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EVOLUGAO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Jeferson Fernandes da Costa Santos
Paloma da Silva Lira

Kassia Roberta Rodrigues de Souza

Resumo: Este trabalho mostra a evolugdo do marketing de relacionamento e sua
importéncia desde seu surgimento e sua contribuicdo para a melhora das relagdes,
foco em estratégias empresariais para a longevidade da relagdo com clientes,
comunicagdo personalizada, multiplos pontos de contato, novas formas de
segmentagdo de mercado, sdo exemplos que indicam uma nova maneira de fazer
marketing, melhorando a experiéncia dos consumidores, e fazendo uso das
tecnologias inovadoras, buscando relagbes duradouras e mutuamente benéficas
entre as organizagdes e seus clientes, além de compromisso e confianga entre
ambas as partes, explorando varias fontes bibliograficas com interesse de enriquecer
e contribuir com o campo de estudo.

Palavras-chave: Marketing. Evolug&o. Tecnologias. Contribuigdo. Ferramentas.



1 INTRODUGAO

Segundo Madruga (2004), o marketing de relacionamento surgiu em 1980,
sugestionado pelo marketing industrial e marketing de servigos tendo como principal
motivacdo as limitagdes da principal corrente ideolégica na época, o marketing
transacional, assim, despontou como uma mudanca de dire¢do, apresentando

contribui¢cdes e estratégias focadas em reter clientes e criar relacionamentos.

Com a migracéo das empresas para novos conjuntos de crengas e praticas a principal
ideia do momento ja ndo era mais encontrar os clientes certos para seu produto, mas
os produtos certos para seus clientes, tornou-se mais importante do que nunca o uso
dessas ferramentas para criar e manter um vinculo com os clientes, ferramentas essas

que serao estudadas no decorrer da pesquisa.

Sendo assim a presente pesquisa visa estabelecer como as ferramentas do marketing
de relacionamento se tornaram tao importantes com o passar dos anos. Tendo como
principal objetivo deste trabalho é fazer uma analise dos conceitos do marketing de
relacionamento, desde o seu primoérdio, mostrando sua importéncia nas estratégias
de comunicagédo das empresas alinhado com marketing digital e destacando os seus
beneficios e eficiéncia na conquista e fidelizacdo de clientes.

Criar uma identidade na internet, seja um website ou em uma rede social tornou-se
essencial para um dialogo direto com seu publico e para que o mesmo tenha uma
acessibilidade aos produtos e servigcos fornecidos. Esta pesquisa revela que ainda

assim ndo é tdo simples quanto parece.



2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Neste trabalho sera utilizada a metodologia bibliografica, onde iremos consultar
diferentes fontes literarias sobre o tema em estudo que possibilitara que este trabalho
seja fundamentado.

Segundo Marconi e Lakatos (2017), pesquisa bibliografica € um tipo de produgéo
cientifica, feita através do levantamento de toda bibliografia ja publicada, como livros,
artigos cientificos, ensaios criticos, dicionarios, enciclopédias, jornais, revistas,
resenhas e resumos. Desta forma, sua finalidade € auxiliar o cientista na inspecao de

suas pesquisas ou no manuseio de suas informacodes.

De acordo com Gil (2017), a pesquisa bibliografica € criada com base em material
impresso ja publicado. Contudo, em virtude da difusdo de novos formatos de
informacéao, estas pesquisas passaram a incluir outros tipos de fontes, como discos,
fitas magnéticas, CDs, bem como o material disponibilizado pela Internet. A principal
vantagem da pesquisa bibliografica é que o pesquisador tem uma maior cobertura de
um conjunto de fendbmenos muito maior do que aquilo que poderia pesquisar

diretamente.

Em complemento, Lima e Mioto (2007), diz que uma pesquisa bibliografica se
caracteriza como um procedimento metodologico que disponibiliza ao pesquisador

uma possibilidade em buscar solug¢des para o seu respectivo problema de pesquisa.

Em consideracao a isso, sera feito o levantamento bibliografico na tematica sobre a
evolugao do marketing de relacionamento e suas ferramentas alinhado com marketing

digital.
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2 RESULTADO
3.1 MARKETING

Antes de falar sobre marketing de relacionamento, precisamos entender o que é
marketing e conhecer alguns de seus conceitos. Para Churchill e Peter (2012),
“Marketing € a troca voluntaria entre empresas e clientes destinada a trazer beneficios
para ambas as partes.” Embora este conceito de Churchill e Peter esteja correto,

iremos ver que o marketing ndo é apenas isso.

3.1.1 DEFINICAO DE MARKETING E CONCEITOS CENTRAIS

De acordo com a American Marketing Association (apud Kotler e Keller, 2012, p.3) “o
marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,

parceiros e sociedade como um todo.”

Richers (2017, p. 18), conceitua marketing como: “atividades sistematicas de uma
organizagdo humana voltadas a busca e realizagdo de trocas para com o seu meio
ambiente, visando beneficios especificos. O nulcleo desta definicdo é a ideia da troca ou
do intercdmbio de quaisquer tipos de valores entre partidos interessados. Essa troca
pode envolver objetivos tangiveis (tais como bens de consumo e dinheiro) e intangiveis

(como servigos ou mesmo ideias).”

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o marketing é o processo administrativo e
social que pessoas e organizagdes conseguem O que precisam e desejam através da
criagdo e troca de valor com os outros. Em um ambiente voltado aos negdcios, o
marketing implica construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes.
Desta forma o marketing se define como o processo em que as empresas criam valor
para os clientes construindo fortes relacionamentos com eles a fim de capturar valor

deles em troca.

Segundo Marcos Cobra (2009), o papel do marketing € dirigir a demanda de bens e
servigcos, estimulando o consumo de um bem ou servigo que atende as necessidades
e os desejos especificos de uma pessoa. A esséncia do marketing € a atividade de
trocas onde duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, em busca de

satisfazer necessidades e desejos.
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Devemos compreender também que “As atividades de marketing envolvem toda a
vida do produto, desde o0 momento em que ele € simples ideia, até o consumo.”
Rabaca (apud Cegalla, 2012, p. 249)

Podemos constatar que cada autor diante de sua visao contribuiu para definir o que &
marketing, apesar de parecer complexo podemos entender de forma geral que os
autores concordam que a esséncia do marketing € atender aos desejos e as
necessidades dos clientes através de relacdes de troca benéfica para ambas as partes
de empresa e cliente, além de procurar entender as necessidades do mercado e

atender de forma eficiente gerando valor.

Kotler e Armstrong (2015) Afirmam que o primeiro passo do profissional de marketing
é entender as necessidades e desejos dos clientes e o mercado em que atuam. Para
isso deve ser analisado cinco conceitos basicos de cliente e mercado:

(1) necessidades, desejos e demandas: As necessidades humanas é um dos
conceitos mais basicos do marketing. Consistem em necessidades fisicas basicas,
como comida, roupa, abrigo, seguranga; necessidades sociais de pertencimento de
grupo e de afeto e necessidades individuais de conhecimento e auto expresséo. Os
desejos sao as necessidades construidas pela a cultura e personalidade do individuo.
Os desejos sao direcionados a algo especifico moldado pela sociedade que possa
satisfazer essa necessidade. Através do poder de compra os desejos se tornam
demandas. Pensando nos seus desejos e recursos, as pessoas demandam produtos
com beneficios que possam lhe entregar valor e satisfagdo. As empresas que s&o
reconhecidas por sua orientagdo em marketing buscam aprender e entender as
necessidades, desejos e demandas de seus clientes. As empresas devem se manter
proximas de seus clientes, conduzindo pesquisas com os clientes e analisando dados
sobre eles;

(2) Ofertas ao mercado: Oferta ao mercado € o conjunto de produtos, servigos,
informacgdes, bens tangiveis e intangiveis e experiéncias oferecidas a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo. As ofertas ao mercado também podem
incluir outras entidades como pessoas, lugares e ideias;

(3) valor e satisfagdo: Normalmente os consumidores se encontram diante de uma
variedade de produtos e servigos que podem satisfazer suas necessidades. Diante de
tantas ofertas os clientes criam expectativas relacionadas ao valor e a satisfagao e
compram de acordo com essas expectativas. Clientes satisfeitos sempre voltam a
comprar e comentar com outras pessoas sobre sua boa experiéncia de compra.

Clientes insatisfeitos normalmente procuram a concorréncia e depreciam o produto
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para os outros; (4) trocas e relacionamentos: Troca € quando se obtém de alguém o
objeto que se deseja e se oferece algo em compensagao. O marketing compde-se em
atos realizados para construir, manter e cultivar relacionamentos de troca desejaveis
com o publico-alvo, que abrange produtos, servigos, ideias ou outros objetos. O intuito
€ construir relacionamentos solidos oferecendo de forma consistente, valor superior
para o cliente.

(5) mercados: E o conjunto de consumidores em potencial de produtos ou servicos
que compartilham um desejo ou necessidade que pode ser satisfeita através do

relacionamento de troca.

3.1.2 AS FASES DO MARKETING

Ao longo do tempo o marketing evoluiu e passou por 4 fases, que foram chamadas de
Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0. Atualmente estamos presenciando a evolugdo do
marketing para o0 5.0, novo conceito langado este ano por Kotler, Kartajaya e Setiawan.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a era do marketing 1.0, também
chamada de era do marketing centrado no produto se passou durante a era industrial
quando o marketing tratava apenas de vender produtos da fabrica a qualquer pessoa
gue quisesse comprar, nesta época os produtos produzidos eram basicos, feitos para
servir ao mercado de massa. O intuito era padronizar e ganhar em escala, reduzindo
ao maximo os custos de producdo, assim as mercadorias teriam um prego baixo e
seriam adquiridas por uma quantidade maior de compradores. O carro do modelo T,
de Henry Ford, transparece essa estratégia com a seguinte frase dita por Ford: “O
carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto.”

Kotler et al. (2010) Ainda diz que o Marketing 2.0, também conhecido como era do
marketing orientado para o cliente, surgiu na era da informagao, onde seu nucleo é
formado pela a tecnologia da informagé&o diferente do marketing 1.0 que a tecnologia
relacionava-se a equipamentos industriais. Nesta fase o papel do marketing ndo era
mais tdo simples, os consumidores se tornaram bem informados e facilmente
poderiam comparar varias ofertas de produtos semelhantes, o valor do produto
passou a ser definido pelo o cliente e suas preferéncias se tornaram variadas. Os
profissionais de marketing comegaram a segmentar o mercado e desenvolver

produtos superiores para um mercado alvo especifico.
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Em continuagao Kotler et al. (2010) fala que o marketing 3.0 ou a era voltada para os
valores, ndo trata as pessoas apenas como consumidoras, mas sim como seres
humanos plenos: com mente, coracdo e espirito. Os consumidores passaram a
procurar solugdes para satisfazer seu desejo de transformar o mundo globalizado em
um mundo melhor, desta forma eles comegaram a buscar também empresas que
abordem suas mais profundas necessidades de justi¢ca social, econbémica e ambiental
em sua missao, visado e valores. Esses novos consumidores ndo buscavam apenas
satisfagao funcional e emocional, mas também satisfagcao espiritual, nos produtos e

servigos que escolhiam.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020) falam que o marketing 4.0, é a jungdo do
marketing tradicional e o digital, € uma abordagem que combina interacdes online e
off-line entre as empresas e os clientes, é também uma mistura de conteudo. A
chegada da internet mudou a forma de interagdo entre os consumidores e as
empresas e ainda assim as interagdes off-line ainda continuam tendo um papel
importante no ponto de vista competitivo ja que apenas uma interacdo online nao é
mais suficiente. As empresas hoje em dia devem ser cada vez mais flexiveis e
adaptaveis, isso se deve ao surgimento de tendéncias tecnolégicas que vem se
formando de forma rapida, além disso o mundo esta cada vez mais transparente e a

autenticidade se torna algo valioso.

Ainda segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) o marketing 5.0 é a juncéo do
marketing 3.0 e 0 4.0 e ele se forma ja tendo trés desafios principais; a lacuna de
geragdes, polarizagdo da prosperidade e exclusdo digital. E a primeira vez que
presenciamos cinco geragdes vivendo juntas e que divergem em atitudes,
preferéncias e comportamentos. A Geragdo Baby Boomers (nascidos entre 1940 e
1960) e a geragédo X (nascidos entre 1960 e 1980) sao as que tém maior poder de
compra e as que ainda ocupam os cargos mais altos de lideranga nas empresas, ja a
geragao Y (também chamada de millennials, s&o os nascidos entre 1980 e 1995) e a
geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2010) compde a maior parte do mercado
consumidor e também formam a maior forga de trabalho, sdo também a geragao que
mais entende do ambiente digital. As diferengas entre os executivos corporativos mais
antigos que tomam a maioria das decisdes e seus gerentes e clientes mais jovens
provarao ser uma pedra de tropecgo. O surgimento da geragao Z e geragao Alpha

(nascidos a partir de 2010) mostra que € hora do marketing evoluir mais uma vez.
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Para servir a essas duas geracgdes, os profissionais de marketing precisam continuar

a adotar a proxima tecnologia para melhorar a vida humana, pois o principal interesse

e preocupacéao dessas duas geragdes caminham em duas diregdes, o primeiro é trazer

mudangas positivas para a humanidade e melhorar a qualidade de vida humana e a

segunda é impulsionar a tecnologia avangando ainda mais adiante em todos os

aspectos da humanidade.

Figura 1 - As cinco geragdes e a evolugéo do marketing

Anos Anos
/,950_,970 //1980_1990 /Anos2000 //Anos?OlO //Anos 2020 //Anos2030/
{nascidas entre 1946 e 1964)
(nascidos entre 1965 e 1980)
GERAGAD Geracdo Y
DOMINANTE (nascidos entre 1981 & 1996)
=
[ entre 1997 e 2009)
Geragdo Alfa
(nascidos a partr
de 2010)
Marketing 1.0
Marketing centrado no produto
Marketing 2.0
Marketing voltado para o consumidor
ESCOLA DE =
PENSAMENTO ‘Marketing 3.
Marketing centrado humano
DE MARKETING g
Marketing 4.0
Passagem do tradicional ao digital
Marketing 5.0
Tecnologia para a humanidade

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021).

Marcos Cobra (2002) diz que a historia do marketing contém quatro eras, sao elas: a

era da producéo, a era da venda, a era do marketing e a era do marketing digital.

1.

A era da producédo: até meados de 1925, muitas empresas participantes das economias
mais desenvolvidas do Oeste Europeu e dos Estados Unidos estavam orientadas pela
producdo. Ndo havia preocupacdo com a venda, uma vez que tudo que era produzido
era consumido. A atencao dos fabricantes era apenas com a qualidade de seus produtos.
Com essa orientagéo para a produgéo, nao tinha sentido falar em vendas e muito menos
em marketing. Giuliani (apud Rodrigues, 2014, p. 64 )
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Churchill e Peter (2012) dizem que a orientagdo para produgdo é a filosofia de
negocios que se concentra na fabricagao eficiente de produtos e na entrega dos

mesmos em locais que possam ser comprados. Segundo Kotler e Keller (2012) este
€ 0 conceito mais antigo nos negocios, esta filosofia afirma que os clientes optam

por produtos que sejam faceis de encontrar e que tenham um custo baixo.

2. A era da venda: Entre 1925 e o inicio de 1950, as técnicas de producgéo ja eram
dominadas e, na maioria das nagbes desenvolvidas, a preocupagdo era com o
escoamento dos excedentes de produgao. Os fabricantes comegaram entéo a dar énfase
a forga de vendas, com o objetivo de encontrar compradores para seus produtos. Nesse
caso, era imprescindivel o papel dos vendedores que precisavam convencer 0s
compradores acerca dos beneficios de seus produtos. Nesse contexto, surge o
marketing como simples apoio ao departamento de vendas na execucgéo operacional de
catalogo, folhetos e até anuncios que ajudassem o vendedor. Giuliani (apud Rodrigues,
2014, p. 64-65)

Segundo Churchill e Peter (2012) a orientagao para vendas ¢ a filosofia de negocios
que concentra os esforgos de marketing na venda dos produtos disponiveis.
Geralmente € usada quando a oferta € maior que a demanda.

Em complemento Kotler e Keller (2012) diz que a orientag&o para as vendas parte do
principio de que os produtos de uma organizagdo n&o vao ser compradas de forma
espontanea e nem em quantidades suficientes pelos os seus clientes. esta orientacao
€ usada de forma mais agressiva em produtos que os consumidores dificiimente se
interessam em adquirir e quando uma empresa que dispde de excesso de capacidade
visa vender aquilo que fabrica, em vez de produzir aquilo que o mercado deseja.

3. Aerado marketing: Apés a crise de 1929, uma grande depressao toma conta dos Estados
Unidos, e no Brasil ha uma grande queima do café, nosso principal produto de exportagéao
na época; nesses paises, a dificuldade de obter dinheiro torna o mercado consumidor sem
poder de compra. Para conquistar os poucos consumidores que restaram, surge, nos
Estados Unidos, o marketing, com importancia redobrada. Giuliani (apud Rodrigues, 2014,

p. 65)
Segundo Kotler e Keller (2012) a orientagdo para o marketing surgiu por volta da
década de 1950, como uma filosofia de “sentir-e-responder” focado no cliente. A ideia
nao era mais encontrar os clientes certos para o produto, mas sim o produto certo
para os clientes. Churchill e Peter (2012) dizem que essa abordagem esta sujeita ao
entendimento das necessidades e desejos dos clientes e a construir produtos e

servicos que possam satisfazé-los.
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4. A era do marketing digital: A Internet e o comércio eletrénico que a acompanhou estdo
mudando os habitos de comunicacdo e consumo. Consome-se praticamente de tudo
através do computador, de servigos de turismo até compras de supermercado, roupas,
eletroeletronicos, roupas, livros, discos, etc. Marcos Cobra (2002, p. 29)

3.1.3 COMPOSTO DE MARKETING

O obijetivo & criar valor e construir relacionamentos lucrativos, os consumidores estao
no centro de tudo, esta € a l6gica do marketing da qual as empresas esperam criar
valor para o cliente e construir esses relacionamentos lucrativos através de
estratégias. A empresa define os clientes que irdo atender, ou seja, define qual vai
ser a sua segmentacao e o seu publico-alvo e como vai se diferenciar e se posicionar.
Ela também identifica o mercado total e o divide em segmentos menores, seleciona
0S mais promissores e se volta para o atendimento e a satisfagao dos clientes nesses
segmentos. Orientada pela estratégia de marketing, a empresa desenvolve um mix de
marketing integrado composto de fatores sob seu controle: produto, preco, praga e
promogéao, também chamado de os 4Ps. (KOTLER e ARMSTRONG, 2015)

McCarthy (apud DANN, Stephen et al. 2011, p.1) Define os quatro P's, também
chamados de composto de marketing, como um grupo de variaveis controlaveis a
partir das quais o marketing pode tomar decisdes com o objetivo de atingir o mercado,

0s 4 p ‘s sdo: produto, preco, praca € promogao.

Kotler e Armstrong (2015, p. 57-58) conceituam cada um dos 4 p’s sendo:

e Produto: é a combinagdo de bens e servicos que a empresa oferece para o mercado-
alvo.

e Preco: é a quantia de dinheiro que os clientes precisam pagar para obter o produto.

e Praca: envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto para os
consumidores-alvo.

e Promocdo: envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e
convencem os clientes-alvo a compra-lo.
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Figura 1.2 - Gerenciamento da estratégia e do mix de marketing.

Intermediarios Concorrentes
de marketing

Neste nlcleo, o marketing
trata da criagao de valor
para os clientes e de
relacionamentos lucrativos
com eles

A estratégia de marketing
envolve duas perguntas-chave
quais clientes iremos atender
(segmentacao e definicao do
pablico-alvo)? Como criaremos
valor para eles (segmentacao e
posicionamento)? Em sequida,
a empresa elabora um
programa de marketing —

0s 4Ps — que entrega o valor
pretendido aos consumidores-alvo.

Fornecedores Publicos

Fonte: KOTLER e ARMSTRONG (2015).

Além dos 4 p’s concebidos por McCarthy, Kotler Keller (2012) elabora mais 4 p’s
novos que sdo um conjunto mais representativo que envolvera as realidades do
marketing moderno: pessoas, processos, programas e performance. Os novos 4 p’s
se aplicam a todos os setores dentro da empresa, desta forma os gerentes ficam mais

intimamente alinhados com o restante da empresa.

Kotler Keller (2012, p. 24) conceitua cada um dos novos 4p’s:

e Pessoas: refletem, em parte, o marketing interno e o fato de que os funcionarios séo
fundamentais para o sucesso do marketing, também refletem o fato de que as empresas
devem ver os consumidores como pessoas e compreender suas vidas em toda sua
amplitude, e ndo apenas como alguém que compra e consome produtos.

e Processos: refletem toda a criatividade, a disciplina e a estrutura incorporadas a
administragdo de marketing. Somente com a instauragéo do conjunto certo de processos
a orientar atividades e programas uma empresa pode se envolver em relacionamentos de
longo prazo, mutuamente benéficos. Outro importante conjunto de processos leva a
empresa a gerar de forma criativa insights e inovagdes em bens e atividades de marketing.

e Programas: refletem todas as atividades da empresa direcionadas aos consumidores. Eles
englobam os antigos 4Ps e também uma gama de outras atividades de marketing que
podem nao se encaixar perfeitamente a antiga visdo de marketing. Independentemente de
serem on-line ou off-line, tradicionais ou nao, essas atividades devem ser integradas de
tal forma que seu todo seja maior do que a soma de suas partes e que realizem multiplos
objetivos para a empresa.

e Performance: Assim como o desempenho no marketing holistico, captura o leque de
possiveis indicadores de resultado que tenham implicagbes financeiras e nao financeiras
(lucratividade, bem como brand equity e customer equity) e implicagdes que transcendem
a propria empresa (responsabilidade social, no contexto juridico, ético e comunitario).
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3.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para Brambilla (2009), o marketing de relacionamento consiste no foco em relagdes
com os clientes, tendo em vista a manuteng¢ao dos relacionamentos com seus clientes
trazendo como objetivos os resultados continuos, ou seja, promover negociagoes

longevas.
3.2.1 SURGIMENTO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Parvatiyar, Sheth (2000), os primeiros estudos teodricos sobre o tema que
mais tarde viria a ser conhecido como marketing de relacionamento, foram relativos a
cooperagao e interdependéncias mutuas entre os atores de marketing, as mesmas
surgiram através McGarry na década de 1950, e mais tarde, por Adler, em 1960,
apontando a existéncia de relacionamentos simbidticos/importantes entre empresas,
além dos tradicionais relacionamentos com os intermediarios, contudo os tedricos
voltardo as suas ateng¢des para as mudangas que vinham acontecendo e produzindo
um complexo relacionamento entre vendedores e compradores, iSso aconteceu a

partir de meados da década de 1980.

Para Gronroos (1996), nos anos 80, um novo conceito de marketing baseado na
gestao do relacionamento nasceu de duas correntes de pesquisa: uma originada na

Escandinavia e outra originada nos EUA Consecutivamente, as correntes foram: The

Nordic School of Services, baseada no marketing de servigos e International Marketing
and Purchasing of Industrial Goods - IMP Group, baseada no marketing industrial com

a sua rede de relacionamentos.

Ja para o autor Gummesson (1997), ambas tiveram em comum a perspectiva de que
o marketing € muito mais o fim do que a fungdo em si e que a gestao orientada ao
mercado teria que ser reconstruida com outros elementos que ndo a simples
transacgao, construir e manter relacionamentos passou a ser o pensamento das duas
escolas, porém, o termo marketing de relacionamento foi cunhado por Berry (1983)
nos EUA e tem se espalhado pelo mundo.

Acompanhando a esséncia e guiados pelo sucesso das empresas japonesas nos
mercados internacionais e em resposta as mudangas no comportamento do
consumidor ocidental, continuaram os estudos tedricos, com isso, entre as décadas
de 1980 e 1990 — embasaram e estimularam as preocupacgdes das empresas quanto
a melhoria das rela¢cdes com os clientes em busca de maior competitividade (SHETH,
2000).
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De acordo com Du Gay, Salaman (1992), observaram que nos Estados Unidos e no
Reino Unido as empresas se atentaram para um novo paradigma em que as relagbes
com os clientes passaram a ser a base do desenvolvimento de novas estruturas
organizacionais e de reorganizagédo do trabalho com a soma de praticas gerenciais
como just-in-time, gestdo da qualidade e programas de mudanga da cultura

organizacional.

Segundo Rocha, Luce, (2006), em meados de 1990 revistas cientificas e jornais
conceituados concretizavam o reconhecimento do novo campo de estudo com suas
publicacdes a respeito do marketing de relacionamento. Ainda que tais publicagdes
significassem o reconhecimento da importancia desse enfoque para a renovagao da
disciplina de Marketing, até entdo estagnada em uma visao limitada de transagdes
simples como, compra e venda, eram sem duvidas exageradas, o termo “marketing
de relacionamento” acabou se impondo para designar o campo de estudos que
analisa os relacionamentos entre as organizagdes e seus clientes no ambito da

disciplina de Marketing.

Embora o marketing de relacionamento tenha trazido uma contribuicdo valiosa ao

desenvolvimento do campo, ndo se tornou uma nova disciplina como declarava Anil

Menon e Jagdish Sheth, na sessédo de abertura da Third Research Conference on
Relationship Marketing, realizada em 1998.

3.2.2 CARACTERISTICAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Em um contexto onde os avancgos tecnoldgicos, globalizagdo e desregulamentagao
dos mercados, os quais ndo permitem erros, organizagdes que ndo evoluem s&o
suprimidas, os relacionamentos com os clientes nestes cenarios complexos se tornam
imprescindiveis para que os compradores permanegam fiéis as organizagdes, isso
depende de como criam lagos e vinculos de interatividade e cocriacdo que
proporcione valor, nessa logica sairdo vencedoras as empresas que oferecerem
maiores valores e satisfacdo em relagédo a concorréncia, parte dessa discussao a
necessidade de criar valor para os clientes (VARGO, LUSCH, 2004).

Para Nickels, Wood (1999), o marketing de relacionamento é um conjunto de

ferramentas e agdes que almeja estabelecer e manter relacionamento de longo prazo,
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mantendo essa relagdo mutuamente benéfica entre as organizag¢des e seus clientes,

empregados e outros grupos de interesse (stakeholders).

Kotler (1998), defende que o Marketing de Relacionamento tem por objetivo as
necessidades de criar, manter e acentuar soélidos relacionamentos com os clientes e

outros publicos.

Ainda segundo Kotler (1998), o marketing vem transferindo o centro das transacgodes
individuais, para a construgéo de relacionamentos mais proximos aos clientes, com o

foco em maior valor agregado, trata-se de proporcionar satisfacdo continua.

Para O’Malley, Tynan (2000), sdo caracteristicas imprescindiveis do marketing de
relacionamento, a orientagcdo a longo prazo, o desenvolvimento de vinculos
emocionais e a confianga. Além disso, Sheth, Parvatiyar (1995), defendem que o
marketing de relacionamento se refere a uma filosofia integradora, onde os clientes
sdo envolvidos nas atividades de marketing por meio de envolvimento e aproximagéo

econdmica, emocional e estrutural entre eles e as empresas.

Os autores Berry, Gresham (1986), definiram que se referia ao conjunto de
aprendizagem, gerenciamento e atendimento das preferéncias dos clientes, e cujo
resultado sera a criacdo de vantagens e ofertas customizadas para os clientes e

lealdade para a organizagéo.

Ja para Gongalves, Jamil e Tavares (2002), o marketing de relacionamento tem como
objetivos a manutengao dos clientes satisfeitos, atuagao na recuperacéo dos clientes,
mensuragao da satisfacdo, realizacdo da comunicacdo pds-venda, recebimento de
feedback, a oferta de servigcos de qualidade e o desenvolvimento das relagdes

publicas.

As empresas também devem destinar atencdo além dos clientes atuais, tendo foco
em indecisos, ou clientes que ja transacionam com a empresa eventualmente, de
acordo com Kotler (1998), o custo de atrair novos consumidores é cinco vezes maior
que o custo para manter o atual consumidor, trata-se de uma estratégia efetiva de

negocio.

Seguindo o pensamento de Kotler (1998), de que conquistar novos clientes € mais
trabalhoso e tem um custo maior, do que satisfazer e reter os que ja existem, é legitima

e relevante o uso do marketing de relacionamento, € através dessa idéia de retengéo,
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gue os relacionamentos se tornam cada vez mais importantes para o crescimento e
fortalecimento de uma empresa. Deve-se buscar o melhor e maior conhecimento
acerca dos clientes, para isso, € necessaria a criagao de planos estratégicos (de
marketing), tendo em vista a constante satisfagdo dos consumidores, o que é assunto

do Marketing de Relacionamento.

3.2.3 BENEFICIOS DE CRIAR RELACIONAMENTOS COM OS CLIENTES

Um novo comportamento nas relagdes entre empresas e cliente foi adotado através
do uso do marketing de relacionamento, o mesmo possibilitou a criagdo de
relacionamentos solidos e duradouros entre as empresas e os clientes, por outro lado
nao € demanda simples manter a fidelidade dos clientes, pois o mercado oferece uma
grande variedade de produtos e servigos, contudo o marketing de relacionamento tem
contribuicdo importante para que as empresas possam conquistar a aceitacdo dos

seus produtos e servigos, bem como a fidelidade do cliente (MCKENNA, 1999).

Segundo Leonard T. Berry (1992), o desenvolvimento do marketing de relacionamento
vem sendo capaz de trazer inumeros beneficios para as empresas e clientes. Varias
pesquisas demonstram que algumas atitudes em relagdo aos servigos prestados ao
cliente, como, por exemplo, diminuicdo da taxa de erro nos servigos prestados,
aumentam em muito o lucro obtido pelas empresas. Também s&o gerados beneficios
para os clientes, trazidos pelo desenvolvimento do marketing de relacionamento. Ja
gue as suas necessidades passam a ser mais atendidas, lhes € destinada maior
atencao e os servicos ficam mais personalizados e de maior qualidade. Os avangos
tecnoldgicos, sobretudo na tecnologia das informagdes, tornaram mais viavel e mais
eficiente as melhorias dos servigos. Esses avangos permitiram registrar os padrdes
de comportamento dos clientes, aumentar os canais de comunicagao com clientes e
fornecedores, personalizar os servigos prestados e minimizar a probabilidade de

erros.

Anteriormente a existéncia do marketing, os relacionamentos ja traziam beneficios
para as pessoas. Numa sociedade cada vez mais concentrada em grandes cidades,
as pessoas se servem de novos servigos ao mesmo tempo que criam relacionamentos
para o seu bem estar, segundo Gummesson (1997), uma sociedade composta de uma

rede de relacionamentos, se eles fossem dissolvidos as pessoas se tornariam
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isoladas, muitos sao os beneficios do marketing de relacionamento e uma das suas
principais caracteristicas € que eles sdo mutuos para as partes, isto €, tanto o cliente

quanto a empresa se beneficiam do marketing de relacionamento.

Ja para Berry (1995, p. 237) “reforca que o marketing de relacionamento traz

beneficios para os clientes e empresas e que sua natureza é intangivel”.

Segundo Madruga (2002), sao varios os beneficios do marketing de relacionamento,
sendo eles:

e Beneficios sdo de longo prazo e mutuos, isto €, empresas recebem e fornecem.

e S3o individuais ao invés de padronizados.

e Aumento da retencao do cliente.

e Aumento dos lucros de longo prazo

e Aumento da produtividade de marketing.

e Aumento da satisfacao de clientes e performance de produtos.

e Aumento do estimulo a participagao interna.

e Criacdo de estabilidade e seguranga.

e Quando clientes precisam de suporte a empresa pode oferecer opgdes superiores
com rentabilidade.

e Reducio da sensibilidade a precgos por parte dos clientes.

e Reducéao do horizonte temporal dos negocios.

e Reducgado do timing das pesquisas, redugéo do processo de vendas, do ciclo de
venda, reducdo datomada de decisdo incerta e conflito funcional.

e Reducéio do sacrificio do cliente e aumento da conveniéncia.

e Redugdo do custo do relacionamento a longo prazo.

e Reducédo da propensao de saida do cliente.

e Reducéio de conflitos com clientes e areas internas.

e Sustentagdo de vantagens competitivas entre empresas e parceiros.

3.2.4 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Para Malaquias (2014), a fidelizacdo de clientes tem sido tratada como prioridade
pelas empresas, em vista de que as mudancas de paradigmas vém impondo redugdes
nos investimentos em marketing e nas campanhas de venda que visam conquistar
novos clientes, além disso, a retengao de clientes fiéis possibilita melhor resultado

financeiro e a garantia de lucros crescentes.
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Segundo Helmer (2007), a fidelizagdo € algo importante para a manutengcdo da
empresa, esta claro que os clientes fiéis sdo inclinados a pagar mais pelos produtos
e servicos, além de estarem mais dispostos a adquirir outros itens ou servigcos

oferecidos.

Ainda segundo Helmer (2007), estima-se que 65% dos negdcios vém de clientes fiéis,
nao de novos. Fidelizar € tornar nosso produto ou servico irresistivel de tal modo que

guando o cliente precisar de mais, imediatamente pensara em nés.

Helmer (2007), continua, a fidelizagdo a longo prazo é a ampliagdo de valor para os
clientes com base na defini¢do individual de valor. Essa definigdo pode variar muito
de um cliente para o outro, tendo em vista que pessoas diferentes com
comportamentos diferentes, tendem a ter opinides diferentes também. Por exemplo,
alguns gostariam de descontos no preco, ja outros prefeririam atengdo pessoal e

terceiros se interessaram mais por acesso a informacoes.

Por outro lado, Churchill e Peter (2005), explicam que as empresas devem
desenvolver estratégias de marketing voltadas para o valor, ou seja, busca-se a
criacdo e o fornecimento de valor para os clientes. Berry, Zeithalm e Parasuraman
(1988), entendem que para manter seus clientes as empresas precisam criar valor
com base em: programas de fidelidade; beneficios sociais e em vinculos estruturais.
Para com isso fortalecer os vinculos com seus clientes, atraindo e fidelizando,

sobretudo aqueles que representam 80% dos negocios.

Segundo Reicheld e Sasser (1990), se a fidelidade de um cliente aumentar em 5%,
os lucros da empresa podem aumentar 100%, entendendo que clientes satisfeitos

voltardo a comprar e em maior quantidade.

Ainda segundo Reicheld e Sasser (1990), a satisfacdo e a fidelizacdo de clientes

viabiliza um fluxo de caixa continuo no futuro.

Segundo Oliveira et al. (2009, p. 85), para que se desenvolva a fidelidade do cliente,
deve ser criado pela empresa uma jungédo de prego, confianga e qualidade, porém
sera necessario tempo e paciéncia para que o cliente possa desenvolver confianga,
mais apds a mesma ter sido conquistada, serdo gerados mutuos beneficios de longo
prazo relacionados a fidelizac&do dos clientes.
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Seybold (2002), entende que a fidelidade dos clientes ndo existe preferencialmente
por conta da marca, mas enaltece que a mesma tem forte e notavel vinculo com as

experiéncias proporcionadas pelos produtos e servigos.

Segundo Madruga (2002), também & pertencente ao marketing direto a existéncia de
relacionamentos duradouros, buscando estabelecer estratégias de fidelizacdo de

clientes.
3.3 GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Atualmente as empresas estdo focadas na relagcdo que desejam manter com os
clientes, visto que cada vez mais as empresas estao preocupadas em criar e manter
relagdes duradouras, assim muitas empresas buscam ferramentas para administrar e
organizar todos os contatos com seus clientes, através de software baseado na web

que oferecem suporte para estas agoes.

3.3.1 AUTOMACAO DO MARKETING

Segundo Rock Content (2016), a automatizagdo do marketing se refere ao processo
de automatizacdo dos relacionamentos entre empresas e consumidores, mantendo-

os constantes por meio de ferramentas.

Segundo Kotler e Keller (2006), ha décadas atras a quantidade de cliente era
inexpressiva em relagdo a hoje, esse fato permitia que o comerciante conhece-se
melhor o seu consumidor, com o passar do tempo o mercado se tornou mais
competitivo, sendo necessario personalizar o atendimento ao cliente, o marketing

precisou se adaptar para suprir essas necessidades.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006, p.151),

Faz-se necessario o “gerenciamento de informagdes detalhadas sobre cada cliente e de
todos os pontos de contato com ele, a fim de maximizar sua fidelidade.” Segundo Kotler e
Keller (2006, p.151), é essencial realizar “o gerenciamento de informagbes detalhadas
sobre cada cliente e de todos os pontos de contato com ele, a fim de maximizar sua
fidelidade”, por isso a automagéao de processos em marketing objetiva a contribuicdo para
a area interna e impacta, consequentemente, o potencial de fidelizagédo do cliente.

Segundo Assis (2015), a automacao de marketing torna possivel a interagao entre um

cliente e uma empresa, incorporando essa inteligéncia aos processos de vendas.
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Segundo Moraes e Castrucci (2001), o sistema de automagéo de marketing pode ser
entendido como sendo qualquer sistema baseado em recursos computacionais que
opere substituindo o trabalho do ser humano, visando solucionar de maneira rapida e

econdmica problemas das areas industrial e de servicos.

Para Motta (2016 apud CHIARETO e MOREIRA, 2016), a automagédo de marketing
permite trabalhar todos os leads, evitando lacunas, além de manté-los sempre
presente sem precisar de acdo humana, sendo possivel abordar apenas os contatos
mais amadurecidos, de uma forma que tanto a empresa quanto o cliente poupem

tempo e energia para conversar sobre um produto ou servigo.

Segundo Chiareto e Moreira (2016), € importante salientar que as ferramentas n&o
automatizam tudo. O papel da ferramenta € automatizar as decisbes de
relacionamento com o cliente, ou seja, se a empresa ndo entende sua base e a forma

correta de se relacionar com ela, a automatizagao estara errada.

Conforme Fishkin e Hogenhaven (2013), talvez no futuro a automacao de marketing
inclua algumas ferramentas, entre elas o controle de qualidade do conteudo oferecido,
além de sugestbes de melhorias no material enviados aos consultores, recursos
melhores experiéncia dos produtores de conteudo, aprimoramento de notificagdes e
alertas em torno do processo e os prazos, além de servicos adicionais como a

transcricao.

3.3.2 CRM

Conforme Madruga (2002, p. 5),

“Motivada pela crescente demanda empresarial por tecnologias mercadolégicas, a
industria de softwares criou, em meados dos anos 90, um sistema denominado de
Customer Relationship Management (CRM) com a promessa de gerenciar, de forma
integrada, todos os relacionamentos com os clientes. Gradativamente, novas
funcionalidades foram incorporadas ao sistema que alcangou ampla difusdo no meio
empresarial, responsavel por investimentos na ordem de bilhdes de ddlares ao ano.
Enquanto os fabricantes de CRM anunciam crescimentos significativos de vendas, o
mercado vem apresentando sinais de insatisfagdo. Ha duvidas se a implementagédo do
sistema seria suficiente para viabilizar o marketing de relacionamento e quais seriam suas
potencialidades”.

Ainda segundo Madruga (2002), o CRM rapidamente se tornou importante desde que
foi criado na década de 90, porém seu significado ainda é limitado, de maneira errbnea
algumas empresas encaram o CRM como uma solugéo tecnolégica, confundindo a
gestdo do relacionamento com o cliente com os sistemas de apoio para

implementagdo do CRM.
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Ja para Payne (2006), o CRM nada mais €, se ndo uma abordagem estratégica e
resumida com foco em gerenciar o relacionamento com os clientes, com o objetivo de
criar valor para ambos, o autor entendeu que o CRM criou oportunidades para o uso
de dados e informagdes e com isso torna possivel entender o cliente e implementar
melhor as estratégias de marketing de relacionamento, mas isso ndo o limita a um

sistema de informacado ou a uma ferramenta tecnologica.

Sendo assim, para obter sucesso na implantagcdo do CRM o mesmo precisa estar
persuadido da visdo estratégica, sendo possivel criar valor por meio de
desenvolvimento de relacionamentos com clientes estratégicos, unificando as
qualidades e potenciais da tecnologia da informagéo e marketing de relacionamento,

que resultardo em relacionamentos lucrativos de longo prazo.

Existem varias definicbes para CRM, para ele ndo se trata de uma categoria
tecnologica e sim de um compromisso estratégico, ha dimensdes diferentes de

tecnologia de CRM aplicadas e dirigidas ao cliente.

Bose (2002), concluiu que um dos topicos mais dindmicos de tecnologia da informagéo
do novo milénio é o CRM, ¢é a integragéo de tecnologia e processos de negdcios usada
para satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interacao,
especificamente o CRM envolve aquisicdo, analise e uso do conhecimento de clientes
para venda mais eficiente de produtos e servigos.

Para Sakamoto (2000, p. 51),

“CRM é o conceito que prevé a integracdo de todas as areas de uma empresa,
principalmente, vendas, call-center, marketing, logistica e Internet, com as bases de
dados corporativas, a fim de administrar os contatos com a carteira de clientes existente,
de modo a manté-la fiel e toma-la mais lucrativa”.

No caso da tecnologia voltada para marketing, o CRM pode ser compreendido como
o aprimoramento de algumas outras tecnologias que evoluiram nos ultimos anos,
todavia com uma grande diferenga, grandes empresas surgidas nos anos 90, se
propuseram a especializacdo no desenvolvimento de sistemas de CRM.

Para Rogers (2000), o CRM chegou ao brasil em 1995 e alcangou um alto crescimento
anual, empresas revendedoras de solu¢gdes de CRM encontraram um promissor
mercado e executivos avidos pela incorporagdo de novas tecnologias, com isso o
Brasil rapidamente passou a ser um dos maiores mercados para investimento em

tecnologia em todo mundo, com o passar do tempo o pacote de aplicativos de CRM
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ganhou novas fungdes, integrando-se a Internet, aumentando os canais de

relacionamento com os clientes.

Assis (2001), resume a evolugcdo do CRM no Brasil, prevendo que o mesmo seria
sucedido pelo ERM, que evidencia o relacionamento com outros grupos como:

funcionarios, fornecedores e parceiros laterais.
3.3.2.1 E-CRM

O E-CRM é a jungédo entre o marketing e as tecnologias de informacéo que
contribuirdo na gestdo do relacionamento com os clientes, para a empresa possuir
meios mais eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente em
tempo real, existem algumas vantagens decorrentes do uso de gestdo das relagdes

com os clientes, sendo as mais relevantes as seguintes:
Aumentar a taxa de fidelizagao dos clientes ou pelo menos efetuar mais compras.

Melhorar o marketing boca-a-boca, pois clientes satisfeitos fazem recomendacdes

positivas aos seus amigos.
Melhorar a resolugao de reclamagdes em face de um problema especifico.

Melhorar a colaboragao entre os departamentos de produg¢ao, qualidade e inovacéo,

comercial, marketing e pos-venda.

Contribuir para vantagem competitiva da empresa, pois os bens e servigos séo

adaptados ao perfil dos clientes, logo maior probabilidade de venda.
Aumentar os lucros da empresa, pois ha maior margem para cada cliente.
Antecipar a evolugdo do mercado.

Segundo Anderson e Kerr (2002), diferente do CRM que é de forma resumida o

aprimoramento do marketing relacional fazendo uso das tecnologias da informacgéo.

Sendo assim podemos completar esclarecendo que o, Customer Relationship
Management (CRM) faz parte da gestdo de marketing tendo como foco o cliente e as
relacées da empresa com o mesmo, para o CRM, o cliente é a sua razao de existir,

tendo como objetivos especificos:
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Identificar e definir o perfil dos clientes, com énfase nos melhores.
Conhecer as necessidades e expectativas dos clientes.
Mensurar a satisfagao proporcionada pelos bens e servigos adquiridos.

Fornecer canais de comunicagdo amplos, tais como telemovel, fax, chats, blogs,

twitter, Linkedin e Facebook.
Organizar uma assisténcia técnica personalizada.
Demonstrar reconhecimento aos clientes.

Segundo Monteiro (2015), definiu o E-CRM como sendo o gerenciamento dos
relacionamentos com os consumidores utilizando as tecnologias eletrénicas, o mesmo

possui as mesmas caracteristicas do CRM, porém com acréscimo do ambiente digital.

O E-CRM o relacionamento com o cliente ocorre principalmente no meio digital, onde
além de ter um custo menor do que o off-line, facilita a comunicagédo com o consumidor

através da diversificacao de canais, como e-mail, redes sociais e chats.

Ainda segundo Monteiro (2015), o ambiente digital chegou trazendo com ele melhorias
€ avangos, entre eles a interagdo com o consumidor, porém isso tornar o consumidor
capaz de influenciar toda a rede de consumidores pois 0 mesmo deixou de ser passivo
e se tornou ativo, o ambiente digital permite conhecer mais detalhadamente os
consumidores, baseado ndo somente nos habitos de compra, mas também nos

interesses e interagoes.

Segundo Storey, Stewart e Welke (2000), um requisito fundamental do E-CRM ¢é a

consolidagao das informag¢des em uma visao unica do cliente.

Para Pan e Lee (2005), € necessaria a existéncia de uma interagdo multicanal capaz
de gerar a necessidade de se obter informagdes desses canais, de forma que o cliente

possa ser identificado para que se tenha uma visédo unica.

3.4 O MARKETING DE RELACIONAMENTO NO MARKETING DIGITAL

Segundo Cintra (2010. p. 8).Profissionais de marketing estdo ingressando cada vez

mais nos servigos on-line com o objetivo de iniciar uma nova era no marketing de
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relacionamento, estabelecendo relagcbes de um para um e de um para muitos,

aumentando os efeitos da chamada propaganda boca a boca.

3.4.1 O MARKETING DIGITAL

Selman (2017) define o marketing digital como um conjunto de estratégias de mercado
dentro da internet que busca algum tipo de conversao por parte do usuario.

Ainda segundo Selman (2017) conversao é o processo em que um usuario visita um
site e realiza a agdo que desejamos, assim o marketing digital consiste em todas as
estratégias de marketing usadas na internet para que um navegador que esteja

visitando um site faca sua visita através de uma agéo que planejamos previamente.

O marketing digital vai muito além das formas tradicionais de vendas e marketing que
conhecemos e integra as mais diversas estratégias e técnicas criadas exclusivamente

para o ambiente digital.

Torres (2009) diz que o marketing digital se trata basicamente do marketing e dos
consumidores. O marketing digital e a internet se trata das pessoas, suas historias,
desejos e se trata de relacionamentos e necessidades a serem atendidos.

“Atualmente a tecnologia, hoje acessivel a todos por meio da web, permite que empresas
de todos os portes possam controlar de maneira muito mais efetiva seus pontos de contato
entre clientes e sua marca utilizando eficientemente o marketing digital, para ndo so6
conhecer seu publico-alvo como Ihe oferecer beneficios e satisfagdo de necessidades de
modo facil, barato e imediato.” Cintra (2010. p. 8).

Gabriel (2010) Afirma que qualquer ferramenta usada em uma estratégia de marketing
para satisfazer necessidades ou desejos pode ser utilizada em plataforma digital, além
disso o autor fala também que atualmente qualquer um dos 4p's do composto de
marketing pode ser usado no marketing digital.

Ainda segundo Cintra (2010 p. 8) “As estratégias de marketing digital tém se mostrado
eficazes em muitos negdcios, tanto para aqueles totalmente on-line, como para os que se
utilizam de mudltiplas plataformas de atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja
virtual. Podendo identificar assim novas estratégias e promogdes de prego como
estratégias de promogao no processo de comunicagao; identificagdo da sua audiéncia-
alvo; determinagao de objetivos; desenvolvimento de mensagens capazes de atrair novos

consumidores.
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Os resultados séo a obtengao do controle e avaliagéo dos resultados da promogao e uma
gestao de Forga de Venda dentro do aspecto promocional sendo capaz de fazer um
recrutamento e selegao de vendedores, com sistemas de remuneragao, fazendo sempre
uma supervisdo e direcdo de vendas, controle de vendas, andlise de desempenho para
que no final saiba reconhecer os consumidores que se mantiveram fiéis a empresa no

processo digital.”

De acordo com Scandolara (2018) o marketing digital € uma poderosa ferramenta para
as empresas que querem aumentar suas vendas e atrair novos clientes, tendo maior
visibilidade. A empresa pode escolher entre anuncios pagos ou ndo, € uma opgao
para conquistar novos clientes sem gerar custos para a empresa, além disso as
empresas tém a opc¢ao de investir de acordo com os recursos disponiveis. Uma
estratégia bem construida de marketing digital tem maiores resultados e um custo
menor, além disso a segmentagao do publico alvo € uma das opgdes que tem bastante
vantagens, pois com as ferramentas das plataformas digitais fica muito mais facil

direcionar anuncios a um determinado tipo de publico.

3.4.2 AS REDES SOCIAIS

“As redes sociais digitais sdo tema relativamente novo, mas que ja se introduz num
contexto de extrema importancia no ambiente corporativo. S&o os sites mais acessados e
as empresas necessitam se fazer presentes para mais do que simplesmente vender,
entender onde esta o seu consumidor e o que ele precisa. E preciso também saber o que
ele fala da sua empresa, comunicar-se e dar a possibilidade ao outro para dar sugestdes
e ideias para seu negécio. Afinal, € dessa forma que conhecimentos e competéncias séo
trocadas, a fim de aprimoramento e desenvolvimento das partes envolvidas. Com o uso
efetivo das redes sociais, essa troca/resposta acontece de forma dinamica. Mais do que
isso, é possivel saber e atender a real necessidade do cliente, estabelecendo fortes elos
com os consumidores dos produtos ou servigos oferecidos, o que se torna um diferencial
positivo em relacdo aquelas empresas que somente disponibilizam seus produtos em sites
impessoais de compra.” (FERREIRA FILHO, DO NASCIMENTO e DE SA, 2012, p. 8).

De acordo com Boyd e Ellison (apud Rocha, Jassen, Lofti, e Fraga, 2013 p. 265 ) as
redes sociais permite que os individuos se apresentem uns aos outros, estabelecendo
e mantendo relagdes. O objetivo de sua utilizagdo baseia- se na interacdo entre

pessoas que ja se conhecem ou querem encontrar desconhecidos.

Segundo Smith (apud Azzari e Pelissari, 2018, p.3) As redes sociais contém
informagdes valiosas para as empresas, como informacdes de habitos, locais de
trabalho e preferéncias dos usuarios, por isso as redes sociais se tornaram uma
grande ferramenta de marketing para as empresas que querem segmentar suas

estratégias de acordo com o perfil dos usuarios.
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Em um estudo feito por Rocha, Jassen, Lofti, e Fraga (2013) foi analisado como trés
empresas utilizam as redes sociais na construgdo de relacionamento com os seus
clientes. Foi constatado que as empresas usam as redes sociais para oferecer
conteudo e servigos que contribui para a construgao de relacionamento com os seus
clientes, este tipo de agao ocorre por meio do estabelecimento de uma relacdo com
0s usuarios, podendo ser diretamente ou por meio de uma métrica capaz de
demonstrar o retorno financeiro que as agdes nas rede sociais trazem as empresas,
provando que esse resultado vai além do numero de pessoas impactadas. O uso das
redes sociais nesta analise feito pelos autores era um processo ainda em
desenvolvimento dentro das empresas. O estudo concluiu que as redes sociais
apresentam uma grande oportunidade para melhorar a interagdo com o publico alvo
das empresas, pois permite conhecer melhor os seus clientes e atingi-los mais

rapidamente.

3.4.3 ENGAJAMENTO DE CLIENTES

Segundo Feitosa, Botelho e Lourengo (2014, p. 829) engajamento do cliente se refere a
manifestagdo comportamental dos clientes em relacdo a uma marca ou empresa para
além de compra, o que resulta dos drivers motivacionais, como atividade boca a boca,
recomendacdes, interagdes cliente a cliente, blogging, revisées de produtos em sites etc.
Foi constatado por Feitosa, et al. (2014) em um estudo comparativo entre as
comunidades de empresas no facebook que o engajamento em atividades online com
uma marca esta relacionada com a conexao que o consumidor sente com a marca,
Além disso as histérias e memorias pessoais de cada membro consumidor, sédo
elementos que aumentam o nivel de conexdo com a comunidade de marca e o

engajamento.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020), diz que com a humanizagdo das marcas, 0
engajamento dos clientes vem se tornando importante, pois ele rompe as barreiras

entre as empresas e seus consumidores e permite que interajam como amigos.

Segundo Smith (2014) A midia social estda se tornando a principal fonte de
informagdes das marcas e agora é papel das marcas estimular um relacionamento
com os consumidores, a fim de criar lealdade, confianga e, em ultima observacao,

embaixadores da marca e evangelistas.
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Ainda segundo Kotler et al. (2020, p. 110) “O profissional de marketing precisa definir
o equilibrio entre o engajamento via pontos de contato e via tecnologia, dependendo
da personalidade de seus clientes.” Ou seja, a formag&o desse engajamento deve ser
personalizada para cada cliente. Os autores ainda afirmam que a midia social € uma

poderosa ferramenta para o engajamento do cliente.

Lira, Silva Junior e Costa (2020) falam que os profissionais de marketing procuram
escutar as experiéncias dos consumidores com produtos e servigcos, desfrutam de
seus conhecimentos, de sua capacidade criativa e de seu poder de influéncia sobre

seus grupos de referéncia.

Segundo Carvalho (apud. Lira et al. 2020, p. 56) O modo de relagéo colaborativa tem
sido incentivada ndo apenas com os clientes finais de produtos ou servigos, mas

também entre parceiros de negocios, colaboradores internos e fornecedores em geral.

As empresas se preocupam em envolver e motivar a pratica de prossumidores
(consumidores que produzem), buscando ganhar seu engajamento com os produtos
ou servigos que ofertam. Carvalho (apud. Lira, Silva Junior e Costa 2020, p. 58) ainda
fala que algumas pesquisas sobre o engajamento dos consumidores se desenvolveu
em comunidades de marca, e trouxe a perspectiva desses sujeitos como prerrogativa

para analise do discurso dos entdo categorizados fas.

Patterson, Yu e Ruyter (apud. Lira et al. 2020, p. 58-59) indicam, a existéncia de
quatro pilares que sustentam essa pratica na perspectiva do marketing:

Primeira: A absorgao, que se refere a capacidade de aderéncia em um nivel cognitivo ao
processo de envolvimento do cliente; Segunda: A dedicagéo, a qual inclui a caracteristica
mais emocional da cocriagdo de valor e o senso de pertencimento a marca; Terceira: O
vigor, aspecto mais energético e direcionado para a agao de interatividade com a marca;
E a quarta: A interagcdo, que trata da comunicagdo aberta entre os dois sujeitos em
questao: marca e prosumidor.

Diante disso, Lira et al. (2020) diz que é, a partir da capacidade de interagdo e do
envolvimento emocional do cliente com a empresa, que surgem os fundamentos para

entender a questdo do engajamento e que hoje esse entendimento pode ser
considerado fundamental para a pratica do marketing.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo demonstra como o marketing vem evoluindo ao longo do tempo e como
a forma de se relacionar com os consumidores também vem mudando e se tornando
uma preocupagao importante para as empresas, visto que criar e manter
relacionamentos de valor e duradouros € muito mais lucrativo e benéfico do que
apenas vender. O marketing de relacionamento e suas ferramentas devem servir de
sustentagcdo para que as empresas alcancem os seus objetivos de forma que

proporcione valor mutuo para a empresa e o consumidor.

Diante do novo meio de interagdo através da tecnologia, as redes sociais mostraram
gue as pessoas querem falar e serem ouvidas, e as empresas devem dar mais voz e
ouvido aos seus clientes, passando a ter uma interacdo e relagdo mais horizontal,
além disso 0s novos consumidores prezam por empresas que se preocupem com
questdes sociais, o marketing 4.0 e atualmente o 5.0 mostram que as empresas
devem se tornar mais humanas e se aproximar mais de seus consumidores e se
posicionar sobre as questdes que vem preocupando a sociedade, a aproximacao de
empresa e cliente nunca foi tdo proxima como agora, a interagdo e engajamento das

pessoas com as marcas se tornou muito mais facil com as redes sociais.

Mesmo com a facilidade de comunicacao que internet trouxe e todos os avangos na
historia do marketing, muitas empresas encontram dificuldade em como se posicionar
e se comunicar, isso se da porque os consumidores se tornaram mais exigentes e
também mais diversos, pois pela primeira vez temos cinco gerag¢des vivendo juntas, e
cada geracao tem necessidades diferentes e as empresas devem achar uma forma

de atender as suas necessidades de forma personalizada.

Concluimos que este trabalho cumpriu com o seu objetivo de mostrar como o
marketing de relacionamento evoluiu e como ele se torna um fator importante para as
empresas junto com as midias digitais como Facebook, Instagram e Twitter que s&o
um excelente recurso para que as marcas otimizem e trabalhem de forma mais
eficiente o relacionamento com os consumidores, uma vez que através delas as
empresas podem identificar as principais demandas de seus clientes, enquanto estao

se familiarizando com os mesmos.
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