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Resumo

No atual ambiente de negdcios altamente competitivo, as empresas ndao conseguem sobreviver por mais tempo com
uma atitude transacional em relagdo aos clientes, sendo necessario focar no marketing em uma dimensdo mais
racional, que ¢ considerada a abordagem mais adequada para satisfazer e manter os clientes. Deste modo, o presente
artigo objetiva analisar a eficacia do Marketing de Relacionamento - MDR nos empreendimentos, realizou-se uma
pesquisa bibliografica narrativa, descritiva e exploratdria de ordem qualitativa. O MDR nas empresas é uma estratégia
focada na constru¢do e manutengdo de relacionamentos duradouros com os clientes, visando ndo apenas a atracao,
mas também a fidelizagao e a satisfagcdo continua. Essa abordagem busca entender as necessidades e preferéncias dos
consumidores, oferecendo experiéncias personalizadas e um atendimento de qualidade, o que fortalece a confianca e a
lealdade a marca. Com o uso de tecnologias e dados, as empresas conseguem acompanhar o comportamento do cliente
e interagir de maneira mais eficiente, criando um vinculo emocional que vai além da simples transagdo comercial.
Portanto, conclui-se com uma analise completa do MDR neste artigo, que podemos dizer que ¢ evidente que o0 MR, se
utilizado apropriadamente, pode levar a beneficios potenciais significativos nos empreendimentos.

Palavras-chave: Consumidor; Organizagdo; Relacionar.

Abstract

In today's highly competitive business environment, companies can no longer survive with a transactional attitude
towards customers, and it is necessary to focus on marketing in a more rational dimension, which is considered the
most appropriate approach to satisfy and retain customers. Thus, this article aims to analyze the effectiveness of
Relationship Marketing - MDR in businesses, conducting a narrative, descriptive and exploratory bibliographic
research of a qualitative nature. MDR in companies is a strategy focused on building and maintaining long-lasting
relationships with customers, aiming not only at attracting them, but also at loyalty and ongoing satisfaction. This
approach seeks to understand the needs and preferences of consumers, offering personalized experiences and quality
service, which strengthens trust and loyalty to the brand. With the use of technologies and data, companies can
monitor customer behavior and interact more efficiently, creating an emotional bond that goes beyond the simple
commercial transaction. Therefore, we conclude with a complete analysis of MDR in this article, which we can say
that it is clear that RM, if used appropriately, can lead to significant potential benefits in businesses.

Keywords: Consumer; Organization; To relate.

Resumen

En el competitivo entorno empresarial actual, las empresas ya no pueden sobrevivir con una actitud transaccional
hacia los clientes, por lo que es necesario enfocar el marketing desde una perspectiva mas racional, que se considera el
enfoque mas adecuado para satisfacer y fidelizar a los clientes. Por ello, este articulo busca analizar la efectividad del
Marketing Relacional (MDR) en las empresas mediante una investigacion bibliografica narrativa, descriptiva y
exploratoria de caracter cualitativo. El MDR en las empresas es una estrategia centrada en construir y mantener
relaciones duraderas con los clientes, buscando no solo atraerlos, sino también fidelizarlos y lograr una satisfaccion
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continua. Este enfoque busca comprender las necesidades y preferencias de los consumidores, ofreciendo experiencias
personalizadas y un servicio de calidad que fortalezca la confianza y la lealtad hacia la marca. Con el uso de
tecnologias y datos, las empresas pueden monitorizar el comportamiento del cliente e interactuar de forma mas
eficiente, creando un vinculo emocional que va mas alla de la simple transaccion comercial. Por lo tanto, concluimos
con un andlisis completo del MDR en este articulo, que permite afirmar que el marketing relacional, si se utiliza
adecuadamente, puede generar importantes beneficios potenciales para las empresas.

Palabras clave: Consumidor; Organizacion; Relatar.

1. Introducao

Um elevado nivel de concorréncia e o rapido desenvolvimento da tecnologia encorajam recentemente uma empresa a
continuar a melhorar a sua proximidade com os clientes. Uma empresa continua a compreender o comportamento do cliente
otimizando os dados de clientes potenciais. Uma empresa de sucesso ¢ aquela que consegue fazer a transformagdo do seu
negocio para o digital baseado em rede e onde a empresa proporcionara uma experiéncia diferenciada ao cliente integrada ao
seu dia a dia. Uma empresa cria uma estratégia de gestdo de relacionamento para obter vantagem competitiva. Uma estratégia ¢
a formulacdo de um plano abrangente sobre como uma empresa alcancara sua missao e objetivos.

No atual ambiente de negocios altamente competitivo, as empresas ndo conseguem sobreviver por mais tempo com
uma atitude transacional em relagdo aos clientes. Eles t€ém que focar suas lentes de marketing em uma dimenséo mais racional,
que ¢ considerada a abordagem mais adequada para satisfazer ¢ manter os clientes. Por esta razdo, hoje em dia a satisfagdo do
cliente tem sido vista como uma importante questdo teérica e pratica para a maioria dos profissionais de marketing e
investigadores.

Kotler (2000) define-o como um sentimento que surge nos individuos apds comparar o desempenho dos produtos e
servicos com as suas expectativas. A satisfacdo também se refere ao sentimento agradavel ou desagradavel causado pela
comparacdo entre a fun¢do imaginativa e as expectativas. O MDR com o cliente ¢ a maior mudanca paradigmatica na teoria e
pratica de marketing nas Gltimas décadas. Esta voltando as suas raizes. Nas indstrias e nos mercados de servigos, 0 MDR com
o cliente esta se tornando uma necessidade para sobreviver.

Diante do exposto, levanta-se um questionamento o MR proporciona resultados eficazes para os empreendimentos?
Varios estudos apontam que o MDR possibilita resultados eficientes e consequentemente eficazes, pois, o principal objetivo do
MDR ¢ construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com os principais constituintes, a fim de obter e
manter seus negocios. Diante do exposto, o objetivo do artigo ¢ analisar a eficicia do MDR nos resultados dos

empreendimentos.

2. Metodologia

Para a elaboragdo do artigo foi definida a abordagem qualitativa - metodologia de pesquisa que visa entender
fendmenos mediante aspectos subjetivos, como ideias, comportamentos e pontos de vista - devido ao seu carater investigativo
com potencial de analise mais amplo acerca do tema, que na pesquisa, por meio dos métodos descritivo e exploratério e
bibliografico. A defini¢do do método bibliografico ocorre pela necessidade do subsidio de andlises de pesquisas consideradas
relevantes pelos autores para construir os resultados e discussdo da pesquisa. Para Lakatos e Marconi (2019, p. 183), definem
que a pesquisa bibliografica ¢ a bibliografia tornada publica em relacdo ao tema estudado, desde publicagdes avulsas, boletins,
jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, materiais cartograficos etc. e sua finalidade ¢ colocar o pesquisador em
contato direto com tudo o que foi escrito.

A utilizagdo do método descritiva estd relacionada a relevancia de descrever os processos e estratégia que
relacionadas ao MDR, pois, para Gil (1999), as pesquisas descritivas possuem como maior objetivo a descricdo das

caracteristicas de certa populacdo ou fenomeno, ou o estabelecimento de relacdes entre varidveis. Enquanto a pesquisa
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exploratoria tende a analisar e explorar a eficacia nos resultados dos empreendimentos, indicado no titulo e objetivo da
pesquisa, as pesquisas exploratorias buscam descobrir concepgdes e intuigdes, na tentativa de lograr maior familiaridade com o

fendmeno pesquisado (Lakatos & Marconi, 2019).

3. Resultados e Discussao

3.1 Marketing

Sao varias as possibilidades de surgimento do marketing ao longo da historia. Nao se sabe ao certo onde e quando
surgiu o Marketing, certo ¢ que essa atividade direta ou indiretamente existe ha muito tempo e vem evoluindo ao longo dos
anos. Existem autores que consideram a igreja como precursora do marketing visto seus logotipos, como a cruz e o sino, por
exemplo. O primeiro serviria para identificar uma crenca e o segundo, através de seu toque, como veiculo de comunica¢ao em
massa. Para Pinho (2008, p. 19) o termo marketing comegou a ser empregado nos Estados Unidos em principios do século XX:
“No Brasil, o marketing chegou a partir dos anos 50, trazidos pelas multinacionais norte-americanas e europeias que aqui se
instalaram”. Para Santos (2024) o marketing ¢ imperativo nas organizagdes, pois evidencia a marca ¢ a institui¢do no mercado
de maneira explicita, possibilitando, crescimento e visibilidade institucional.

A administracdo de marketing é a arte e a ciéncia de fazer escolhas sob mercados que sdo alvo e obter, manter e
multiplicar consumidores mediante criagdo, da outorga e da comunicacao de um valor melhor para este cliente (Kotler; Keller,
2006). O Marketing ndo ¢ somente o objetivo de vender algo, ¢ principalmente a fusdo de estratégias, praticas e técnicas que
procuram incluir valor e estima a produtos e marcas tornando-os essencialmente substanciais para seu publico-alvo. O conceito
aprofunda-se do processo a logistica, produgdo, comercializagdo ¢ respectiva pos-venda. O marketing ¢ importante para
geréncia de comunicacdo interna da empresa, criar agdes para melhorar a satisfacdo dos clientes, cuidar da imagem da
empresa/marca em canais para garantir prestigio evitando perder novos clientes, e principalmente ¢é através dele que se define
acOes para obter novas vendas, leads ou contratos de uma empresa. Ou seja, ele ¢ composto de agdes estratégicas que irdo
manter um fluxo suportavel que garantira a preservagio da empresa pelos anos seguintes. Para além disso, o marketing tem
acesso a importantes informagdes da empresa para definir vantagens e margem de lucro, desse modo estruturando um
planejamento a longo prazo e a¢des de comunicacio (Kotler, 2018).  Ainda, é possivel dizer que o marketing pode ser
entendido como defini¢do e o conhecimento de um determinado produto ou servigo e a forma como eles sdo elaborados e
colocados no mercado. Portanto, marketing nada mais é que o planejamento adequado da relagdo produto-mercado (Yanaze,

2006, p. 8).

3.1.1 Mix de marketing

De acordo com o crescimento da prestac¢do de servigos e o aumento da participagdo da economia do globo, o assunto
vem sendo extremamente abordado. Servigos propriamente ditos também detém um mix de Marketing, e segundo Lovelock e
Wirtz (2006) as estratégias de Marketing abordadas para bens manufaturados, especialistas no ramo de Marketing debatem
sobre quatro importantes instrumentos de estratégia que contribuem para isso: Produto, prego, praga (distribuicdo) e promogao
(ou comunicagdo). Em juncdo, sdo as quatro ferramentas abordadas de 4ps do mix de Marketing.

Permanecendo na linha de pensamento, Lovelock e Wirtz (2006) os elementos do produto geralmente devem deixar
explicito os elementos do produto principal sendo bem material ou servigo, da mesma maneira da juncdo de caracteristicas de
servicos que sdo agregados sempre deixando explicito os beneficios almejados e visados por consumidores, e analisando como
se mostra os produtos de concorrentes. No entanto, ¢ de fundamental importancia mostrar atencao a todos as caracteristicas de
rendimento que tenham capacidade para agregar valor aos consumidores. O lugar (praca) e hora nos mostra caracteristicos de

produtos a consumidores e envolve estratégias de distribuigdo e o tempo exato a ser entregue, e também sobre métodos e

3


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v14i6.48933

Research, Society and Development, v. 14, n. 6, €1514648933, 2025
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOLI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v14i6.48933

canais que serdo utilizados. Distribuir necessita de meios de distribuigao fisicos como também de meios eletrdnicos, ou as duas
opgdes de acordo com a esséncia do servigo oferecido ao comprador. Agilidade e conveniéncia de praca e horario para os
consumidores estdo tornando-se varidveis principais estratégicas de entrega de servico.

Promogdo e educacdo sdo fundamentais, pois nenhum programa de Marketing serd bem-sucedido com
comunicagOes ineficazes. Esse aspecto colabora com trés papéis de suma importancia: prover informacgdes e conselhos
necessarios, persuadir os mercados alvo de um produto em si e fazer com que os momentos especificos sejam incentivados. No
Marketing de servigos, uma parte expressiva se resume em comunicacio e esséncia educacional, principalmente a novos
nichos de mercados consumidores. Os empreendimentos tém a ardua tarefa de instruir esses mercados quanto aos pontos
benéficos do servigo oferecido, onde e como adquirir, ¢ como se integrar nos processos de servigos (Kotler, 2018).

Kotler (2018) indica que prego e outros desembolsos do usuario é o componente que traz aos gestores todos os
desembolsos que decorrem dos clientes para obtengdo benéfica que ¢ o servico em si. Como consequéncia, Marketing
estratégico de servigos ndo se limita a tarefas comuns que demarcam precos de vendas a consumidores, demarcagio de
margens para qualquer que seja intermediario e controle de condi¢cdes de crédito. Especialistas em Marketing devem
compreender, e quando acessivel minimizar aos maximos outros gastos em que os consumidores teriam de arcar para adquirir e
usufruir o servico. Estratégias como as exibidas acima nos informam a importancia de um trabalho de marketing bem
desenvolvido e como ele maximiza os lucros dos empreendimentos. Para a defini¢do de preco existe uma politica que conta
com diversas estratégias para defini-lo, as quais dependem da segmentacdo que estd inserido no mercado, do perfil dos
consumidores visados em potencial, de onde estdo sendo feitos os negdcios, aspectos de culturas, competi¢do e concorréncia,
entre varios fatores existentes que podem ameagar os valores.

A promocdo que se relaciona em como comunicar e informar para vender aos potenciais consumidores. Muitas
vezes, publicidades e divulga¢do de promocado relacionam-se com alto custeio pela empresa, ¢ importante ¢ recomendavel
realizar uma analise de ponto de equilibrio, para verificar a estratégia, na analise, que ultrapasse um custo que seja acessivel ao
mercado consumidor que se agrega. Isto €, se o aumento dos consumidores ird aumentar e ser maior do que o custo de
producdo. A promogdo envolve divulgagdo, propaganda e publicidade, relagdes publicas, midias de diferentes tipos e jeitos,
feiras, eventos e workshop, patrocinio e varios outros pontos discutidos. Portanto, os autores citados afirmam a importancia do
mix dos 4Ps. Todo gestor em sua area de atuagdo, seja em pequenas, médias ou grandes empresas, tém que possuir em mente
que todo o produto ou servico ofertado tem que ser planejado em relacdo aos 4Ps. Todo esse embasamento no mix de

marketing acarreta uma seguranga a mais na comercializagao, fazendo com que o produto ou servigo prospere (Kotler, 2018).

3.2 Gestao de marketing

Gestado de marketing é basicamente a parte incumbida pela estratégia de vendas da empresa, e, quando feita com
exceléncia auxilia o trabalho da area de vendas, abreviando o custo de conseguimento de clientes. Aqui, tem-se o foco nas
necessidades do mercado defronte a figura do consumidor alvo, e igualmente, daqueles possiveis consumidores, ou seja, com a
gestdo de marketing, a gestdo de vendas fica mais equilibrada. Analisando o ponto de vista, alguns responséaveis especificam o
marco Marketing tal como: “Um processo social, por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros” (Kotler &

Keller, 2006, p. 30). Segundo Las Casas (2007 p.15):

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas
para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuag@o e o impacto que estas relagdes causam
no bem-estar da sociedade.
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Além disso as convicgdes mais habituais do marketing, encontra-se um conceito moderno que se refere na eficiéncia
de realizar melhor custo econdmico do que as institui¢des adversarias, com base nas técnicas que possuem a criagdo aceitavel
de uma relagdo ao longo prazo, institui¢do versus cliente, ¢ as vantagens alcangados pelo individuo, ocorrendo um elo para
compreender as imprescindibilidades do comércio produtivo (Kotler, 2018).

A relevancia da gestdo de marketing de modo estratégico procede do fato de que, progressivamente, as instituicdes
tém compreensdo da obriga¢do de dominarem o centro em que influenciam, gerando custo ao consumidor, com proposito de
continuarem concorrentes no comércio. Os métodos de busca do comércio, a fracionamento, a declaracdo da colocagdo da
Organizagdo, para a percep¢do do centro em que influenciam, sdo instrumentos grandemente essenciais que pretendem
procurar o estabelecimento ideal da companhia e o progresso de elos desenvolvidos com os seus consumidores, aspirando a
fidelizagdo destes. A empresa pode determinar através de um Plano Estratégico de Marketing, um dos materiais mais
importantes e mais gastos no campo da gestdo e do andamento das atitudes do Marketing (Andrade, 2017). E significativo pois
compde as técnicas e o planeamento da companhia as possibilidades do seu publico. Enquanto se estabelece precisamente
aquilo que ira ser vendido, de que modo e para onde, torna-se mais acessivel de achar uma freguesia e construir um elo com o
individuo, além de proporcionar métricas determinadas para as pesquisas de comportamento.

Diante do exposto ¢ possivel analisar a importdncia do marketing para os resultados dos empreendimentos,
possibilitando estratégias integradas com as necessidades, desejos e demandas dos clientes ¢ ou consumidores, estreitando o
relacionamento entre ambos, ja direcionando para o objeto da pesquisa, Silva et al. (2024) indicam que o MDR passou a ser
importantissimo para as empresas, pois, um relacionamento eficaz conserva a empresa com vantagem em um ambiente

altamente competitivo.

3.3 Marketing de relacionamento

Apresentado por Berry (1983), que o define como atrair, manter e, em empreendimentos multisservigos, melhorar o
relacionamento com o cliente e é recomendado como uma estratégia para superar a intangibilidade do servi¢o. De acordo com
Christopher. Payne e Ballantyne (1991), o MDR foi iniciado em 1990. Por outro lado, Gronroos (1994) identifica e estabelece,
mantém e aprimora e, quando necessario, encerra o relacionamento com clientes e outras partes interessadas com lucro para
que os objetivos de todas as partes envolvidos se encontram; ¢ isto ¢ feito através do intercambio mutuo e do cumprimento de
promessas.

O MDR com o cliente esta substituindo os tradicionais “quatro Ps” do marketing — produto, prego, praga e promogao.
Relacionamentos de longo prazo com os clientes sdo a chave para a estabilidade num mercado cada vez mais dindmico. A
gestdo do relacionamento com o cliente, conhecido como Customer Relationship Management — CRM tornou-se a principal
estratégia de retencdo de clientes para empresas independentemente do seu porte. O surgimento da satisfagdo do cliente nas
institui¢des financeiras tem sido amplamente estudado e o foco na satisfacdo do cliente é o objetivo principal de qualquer
organizagdo, especialmente bancaria. A plena compreensdo desta questdo ¢ importante para investigadores e funciondrios. Para
Pessoa e Borges (2023) compreender e operacionalizar o MDR ¢ fundamental para o desenvolvimento institucional e eficécia
dos resultados dos empreendimentos em um ambiente altamente competitivo.

O MDR com o cliente ¢ a maior mudanga paradigmatica na teoria e pratica de marketing no mundo existente. O MDR
com o cliente diz respeito a atrair, desenvolver e reter o relacionamento com o cliente. O MDR com o cliente visa identificar,
estabelecer, manter, aprimorar e, quando necessario, encerrar o relacionamento com clientes e outras partes interessadas. A
satisfagdo do cliente ¢ a fungdo da diferenga entre a percepcdo do cliente e a expectativa do cliente (Kotler & Keller, 2006). O
MDR com o cliente auxilia na constru¢do de um bom relacionamento entre o cliente e a organizagido. Cada organizagio tenta

atender as necessidades de seus clientes com prazer.
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Segundo Palmer (2001), o MDR concentra-se na orientagdo para a retengdo de clientes, contato continuo com o
cliente, valor do cliente, escala de longo prazo, alta énfase no atendimento ao cliente, alto comprometimento para atender as
expectativas do cliente e qualidade que se tornam a preocupacdo de todos os funcionarios. Cannon et al. (2008) afirmam que o
relacionamento do cliente com cada empresa serd em niveis diferentes. Existem cinco dimensdes do relacionamento:
cooperagao, partilha de informagdes, circulos operacionais, vinculos juridicos e adaptagdes especificas do relacionamento.

O MDR com o cliente ¢ uma das melhores estratégias de marketing contemporaneas para todas as empresas
satisfazerem as necessidades e desejos dos clientes. Do ponto de vista do cliente, confianga, comprometimento, mutualidade e
relacionamento de longo prazo com o cliente sdo fatores essenciais para satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes. O
MDR com o cliente diz respeito a atrair, desenvolver e reter o relacionamento com o cliente. O objetivo do MDR com o cliente
¢ fornecer maior valor ao cliente e resultar em um valor vitalicio para o prestador de servicos. A confianga foi definida como a
vontade de confiar num parceiro de troca em quem se tem confianga. Além disso, a confianca fornece a base para a lealdade,
melhoria do relacionamento (diminui¢do da percepgdo de risco) e ainda ¢ mediada pelo valor percebido do relacionamento
pelo cliente (ou seja, beneficios liquidos percebidos) (Abid, Harrigan & Roy, 2020).

A satisfagdo do cliente ¢ uma dimensao de varios itens avaliados como medida de satisfagdo, que pode variar de
empresa para empresa (business to business). A satisfagdo do cliente ¢ um conceito muito importante e também tem sido
assunto extremamente analisado nas pesquisas de marketing. Nos Gltimos tempos, a satisfagdo do cliente tem ganhado atengéo
no contexto da mudanga de paradigma do marketing transacional para o marketing relacional. Sentimento ou atitude de um
cliente em relagdo a um produto ou servigo apds ele ter sido utilizado. O modelo de confirmagédo trata a satisfagdo como o
atendimento das expectativas do cliente e geralmente esta relacionado ao uso habitual dos produtos. No entanto, a investigacdo
sobre a satisfacdo do cliente avangou para o paradigma da desconfirmacdo, que v€ a satisfacdo com produtos e marcas como
resultado de duas variaveis cognitivas: expectativas pré-compra e desconfirmagao (Abid, Harrigan & Roy, 2020).

A satisfacdo do cliente tem sido tradicionalmente considerada um determinante fundamental do comportamento do
consumidor a longo prazo. Clientes satisfeitos sdo ativos valiosos para que cada organizagdo ganhe a fidelidade e retengdo de
clientes. A satisfagdo do cliente e a pesquisa relacionada ndo sdo apenas uma ferramenta que mede as atitudes dos clientes, mas
podem ser usadas pelos profissionais de MDR como uma ferramenta para gerenciar o relacionamento com os clientes. A
satisfacdo e a pesquisa de qualidade evoluiram em caminhos paralelos (Abid, Harrigan & Roy, 2020).

Para a investigag@o aqui realizada, os seguintes aspectos para a disting@o entre satisfacao e qualidade sdo de particular
importancia. Como a qualidade é um construto dinamico, experiéncias de consumo adicionais influenciam e modificam a
percepgdo de qualidade existente e provocam alteragdes nesta percepgao.

Enquanto isso, o nivel de MDR, de acordo com Berry (1995), significa o nivel de MDR dividido em trés niveis: o
nivel um depende principalmente de precos de incentivos para garantir a fidelidade dos clientes; o nivel dois depende
principalmente de lagos sociais, embora os pre¢os agressivos possam ser o elemento vital do mix de marketing e o MDR de
nivel trés depende principalmente de solugdes estruturais para problemas importantes dos clientes. Segundo Berry (1995) em
Palmer (2001) o MDR pode ser esclarecido com base em trés abordagens: Como tatica: usado como ferramenta de promogao
de vendas, embora o desenvolvimento da tecnologia da informacdo tenha gerado muitos esquemas de fidelidade de curto
prazo; como estratégia: processo de vinculagdo de clientes por meio de legalidade, economia, tecnologia, geografia e
proximidade com os clientes e como filosofia: torna-se o nicleo da filosofia de marketing na qual os clientes mudam seu foco
das necessidades do cliente, conectando o ciclo de vida das necessidades do cliente ao relacionamento com o cliente (Abid,
Harrigan & Roy, 2020).

O conceito de MDR depende dos dados do cliente. Os dados do cliente sdo sempre importantes para as empresas. A

partir dos dados, as empresas podem tomar uma decisdo mais rapida. Segundo Samizadeh e Mehregan (2015), uma das
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diversas formas de as empresas utilizarem suas andlises do dia a dia é a mineragdo de dados. Baseado em na literatura a
mineragao de dados tem sido frequentemente utilizada em CRM. O CRM ¢ parte da gestdo de relacionamento que é como uma
classificag@o de clientes em risco, cria clientes lucrativos e retengdo de clientes, em que as empresas podem identificar qual
cliente ¢ fiel e gera valor substancial para a organizagdo através de uma contribui¢do de alto lucro. Para Miranda, Farias e
Carmo (2022) as estratégias do MDR por parte das organizacdes sdo fundamentais, por meio da utilizacdo de um
planejamento do seu produto e ou servicos, utilizando-se de estratégias direcionadas ao perfil do publico alvo

O MDR com o cliente tem sido objeto de crescente interesse globalmente com o volume absoluto de pesquisas sobre
o0 assunto; no entanto, a maior parte da investigagdo foi realizada em paises desenvolvidos. Outra questdo ¢ a falta de atengdo
dos pesquisadores para encontrar a relagdo entre 0 MDR com o cliente ¢ a satisfacdo do cliente (Cuevas-Molano, Matosas-

Lopez & Bernalbravo, 2021).

3.4 Gestio Eletronica de Relacionamento com o Cliente

O primeiro critério, necessidades de comunicag@o do cliente, ¢ utilizado para diferenciar as diversas expectativas e
desejos concretos do cliente em relagdo a um ato de comunicagdo. um Unico periodo de transag@o, por ex. uma compra, &
muitas vezes representada por um modelo de processo que atribui as diferentes necessidades de comunicagdo as fases de pré-
compra, compra e poés-compra do comportamento do consumidor. esta perspectiva ndo pode ser tomada diretamente quando se
trata de relagcdes comerciais. primeiro, a fase poés-compra se transforma perfeitamente na proxima fase de pré-compra a medida
que uma transacdo ¢ repetida. em segundo lugar, existem necessidades de comunicag¢do relacionadas com o proprio
relacionamento, por ex. informagdes sobre o status do cliente, sem relagdo direta com uma unica transagdo (Cuevas-Molano,
Matosas-Lopez & Bernalbravo, 2021).

Os processos de interagdo direta, voltados para a manutencdo de contatos e transagdes repetidas, sdo parte integrante
do conceito de MDR. os novos tipos de comunicagdo agora disponiveis através da internet oferecem uma série de
oportunidades novas e promissoras para o didlogo pretendido. isto aplica-se em particular & comunicag¢do controlada pela
empresa. isto da as empresas a capacidade de personalizar as informagdes em relagdo as necessidades individuais de um cliente
especifico e de otimizar as oportunidades de feedback do cliente. Para conseguir isto, no entanto, as empresas devem satisfazer
pré-condigdes exigentes relacionadas com tecnologia, pessoal, organizagdo ¢ coordenagdo. as empresas também enfrentam um
desafio completamente diferente decorrente da comunicagdo pela internet controlada pelo cliente. quando os clientes publicam
as suas criticas a produtos e empresas online e fazem das suas criticas individuais o tema da boca a boca global, a comunicagio
cliente-cliente torna-se uma ameaga real. para evitar danos graves nas relagdes com os clientes, os gestores devem monitorizar

cuidadosamente estas comunicacdes, analisa-las e reagir (Cuevas-Molano, Matosas-Lopez & Bernalbravo, 2021).

3.5 O impacto do marketing de relacionamento na melhoria da fidelidade do cliente

Como visto, o MDR ¢ uma abordagem de longo prazo cujo objetivo principal ¢ fornecer valor superior ao cliente
durante um longo periodo de tempo e o principal critério de sucesso é desenvolver a satisfacdo do cliente a longo prazo. A
satisfagdo do cliente ¢ alcangada através do consumo e da experiéncia de compra. A satisfacdo do cliente pode ser considerada
a base final do marketing moderno; portanto, o sucesso de cada instituicdo empresarial depende muito da identificagdo e
satisfagdo das necessidades e demandas dos clientes superiores. A satisfagdo do cliente pode levar a comportamentos como
lealdade e publicidade boca a boca positiva (Amaral, 2017).

A fidelizagdo de clientes ¢ considerada uma estratégia de negdcio fundamental e o maior ativo de cada empresa que
garante o sucesso da empresa e melhora o seu nivel de rentabilidade. No mundo atual de mudangas constantes, criar e manter a

fidelidade do cliente exige mais tentativas. O comércio eletronico é considerado uma forma de reduzir as barreiras de entrada e

7


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v14i6.48933

Research, Society and Development, v. 14, n. 6, €1514648933, 2025
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOLI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v14i6.48933

oferece uma excelente oportunidade para os clientes verem e selecionarem o fornecedor (vendedor) adequado. A maioria das
antigas organizagdes comerciais ndo considerou novas as novas técnicas de atendimento ao cliente e, portanto, perdeu seus
proprios clientes existentes. Além disso, as organiza¢des ndo devem assumir que a gestdo da fidelizacdo de clientes ¢é igual a
gestdo de clientes em termos de rentabilidade. Os clientes fi¢is sdo considerados grandes profissionais de marketing e uma
fonte valiosa de vendas (Cuevas-Molano, Matosas-Lopez & Bernalbravo, 2021).

O MDR visa, portanto, melhorar a rentabilidade da empresa através da mudanca da visdo da empresa sobre o
marketing comercial e enfatizando a atracdo de novos clientes através da aplicagdo de uma gestdo eficaz do relacionamento
com o cliente. Tenta envolver clientes, fornecedores e outros parceiros econdmicos importantes nas atividades de
desenvolvimento ¢ marketing da empresa. Tais envolvimentos levam a criagdo de relagdes interativas estreitas com
fornecedores, clientes e outros parceiros da cadeia de valor. Uma relacdo integrativa requer sobreposi¢do muitua nos planos e
processos de ambas as partes e recomenda lagos econdmicos, emocionais e estruturais estreitos entre elas. Reflete a
dependéncia bindria em vez da independéncia entre as partes e enfatiza a cooperacdo em vez da competicdo e do conflito entre
os participantes do mercado. Portanto, o desenvolvimento do MDR refere-se a mudanca significativa nos principios de
marketing que vao da competicdo e do conflito para a cooperagdo mutua (Bogdezevicius & Miranda, 2020).

O processo de criagdo de fortes lagos de fidelizacdo do cliente ¢ chamado de MDR. Trés abordagens foram propostas
para desenvolver um vinculo forte com os clientes. A primeira abordagem ¢ aumentar os beneficios financeiros para os
clientes. Contudo, estes beneficios financeiros poderdo ser imitados pelos concorrentes e, portanto, ndo havera distingdo
permanente para a empresa. A segunda abordagem ¢ que, além dos beneficios financeiros para os clientes, também devem ser
proporcionados beneficios sociais aos clientes. Isso significa que as necessidades e desejos individuais dos clientes sdo
primeiramente reconhecidos pela empresa e lhes sdo oferecidos servigos individualizados adequados. Finalmente, a terceira
abordagem afirma que os vinculos ou relagdes estruturais devem ser adicionados aos beneficios financeiros e sociais. O
conceito de atendimento ao cliente engloba algumas novas defini¢gdes que afirmam que toda a organizagdo ¢ composta por
gestores de topo e funcionarios comuns (ndo apenas uma pequena parte dela) especializados para oferecer servigos que
atendam as necessidades reais dos clientes existentes e potenciais. Mesmo que uma pessoa ndo esteja em posi¢do de apoiar
diretamente o cliente, ela pode apoiar os funcionarios que atendem os clientes. De acordo com esta visdo, o atendimento ao
cliente consiste em todas as atividades que uma empresa realiza para satisfazer seus clientes e ajuda-los a obter o maximo valor
dos servicos que adquiriram. Esta defini¢do ampla abrange tudo, exceto a prestagdo dos servigos essenciais que oferecem aos
clientes e distinguem os seus servigos dos servicos dos seus concorrentes (Bogdezevicius & Miranda, 2020).

Reichheld e Sasser (1990) apresentaram alguns motivos que mostram que a retencdo de clientes traz lucratividade
para as organizagdes. Primeiro, o custo de atrair novos clientes pode ser elevado; portanto, os clientes ndao serdo lucrativos a
menos que sejam preservados por mais tempo e comprem da empresa. Em segundo lugar, o fluxo ideal de lucros resultante da
retencdo e fidelizacdo de clientes ajudara a empresa a cobrir 0s seus custos. Ao aumentar a compra da maioria dos clientes da
empresa, os ganhos aumentardo e a empresa tera maior eficiéncia na prestagdo de servigos aos consumidores; portanto, os
custos sdo reduzidos. Clientes satisfeitos e fiéis atrairdo mais clientes em potencial para a empresa. Os relacionamentos com os
clientes sdo valiosos para as empresas e, portanto, os clientes fiéis serdo menos sensiveis aos pregos.

Kotler (2000) considerou o Gerenciamento Eletronico De Relacionamento Com O Cliente (ECRM) como parte do
conceito de negocio eletronico que define o uso de ferramentas eletronicas para direcionar os negocios das empresas e permite
que as empresas fornecam servigos adequados, rapidos, precisos e acessiveis aos seus clientes. em uma ampla gama de escalas
temporais e especiais. O ECRM também pode aumentar a eficiéncia e eficacia das comunicagdes e tornar os bens e servicos
personalizados e especializados. Também pode ser usado como uma ferramenta para atrair e reter clientes economicamente

valiosos, remover ou eliminar casos nao econdmicos, combinar software, hardware, processos de negocio, aplicagdes e
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compromisso de gestdo, e construir e manter relacionamentos com clientes através de operagdes de e-business. Para superar as
desvantagens das atuais operagdes de CRM, os especialistas propuseram o conceito de gestdo integrada do relacionamento com
o cliente (ICRM). Este conceito fornece o arcabougo tedrico para definir e estabelecer a comunicagdo com os clientes de
acordo com suas necessidades em um mercado puramente competitivo. Ele também oferece um guia de processo pratico
padrdo para um gerenciamento eficaz do relacionamento com o cliente. A gestdo integrada do relacionamento com o cliente
afirma que as empresas, ao estabelecerem conexdes fortes com seus clientes, podem criar vantagens competitivas sustentaveis
no longo prazo.

Portanto, o objetivo principal das atividades de marketing € construir um relacionamento mais forte com os clientes
no CRM, o que exige que todas as fungdes de marketing atuem para melhorar a comunica¢do com os clientes. O ICRM integra
todas as principais fungdes de marketing no processo de construgdo de um relacionamento forte com o cliente e determina o
tipo de relacionamento com base nas principais necessidades dos clientes e das empresas. Portanto, as necessidades
determinam os valores e os valores determinam o tipo de relacionamento com os clientes. Para atrair clientes ao longo da vida,
nao basta apenas acompanha-los nas bases de dados ou registrar suas compras na organizagdo. Uma empresa deve manter seu
relacionamento com os clientes, fornecendo o melhor valor em comparacdo com seus concorrentes. O ponto chave do ICRM ¢
a compreensao do relacionamento com o cliente sob as competi¢des de mercado (Bogdezevicius & Miranda, 2020).

Segundo Gronroos (1994) aceitar o MDR cria um grande numero de mudangas nas antigas estruturas e interagdes da
empresa; portanto, ele introduziu oito tipos de fatores que afetam o sucesso do MDR. Esses fatores sdo recursos e variaveis de
marketing, produto, estrutura organizacional, terceirizacdo, planejamento de marketing, atencdo aos clientes individuais,
recursos de informacdo e atitude de comunicagdo. Recursos e variaveis de marketing afirmam que as empresas ndo sdo capazes
de prever o conjunto de variaveis do MDR e por isso devem aplicar seus recursos para criar um marketing adequado baseado
no relacionamento com cada um de seus clientes, para que os resultados levem a satisfacdo dos clientes. satisfacdo e dar-lhes
valor. Em segundo lugar, as empresas nunca dependem de produtos pré-fabricados no MDR. Devem expandir os seus recursos
atuais, tais como o seu pessoal e tecnologia, e criar um sistema que apresente servicos através de uma gestdo optima de
recursos para satisfazer os seus clientes. Terceiro, o conhecimento de marketing ndo deve ser limitado apenas a uma unidade
organizacional separada e precisa ser partilhado e desenvolvido em toda a organizagdo. Embora, os especialistas em marketing
sejam obrigados a executar algumas fungdes tradicionais de marketing, como aconselhar os gerentes seniores na tomada de
decisdes. Quarto, a implementagdo nas empresas deve ser terceirizada e feita por especialistas em marketing em tempo parcial.
Esses especialistas em marketing devem garantir as empresas que suas fun¢des de marketing com tendéncia orientada para o
cliente serdo cumpridas. Quinto, o planejamento em MDR deve se afastar do planejamento de marketing tradicional para
estabelecer relacionamentos com os clientes e compreender as circunstincias dos clientes. Além disso, no marketing
relacional, as decisdes e atividades de marketing ndo devem basear-se nos métodos tradicionais de segmentacdo de marketing,
mas também na seleg¢do de clientes e na prestacdo de servicos a clientes individuais com base na pesquisa de bases de dados e
dados de clientes. As fontes de informagdo também afirmam que as empresas devem adquirir as suas informacdes através da
comunicagdo face a face com os seus clientes. Para uma implementagdo bem-sucedida do programa de MDR na organiza¢ao, o
conceito de marketing deve ser substituido por outros conceitos, como gestdo de relacionamento com o cliente entre empresas
(Bogdezevicius & Miranda, 2020).

Dentre as vantagens, como capacidade de influenciar a lucratividade, proporcionar programa de integragdo em canais
diversos, melhorar a eficiéncia das equipes, mensagens de marketing pessoais, produtos e servigos customizados, aperfeicoar o

atendimento ao cliente e adequar os precos (Borges, 2013).
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3.6 Fidelizacio e comportamento do consumidor

No inicio do novo milénio, a satisfagdo do cliente parece estar em todo lugar. A satisfacdo do cliente ¢ um elemento
significativo na prestacdo de servigos porque entender e satisfazer as necessidades e desejos do cliente pode gerar maior
participacdo de mercado a partir de compras repetidas. A orientagdo para a satisfacdo do cliente ndo ¢ um fendmeno recente.
Viarios empresarios bem-sucedidos ao longo dos anos identificaram a importancia da satisfagdo do cliente e sua producdo em
um resultado comercial. Geralmente, a fidelidade do cliente ¢ um comportamento, enquanto a satisfacdo do cliente ¢ uma
atitude. Portanto, ha certas diferengas entre os fatores que influenciam a satisfacdo do cliente e a fidelidade do cliente (Gajjar
2013). Geralmente, preco, qualidade, confiabilidade, empatia e capacidade de resposta sdo fatores que indicam a satisfago ¢ a
fidelidade do cliente.

O comportamento do cliente esta relacionado a selegdo, compra e consumo de bens e servigos para satisfazer as
necessidades basicas e fundamentais dos mesmos, envolvendo diferentes fases no comportamento. Inicialmente, encontra as
necessidades e seleciona os orcamentos das commodities ¢ decide sobre a compra. Qualidade do produto, prego, servico,
emocdo do consumidor, fatores pessoais e situacionais, com percep¢ao de equidade, caracteristicas do produto sao alguns dos
fatores que influenciam a satisfacdo do cliente (Bogdezevicius & Miranda, 2020).

A cultura ¢ determinante tratando-se de compreender as necessidades e o comportamento individuais dos clientes,
seus valores, percepgdes, comportamentos e¢ preferéncias, caracteristicas desenvolvidas no estagio inicial das vidas dos
individuos e dos comportamentos culturais. Regras e valores sdo considerados por geragdo de entidades. Fatores culturais
simulam os valores ¢ percepgdes que definem os desejos e comportamentos do consumidor. Os consumidores sdo
influenciados pelos grupos aos quais pertencem, como também pelos grupos que desejam pertencer (Pessoa; Borges, 2023).

As pessoas vivem em um ambiente cercado por outras com diferentes comportamentos, influenciados por grupos e
subgrupos como familia, amigos e arredores, com distintos habitos de consumo. Esses grupos aperfeicoam um ambiente que
evolui e determina a personalidade. Assim, o fator social influencia o comportamento de compra do consumidor incluindo
fatores pessoais, como as variaveis demograficas e de estilo de vida. O consumidor altera a compra de bens e servigos com o
passar do tempo. A ocupagdo ¢ a situagdo econdmica também tém um impacto significativo no comportamento de compra. Por
outro lado, uma pessoa com baixa renda costuma consumir produtos e servigos mais acessiveis financeiramente. O estilo de
vida dos clientes é outro fator crucial que afeta o comportamento de compra. O estilo de vida refere-se a0 modo como uma
pessoa vive em uma sociedade, expressado pelos episodios no entorno (Pessoa & Borges, 2023).

Fatores psicoldgicos e intrinsecos como atitudes e crengas sdo fundamentais ao adquirir produtos e ou servicos. Para
aumentar as vendas e encorajar o consumidor a comprar o servico, a organizacdo deve tentar criar uma necessidade consciente
na mente do consumidor, o que desenvolve um interesse em comprar o servico. Da mesma forma, dependendo das
experiéncias, crengas e perfil do individuo, sdo suas percepg¢des. As atitudes permitem que o individuo desenvolva um
comportamento coerente contra a classe de sua personalidade. Por meio das experiéncias que os consumidores adquirem, o
cliente desenvolve crengas que influenciardo o comportamento de compra (Pessoa & Borges, 2023).

Os fatores que influenciam o cliente modificam em conformidade ao perfil de cada pessoa, portanto, para um
provedor de servigos de mercado direcionado ao consumidor bem-sucedido, ele deve atuar como orientador para captar
consumidores. Indicando que os fatores que afetam podem ser favoraveis e a meta de satisfagdo do consumidor pode ser
alcangada. A analise do comportamento de compra do consumidor € o inicio para o éxito no mercado. O resultado evidencia
que a imagem da marca e o valor percebido, o preco, a preocupagdo com a saide e a qualidade influenciam a satisfagdo do
cliente. A fidelidade do cliente é outro fator relevante na satisfacdo do cliente, seu impacto tem sido o assunto comum no
estudo da teoria de marketing, em que varios estudos conectaram essa relacdo, pois clientes satisfeitos costumam ser leais

(Heskett, 2011).
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Encontrar o cliente fiel ¢ um desafio, pois, mesmo que os clientes estejam satisfeitos com os produtos e servigos, o
comportamento ¢ a atitude dos clientes em relagdo aos bens e servigos especificos so os que mais importam. Se o
comportamento dos clientes for positivo para o titular do servico, entdo esses clientes sdo considerados clientes fi¢is (Abdullah,
Thamrin & Francis 2012). Existem dois tipos de fidelidade do cliente com base na fidelidade comportamental e emocional em
relacdo aos bens e servicos. A fidelidade comportamental se refere a compras frequentes em um varejista especifico e a
fidelidade emocional se refere a preocupagdo dos clientes em relacdo a determinado varejista com base na experiéncia de
compra e atitude anteriores. Nesse modelo de fidelidade comportamental e emocional, o aumento da satisfacdo deve aumentar
a fidelidade do cliente. Quando os clientes ndo estdo satisfeitos, os clientes tém a opc¢do de expressar as reclamagdes ao
concorrente. Mas, o estudo mostrou que 60-80% dos clientes estdo satisfeitos e muito satisfeitos na pesquisa imediatamente
antes da deser¢do. Portanto, também deve haver outros fatores além da satisfacdo que tenham um certo impacto na fidelidade
do cliente.

Em décadas passadas, a durabilidade do produto e a qualidade do servigo costumavam ser avaliadas pela fidelidade do
cliente, porém, uma mudanga drastica no final de 1980 e em 1990, quando as necessidades e desejos dos clientes foram
identificados pelos varejistas no mercado. Hoje em dia, nesta era moderna, as empresas mudaram esse conceito em dire¢ao aos
consumidores-alvo iniciais, fabricando beneficios comuns de produtos para persuadir a satisfacdo e a fidelidade dos clientes
(Abdullah, Thamrin & Francis, 2012). Qualidade do servico, qualidade do produto, estratégia de preco, atributos da loja sdo as
quatro principais variaveis que influenciam a fidelidade do cliente. O servigo ¢ um dos fatores mais complexos que ndo
existem antes de serem consumidos. Para desenvolver o gerenciamento de servigos, ¢ importante entender o que os clientes
realmente estdo procurando e o que os clientes avaliam. Os clientes esperam a qualidade do servigo por meio dos varejistas,
entdo, os profissionais de marketing de servigos precisam avaliar como os clientes percebem a qualidade do "recurso de
servicos" implicito na estrutura de qualidade de servigo percebida.

Portanto, as reclamagdes dos consumidores sdao analisadas por meio das expectativas dos clientes, percepgdes sobre o
servico dos produtos. O valor percebido pelos consumidores é responsavel pelas expectativas e resultados do processo de
avaliagdo dos clientes. Para Brei e Rossi (2005), a qualidade do servigo tem uma relagdo significativa com a satisfagdo dos
clientes, o que afeta diretamente a fidelidade dos clientes. Portanto, o varejista deve se concentrar nesses fatores para aumentar
o relacionamento com o cliente com satisfagdo e fidelidade neste competitivo mercado de varejo globalmente. A qualidade do
produto também ¢ outro fator essencial da satisfagdo e fidelidade do cliente. A qualidade do produto ¢ uma cole¢do de recursos
e caracteristicas nitidas do produto da marca que contribuem para a capacidade de atender a demanda especificada. As
qualidades do produto também tém dimensdes diferentes, como recursos, desempenho, confiabilidade, durabilidade, facilidade
de manutencao e qualidade percebida pelo cliente. De todas essas dimensdes, principalmente cinco elementos, durabilidade do
produto, variedade do produto, frescor do produto, atratividade do produto e equidade do produto foram usados para medir a
satisfacdo ¢ a fidelidade dos clientes.

Para Figueredo (2025) A variedade de produtos ajuda os varejistas a entenderem o comportamento de compra dos
clientes porque as percepgdes da qualidade do produto variam umas das outras. Devido a variedade de produtos, as empresas
terdo a oportunidade de prestar atengdo ao cliente ¢ também aumentar a maior variedade de produtos. Isso aumentara o
crescimento e o volume do produto, bem como a satisfagdo e a lealdade dos clientes em grande medida. Portanto, as empresas

comecgaram a desenvolver a satisfacdo e a lealdade dos clientes oferecendo bens e servigos de qualidade.

3.7 Marketing de relacionamento e fidelizacao
O processo de criacdo de fortes vinculos de fidelidade do cliente ¢ chamado de MDR. Trés abordagens foram

propostas para desenvolver um forte vinculo com os clientes. A primeira abordagem é aumentar os beneficios financeiros para
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os clientes. No entanto, esses beneficios financeiros podem ser imitados pelos concorrentes e, portanto, ndo havera distingao
permanente para a empresa. A segunda abordagem ¢ que, além dos beneficios financeiros para os clientes, os beneficios sociais
também devem ser fornecidos aos clientes. Isso significa que as necessidades e desejos individuais dos clientes sdo
primeiramente reconhecidos pela empresa e oferecidos servigos individualizados apropriados a eles. Finalmente, a terceira
abordagem afirma que os vinculos ou relagdes estruturais devem ser adicionados aos beneficios financeiros e sociais
(Abdullah, Thamrin & Francis, 2012).

O MDR visa melhorar a lucratividade da empresa por meio da mudanca da visdo da empresa sobre o marketing
comercial ¢ enfatizando a atragdo de novos clientes por meio da aplicagdo de um gerenciamento eficaz do relacionamento com
o cliente. O MDR tenta envolver clientes, fornecedores e¢ outros parceiros econdmicos importantes nas atividades de
desenvolvimento e marketing da empresa. Esses envolvimentos levam a criagdo de relacionamentos interativos proximos com
fornecedores, clientes e outros parceiros da cadeia de valor. Um relacionamento integrativo requer sobreposi¢do mutua em
planos e processos de ambas as partes e recomenda lagos econdmicos, emocionais e estruturais proximos entre elas. Ele reflete
a dependéncia bindaria em vez da independéncia entre as partes e enfatiza a cooperagdo em vez da competicio e conflito entre
os participantes do mercado. Portanto, o desenvolvimento do MDR se refere a mudanca significativa nos principios de
marketing que sdo competicdo e conflito para cooperagdo mutua (Pessoa & Borges, 2023).

Para superar as desvantagens das operagdes atuais do CRM, os especialistas propuseram o conceito de gestdo
integrada de relacionamento com o cliente (ICRM). Este conceito fornece a estrutura tedrica para definir e estabelecer
comunicag@o com os clientes de acordo com suas necessidades em um mercado puramente competitivo. Ele também oferece
um guia de processo pratico padrdo para gestdo eficaz de relacionamento com o cliente. A gestdo integrada de relacionamento
com o cliente afirma que as empresas, ao fazerem fortes conexdes com seus clientes, podem criar vantagens competitivas
sustentaveis a longo prazo (Pessoa & Borges, 2023).

Diante do exposto ¢ possivel indicar a relevancia do MDR para a fidelizacdo de cliente, Porto e Bogdezevicius (2022)
indicam que fidelizagdo é extremamente relevante, pois, atenta-se sobre como se relacionar e conhecer efetivamente o publico
alvo do empreendimento, bem como pode ser considerado um método eficiente para resolver diversos impasses

organizacionais.

3.8 Estratégias de tipo de relacionamento no marketing

Para Pessoa ¢ Borges (2023) o MDR se refere a uma ampla gama de "estratégias de tipo de relacionamento"
desenvolvidas nas tltimas décadas em mercados de produtos e servigos ¢ em setores de consumo ¢ business-to-business. A
estratégia supramencionada foi aceita em um mundo de marketing onde se tornou 6bvio que a vantagem competitiva
estratégica ndo poderia mais ser entregue com base apenas nas caracteristicas do produto e onde a lucratividade corporativa
estava comegando a se associar a satisfagdo dos clientes existentes. Existem quatro tipos de relacionamentos comprador-
vendedor - relacionamentos bilaterais, relacionamentos mantidos pelo vendedor, relacionamentos mantidos pelo comprador,
trocas discretas. Para uma empresa, as trocas relacionais podem ocorrer com fornecedores de bens, fornecedores de servigos,
unidades de negodcios, funcionarios, departamentos funcionais, clientes intermediarios, clientes finais, concorrentes,
organizagdes sem fins lucrativos e governo.

O MDR esta atraindo, mantendo e - em organizagdes de multiplos servicos - aprimorando os relacionamentos com os
clientes. No marketing industrial, o MDR ¢ conhecido como marketing orientado para relacionamentos fortes e duradouros
com contas individuais. De uma perspectiva de gestdo de vendas, o termo ¢ aplicado a uma série de atividades de marketing
diferentes, variando de programas de marketing de frequéncia do consumidor a atividades de vendas direcionadas a construgio

de parcerias com clientes-chave business-to-business. No desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo com membros
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do canal, ¢ afirmado que tais relacionamentos combinam as vantagens de sistemas distribuidos verticalmente integrados
(controle e coordenacdo), com as vantagens de sistemas que utilizam membros de canal independentes (flexibilidade,
economias de escala, eficiéncia e baixa sobrecarga). Eles também afirmam que os relacionamentos de canal sdo dependentes
de (1) continuidade do relacionamento (2) confianga e (3) comunicacdes (Pessoa & Borges, 2023).

Assim, o MDR ¢ a mais nova escola de pensamento de marketing, o interesse continuo ¢ evidente pelo niumero de
conferéncias organizadas sobre o topico, nimero de escolas de negdcios que oferecem cursos, sobre MDR e numero de artigos
publicados em periddicos. RM ¢ um conceito popular e tem o potencial de aumentar a retengcdo de clientes construindo
relacionamentos de longo prazo com clientes por meio de técnicas de marketing altamente eficazes. Refere-se a todas as
atividades de marketing direcionadas ao estabelecimento, desenvolvimento e manutengédo de trocas relacionais bem-sucedidas.
De acordo com Kuusik (2007), a globalizagdo da competicao, a saturagdo dos mercados e o desenvolvimento da tecnologia da
informag@o aumentaram a conscientizagdo do cliente, onde o sucesso de longo prazo é alcancado por meio da construcdo de
seu sucesso em um relacionamento de longo prazo com o cliente.

Zernigah e Sohail (2012) revelaram que o MDR ¢ sobre reter clientes estabelecendo, mantendo e aprimorando
relacionamentos com clientes e outras partes. O nivel de atividades de MDR de uma empresa ¢ positivamente correlacionado
ao seu desempenho e ao nivel de vantagem competitiva estratégica que ¢ alcangada no mercado.

Nakhleh (2012) expressou que o MDR ¢é uma estratégia projetada para promover a fidelidade do cliente, interagdo ¢
engajamento de longo prazo. Essa abordagem com o cliente se concentra mais na reten¢do do cliente do que na aquisi¢do de
clientes. Projetado para desenvolver conexdes fortes com os clientes, fornecendo a eles informagdes diretamente adequadas as
suas necessidades e interesses ¢ promovendo a comunicacdo aberta. Essa abordagem geralmente resulta em aumento da
atividade boca a boca, negocios repetidos e uma disposic¢ao por parte do cliente de fornecer informagdes a organizagao.

Assim, a abordagem de MDR estd ganhando maior importancia na visdo de avaliar a lealdade dos consumidores mais
do que a participacdo de mercado e esta focada em estabelecer, manter e melhorar as relagdes com os consumidores e outros
grupos-alvo para obter lucro e atingir as metas de todas as partes envolvidas. O objetivo do MDR ¢ entregar valor de longo
prazo aos consumidores, ¢ o nivel de sucesso ¢ a satisfacdo de longo prazo dos consumidores. O MDR esta focado
principalmente em manter e melhorar as relagdes com os consumidores reais mais do que atrair novos consumidores. Tanto os
consumidores individuais quanto as empresas preferem manter relagdes de longo prazo, em vez de procurar continuamente por
novas ofertas. Com o fato de que geralmente é mais econdmico manter os consumidores reais do que atrair novos
consumidores, os profissionais de marketing bem-sucedidos unem seus esforcos no desenvolvimento de estratégias eficazes
para manter os consumidores fiéis. Muitas vezes, as empresas tém se concentrado em atrair consumidores (o primeiro ato), mas

mostram pouca atencdo ao que deve ser feito para manté-los (segundo ato) (Pessoa & Borges, 2023).

4. Conclusao

Consumidores leais podem ser fornecidos por meio da entrega do nivel de servigos que satisfaca suas necessidades, e
também o nivel que impressione os consumidores. A lealdade também pode ser fornecida com a criagdo de relagdes proximas
com os consumidores. E importante ressaltar que hd uma diferenga entre lealdade e construgio de relagdes com os
consumidores, entdo esses dois termos devem ser tratados separadamente. A primeira abordagem ¢é direcionada a adicionar,
antes de tudo, beneficios financeiros nas relacdes com os consumidores. Por exemplo, as empresas de trading ddo prémios aos
compradores frequentes com bonus, reembolsos e cupons etc. Dessa forma, os provedores de servigos "compram" mais a
fidelidade do que constroem relacionamentos.

A segunda abordagem ¢ apontar beneficios sociais adicionais. Dessa forma, o foco estd na construcdo de fortes

conexdes sociais com os consumidores com base nas necessidades e desejos individuais dos consumidores. Com base nos
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resultados da pesquisa, acdes s@o realizadas para construir individualizagdo e personalizagdo de produtos e servigos. As
empresas que usam essa abordagem estdo transformando seus clientes em clientes. Dessa forma, enquanto os clientes ndo sao
conhecidos e personalizados dentro da empresa, os clientes sdo identificados com detalhes em seu arquivo pessoal. Os clientes
sdo0 atendidos como "um segmento inteiro" no mercado, enquanto os clientes sdo atendidos na base individual. Os clientes sdo
atendidos por pessoal de servigo, enquanto os vendedores identificados atendem os clientes com cuidado especial.

A terceira abordagem concentra-se em construir relacionamentos fortes com os consumidores, com beneficios
financeiros e sociais adicionais. A comunicacdo é um processo para compartilhamento formal e informal de informacdes
significativas e oportunas entre vendedores e compradores. O conflito de relacionamento pode ser reduzido, usando um
sistema de comunicagdo adequado. Comunicagdo, que permite troca de informagdes, ¢ um elemento importante do MDR.

Apds uma analise sobre MDR neste artigo, ¢ possivel indicar que o referido estilo de marketing, se utilizado
apropriadamente, pode levar a beneficios potenciais significativos. Tais beneficios incluem recomendagdes positivas, por meio
do conhecido “boca a boca” para futuros clientes e clientes em potencial como resultado direto da fidelidade do cliente, maior
economia de custos para os negdcios, bem como retencao de clientes - tudo isso se traduz em proje¢des de lucros, credibilidade
da empresa e das marcas ainda uma funcionalidade eficaz do empreendimento. A adog@o de uma abordagem de MDR envolve
um grande desafio para as organizagdes, pois significa uma maneira especifica para compreender a estratégia de marketing, o
mercado e a abordagem ao cliente. Acima de tudo, a empresa deve ser capaz de comunicar essa estratégia a sua equipe ¢
garantir que a estratégia de MDR seja adotada integralmente ¢ indica-se que a organizagdo esteja alinhada com as estratégias
supramencionadas, para que alicercada por estratégias diversas, incluindo o MDR a empresa tenha condi¢des superar desafios
e desenvolver uma competitividade assertiva e dinamica, alinhada as mudangas do mercado e ao perfil dos clientes. Diante do

exposto ¢ possivel indicar que o marketing pode ser considerado eficaz para os resultados dos empreendimentos.
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