresas a focarem na visdo, visto que precisam ser mais
praticas, realistas e visiveis, mostrando a todos onde e como a empresa pode chegar ao seu
objetivo. A visao € algo que ajuda, inspira, envolve; assim, precisa de um proposito maior e
associado aos principios e objetivos basicos da corporacdo para fazer com que os clientes
busquem frequentar mais aquele ambiente. Ja que a visdo da empresa é como um conjunto de
recursos e pode ser obtida pelas diferencas internas entre as empresas em segmentos, outro
ponto importante € a participagao dos clientes na produgdo do servico; os clientes sao uma parte
fundamental - eles participam do processo podendo ndo somente atuar passivamente como ser
um ouvinte ativo.

Os recursos de uma empresa ndo sdo uma lista de fatores, todavia sdo os efeitos de sua
interacdo em maior ou menor complexidade e um valor estratégico, sendo que o administrador,
para alcangar esses encontros entre percepgdes de clientes e empresas, visando na criagao de
uma experiéncia satisfatoria, ¢ uma tarefa bastante desafiadora (GUMMENSSON, 2005).
Sendo assim, o marketing de relacionamento ¢ uma importante ferramenta para as organizagdes

poderem sobreviver nos dias atuais a considerar as necessidades exigidas no cenario comercial.

1.1  Objetivo

O objetivo deste trabalho ¢ mostrar a grande importancia das empresas em investir no
marketing de relacionamento; e, desta forma, obter resultados positivos € um bom
relacionamento entre empresas e clientes. Além de varios beneficios, como gerar a fidelizacao

entre empresa e cliente.
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1.2 Delimitacao

Conforme Nunes Klein (2009 pg.12), diante do cenario competitivo em que se
encontram as organizagdes, cujo sucesso depende da velocidade em que sdo efetuadas as
mudancgas, o tema marketing de relacionamento ganha destaque como forma de mostrar as
organizagdes que, ao adotarem essa estratégia, podem gerar um importante diferencial; e na
medida em que um cliente percebe um bom relacionamento, pode retornar e trazer novos
clientes. Por isso e como forma de ferramenta, o marketing de relacionamento pode ser aplicado
as empresas que precisam de ajustes na cultura da corporagdao e uma autovisao e aquelas que
precisam explorar a identificagao dos clientes mais importantes e tais necessidades de mercado.
Também definir os beneficios para os clientes mais engajados e investir em Marketing digitais
para poder desenvolver a fidelidade entre os clientes e, com isso, dispor de um ambiente que
favoreca solug¢des inovadoras. Por ultimo e ndo menos importante, estabelecer um local
propicio para testar novas ideias, e alinhar a empresa com os clientes que valorizam o que ela

tem a oferecer, segundo Gordon, (1999, p.106).

1.3 Justificativa

O conceito de marketing de relacionamento pode ser definido como uma estratégia que
visa construir € manter relacionamentos proximos entre uma empresa € seus clientes.

Para Kotler (1998 p.30), "marketing de relacionamento ¢ a pratica da construgdo de
relacdes satisfatorias de longo prazo com partes-chave [...], para reter sua preferéncia e negdocios
a longo prazo". Com isso, as organizacdes buscam formas de garantir relacionamentos
duradouros com os clientes durante o processo de cotagdao e compra.

Essas empresas precisam superar continuamente os desafios de mercado existentes. O
marketing pode fornecer a capacidade de ajudé-las a atingirem os seus objetivos. Como hé cada
vez mais produtos similares no mercado e a concorréncia ¢ mais acirrada, fica dificil para os
clientes comprarem apenas uma marca.

Nesse sentido, construir relacionamentos de longo prazo com os clientes ¢ um fator
essencial para qualquer empresa, por isso planejar e definir metas especificas por meio de

campanhas de marketing para vencer em um mercado competitivo ¢ muito importante.
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1.4 Metodologia

Quanto ao método, este estudo pode ser classificado como um estudo bibliografico. Para
Richardson (1999 p.22), método “¢ o caminho ou maneira para chegar a um determinado fim
ou objetivo”, ou seja, um método ¢ a maneira pela qual uma pesquisa ¢ desenvolvida. Assim,

como perfil metodologico deste estudo, utilizamos pesquisa em livros e artigos.

1.5 Estrutura

Este estudo estd estruturado por elementos pré-textuais, como folha de rosto, folha de
aprovacao, agradecimentos, epigrafe, resumo e sumarios: elementos textuais constituidos por 3
capitulos: Introdugdo, Desenvolvimento e Conclusao.

No capitulo 1, levanta-se o cendrio inicial deste trabalho, com a defini¢do de marketing
de relacionamento - uma estratégia que vai além do ato de adquirir mais clientes: envolve
construir uma marca, fidelizar o cliente e estabelecer autoridade no mercado. Os objetivos de
relevancia da pesquisa a serem apresentados sobre o tema estd associado a conquistar e fidelizar
clientes, além de fazer com que eles se tornem defensores da marca; a considerar a delimitacao
do estudo e a metodologia como estd sendo organizado.

No capitulo 2, relata-se o surgimento da histéoria do Marketing de relacionamento e os
principais elementos que auxiliam na constru¢ao e na estruturagdo de como o Marketing de
relacionamento aproxima o cliente da empresa; isso beneficia ndo s6 o cliente, que ganha
respostas mais rapidas e personalizadas, mas também a empresa, que recebe feedback e tem a
possibilidade de aprender com sua audiéncia para melhorar continuamente suas solugdes e fazer
o cliente pensar na empresa quando o momento da compra chegar - o que deve ser o objetivo
central de toda equipe de Marketing.

Por ultimo, destaca-se o elemento pds-textual, representado pelas Referéncias contidas

na pesquisa bibliografica.
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Capitulo 2

2.0 Historia do Marketing de relacionamento

Conforme citou Braga (2005 pg. 8), por volta de 1920, o mundo vivia em uma realidade
que prevalecia a demanda sobre a oferta, os consumidores estavam sempre alertas por produtos
e servicos, e a producdo era quase sempre artesanal. Durante a Revolucdo Industrial, também
predominava a politica de menor preco, a producdo excessiva de produtos sem diferenciagado
aos processos de producdo, e a reducao dos custos era o principal enfoque das empresas na
época. Este periodo ficou conhecido como Era da Produgdo, marcado pela frase de Henry Ford:
“Deem-no a eles em qualquer cor, desde que seja preto”. Em 1930, os fabricantes comegaram
a desenvolver-se e a produzir em série, entdo, surgiu os primeiros sinais de excesso de oferta,
0 que passou a superar a demanda, os produtos acumulavam-se em estoques, diante disso,
algumas empresas passaram a utilizar técnicas de vendas bem mais agressivas e a énfase na
comercializacdo das empresas era totalmente dirigida as vendas. Este periodo ficou conhecido
como Era das Vendas (LAS CASA, 1991). Como o foco deixa de ser o produto e passa a
concentrar-se nas vendas, acreditava-se que, com produtos de qualidade a precos acessiveis em
um mercado competitivo, seria o suficiente para que o consumidor comprasse tais produtos, no
entanto, a visado que as empresas desenvolveram dificilmente representava a realidade do
mercado e, assim, surgiu o conceito de miopia de marketing, segundo o qual compreende-se
por uma distor¢do ou falta de visdo acerca das necessidades dos clientes. No inicio dos anos 50,
no periodo pos-guerra, a diminui¢ao do nivel de renda da populacdo levou as empresas a
repensar a postura em relacao aos clientes; os empresarios perceberam que vender a qualquer
custo ndo era uma forma de comercializagdo muito correta e que as vendas ndo eram constantes.
O mais importante era a conquista e a manutengdo de negocios a longo prazo, mantendo
relagdes permanentes com a clientela. E, por isso, nessa época, desenvolveu-se uma valorizagao
maior do consumidor visto que todos os produtos deveriam ser vendidos a partir da constatagao
dos seus desejos e necessidades, o que passou a dominar o cendrio da comercializagdo como
um dos caminhos para a obten¢do de melhores resultados. Esse periodo ficou conhecido como
Era do Marketing (LAS CASAS, 1991).

Desta forma, a ideia do Marketing comecou a realmente a ser pensada como uma
estratégia no anos de 1950 ap6s a guerra, foi quando aconteceu uma grande evolugdo industrial

no mundo todo que resultou em uma instigada competicdo por meio das empresas e marcas
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para ser referéncia e lider no mercado. O procedimento basico de comercializa¢do de produtos
de alta qualidade ja ndo era consideravelmente eficiente para conquistar maior alcance de lucros
e receitas esperadas pela organizagdo, assim, quando o avango da industrializacdo mundial
acirrou a competi¢ao entre as empresas € a disputa pelos mercados trouxe novos desafios ja nao
bastava desenvolver e produzir produtos e servigos com qualidade e a custo competitivo para
que receitas e lucros fossem alcangados. O consumidor passou a contar com o poder de escolha,
selecionando a alternativa que lhe proporcionasse a melhor relacao entre custo e beneficio e,
com isso, as empresas passaram a adotar praticas como pesquisa e analise de mercado,
adequagdo dos produtos segundo as caracteristicas e necessidades do consumidor, comunicagao
dos beneficios do produto em veiculos de massa, promoc¢do de vendas, expansdo e
diversificacao dos canais de distribuicao e, entdo, passou-se a orientar as decisoes de marketing
para o mercado e, mais recentemente, para criagdo de valor para o cliente (DIAS, 2003). O
Marketing de relacionamento ¢ um conceito surgido na década de 1990 como uma evolugao do
marketing direto e da data base marketing, motivado por pesquisas que indicavam que
conquistar um novo cliente custava, em média, cinco vezes mais que reter um cliente. Assim, ¢
definido como uma estratégia que visa construir uma relagao duradoura com o cliente baseada
em confianca, colabora¢do, compromisso, parceria, investimentos e beneficios mutuos,
resultando na otimizagdo do retorno para a empresa e seus clientes (COBRA, 2000). A
estratégia de Marketing de relacionamento ¢ mais adequada para clientes que compram em
grandes volumes e apresentam um bom potencial de venda e lucro para a empresa a longo prazo.
Para realizar o marketing de relacionamento, a empresa deve selecionar os clientes que
apresentam o maior valor patrimonial de longo prazo, que ¢ calculado pela proje¢ao do aumento
do valor de um cliente no futuro. O valor futuro do cliente ¢ calculado com base na proje¢do de
lucros futuros a serem gerados pelo relacionamento. Em geral, os clientes sdo grandes
organizagoes que adquirem produtos e servigos de alto valor agregado, ou pessoas fisicas com
elevado poder aquisitivo. Alguns bancos, por exemplo, aplicam essa estratégia ao procurarem
implementar o relacionamento com seus clientes de maior valor patrimonial por meio de

servicos e programas de atendimento (DIAS, 2003).

2.1 Comportamento do Consumidor

Para Paixdo (2012), o comportamento do mercado consumidor, atualmente no Brasil,

possui parametros minimos para distinguir a melhor oferta - eles buscam novas oportunidade
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de compras, precos, qualidade e procuram daquilo que lhes parece ser melhor de acordo com
suas necessidades e seus desejos. Essas mudangas de comportamento da populagdo decorrem
de fatores como a abertura de mercados, a criagdo do codigo de defesa do consumidor, a
estabilidade da moeda e a crescente entrada de novos concorrentes, por isso a necessidade de
ter um plano estratégico nas empresas. O carater mundial gira em torno da competividade que
¢ sindnimo de agressao de valor para o consumidor por meio da inovagao do produto e servigos;
as metas podem até ser alcancadas se houver um profundo conhecimento a respeito de segmento
de atuagao de uma empresa e do perfil de seus consumidores; na medida que a empresa
consegue entender as necessidades deste, pode desenvolver as necessidades e até mesmo
desenvolver diferenciais que criam um valor que esteja de acordo com a percepcao dos clientes.
Conforme Day e Reibsteinl (2001) relatou, seu publico consumidor busca elementos que eles
mais valorizam e ¢ por isso que € preciso sempre inovar nos produtos e servicos com objetivo
frequente de conquistar ¢ manter clientes, entrar em novos mercados ou apenas aumentar a
participag¢do naqueles em que se atuam; ndo obstante, para Kotler(2000), ¢ sempre importante
entender o comportamento de compra tanto nos fatores de aquisi¢cdo como no que se agregam
a valores.

Do mesmo modo ndo se pode esquecer de outro ponto importante a ser observado
defendido por Ronchi (2018) sobre comportamento do consumidor nio se restringir a bens
tangiveis, como roupas ou carro mas também a comportamentos sobre a escolha do filme que
assistira, do candidato nas elei¢des e até mesmo se terminara de assistir ao seriado que comegou.
Isso tudo envolve o entendimento de um conjunto de decisdes que um individuo e um grupo ou
até mesmo uma organiza¢do toma sobre selecionar, comprar, usar e descartar bens, servigos,
ideias, experiéncias e até mesmo o tempo, para satisfazer suas necessidades e desejos. Solomon
(2011) aponta também que o estudo do comportamento do consumidor ajuda as empresas a
garantir a continuidade dos produtos para o publico-alvo que atendem; ¢ além de ajudar as
empresas a continuarem seus negocios e serem prosperas, o estudo do comportamento do
consumidor também ajuda os proprios consumidores e a sociedade ao permitir que o
consumidor faga escolhas satisfatorias e a sociedade alimente o capital naquele setor.

E por ser de importancia, Ronchi (2018) desenvolveu como o comportamento do
consumidor pode se associar as atividades de marketing com as implicagdes do estudo do
comportamento do consumidor. Segundo o autor, ha seis fatores essenciais: mercado-alvo,
posicionamento, produtos e servigos, comunicacao, preco e distribuicao.

O mercado-alvo ajuda os profissionais de marketing a identificar grupos salvos de

consumidores para taticas de marketing e como usudrios frequentes diferem de usudarios
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ocasionais. Também auxilia em identificar os envolvidos nas decisdes de aquisi¢cdo, uso e
descarte.

Outra agdo estratégica ¢ o posicionamento ao considerar como a oferta devera ser
posicionada na mente do consumidor. Deve refletir o que € produto e como ele difere da
concorréncia.

Os produtos e servigos estdo associados as atitudes dos profissionais de marketing ao
realizar pesquisas do consumidor para tomarem uma série de decisoes sobre o produto, como:
que ideia os consumidores tém para novos produtos ou os atributos que podem ser mudados em
uma oferta existente. Também, em decisdes que se referem a nome, embalagem e logomarca
de produtos, ¢ importante entender o consumidor.

A comunica¢io ¢ necessaria no ambito de pesquisas do consumidor ao contribuir € ao
determinar os objetivos publicitarios, permitindo uma escolha de palavras e paisagens mais
associadas por determinado segmento, além de permitir o conhecimento da melhor escolha de
veiculos de comunicagdo em que as mensagens serdo veiculadas. Essas pesquisas dao suporte
também na selecao do perfil de vendedores e na quantidade necessaria de vendedores para
atender aos consumidores.

Ja4 em relacdo ao prec¢o, ¢ importante que os profissionais de marketing conhegam a
influéncia que o preco tem sobre as decisdes de aquisi¢ao, uso e descarte do consumidor.

E, por ultimo, ndo sendo menos importante, considera-se o estudo sobre a distribuicao,
sendo como o produto vai ser distribuido e vendido ao consumidor; essa decisao também pode
ter ajuda do comportamento do consumidor. E necessario analisar onde o consumidor-alvo

compra e como as lojas devem ser projetadas para atender as necessidades destes.

2.2 Fidelizacao de Clientes

Conforme Zendesk (2016), a fidelizacao de clientes nada mais ¢ do que fazer o cliente
voltar para comprar novamente o produto ou servico, acreditando no que a empresa vende e
criando um relacionamento com o negdcio para que, futuramente, passe a atuar como porta-voz
da marca. As empresas que conseguem esse tipo de aproximagao com seu publico estdo em
constante desenvolvimento e se posicionam como lideres em seus mercados. Isso porque a
melhor maneira de crescer e aprimorar marca, atendimento, processos internos, produto ou
servigo ¢ manter a comunicacao constante com os responsaveis pelo sucesso de um negécio. E

antes que se possa imaginar, todas as agdes que as organizagoes realizam para fidelizar seus
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clientes e conquistar, cada vez mais, novos clientes com grande potencial de fidelizacao,
adianta-se que esse processo conta com diferentes etapas: a primeira delas ¢ conhecer
profundamente os perfis de sua base, seus interesses e necessidades, dessa forma, pode ser feito
utilizando ferramentas de automagao de vendas e marketing que possibilitam saber em que
momento o cliente decide comprar da empresa, o que o interessa, o que dificulta ou viabiliza o
processo de compra, qual a melhor data para compra ou até para agendamento de reunides,
quais sao seus produtos ou servigos de interesse. Com essas e outras informacdes, fica bem
mais pratico, eficaz e coerente preparar estratégias de vendas e marketing certeiras. E € possivel
fazer isso acompanhando de perto os clientes, gerando relatorios de desempenho e de
desenvolvimento do relacionamento. Esses softwares também otimizam o tempo da equipe,
pois eliminam todo o processo burocratico, deixando-a livre para se dedicar a venda.

Para Zendesk (2016,) a fidelizagdo ¢ importante pois ¢ resultado de um esfor¢o continuo
de todas as areas de uma empresa. Afinal, ela ndo depende apenas de uma boa equipe de Vendas
ou Marketing, mas também de inovagdes do time de Desenvolvimento, da dedicacdo da area de
Sucesso do Cliente, do controle do departamento de Finangas, da seguranca de Tecnologia,
entre tantas outras, como Logistica, Recursos Humanos ou Compras. Assim, sdo necessarios
investimentos em diferentes frentes infraestrutura, processos, produtos/servicos e pessoal. Esse
tipo de estratégia parece exigir muito da empresa (dinheiro, energia e tempo), mas ¢ preciso
levar em considera¢do que a atragdo de novos clientes acaba sendo muito mais custosa. Isso
porque os clientes que ainda nao conhecem seus produtos ou servigos precisam ser educados e
familiarizados para depois entrarem no processo de compra (o que costuma demorar mais). Ja
a base que conhece seu negdcio e a qualidade de seus produtos precisa simplesmente ser
cativada para que continue lembrando positivamente da marca. Planos de fidelizagdo e
acompanhamento (ou follow-up) dos relacionamentos dos clientes que ja compraram da
corporagao demandam muito menos quando comparados a conquista de um novo cliente.

Segundo o Bogmann (2000), os clientes, no marketing de relacionamento, poderiam ser
descritos; em primeiro, € preciso encontrar o cliente e, depois, passar a conhecé-lo; num terceiro
momento, manter se em contato com o cliente e , mais tarde, tentar assegurar que o cliente
obtenha aquilo que quer, nao apenas em termos de produto, mas também em todos os aspectos
do relacionamento cliente e empresa e, por ultimo, verificar se o cliente esta obtendo o que foi
prometido. Desde que seja natural, e também seja vantajoso para a empresa, assim € possivel
criar fatores emocionais € nao s fatores objetivos - o que somente faria com que o cliente va

para concorrentes, pois aquele tipo de produto ndo traz nenhuma emocao. Por isso,é mais facil
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manter um cliente satisfeito conseguindo realizar as suas necessidades. Para ter uma fidelizacao,
¢ preciso ter emogao, relacionamento, compromisso, confianga e preferéncia.

Na concepcao de Freitas (2001 p.95), existem condi¢des essenciais para se iniciar um
programa de fidelizacdo: a identificagdo do nivel de satisfacdo de clientes; a existéncia de
interatividade entre o cliente e a organizacao e a oferta de recompensa aos clientes mais fiéis
através de produtos, servigcos e/ou beneficios emocionais realmente atrativos para garantir a
fidelidade daqueles que interessam a organizagao. O sucesso de um programa de fidelizagao
reside, portanto, no balanceamento ideal entre beneficios financeiros e emocionais oferecidos.
Nao obstante, a questdo da fidelizagdo de clientes tem se mostrado como um item de maior
representatividade nos programas de marketing de relacionamento. Ao se conceber um plano
para transformar clientes frequentes em clientes fiéis, ¢ preciso identificar claramente quem sao
os melhores clientes, por que compram na organizagao e oferecer o que eles esperam.

Diante dos conceitos citados, percebe-se a necessidade de estratégias de fidelizagdo,
ganhar a confianga do cliente e consequentemente melhorar os processos da organizagdo. No
comparatismo abaixo, ¢ citado alguns desses processos que pode ser feito conforme as
estratégias de marketing (FREITAS 2001 p.95).

Po6s-venda: ¢ o contato com o cliente apds a efetuagdo de uma compra ou prestacdo de
servico, inicio da proxima venda, ¢ a garantia que o negdcio continuard a vender. Pesquisar ¢
importante, ajuda a compreender que sempre ha clientes com graus diversos de opinido e
satisfacdo. Além de ajudar a compreender onde ha o erro, percebe-se também ao saber onde ha
acertos e ainda hé a chance de coletar sugestdes dos clientes.

Cartao Fidelidade: funciona como um cartao de crédito comum, com a diferenca que
¢ exclusiva da loja. Com ele, o cliente divide o pagamento, ganha descontos e participa de
promogdes. Ha, nesse contexto, vantagens de se usar um Cartdo Fidelidade na empresa, como
o cliente voltar mais vezes ao negdcio; permite identificar também os melhores clientes e, com
isso, fazer acdes de marketing diferenciado; reforca a marca junto ao cliente, pois tendo o
cartdo, o cliente nunca esquecera da empresa; os clientes com cartao podem ter condi¢des de
pagamento diferenciado. Com isso, ha estudos comprovados que clientes que participam de um
programa de fidelidade, nos quais sdo devidamente recompensados, voltam mais vezes e
compram mais.

Cadastro de clientes: a organizagdo de um cadastro de clientes também ¢ uma
estratégia eficaz de marketing para aumentar a possibilidade de retorno dos consumidores a
loja. A ficha a ser preenchida ndo deve solicitar muitos dados, apenas nome, e-mail e data de

nascimento sdo suficientes. Assim, quando houver algum langamento ou o cliente estiver
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fazendo aniversario, a empresa pode enviar uma mensagem oferecendo brindes e anunciando
produtos.

Marketing um a um: ¢ voltado para o cliente individual; marketing um a um baseia-se
na ideia de uma empresa conhecer seu cliente. Por meio de interacdes com esse cliente, a
empresa pode aprender como ele deseja ser tratado. Assim, a empresa torna-se capaz de tratar
esse cliente de maneira diferente dos outros clientes. No entanto, marketing um a um nao
significa que cada necessidade exclusiva do cliente deve ser tratada de maneira exclusiva, em
vez disso, significa que cada cliente tem uma colaboragdo direta na maneira como a empresa se
comporta com relacdo a ele.

O marketing um a um significa relacionar-se com o cliente individualmente, um de cada
vez. Dessa maneira, conhecendo se cada um dos clientes pode-se identificar sua necessidade e

tratd-lo de maneira personalizada.

2.3 Endomarketing

O Endomarketing ¢ um processo gerencial, ciclico e continuo que utiliza eticamente
ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o objetivo de promover a motivagdao das
pessoas com o seu trabalho e garantir os objetivos estratégicos da organizagao, segundo Costa
(2012).

Aparecida (2021) defende que as empresas estdo cada vez mais expostas a um ambiente
em constante mudanga, diante disso, ¢ necessario desenvolver e melhorar continuamente sua
estratégia competitiva. Nesse sentido, diversas variaveis precisam ser analisadas criticamente,
entre as quais o marketing interno deve vir antes do marketing externo, porque nao ¢ coerente
que um Otimo servigo seja obtido por uma empresa que ndo cuida e oferece apoio aos
funcionarios, assim a coeréncia advém de preparar os funcionarios da empresa para fornecer
aquilo que se espera atingir.

Para implementar o endomarketing, ¢ preciso fazer uma pesquisa interna entre os
colaboradores para saber do que eles mais sentem falta no trabalho, pois ndo adianta querer
implementar algo que ndo seja de grande valor para eles. Os clientes externos sé serdo
adquiridos e retidos pela empresa se os funcionarios prestarem um servigo de exceléncia, o que
acontecera se o funcionario estiver satisfeito. Vale a pena investir em tornar o marketing interno
atual e atuante na organizacdo, dessa forma, ¢ necessario preparar reunides apresentando os

resultados da empresa, palestras, filmes motivacionais, cartazes institucionais, newsletters,
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jornais internos, bonus, programas de beneficios, clima e satisfacdo por meio de pesquisas,
procuram reconhecer seus desejos e necessidades, trazendo para a empresa o que os satisfaz,
deixando-os felizes e motivados.

A realizagdo de treinamentos e cursos também ajudara os colaboradores em suas
dificuldades didrias e melhorard o nivel de satisfacao, pois eles sentirdo que a empresa acredita
e investe neles.

Portanto, o endomarketing pode trazer um novo olhar para a empresa, novos valores,
novas culturas, pode-se renovar e se reinventar gracas aos bons resultados apresentados,

conforme Aparecida (2021).

2.4 Plataformas Digitais

Estratégias organizacionais estabelecidas em plataformas digitais devem pautar
principalmente a otimiza¢do do tempo, dos resultados dos clientes e a busca constante por
produtos inovadores. Essas estratégias devem ser constantemente revisadas e direcionadas de
maneira que torne a empresa competitiva, desse modo, a informagao ao consumidor € vital para
a consolidacdo da marca, imagem da empresa e consequentemente a fidelizacao do cliente. Isso
tem revolucionado as agdes do marketing estratégico, em que grande esfor¢o tem sido
direcionado para a tecnologia da informacao, visando alcangar clientes que navegam nas mais
variadas plataformas virtuais. (BARATA, 2011).

E neste contexto que o marketing de internet, também conhecido como marketing
digital, segundo Garcia (2007), torna-se um importante processo sobre seu dominio no
comportamento do consumidor. Nele, ¢ possivel definir sua motivacao em relagdo ao uso da
internet, estabelecendo novos costumes perante sua utilizagdo, observando suas vantagens,
averiguando o ponto em que as redes sociais se tornam topico de motivagao e desejo, o que

proporciona maior eficiéncia nas campanhas de webmarketing.

2.5 Satisfacao de Clientes

Conforme citado por Teixeira (2006), a procura pelo conhecimento da satisfagdo do
consumidor ndo é um assunto novo, entretanto ha os iniimeros fracassos em busca de seu
conhecimento, por causa de metodologias inadequadas as necessidades organizacionais. E esse

conhecimento ¢ fundamental nas organizagdes, ja que ¢ capaz de alcancar os resultados
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propostos por meio do trabalho de seus colaboradores; somado ao cenério da globalizacdo, a
competitividade entre as empresas ¢ cada vez maior, por isso ajustar-se as necessidades e as
demandas do mercado ¢ indispensédvel a sobrevivéncia das organizagdes. Sendo assim, ¢ de
fundamental importancia que as empresas sejam flexiveis, que incorporem novas tecnologias
nas corporagdes, que explorem o trabalho que as pessoas realizam em equipe, € nao
individualmente, contribuindo para cooperacdo ao invés da competicdo. Assim, buscando o
foco nos objetivos macro organizacionais, sem esquecer dos detalhes importantes.

Atender as necessidades dos clientes ¢ objetivo principal das empresas. A qualidade
percebida pelo cliente é importante para que a empresa identifique se seus esforcos estdo
direcionados no sentido de atender a essas necessidades.

A qualidade ¢ aquilo que atende perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel,
de forma segura e no tempo certo as necessidades dos clientes.

Por isso ¢ fundamental para as empresas conhecerem o nivel de satisfagdo dos clientes,
pois dessa maneira terdo condi¢des de melhorar e acertar possiveis falhas que estdo deficientes,
melhorando assim os lucros e criando um diferencial frente aos seus concorrentes.

Os fatores que influenciam os clientes, conforme Teixeira (2006), sao varios: pelo preco,
por causa da qualidade do produto, porque ndo encontra atendimento e porque o atendimento ¢
de baixa qualidade. Portanto, ¢ importante que se conheca os habitos, valores e preferéncias dos
consumidores que se pretende atingir, para assim, satisfazé-los e conquista-los como clientes,
tal como afirma Bottari, (1999 p.18/19).

Quanto aos fatores pessoais, pode-se citar idade e ciclo de vida do consumidor.
Considera-se que nenhuma pessoa compra a mesma coisa durante toda a vida; assim ha uma
necessidade de atencdo para oferecer produtos e servigos a consumidores da mesma classe
social e nivel de cultura, porém com idades diferentes. A classe social ¢ determinada por uma
combinagdo de varidveis tais como ocupagao, renda e educagdo e também o poder de aquisi¢ao
de cada pessoa.

Segundo Kotler (2000, p. 58), a satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em relagdo as
expectativas daquele que compra; nesse contexto, as empresas podem conquistar clientes tendo

um trabalho focado em satisfazer suas necessidades e superar suas expectativas.
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2.6 Necessidades do Cliente

De acordo com Kotler (2017), a conectividade e as interagdes sociais estdo aumentando
e estdo ganhando importancia porque as pessoas se preocupam cada vez mais com as opinides
sobre si mesmas. Assim, os consumidores criam uma estrutura de avaliagdo de empresas e
marcas; ademais, a Internet hoje ¢ importante para a decisdo de compra produto ou servico de
qualquer cidadao.

Segundo Gabriel (2010), um dos aspectos importantes do marketing ¢ a necessidade e
os desejos humanos que devem ser satisfeitos e, portanto, ja que esses seres humanos t€m suas
necessidades alteradas ao longo do tempo e, portanto, também o marketing precisa se adaptar
a essas novas mudancgas para satisfazé-las. Para enfatizar a importancia das necessidades e
desejos do publico-alvo, Gabriel (2010) diz que ¢ preciso entender a piramide de necessidades
de Maslow (Figura 1) e compreender a perspectiva da satisfacdo de forma ordenada um ser

humano.

2.7 Piramide das necessidades de Maslow

A este respeito, nota-se que o conhecimento dos niveis da piramide Maslow, desde as
mais basicas, como necessidades fisiologicas, até as mais complexas, como uma necessidade
de autorrealizagdo, ajuda na compreensdao do comportamento do consumidor. Nesse sentido,
entender as necessidades das pessoas ¢ a principal forma de manter clientes fiéis e satisfeitos
na empresa para continuar consistentemente a procurar aumentar os lucros da organizagao.

Para Guimaraes (2021), o mundo dos negocios chegou a um nivel de competitividade
em que nao hd mais espago para amadores. Por isso, as estratégias de vendas ndo podem se
basear em suposigdes ou achismos. Para traca-las, as empresas precisam contar com as
informacgdes coerentes, alinhadas ao mercado, que mostrem os desejos e as caréncias de cada

tipo de consumidor.
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Figura 1: Piramide das necessidades de Maslow.
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Fonte: https://www.significados.com.br/piramide-de-maslow.

Conforme Lima (2012), compreender o comportamento do consumidor ¢ uma tarefa
importante para gerentes de marca e profissionais do marketing e publicidade Surgem cada vez
mais nichos, nichos que atingem nichos e assim por diante. O comportamento do consumidor
envolve o estudo de multiplas areas do conhecimento, incluindo psicologia, antropologia,
sociologia e economia.

Para compreender melhor o conceito de Maslow, faz-se necessario explicar a aplicagao
da teoria em uma metéafora: jantar com familia e amigos para que fique entendido melhor o
comportamento e as necessidades do consumidor: almog¢o de sabado em um belo restaurante
com a familia e os amigos por um pai de familia. Nessa situacdo, a necessidade fisioldgica
(basica) ¢ alimentar, atendendo a “necessidade de alimentacao”. Em seguida, vem a necessidade
de seguranca, a qual ele se esfor¢a para uma boa alimentacao no sabado a noite (que ¢ um dia
de descanso); apds esse nivel ser satisfeito, ele passa para a necessidade de afeto. Aqui, a
interacao social cuida do individuo e busca sentimento como afeto, amizade, relacionamento ¢
aceitagdo. E nesse nivel que se sente parte do grupo no qual ocorre a participagdo (e até mesmo
contribuicao) para a sociedade. Entdo, ele busca uma necessidade de respeito (status, conquista,
confian¢a e admiracdo pelos outros), o que o leva a procurar um restaurante com prego mais
alto ou até inclui-lo em uma comunidade especifica. Finalmente, h4 uma necessidade de
autorrealizagdo. Esse nivel pode ser alcancado em um restaurante caro em Paris ou em um dos
mais simples em pequenas comunidades, pois esta diretamente relacionado ao fato de "sentir-

se bem" no dia reservado para esse tipo de evento e ndo ao fato de que procuram um restaurante



25

ou boa comida. Aqui, ele estd procurando complacéncia. Esses pontos podem ajudé-lo a
entender de forma eficiente o cliente da empresa e, ao definir seu produto em cada um dos cinco

niveis, a corporagao pode proporcionar ao seu consumidor uma experiéncia unica.

2.8 Empresa que busca marketing de relacionamento

As exigéncias do mercado, a busca pelo sucesso e pelo diferencial entre outros diversos
motivos fazem com que as empresas e organizagdes busquem o marketing de relacionamento,
como por exemplo a Apple, Cielo, Nubank, Magazine Luiza, McDonald’s, Coca Cola,

Starbucks entre outras grandes, médias e pequenas empresas, como logo tratamos abaixo.

2.8.1 Apple

Segundo Redacdo Ecommerce De Sucesso (2019), a Apple faturou mais de 1 trilhdo de
reais em valor em 2018. As vendas da empresa representam mais da metade do PIB do Brasil.
Se a empresa fosse um pais, seria a 17* maior economia do mundo. O design elegante e facil de
usar de todos os produtos da Apple os ajuda a alcangar o sucesso. Isso inclui iPhones, iPads e
iWatch da Apple. Todos estes revolucionaram o mercado devido a sua usabilidade. As
excelentes campanhas de marketing da Apple os levaram a derrotar muitos concorrentes.
Existem poucas empresas cujos fas esperam na fila por horas em um langamento.

Para alcancar esse sucesso, a Apple fez diferente de muitas empresas tradicionais.

Propaganda assertiva

Diferentemente de muitos negocios, a Apple ndo se preocupa em gastar milhdes nas
propagandas online. Por mais que elas sejam importantes, a empresa percebeu que existem 2
propagandas que geram mais resultados:

e Influenciadores;
e Recomendagdes positivas da midia.

E as duas tém algo em comum: funcionam como prova social. Esse ¢ um dos gatilhos
mentais mais poderosos para persuasdo. Os consumidores confiam muito mais em outras
pessoas do que em empresas, ¢ ¢ exatamente isso que a prova social gera: confianga.Nada

melhor do que ter varios clientes falando bem dos seus produtos para outros.
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Phil Schiller, vice-presidente de marketing da Apple, afirmou em 2007, quando
langaram o iPhone, que eles mal pagaram por propagandas porque ndo havia necessidade.

A quantidade de boas avaliagdes dos consumidores em varios portais diferentes foi mais
do que o suficiente para gerar mais vendas. Por mais que ndo se possa investir alto valor
financeiro com figuras publicas de sucesso ou ter uma matéria no jornal sobre o seu produto, ¢
possivel gerar prova social de outras formas.

Existem varios influenciadores acessiveis que podem fechar parcerias. Além disso, faz-
se importante procurar por depoimentos de clientes para postar em todas as redes sociais.

Experiéncia de Usuario

Comprar na Apple vai muito além de passar o cartdo de crédito. Vai desde entrar na loja,
conversar com o vendedor, selecionar o produto, abrir a caixa em casa, ligar o item, personaliza-
lo.

Até a iluminacado da loja ¢ pensada para ser mais quente, convidativa e ndo passar uma
imagem de frieza e impessoalidade. Todos esses aspectos foram pensados na experiéncia do
usudrio. Sao pequenos detalhes que podem fazer toda a diferenca.

Por isso, ¢ preciso questionar todos esses passos do negocio. E facil encontrar os
produtos? As imagens estdo visiveis? Os meios de pagamentos sdo bons? Como ¢ a

embalagem? (ECOMMERCE DE SUCESSO, 2019).

2.8.2 Cielo

A Cielo ¢ uma empresa nacional fundada em 1995, unindo for¢as do Banco do Brasil,
Santander, Bradesco e Banco Nacional. Com mais de duas décadas de mercado, hoje a
institui¢do lidera o segmento de pagamentos eletronicos na América Latina. A empresa ja foi
listada por diversas vezes pela Forbes como uma das empresas inovadoras que mais se
destacaram do Brasil e at¢ do mundo. Nao ¢ a toa que a Cielo apareceu nessa lista, em 2006,
pois o setor de desenvolvimento de novas tecnologias da empresa era uma das areas que eram
destinados grande parte dos investimentos. Uma das grandes inovagdes da companhia foi o
lancamento da Cielo Lio, uma ferramenta com diversos servicos € uma maquina smart. Desde
2017, a companhia conta o “Garagem Cielo”, um espago para desenvolver a inovagao de forma

colaborativa. Trés pilares sdo fundamentais dentro desse projeto, (FORBES, 2016):
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Clientes: foco em escutar o cliente, a fim de desenvolver solugdes que correspondam
as dores.

Cultura: manter um ambiente saudavel que estimule a criatividade e a inovacao.

Ecossistema: conexao com outras empresas para trazer inovagao de fora para dentro.

Conhecer o cliente ¢ fundamental para fidelizacdo. Grandes empresas costumam fazer
investimentos pesados para manter bases de dados com informagdes sobre seus consumidores.
Existem softwares disponiveis para pequenas empresas que queiram registrar o historico de
cada cliente e seus dados de contato. Além de permitir a implantagdo de um programa de
fidelidade sem a necessidade de um cartdo, essas bases de dados permitem que a empresa envie
e-mails personalizados a clientes para oferecer descontos e ofertas, mesmo sem o uso desse tipo
de software, porém, ¢ possivel (e recomendavel) que o empresario busque conhecer seus
principais clientes e manter um cadastro com suas informacdes de contato.

Portanto, o atendimento personalizado ¢ uma das principais bases da fidelizacdo de

clientes, e um cliente satisfeito ¢ a melhor propaganda que um negdcio (FORBES, 2016).

2.8.3 Magazine Luiza

O Magazine Luiza foi fundado em 1957 pelo casal Pelegrino Donato e Luiza Trajano
Donato. A empresa que comegou como uma pequena loja de presentes em Franca (SP), hoje,
se tornou a maior varejista brasileira e uma das empresas inovadoras do nosso pais, nao foi por
acaso que o CEO da empresa, Frederico Trajano foi eleito o executivo mais inovador do ano
pelo Prémio Valor Inovagao Brasil.

Ademais, em 2018, a empresa foi eleita pela Fast Company como uma das mais
inovadoras da América Latina. Nos anos 2000, quando a internet comegava a se popularizar no
Brasil, foi lancado o site para comércio eletronico da organizagdo. De 14 pra c4, muita coisa
mudou e a inovagdo sempre esteve nos processos do Magalu (NOVAVAREJO, 2017).

Uma das estratégias da empresa foi o Omnichannel, que acontece quando sao adotadas
estratégias de diversos canais, sejam redes sociais, comércio eletronico, marketplace e loja
fisica. Até 2006, a empresa era a Unica varejista a adotar uma estratégia como essa. Em 2014,
0 Magazine Luiza inaugurou o Luizalabs, um laboratorio de Tecnologia e Inovagdo. Algumas

iniciativas ja realizadas pelo laboratorio foram:
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Magazine vocé: Uma espécie de vitrine virtual, em que qualquer pessoa pode montar
uma loja virtual para vender produtos do Magazine Luiza para amigos e familiares e gerar
renda.

Bob: Uma solucao de Big Data elaborada pelo Luizalabs para melhorar a experiéncia
do consumidor no e-commerce, oferecendo recomendacdes de produtos por meio de rede
display e e-mails.

Magazine Luiza Mobile: Aplicativo com foco no consumidor final, oferecendo uma
interface fluida e facil, com dicas sobre proximas compras, ultimos produtos vistos, dentre
outros.

Outro componente importante na estratégia digital do Magazine Luiza foi a criagdo da
Lu, que hoje ¢ considerada a primeira influenciadora virtual do Brasil. Criada em 2003, como
uma assistente eletronica de vendas, a Lu conta com milhdes de seguidores em suas redes
sociais. Nao se pode esquecer que outro ponto forte da empresa sdo as aquisi¢des. Empresas
como Netshoes, Estante Virtual e o Canaltech foram as aquisi¢des mais recentes do grupo

(NOVAVAREIJO, 2017).

2.8.4 Nubank

Na Nubank, para conduzir uma mudanga em uma categoria tradicional, foi necessario
algo tdo importante quanto boas ideias e investimento: uma forte cultura organizacional e esse
conjunto de valores e comportamentos orienta a maneira em que os times da Nubank devem
agir para promover uma experiéncia incrivel aos clientes, colocando as pessoas sempre em
primeiro lugar, ndo importa se a Nubank esta desenvolvendo um novo produto, criando uma
nova funcao no aplicativo ou mudando um processo, a pergunta € sempre a mesma: isso vai ser
bom para o cliente?

Deste modo, fica claro que o empoderamento do consumidor sempre esteve e sempre
estara no centro de todas as decisdes tomadas na fintech (ENGENHODEIMAGENS,
INFOMONEY, 2019).

A Nubank apoia seus clientes com um servico de atendimento de alta qualidade. Quando
os clientes precisam de ajuda, o time de atendimento responsavel por construir uma relagao
transparente ¢ proxima com o consumidor inicia sua aplicabilidade. E chamado de Xpeer,
termo que surgiu da unido de “experiéncia” e “peer”, de “igual” em inglés. Se fosse possivel

comparar com a estrutura de bancos tradicionais, os Xpeers seriam os gerentes, mas com um
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atendimento mais personalizado e eficaz. Seja por chat, telefone ou e-mail, sua missao é tornar
a experiéncia na Nubank ainda mais encantadora. O foco no cliente tem levado o maior banco
digital independente do mundo a conquistar reconhecimento do mercado como um dos
melhores atendimentos do Brasil. Recentemente, a fintech foi escolhida no prémio Epoca
Negocios “Reclame aqui” como a Equipe Camped de Atendimento, e também venceu a
categoria “Bancos e Cartdes Digitais”.

O ambiente de trabalho inovador e diverso também ¢ reconhecido: o Linkedin Top
Startups 2019 apontou o Nubank, pelo segundo ano consecutivo, como a startup mais desejada
para se trabalhar entre os brasileiros. Desde sua fundacdo, em 2013, a Nubank vem inovando o
mercado financeiro no Brasil. J4 s3o mais de 15 milhdes de clientes que sabem o que ¢ ter

controle de sua vida financeira nas maos (ENGENHODEIMAGENS, INFOMONEY, 2019).

2.8.5 Coca cola

A Coca-Cola ¢ lider no segmento de refrigerantes e uma das mais marcas importantes
do mundo. Mas ela também enfrenta grandes desafios para estar nesse lugar; para a marca obter
resultado, a empresa precisou compreender o seu publico, que tem mudangas a todo momento,
tem novos habitos constantes e precisa saber como lidar com toda essa questdo desde os seus
pontos de venda fisicos até a televisdo e o universo virtual. Por esse motivo, a empresa comegou
a investir em criacao de conteudo pelo comprador e na compreensdo do ambiente ao seu redor.

Além de que o grande desafio em questdo ¢ buscar compreender o que o publico quer
antes deles mesmos quererem, ter a capacidade de se antecipar e levar os valores da marca, que
podem ser apresentados em embalagens, promog¢ao e a comunicacdo. Uma das suas estratégias
¢ fazer as pessoas do mundo todo falarem sobre a Coca-Cola. E nem sempre as técnicas
utilizadas para desenvolver essa estratégia sao simples e comuns, além da organizagdo nao
limitar a agdes basicas, como por exemplo, manter um didlogo ativo entre os seus seguidores e
consumidores nas redes sociais; o que o vice-presidente global da marca busca mesmo ¢ pelas
campanhas publicitdria mais desafiadoras, como levar um caminhao da Coca-Cola para as ruas
e distribuir brindes personalizados e refrigerantes da marca nas comunidades cariocas, ou como
colocar um grande chuveiro da Sprite em pleno verdao nas praias brasileiras mais famosas. A
empresa tem como um conceito importante para a marca de mensurar seus resultados, ou seja,
estar ciente de como chegaram onde chegaram para, entdo, entender como dar o préximo passo

e conquistar ainda mais o seu publico. Dentro das atividades da organizagdo, existe uma
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pesquisa proprietaria que analisa como os clientes e ndo-clientes observam, enxergam a Coca-
Cola. Existe uma gama de concepgdes que qualificam a marca como “vai muito bem com esse
alimento” e o fato de o usuario ter essa assimilagcdo, faz com e¢le consuma muito mais no
momento das refei¢des (MALGUEIRO, 2018).

Quando a empresa planeja promogdes, ha muitas pesquisas e analises por tras para
entender os niveis de preco do mercado; para disponibilizar brindes promocionais e para saber
como quantificar cada uma dessas questdes, a empresa conta com indicadores nos seus pontos
de vendas, tanto no giro do produto quanto nas avaliagdes classicas de mercado; para exercer
essa funcao, tem muitos colaboradores especialistas da area, com o objetivo de somar todos os
numeros e oferecer de uma maneira mais facil de entender. Dessa forma, ¢ possivel a empresa
saber o que estd acontecendo com a marca ao redor do mundo, descobrindo a melhor maneira
para potencializar o que esta dando certo e como melhorar o que nao esta depois de tantos anos,
sendo uma marca nova, como sindonimo de inovacao no mercado. O publico busca por produtos
e interesses diferentes em momentos diferentes € o objetivo e desafio principal da empresa €

acompanhar essa diversidade de escolhas (MALGUEIRO, 2018).

2.8.6 Starbucks

A Starbucks usa as midias sociais como parte de sua estratégia de inovagdo para
aproxima-la ainda mais dos consumidores, criando um forte vinculo de confianga. A marca
possui perfil nas principais plataformas digitais, como Facebook e Twitter, ¢ mantém sua
propria rede de relacionamento My Starbucks Idea, onde os usuarios podem sugerir mudangas,
compartilhar ideias e até expor sua insatisfagdo com a empresa. As atividades no ambiente
digital serdo intensificadas, mas esses canais ndo serdo utilizados para nenhum tipo de venda

segundo Garcia (CHILGUM, 2012).

2.8.7 McDonald’s

Segundo Além do Marketing (2019), o McDonald's estd em solo brasileiro ha 40 anos
desde que abriu sua primeira filial no Rio de Janeiro em 1979. Desde entdo, os petiscos da rede

se tornaram populares e até sentimentais. Por isso que ¢ possivel que os individuos lembrem-
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se do desejo por uma refei¢do no restaurante fast-food com aquela vontade muito especial de

parar e comer seu combo preferido em uma das filiais da empresa.

Figura 2: McDonald’s.

Vocé conhece o projeto

Q‘mg

Fonte:https:www.b9.com.br.

Além do Marketing (2019), recentemente, a empresa tem investido cada vez mais nas
lojas, alterando o design dos balcdes e méveis para trazer um ambiente mais acolhedor ao
publico, transformando o sistema de delivery em uma versao mais funcional para reduzir filas,
além de focar na assisténcia técnica e fornecer uma nova forma de ordenar através de totens.
Sdo mudancas necessarias para continuar a agradar os clientes, cujos habitos mudaram ao longo
do tempo. A empresa tem um objetivo claro de entregar uma experiéncia de refeigdo de
qualidade. A partir dai, investem no desenvolvimento de agdes para fortalecer a confianga dos
clientes.

Quando langado, além de informacgdes sobre novas promocgdes ou receitas de
sanduiches, uma grande marca deve ter um propodsito maior. Para isso, a corporagdo tem
aproveitado da forca, lideranca de mercado e da escala para engajar em projetos de impacto
social. Além de promover promogdes e divulgacao de novidades, o McDonald's quer reforgar
o relacionamento com o publico. O atual movimento de agenciamento se baseia em mudar a
aparéncia das unidades em diferentes estados do pais e dar as empresas nomes locais proximos
daqueles que consomem regularmente seus produtos.

Além do Marketing (2019), ha itens importantes como o Portas Abertas em que a

empresa convida os clientes a visitar a cozinha do restaurante e entender o processo de
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seguranga alimentar, a atencdo a comida que esta sendo servida e, mais importante, de onde
vem. Querem que o cliente saiba que os ingredientes que ele come em seu sanduiche sdo os

mesmos que ele come em casa, € a empresa se preocupa com ele”.
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3.0 Consideracoes Finais

Através deste estudo realizado com pesquisas bibliograficas, ¢ possivel concluir que o
Marketing de relacionamento ¢ uma estratégia muito importante e que sempre esta procurando
a evolugdo da empresa pois cria uma forma de manter um relacionamento mais proximo entre
empresa e seus clientes além de ajudar a focar na visdo da empresa, em que momento precisa
ser pratica, realista e visivel, mostrando a todos onde e como chegar ao seu objetivo.

Em tempos passados, o marketing de relacionamento era associado a produgdo em
massa e aos resultados; agora, se tornou personalizacao de produtos e servigos. Para conhecer
bem o cliente, ¢ necessario saber o que o consumidor procura, e tentar manter o interesse € em
forma de oferta. Com isso, acredita-se que ¢ mais vidvel manter o cliente satisfeito, oferecendo
o que eles necessitam. O elemento principal € oferecer uma solucao para o problema, isso tudo
gera uma emocao de gratiddo porém nao significa que o consumidor vai ser fiel. Mas se a
empresa sempre buscar formas de manter seus consumidores satisfeitos, isso ird gerar um
relacionamento e at¢é mesmo a fidelizagdo e, para obter isso, a empresa precisa pensar em
estratégias que sejam indispensaveis para criar um relacionamento duradouro com o cliente,
fazendo com que seus os concorrentes nao sejam cogitados na hora da decisao da compra. Tudo
1sso ira gerar um aumento nas vendas e, além, conseguir alcangar a meta desejada; os clientes
que compram todos os meses também serdo testemunha sobre a marca de forma totalmente
voluntaria e organica, fazendo com que, a médio e a longo prazo, haja uma aproximacao entre
cliente e marca, pois a base de tudo ¢ ter um bom relacionamento € uma boa comunicagdo na
qual consiga saber o que seu consumidor necessita. E importante para qualquer empresa
entender como sdo as ferramentas de marketing de relacionamento, para que possam se destacar
no mercado, criando uma vantagem competitiva.

Para trabalhos futuros, sugere-se o estudo mais profundo do marketing de
relacionamento em areas virtuais. Existem vdarias ferramentas virtuais as quais conseguem
mostrar seus produtos, manter um relacionamento com clientes, cultivar a satisfacdo e chegar
até mesmo em uma fidelizagdo. Além disso, algumas dessas ferramentas conseguem migrar as
vendas presenciais ou por telefone para o mundo digital; com isso, € possivel aproveitar todo o
poder de se vincular com a redes para mais de 800 milhdes de usudrios e criar relacionamentos
mais duradouros, as quais sdo umas das vantagens de se utilizar essas ferramentas; a outra esta

associada a prospeccdo de vendas simplificadas e contas no mercado desejado, o que evita as
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vendas por telefone e cria um valor a longo prazo, ou seja, relacionamento com confianga com
potenciais aos clientes.

Além dessas ferramentas, consegue-se utilizar os rob0s virtuais os quais respondem um
grande nimero de pessoas sobre diividas comuns que podem encaminhar o usuario para uma
solucdo; e caso realmente necessite de um atendimento humano, € transferido para profissionais
que fardo de tudo para tirar as diivida dos clientes.

Assim, ao utilizar essas ferramentas virtuais, € possivel aproximar-se do consumidor e

atender as necessidades com mais rapidez.
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