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RESUMO

Analisando as eventuais mudangas que ocorrem no mercado, a concorréncia esta
cada vez mais acirrada e os consumidores cada vez mais exigentes, o que torna
indispensavel para as empresas a busca por satisfazer as necessidades e desejos
de seus clientes, de modo a criar um relacionamento de longo prazo e
consequentemente, obter mais lucros. O marketing de relacionamento € um
instrumento essencial para alcangar esse proposito, visto que por meio da aplicagéo
de seus conceitos, a empresa pode conhecer melhor os consumidores e elaborar
estratégias para atrai-los, criando uma relagdo de fidelidade. O objetivo desse
estudo foi verificar a importancia deste instrumento na empresa Bonini Confecgdes.
Para isso, o estudo bibliografico foi fator determinante para a conceituagéo sobre o
marketing de relacionamento e sua importancia tanto para com os clientes quanto
para fornecedores, além de estratégias de posicionamento e a ferramenta de banco
de dados CRM “Customer Relationship Management” (“Gestao de Relacionamento
com Clientes”), que ajuda a empresa a segmentar seus consumidores. Para a coleta
de dados, foi realizada uma entrevista com as sd6cias da Bonini Confeccbes, para
entender qual a percepcdo delas sobre a importdncia do marketing de
relacionamento e se 0 mesmo é aplicado na empresa. O trabalho analisou as
informacdes coletadas e identificou que o marketing de relacionamento € inexistente
na empresa, e que esse € o principal motivo pela queda de vendas, sendo
necessaria a reestruturacao de alguns processos e a elaboracao de estratégias para
atrair, reter e fidelizar os clientes.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; fidelizagao; estratégias.



ABSTRACT

Analyzing the possible changes occurring in the market, competition is increasingly
fierce and consumers are increasingly demanding, which becomes essential for
companies to seek to satisfy the needs and desires of their customers, in order to
create a relationship of long term and consequently obtain more profits. Relationship
marketing is an essential instrument to achieve this purpose, since through the
application of its concepts, the company can get to know consumers better and
develop strategies to attract them, creating a relationship of loyalty. The objective of
this study was to verify the importance of this instrument in the company Bonini
Confecgbes. For this, the bibliographic study was a determining factor in the
conceptualization of relationship marketing and its importance for both customers
and suppliers, in addition to positioning strategies and the CRM database tool
“Customer Relationship Management”, which helps the company segment its
consumers. To collect data, an interview was carried out with Bonini Confecgbes
companies, to understand their perception of the importance of relationship
marketing and whether it is applied in the company. The work analyzed the
information collected and agreements that relationship marketing is non-existent in
the company, and that this is the main reason for the drop in sales, requiring the
restructuring of some processes and the development of strategies to attract, retain
and retain customers.

Keywords: Relationship Marketing; loyalty; strategies.
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1 INTRODUGAO

A empresa Aparecida Bonini Sobrinho de Macedo 06971328892, conhecida
popularmente por Bonini Confecgbes, € uma organizagao situada na cidade de
Americana em Sao Paulo, que possui mais de 20 anos de historia, trabalhando
sempre com a criagcao e confecgao de roupas.

O propdsito desta pesquisa foi o de investigar as acbes e reflexos do
marketing de relacionamento na area de marketing da empresa, devido a sua
extrema importancia e contribuicdo para a construcdo de uma boa e consistente
parceria com o cliente, visto que no mercado atual, é necessario entender quais sao
as necessidades e desejos para fideliza-los.

Com a evolugdo constante da tecnologia, a cada dia que se passa surge
novos produtos no mercado, tornando-se cada vez mais dificil conseguir espago
nesse cenario tdo disputado. Por isso, € de extrema importancia criar e executar
acdes para que a empresa tenha um diferencial diante dos concorrentes, tendo
assim uma vantagem sobre eles.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 144):

(...) um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra
mais a medida que a empresa langa produtos ou aperfeicoa aqueles
existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da menos atencao a
marcas e propagandas concorrentes e € menos sensivel ao preco.

E nesse contexto que o marketing de relacionamento pode ser um valioso
aliado a empresa, visto que o principal propdésito € cativar e encantar os clientes, e
isso € um diferencial nos dias de hoje, pois existe um mercado com inumeras
opgodes e uma competividade cada vez maior entre as empresas.

Porém, esse instrumento é pouco ou quase nada utilizado na empresa Bonini
Confecgdes. Foi possivel identificar na empresa a falta de estratégias para atrair
pessoas, pouca visdo na importancia em entender o lado do cliente e quais sdo suas
necessidades e desejos, sejam elas relacionadas a aquisicdo de pegas ou
simplesmente com o intuito de construir uma boa parceria.

Além disso, um fraco servico de pds-vendas, onde pouco se busca entender

qual a opinido dos consumidores para seus produtos, servicos, atendimento e
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inovacoes, ou seja, nao existe feedback e a empresa fica sem saber quais sdo os
pontos em que pode melhorar.

Com cada vez mais lojas oferecendo produtos similares e também o grande
crescimento do mercado virtual, onde empresas praticam precos bem acessiveis, a
Bonini Confecgbes percebeu que estava perdendo alguns de seus consumidores
para seus concorrentes e consequentemente, a sua receita estava diminuindo.

Foi diante dessa circunstancia que ela percebeu que precisava de um
marketing de relacionamento ativo na empresa, na busca por estratégias que
possam cativar novamente esses clientes e manté-los fiéis a loja.

Exposto a isso, o objetivo geral deste trabalho foi verificar as acdes e reflexos
do marketing de relacionamento na empresa Bonini Confecg¢des, elaborando
estratégias e agbes para solucionar os problemas encontrados, para que ela cresga
no mercado, construa uma parceria com seus clientes e obtenha um maior
reconhecimento no ramo em que atua.

Como objetivos especificos se tém:

e Realizar uma coleta de dados da empresa para observar qual a situagcao atual
e fazer uma analise ampla de todas as areas.

e Verificar quais estratégias do marketing de relacionamento podem ser
aplicadas na empresa.

e Desenvolver estratégias para possibilitar uma interacdo mais forte entre
empresa e cliente, construindo, mantendo e nutrindo essa parceria, com o
objetivo de manter um vinculo a longo prazo, tornando-o um legitimo defensor
da marca, de modo que a empresa seja vista sempre como primeira opgao

para quando surgirem necessidades de novas aquisi¢des de produtos.

Nos dias atuais, as organizagdes nao devem apenas se preocupar em vender
seus produtos e servicos, focando somente no lucro, mas sim em salientar
estratégias para que os clientes fiquem contentes com o atendimento e atencao que
estdo recebendo, de forma que se sintam especiais, criando uma parceria entre
ambos os lados. Isso ira fazer com que eles divulguem o negdcio, atraindo assim
novas pessoas.

Com isso, a empresa pode ter uma vantagem entre as demais, obtendo

destaque no mercado e assim, de forma mais segura, se planejar para o futuro.
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O presente relatério esclarece os interesses da autora e da empresa
apresentada. Para a empresa, considera-se a possibilidade de alavancar a marca e
construir um marketing eficaz. Para a autora, este trabalho é importante, pois por
meio dos conhecimentos adquiridos no curso de Gestdo Empresarial, tornou
possivel a elaboragdo de estratégias para serem apresentadas a validadas pela

empresa a qual sua familia administra, tendo como propésito ver o negdcio crescer.

1.1 Metodologia

A presente pesquisa é de natureza exploratéria descritiva, uma vez que teve
como objetivo identificar o problema de marketing de relacionamento na empresa de
estudo.

A pesquisa exploratdria visa proporcionar maiores informagdes sobre o
assunto investigado, familiarizar-se com o fendmeno ou conseguir uma nova
compreensao desse, a fim de poder formular um problema mais preciso de pesquisa
ou criar novas hipoéteses. (Ledo, 2017).

De acordo com Gil (1999):

As pesquisas descritivas tém como finalidade principal a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendbmeno, ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis. Sao inumeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas aparece na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados.

Dessa forma, o material tedrico foi baseado em artigos de autores que sao
referéncia no tema em questdo e parte foi retirado de banco de dados renomados
como Scielo e Lume, onde as principais palavras chaves foram “marketing de
relacionamento”, “moda” e “confecg¢ao”.

Foi realizado um levantamento de dados primarios que foi executado através

de uma pesquisa de campo, a qual segundo Gonsalves (2001, p. 67):

A pesquisa de campo é o tipo de pesquisa que pretende buscar a
informacdo diretamente com a populagdo pesquisada. Ela exige do
pesquisador um encontro mais direto. Nesse caso, o pesquisador precisa ir
ao espaco onde o fendmeno ocorre, ou ocorreu e reunir um conjunto de
informagdes a serem documentadas [...].
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A forma adotada para este trabalho foi um estudo de caso, onde segundo
Hartley (1994), “o estudo de caso consiste em uma investigagdo detalhada de uma
Oou mais organizagdes, ou grupos dentro de uma organizagdo, com vistas a prover
uma analise do contexto e dos processos envolvidos no fendbmeno em estudo”.

O estudo de caso ¢ defendido por autores, principalmente, quando se precisa
contextualizar e entender a complexidade de um fato de forma mais extensa. Os
autores Ludke & André (1986) salientam que, o estudo de caso € um tipo de
pesquisa que apresenta como caracteristicas fundamentais: objetivar a descoberta,
enfatizar a interpretacdo em contexto, buscar retratar a realidade de forma completa
e profunda. Ainda de acordo com esses autores, o estudo de caso € sempre bem
delimitado, tendo contornos claramente definidos no desenrolar do trabalho.

A construgédo do relatorio deu-se em algumas etapas. Na primeira etapa foi
necessario validar os processos da empresa de estudo e buscar compreender o
motivo pelo qual os cientes estavam diminuindo, em seguida foi revisado a literatura
de diferentes autores referéncia no tema em questdo, de modo que tornou possivel

elaborar uma proposta de solugcdo ou melhoria para a empresa Bonini Confecgdes.
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2 CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA

Duas irmé&s sairam de uma pequena cidade no interior de Sao Paulo e se
mudaram para Americana. Ficaram alguns meses trabalhando como vendedoras em
lojas de roupas, até que decidiram trabalhar por conta prépria, pois acreditavam no
talento e habilidade que tinham para conduzir uma pequena empresa e desenvolver
produtos, além de possibilitar mais flexibilidade com horarios para cuidarem de seus
filhos. A partir disso, em janeiro de 2002 a Bonini Confecgdes foi fundada e se
mantém aberta até os dias de hoje.

A caracterizagdo da empresa desempenha um papel fundamental em seu
sucesso e relacionamento com o mercado e os clientes. Ela envolve a definicao e
comunicagao de elementos essenciais, fornecendo uma base soélida para que se
destaque em identidade em um ambiente altamente competitivo. No Quadro 1

encontra-se os dados da empresa Bonini Confecgdes.

Quadro 1 - Caracterizagdo da Empresa.

Razao Social: APARECIDA BONINI SOBRINHO DE MACEDO 06971328892

Nome Fantasia: |BONINI CONFECCOES

CNPJ: 43.664.320/0001-59

CNAE Principal: |14.12-6-01

Telefone: (19) 99322-3849

Responsavel: Aparecida Bonini Sobrinho de Macedo e Maria Ivone Bonini Guerreiro
Funcionarios: Dois

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

2.1 Estrutura Fisica

A estrutura fisica da Bonini Confecgdes € composta por uma unidade, situada
no bairro Jardim da Paz em Americana. Atualmente a planta da organizagdo conta
com 90 m? de area construida. A Figura 1 apresenta a planta baixa da empresa e
como os departamentos ficam dispostos.
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Figura 1 - Planta Baixa da Bonini Confecgoes.

Estoque

Producéo

Cozinha

Loja/ Exposigédo dos Produtos

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

E possivel observar na Figura 1 que no canto direito da planta fica situada a
area de producgao, alocandos todos os equipamentos necessarios para a confecgéo
das roupas. Ao lado encontra-se a parte administrativa, possuindo um computador e
na sala ao lado esta a cozinha e em seguida o banheiro.

No canto esquerdo da planta esta localizado o estoque e também a loja onde

as pecgas ficam expostas ao publico, sendo a maior area.

2.2 Ramo de Atividade

O SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas)
(2022) define o ramo de atividade de uma empresa, como a area em que a
instituicdo ira atuar, definindo desta forma o seu produto ou servico que sera
ofertado.

A empresa Bonini Confecgdes atua na confeccdo de roupas masculinas,
femininas e infantil, como blusas, bermudas, shorts, vestidos e agasalhos, além de
uniformes escolares e roupas feitas sob encomenda.

Segundo o CNAE (Cédigo Nacional de Atividade Empresarial) (2021) a
atividade econdmica principal da empresa € denominada como “Confeccéo de pecas
de vestuario, exceto roupas intimas e as confeccionadas sob medida”, seguidas pelo
cédigo 14.12-6-01. Seu porte esta enquadrado como “ME” ou Microempresa, € um
pequeno negocio onde a pessoa juridica (CNPJ) tem como principal caracteristica o
faturamento bruto anual de até R$ 360 mil.

A empresa atende diferentes segmentos de clientes, sendo classificadas em
grupos especificos, como o de pessoas fisicas onde a maior parte sdo mulheres que

moram perto do estabelecimento, empresas que procuram a loja para fazer
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encomendas, as quais sao geralmente pecas personalizadas, bem como fabricagéo
de uniformes escolares, buscando atender o grupo seleto de pais e alunos.

A Bonini Confecgdes possui parcerias com empresas da regido que trabalham
com malhas e tecidos em geral, empresas de estamparia, costureiras, além dos

fornecedores de materiais que sao utilizados na hora da confecgao das pecas.

2.3 Organograma

O organograma é o grafico que representa a organizagdo formal de uma
empresa; ou seja, sua estrutura organizacional (Chiavenato, 2008), conforme
exposto na Figura 2, os blocos representam os cargos existentes na Bonini

Confeccgoes.

Figura 2 - Organograma de Fungdes.

ORGANOGRAMA DE FUNGOES - BONINI CONFECGOES

Sdcia nimero 1 Sdcia himero 2
Comercial Comercial
Compras Financeiro
Producéo Froducio

Administrativo Juridico

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.
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Por se tratar de uma microempresa, as duas socias da organizagao também
atuam como funcionarias. E feito a divisdo das tarefas conforme descrito no
organograma acima, para que fique organizado e ndo sobrecarregue ninguéem.

A soécia numero 1 é responsavel pelo departamento de compras e também
pela area administrativa, enquanto a sécia numero 2 cuida das finangcas da empresa
e também da parte juridica. Apenas o departamento comercial e produgao que as

duas trabalham juntas, pois a demanda existente neles € maior.

2.4 Fluxograma

O fluxograma é descrito como uma técnica de representacao grafica, pela
qual é feita a utilizacdo de simbolos previamente convencionados, permitindo a
descrigao clara e precisa do fluxo, ou sequéncia de um processo, bem como sua
interpretacdo e desenho. (D’ascengdo, 2001, p. 110). O objetivo € permitir uma
maior avaliagdo e entendimento da forma em que os processos sao realizados,
verificando sua sequéncia e o0s responsaveis por seu desenvolvimento. O
fluxograma das operagdes da empresa Bonini Confecgdes se encontra representado

na Figura 3.
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Figura 3 - Fluxograma do Processo de Produgao e Venda Bonini Confecgdes.

. Produto
Cliente faz di el
Inicio > pedido/ isponiv - ..
e emanda’?
Processar ¢ Receber ¢ Produzir -
pedido pagamento produto Nao
4
Pedido .
Retirar no .
para 25 Fim
local
entrega?
Sim > Embalar Receber
para viagem pedido

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

A etapa inicial € quando o cliente faz um pedido ou uma proposta de compra
de algumas pecgas. Em seguida, a funcionaria verifica se tem os produtos em
estoque, caso tenha, o cliente faz o pagamento e a funcionaria comega a preparar o
pedido. Se o cliente quiser que seja entregue o pedido, 0 mesmo passa pelo
processo de embalagem para a viagem, caso o cliente retire o pedido na loja, o
processo se finaliza.

Existe também a possibilidade de nao ter o produto solicitado em estoque,
nesse caso, a funcionaria confere se o produto solicitado tem demanda e é rentavel
para a empresa. Se nao for, a empresa nao fecha a venda. Caso seja, a empresa
produz as pecas e depois passa pelos processos de receber pagamento, processar
pedido e conferir se a entrega sera no local indicado pelo cliente ou se 0 mesmo vai
retirar na loja. E neste processo que se identifica os principais problemas da

empresa Bonini Confecgdes, o qual se encontra descrito no proximo item.
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2.5 Area ou Setor do Problema Observado

Para encontrar o problema da empresa foi necessario fazer um estudo e
acompanhamento das rotinas, de modo que validasse todos os fatos. Apds a
analise, notou-se que o problema se encontra na rotina de atendimento do cliente,
onde deveria se implementar agdes voltadas ao marketing de relacionamento. Esta
estratégia na empresa é inexistente, haja visto que a mesma néo oferece servigo de
pos-vendas, cria-se poucas estratégias de fidelizagdo, além de se ter pouco
investimento nas redes sociais, que atualmente € um dos principais canais para
atrair novos clientes e divulgar a marca. Na Figura 4 € possivel visualizar os

problemas encontrados nos processos.
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Figura 4 - Fluxograma de Processo de Compra.

. Produto
Cliente faz di el
Inicie [=»{ pedido/ |sp;umn|ve - Temd )
emanda?
ta
i estoque?
Sim
Processar Recebher Produzir -
pedido <€ pagamento € produto N3o
) 4
Pedido .
Retirar no .
para local == Fim
entrega?
S5im > Embalar Receber
para viagem pedido

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

O fluxograma da Figura 4 foi o mesmo que utilizado na Figura 3, porém esta
destacado em vermelho as areas onde se encontram os maiores problemas.

E possivel observar algumas lacunas nos processos, pois o cliente entra na
loja, faz seu pedido e em seguida o pagamento, recebe sua compra e vai embora,
sem a certeza de que vai voltar para fazer novos pedidos. Ou seja, seriam pontos de
contato e relacionamento significativos para a empresa obter informacdes sobre
seus clientes. Além disso, ndo oferece nenhum atrativo para que o cliente tenha
interesse em retornar, bem como decorrente disto ndo obtém informacdes que
poderiam dar suporte para desenvolver servigos e produtos, além de ndo possuir um
servico de pds-vendas, o qual pode contribuir para que queiram fazer novas

compras.
2.6 Situacao Atual
A empresa Bonini Confecgdes € um negécio familiar e de pequeno porte,

com recursos limitados. As estratégias de marketing, em especial a estratégia de

marketing de relacionamento é pouco ou quase nada existente, onde nao se
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entende sobre o comportamento do consumidor, e como isso pode interferir nos
resultados gerais da empresa, sejam eles positivos ou negativos.

Com a falta de um marketing ativo, a empresa ficou vulneravel, correndo um
grande risco de perder seus clientes para a concorréncia, pois nao oferece nenhum
beneficio que os fagam serem fiéis a marca. Dessa forma, com o grande numero de
produtos similares disponiveis, fica dificil prever se o cliente ira voltar ou nao.

Envolver os consumidores em uma estratégia de relacionamento com a
empresa € desenvolver condigdes de proporcionar a elas conteudos de valor, tendo
como objetivo fazer com que se mantenham sempre proximas ao negocio,
possuindo assim um grau de permissdo maior para a empresa. E através desse
consentimento que se consegue oferecer solugbes que melhore a experiéncia do
consumidor com a empresa, de modo que ambos ganhem com a relagéo.

Construir uma marca forte no mercado é fundamental para que a empresa
cresga e seja sustentavel por muitos anos. Manter uma boa reputagcdo € um dos
principais fatores que aumentam o valor das solu¢des e permitem o aumento de
lucros.

E a partir desta compreensdo de se faz possivel utilizar estratégias, como por
exemplo o marketing de relacionamento, tendo como objetivo aumentar a percepgao
de valor do publico em relagédo a marca e ao aderir as taticas certas, a empresa
passa a fazer parte do cotidiano das pessoas. De modo que, quando precisarem,

vao em busca da empresa, pois confiam nela.
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3 Marketing de Relacionamento e Estratégias Correlacionadas

Este capitulo ira abordar sobre o marketing de relacionamento e outras
estratégias, onde tera por objetivo construir relacionamentos soélidos com os clientes,
de modo que busque a fidelizagdo e a construcdo de um vinculo de confianca,
fatores esses que sao essenciais para o sucesso e crescimento da uma empresa.

Com base em citacbes de autores que sao referéncias nos temas em
questdo, fundamentar que o marketing de relacionamento busca estabelecer
conexdes significativas com os clientes, baseadas em confianga, personalizagéo e
nas interagdes positivas ao longo do tempo, e que as estratégias correlacionadas
ajudaram a fortalecer esses lagos e a colaboragdo do sucesso de longo prazo da

empresa.

3.1 O que é Marketing de Relacionamento?

A evolugao histérica do marketing esta interligada a evolugao histérica das
atividades de troca de bens entre os individuos e as empresas. Sua evolugao que,
passa de um simples processo de troca até, hoje em dia, uma ferramenta
imprescindivel para a conservacdo e o0 desenvolvimento das empresas em
mercados cada vez mais competitivos.

Para Kotler e Keller (2007, p. 4) “O marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Ainda segundo o autor, marketing
€ um processo mais complexo, onde seu papel é buscar identificar as necessidades
e entdo satisfazé-las. Com o uso desta estratégia, € possivel entender quais sao as
atividades e habitos dos consumidores e com essas informacdes elaborar
estratégias, com foco sempre em satisfazer os clientes, deixando-os cada vez mais
leais aos produtos ofertados, de forma que se tornem um excelente canal de
divulgagao da marca, recomendando-a para outras pessoas.

A importancia que um cliente tem para a empresa teve um bom crescimento
ao longo dos anos. Hoje em dia, existe uma grande preocupagado em satisfazer as
necessidades dos clientes (Las Casas, 1997). Sdo eles que viabilizam todas as
acgdes dentro e fora de uma empresa.

Com o avango da tecnologia, verifica-se a necessidade de um pensamento

mais atualizado e humano dentro das empresas, pois todas estdo em uma enorme
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competicdo. Os consumidores estdo exigentes, e isso faz com que as empresas
busquem ser mais criativas e produtivas.

Segundo Kotler (2000, p. 68) “Os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar, sao mais inteligentes, mais conscientes em relagdo aos pregos, mais
exigentes e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores”.
E por esses motivos que, atualmente as empresas estio deixando de focar somente
nos lucros e estdo prestando atencdo nas necessidades e desejos dos
consumidores.

Diante dessa situacao, destaca-se o marketing de relacionamento como uma
significativa estratégia para o marketing, tendo como objetivo a fidelidade dos
clientes da empresa, proporcionando a criagcdo de produtos e servicos customizados
e adequados de acordo com as necessidades de cada um. Pois, para que as
empresas consigam a atengao de seus clientes, é necessario que ela estabeleca um
relacionamento com eles (Vavra 1993).

Levitt (1990, p. 120) afirma que:

“O marketing de relacionamento funciona como um casamento do cliente
com a empresa, onde as partes possuem expectativas diferentes e
necessidades particulares. Menciona ainda que o sucesso em marketing,
assim como em um casamento, traduz-se em um relacionamento inevitavel
de interdependéncia. Interdependéncia esta que leva a empresa a nao
pensar apenas na prestacédo de servico, mas elevar essa abordagem a uma
visdo mais concreta de satisfagdo do cliente”.

O marketing de relacionamento na concepcdo de Vavra (1993, p. 40), “E o
processo de proporcionar satisfacdo continua e reforco aos individuos ou
organizagdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes”.

Kotler e Keller (2007, p. 16) afirmam que “o marketing de relacionamento tem
como meta construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios”.

Ou seja, tal estratégia procura manter o cliente fiel a empresa, através de
beneficios para ambos os lados.

De acordo com Holtz (1994) para construir um bom relacionamento com os
clientes, € preciso englobas algumas metas nos processos, como por exemplo,
possibilitar ao cliente confianga e seguranga, para que indubitavelmente ele acredite
no que a empresa promete e também no produto que é ofertado, criar no cliente um
senso de fidelidade, incentiva-lo a expor suas ideias, sugestdes de melhorias e
expectativas e também fazer com que ele se sinta parte da empresa.

De acordo com Urdan e Urdan (2010, p.14):
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Quando o cliente fica satisfeito com a troca e nela percebe valor, ao
aparecer de novo a necessidade que originou a operagéo bem-sucedida, o
normal é lembrar-se do mesmo fornecedor. Prosseguindo esse caminho,
toma forma o relacionamento. O consumidor que compra sempre oS
produtos da mesma marca e acredita que é essa € a melhor deciséo ¢ leal e
estd num relacionamento. Se a troca gerou insatisfacdo ou baixo valor
percebido, o cliente perde motivo para insistir com o fornecedor e pode sair
a procura de alternativa mais interessante. Sucede uma ou outra transagéo
isolada entre as partes.

O Quadro 2 apresenta as principais caracteristicas e objetivos que o

marketing de relacionamento pode oferecer as empresas.

Quadro 2 - Caracteristicas do Marketing de Relacionamento.

Foco do marketing Retencéo de clientes
Estimativa de tempo Longo prazo
Objetivo Satisfagdo mutua
Misséao Criar valor percebido
Preocupacgao com os clientes Alta
Contato com os clientes Frequente
Compromisso com os clientes Alto
Tipo de interagao Confianga, respeito mutuo, honestidade

Fonte: Ferrell e Hartline apud Urdan e Urdan (2010, p.14), adaptado pela autora.

No Quadro 2 é possivel observar que o marketing de relacionamento mantém
o foco total em seus clientes, de modo que fique sempre retidos a empresa,
construindo uma parceria de longo prazo, mantendo sempre o comprometimento e o
respeito com os clientes, gerando sentimentos de cooperagédo e confianga. Com

uma parceria estavel e firme, a satisfacdo entre ambas as partes sera inevitavel.
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Esse direcionamento da estratégia do marketing contribui para a fidelizagao
dos clientes, porém, é necessario que a empresa compreenda que um bom
relacionamento com outras empresas, entre os quais os fornecedores, consistem em
um elo significativo para o sucesso da estratégia de marketing de relacionamento,
pois quando se obtém uma boa parceria, os resultados serdo sempre positivos, de
modo que seja ofertados produtos de qualidade e que impactem diretamente na

decisao do consumidor final.

3.2 Aprendizagem entre Empresas e Marketing de Relacionamento

Para uma empresa obter sucesso, ela deve buscar continuamente fornecer a
seus consumidores produtos de boa qualidade e a um custo reduzido. Os produtos
fornecidos precisam nao somente atender as exigéncias, mas sim, excedé-las de
modo que estabelec¢a novos padroes para a empresa. (Harrington, 1988)

Segundo Selnes e Sallis (2003):

Por meio do relacionamento as partes envolvidas encontram formas de
diminuir custos e melhorar a qualidade. Da parte dos fornecedores, quando
se obtém maior experiéncia com os clientes, mais faceis sera o
fornecimento de produtos de qualidade.

A Aprendizagem entre empresas funciona em grupos. Esse grupo é composto
por empresa, fornecedores e clientes. Quando uma empresa possui sua estratégia
bem estruturada, trabalhando com fornecedores de boa qualidade e que prezem por
um bom relacionamento, a satisfagcao do cliente na hora de adquirir o produto sera
inevitavel.

A aprendizagem simultdnea fortalece o relacionamento (Altinay; Brookes,
2012; Chang; Gotcher, 2010; Lai et al., 2009). Partindo desta premissa, é possivel
afirmar que os métodos do marketing de relacionamento se favorecem e dependem
dos processos de aprendizagem entre empresas.

O relacionamento com fornecedores € um fator primordial para as empresas
crescerem, pois com bons provedores a empresa nunca ficara na mao, seja por falta
de produto ou outra qualquer situacgao.

Quando se alcanga um ideal de colaboragcdo na relacdo entre clientes e
fornecedores consegue-se atingir excelentes resultados, e essa relagao, deve ser

edificada com normas claras e de forma que prevalecam o entendimento e os
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objetivos comuns, isto tudo para que haja sucesso na parceria entre clientes e
fornecedores (Moura, 2009).

A aprendizagem entre empresa, fornecedor e cliente € uma alteragdo que
acontece no comportamento que resulta da pratica, a qual pode ou n&o ser
permanente. Kotler e Keller (2007, p. 185) afirmam que a aprendizagem “constitui-se
de alteragbes no comportamento de um individuo decorrente da experiéncia”. Para
esses autores “A maior parte deste comportamento é aprendida’™. Se um cliente tem
um estimulo para comprar um produto ou servigo, seja ele favoravel ou néo, ira
definir a escolha na préxima compra do mesmo produto ou servico.

A partir disso, se favorece a aprendizagem entre empresas e clientes no
relacionamento, derivada das estratégias do marketing de relacionamento, a qual
envolve historias comuns, empatia, ética e respeito.

Os fatores de sucesso de aprendizagem que ocorrem neste tipo de parcerias
entre empresas foram selecionadas por Kanter (1994), sendo manifestado pelos
“8ls”, por usarem termos que comegam com essa letra, sendo “Individual
Excellence” (“Exceléncia Individual”), “Importance” (“Importancia®),
“Interdependence” (“Interdependéncia”), “Investment” (“Investimento”), “Information”
(“Informacéao”), “Integration” (“Integragao”), “Institutionalization” (“Institucionalizacao”)

e “Integrity” (“Integridade”). O Quadro 3 apresenta os 8ls e suas descri¢des.
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Quadro 3 - Fatores de Sucesso — 8ls.

Fatores de Sucesso Descricao
Exceléncia Individual Os parceiros séo fortes e tém algo de importancia para
contribuir no relacionamento.
Os parceiros tém obijetivos estratégicos de longo prazo,
Importancia pelos quais desempenham papéis e o relacionamento € uma
regra chave.
Interdependéncia Eles precisam uns do_s outros e gomplementam produtos,
servicos e habilidades.
Investimento Os parceiros investem uns nos outros, demonstrando claro
comprometimento entre eles.
Informagso Compartllhamilnformag:oes necessarias para o bom
relacionamento, de forma aberta.
Desenvolvem novas relagdes e compartilham operagdes de
Integracao modo que possam atuar conjuntamente e de forma mais
coordenada.
Institucionalizagdo As relagdes sao formais, com responsabilidade e claros
processos de decisao.
Integridade Comportamen.to e.tllco que forFaIece a ’relagao de modo a
justificar a confianga mutua.

Fonte: Kanter, 1994.

Conforme exposto no Quadro 3, os fatores descritos afirmam que a relagao
entre empresa e fornecedor vai além de uma simples relagédo contratual de compra e
venda, sendo também de parceria, comprometimento e respeito. Contar com um
fornecedor que respeite prazos, entrega um material e servigo de qualidade, e esta
em dia com a lei e obrigagdes fiscais € fundamental para o sucesso estratégico da
empresa.

Ao considerar que os principais fatores constituintes de um bom
relacionamento sdo a confianga, empenho e cooperagdo (Morgan; Hunt, 1994,
Morgan, 2000; Palmatier et al., 2006), € possivel concluir que eles sdo os pilares
para um bom e duradouro relacionamento, de modo que podem se tornar
importantes aliados em uma tratativa com clientes ou fornecedores, sendo eles os
principais fatores que irdo definir se uma possivel venda sera realizada ou nao.

Para Almeida e Magnabosco (2010) ao fornecer aos clientes experiéncias
mais significativas e personalizadas, as empresas podem desenvolver vinculos mais
duradouros, além de incentiva-los a voltarem continuamente, melhorando a

reputacdo da empresa. Um relacionamento mais proximo com o cliente ajuda ainda
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mais a empresa a identificar o tipo de experiéncias, produtos e servigos que eles
realmente desejam.

Portanto, € possivel observar que o marketing de relacionamento influencia de
maneira positiva o desempenho organizacional de uma empresa. Isso ocorre, pois
essa ferramenta foi utilizada de forma correta, gerando maior interagcéo
organizacional, esse tipo de clima corporativo proporciona motivagado e emprenho
aos funcionarios.

Um bom relacionamento entre empresa, fornecedores e clientes € uma
excelente estratégia de marketing de relacionamento, pois uma boa parceria com
fornecedores resulta em um melhor atendimento e produtos de qualidade, tornando-

se um excelente fator na busca pela fidelizagao do cliente.

3.3 Estratégias de Marketing de Relacionamento

Uma boa estratégia de marketing € importante para que as empresas possam
desenvolver seus trabalhos e oferecer excelentes servigos, almejando resultados
positivos e 0 aumento da lucratividade.

Na visdo de Kotler e Keller (2006, p. 54) “as metas indicam aquilo que a
unidade de negdcios deseja alcancar; estratégia € um plano de agao para chegar
14”. E um grupo de atividades que sdo colocadas em pratica com o objetivo de atingir
metas de vendas, divulgagao e a construgdo de uma imagem positiva para a marca.

E o esforco que a empresa deve ter caso queira ter viabilidade, atrair novos
clientes e ser reconhecida com potencialidade no ramo em que atua.

As empresas devem compreender a finalidade para quais seus produtos e
servigos sdo comprados e utilizados, bem como entender o que significa valor para
seus consumidores e quais sao os melhores caminhos para cria-lo, para o
marketing, a implementagcdo de uma estratégia esta ligada ao comportamento do
consumidor. As estratégias de marketing de uma organizagdo sao ferramentas
utilizadas para trabalhar melhor e, assim, melhorar sua relagdo com seus clientes,
fidelizando-os (Kotler e Keller, 2012).

Segundo Ferrell et.al. (2000, p. 24), “No contexto do planejamento estratégico
de mercado total, a estratégia de marketing deve ser avaliada para determinar seu

efeito sobre as vendas, os custos, a imagem e a rentabilidade da organizagao”.
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Para Silva et al. (2018) a fidelidade € importante pois clientes leais e
satisfeitos sdo uma das ferramentas de marketing mais poderosas.

Algumas estratégias importantes que podem contribuir para o avango do
marketing de relacionamento sao ferramentas que a tecnologia pode proporcionar,

no Quadro 4 é possivel observar quais sao.



Quadro 4 - Ferramentas utilizadas na gestdo do Marketing de Relacionamento.

Programas de fidelidade

Sao iniciativas que  oferecem
beneficios exclusivos aos clientes
regulares, como descontos, brindes
ou pontos acumulados. O objetivo é
incentivar a fidelidade e fortalecer o
vinculo entre o cliente e a marca.

E-mail

Envio de e-mails personalizados para
se comunicar com o0s clientes,
compartilhar informagdes relevantes,
oferecer promogdes especiais e
manter um contato continuo,
garantindo que a empresa esteja
sempre presente na mente dos
clientes.

Redes Sociais

Permite interagir diretamente com os
clientes por meio de plataformas
como Facebook, Instagram, Twitter e
LinkedIn. Essas redes possibilitam o
compartilhamento de conteudo
relevante, resposta a perguntas,
solugcao de problemas e recebimento
de feedback dos clientes.

Chatbots

S&o programas de computador que
simulam conversas com os clientes,
oferecendo suporte e atendimento 24
horas por dia. Eles podem responder
a perguntas frequentes, fornecer
informagdes basicas e encaminhar os
clientes para os canais adequados.

Pesquisas de satisfagao

Permitem coletar opinides e feedback
dos clientes sobre a qualidade dos
produtos, servicos e atendimento.
Essas pesquisas sao valiosas para
identificar areas de melhoria e
aprimorar a experiéncia do cliente.

Fonte: Pessoa, Ana e Borges, Cejane (2023).
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Através da elaboracao de estratégias, as empresas podem obter feedback de

seus clientes sobre os produtos vendidos e os servicos ofertados, de modo que

conhecam as reais necessidades de cada um deles, tendo a oportunidade de

analisar os pontos em que pode melhorar e também de desenvolver novos produtos,
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para que seja possivel atender cada vez mais a necessidade de cada um deles e
assim, construir um excelente vinculo. Todas essas informagdes podem ser
armazenadas através do sistema CRM, de modo que figuem organizadas e obtenha
facil visualizagdo. E uma importante ferramenta que auxilia a empresa na busca por

entender melhor as necessidades de seus clientes.

3.4 CRM

O CRM “Customer Relationship Management’ (“Gestao de Relacionamento
com o Cliente”) € a combinacao da filosofia do marketing de relacionamento, que
mostra a importancia de atrair e fidelizar clientes, mantendo um relacionamento
duradouro, com a infraestrutura da tecnologia da informagéo, que fornece recursos
integrados de informatica e telecomunicagcbes, acarretando em um impacto em
diversos departamentos da empresa.

Para Swift (2001), o aspecto mais importante do sistema CRM é o
aprendizado continuo e a criagdo do conhecimento para com os clientes, com o
objetivo de alavancar os lucros a longo prazo.

Ele coleta dados relevantes sobre os clientes, como informagdes de contato,
histérico de compras, preferéncias e quaisquer interagbes anteriores com a
empresa. Essas informagdes sdo armazenadas em um banco de dados centralizado
e seguro, o que facilita o acesso e o gerenciamento dos dados.

Através de um sistema integrado de informacgdes que auxilia a interagao das
diversas areas e que fortifica suas normas e procedimentos, visando a coeréncia,
padronizacgao e controle (Chein & Cabrera, 2000). Com dados detalhados, € possivel
personalizar estratégias de marketing e entregar ofertas e mensagens mais
relevantes e assim, conhecer melhor os clientes, tornando provavel que a empresa
consiga antecipar suas necessidades e manté-los satisfeitos por mais tempo.

O CRM, desde o inicio dos anos 90, foi criado como um instrumento
operacional, para que fosse possivel manter o controle de dados e centralizar todas
as informagdes dos clientes em um unico lugar.

A evolucdo dessa ferramenta no Brasil ao longo dos anos pode ser

visualizada através da Figura 5.
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Figura 5 - A evolugéo das tecnologias de relacionamento ao longo do tempo.

Banco de Servico de Internet Automacd Redefinicio Gerenciamento
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clientes cliente marketing

Tecnologi Automagio Gerenciamento do Gerenciamento
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Fonte: Madruga (2010, p. 93)

E possivel observar na Figura 5 o grande avanco que essa tecnologia sofreu
ao longo dos anos, passando de um simples banco de dados que permitia o acesso
de apenas algumas informagdes para um grande sistema, onde hoje em dia pode se
armazenar inumeras informacdes e organiza-las da maneira que ficar mais facil o
entendimento.

Antes das empresas implementarem um CRM, & necessario verificar seus
préoprios processos. De acordo com Madruga (2010) o primeiro, € a percepcgao de
todos em como transformar um cliente potencial em um cliente efetivo. O segundo é
a compreensao de como se conectar com o cliente ao longo do tempo.

Ainda segundo Madruga (2010, p. 90):

Com a aplicacdo da ferramenta é possivel atender e identificar mais
rapidamente os desejos do consumidor, e até prever tendéncias
relacionadas as demandas do mercado. Embora o CRM apresente grandes
vantagens € preciso entender que o uso da tecnologia deve estar alinhado
de forma estratégica aos demais recursos como: as pessoas, 0S processos,
os produtos e servigos. Existem dezenas de visdes a respeito da ferramenta
de, no entanto, o CRM deixou de ser um sistema de relacionamento com o
cliente e passou a ser comentada no meio empresarial como estratégia,
visdo, orientagcao para o cliente etc.

O CRM pode fornecer dados detalhados sobre clientes, como histérico de
compras, preferéncias e comportamentos, podendo utilizar essas informacdes para
segmentar os clientes em grupos mais especificos. Entdo, com o marketing de
relacionamento, € possivel personalizar as mensagens e ofertas da empresa de

acordo com cada grupo, aumentando a relevancia e o impacto das comunicagdes.

v
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Na Figura 6 é possivel analisar as etapas para a implementacao de um
sistema CRM.

Figura 6 - Oito etapas para implementagéo de solugdes de CRM.

1 - Planejamento = 2 - Treinamento dos
para implementacdo recursos internos

J \

B -Acnmpanhifmentu 3 - Design e analise
e relatario da solucSo
7 - Produgdo 4 - Construcdo da
Solucdo
6 - Teste e 5 - Treinamento do
homologacdo <:: Lsuario

Fonte: Madruga (2010, p. 103)

Conforme demonstrado na Figura 6, para que essa ferramenta seja eficaz e
traga resultados positivos para a empresa, € necessario seguir minunciosamente
todas as etapas para a implementagao, de modo que todas as informagdes sejam
inseridas, o design seja definido e os funcionarios sejam treinados.

De modo geral, ao combinar um sistema de CRM com marketing de
relacionamento, é possivel construir relacionamentos fortes com clientes,
proporcionando experiéncias personalizadas e valiosas em todas as etapas de sua
jornada. A chave é aproveitar as informacdes desse sistema para projetar
estratégias de marketing adaptadas as necessidades e preferéncias individuais de
cada cliente.

O fluxograma demonstrado nas Figuras 3 e 4 devem ser analisados
minunciosamente, verificando todas as etapas, principalmente as que estao
destacadas na cor vermelho que mostra onde os processos sao falhos. Apds a
analise, € necessario que uma proposta de melhoria seja implementada na empresa
Bonini Confeccoes.

O sistema CRM - filosofia do marketing de relacionamento pode analisar o
comportamento dos consumidores através da coleta de informagbdes que sao
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armazenadas no sistema. Com isso, a empresa pode estudar o comportamento dos
consumidores e elaborar estratégias para atrai-los, transformando isso em um

diferencial competitivo.
3.5 Comportamento do Consumidor e os Cinco As

De acordo com Solomon (2002):

O campo do comportamento do consumidor engloba uma extensa area: é o
estudo dos processos envolvidos quando pessoas ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdéem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos.

E o conjunto de todas as acdes e habitos envolvidos durante a jornada de
compra. Inumeras sdo as motivagdes encontradas pelos consumidores no seu dia a
dia, que contribuem para que ele tenha qualquer tipo de comportamento ao efetuar
determinada compra “um motivo ou impulso € uma necessidade que esta
pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir” (Kotler, 1998, p. 173).

Segundo Kotler (2000, p. 182), “o ponto de partida para compreender o
comportamento do consumidor € o modelo de estimulo e resposta”. No Quadro 5 é

possivel observar esses estimulos.

Quadro 5 - Modelo de Comportamento do Comprador.

A RECONHECIMENTO | ESCOLHA DO

PRODUTO ECONOMICO CULTURAIS DO PROBLEMA PRODUTO
: BUSCA DE ESCOLHA DA

PRECO TECNOLOGICOS SOCIAIS INFORMACOES MARCA

; & ESCOLHA DO
PRACA POLITICOS PESSOAIS DECISAO REVENDEDOR
- COMPORTAMENTO | ESCOLHA DA

PROMOCAO CULTURAIS PSICOLOGICOS POS-COMPRA COMPRA
QUANTIDADE

COMPRADA

Fonte: Kotler (1998, p. 162), adaptado pela autora.
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Conforme exposto no Quadro 5, o cliente recebe estimulos de marketing e do
macro ambiente (econémicos, tecnoldgicos, politicos e culturais), que impactam nas
caracteristicas do consumidor, sejam eles culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.
Eles influenciam o processo de decisdo do comprador, que inclui a escolha do
produto, da marca, do revendedor, da compra e da quantidade.

Uma revolugdo na forma como os consumidores interagem com as marcas
vem acontecendo ao longo dos anos, pois com a presenga da internet e das redes
sociais, as pessoas passaram a ter acesso a infinitas informacdes, opinides e
multiplas escolhas de compra. Essa mudanga de paradigma trouxe consigo um
consumidor mais empoderado e exigente.

O consumidor atual € mais rigoroso, bem informado e busca por experiéncias
fortes e personalizadas. Para que a empresa consiga conquistas esse novo perfil de
consumidor, é necessario estratégias que possibilitem a criagdo de vinculos
duradouros. Outro aspecto relevante € a importancia da interacdo em tempo real.
Com as redes sociais e os aplicativos de mensagens instantaneas, os consumidores
tém o poder de se comunicar com as marcas de forma rapida. Diante disso, as
empresas devem estar preparadas para responder prontamente a todas as duvidas
dos consumidores, demonstrando interesse sincero e buscando solucionar
problemas de forma eficiente.

Para que a empresa consiga entender o comportamento deste novo
consumidor, também é de extrema importancia que essa conduta esteja interligada
ao caminho em que as estratégias do marketing se fundamentam para conseguir a
conversao em todas as etapas da jornada do cliente. De acordo com Kotler (2016)
0s consumidores passam por cinco estagios, conhecidos como cinco As, sendo eles:
assimilagdo, atragdo, arguicdo, acado e apologia. Estes estagios descrevem o
processo que as pessoas percorrem ao avaliar marcas em seus conjuntos de
consideragdes.

Segundo Kotler (2016, p. 92):

Na fase de assimilagdo, os consumidores s&o passivamente expostos a
uma longa lista de marcas em fungcdo de experiéncias passadas,
comunicagdes de marketing e/ou defesa de marcas por clientes. Esse é o
portdo para todo o caminho do consumidor.

Nessa etapa o cliente verifica se ja teve alguma experiéncia com a marca,

caso tenha tido, ele provavelmente ira lembrar como foi.
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Na fase da atragao, Kotler (2016, p. 94) afirma que:

Conscientes de diversas marcas, os consumidores entdo processam todas
as mensagens a que estdo expostos — criando memoria de curto prazo ou
ampliando a memoaria de longo prazo e s&o atraidos somente para uma lista
curta de marcas.

Essas marcas as quais sdo atraidos os deixam fascinados, devem ser
inesqueciveis.

Ja no terceiro estagio, chamada de arguigao, Kotler (2016, p. 94) afirma que
“Levados pela curiosidade, os consumidores costumam prosseguir pesquisando
ativamente as marcas pelas quais sdo atraidos para obter mais informagdes dos
amigos e da familia, da midia e/ou direto das marcas’. Nessa etapa os
consumidores pesquisam a fundo sobre as marcas, pedem a opinido de pessoas
conhecidas, comparam precos, testam produtos e buscam informacbes pelos
celulares.

Kotler (2016, p. 95) continua salientando que “Se forem convencidos pelas
informagdes adicionais obtidas no estagio de arguigdo, os consumidores passarao a
acao”. E o ato da compra, do consumo e também do pds-vendas. E o ponto em que
a empresa precisa ter a certeza de que a experiéncia do cliente com o seu produto
sera positiva e inesquecivel.

Para concluir essas etapas, Kotler (2016, p. 96) relata que:

Com o tempo, os clientes podem desenvolver uma sensagéo de forte
fidelidade a marca, refletida em retengéo, recompra e, por fim, defesa da
marca perante seus pares. Esse é o estagio de apologia. Advogados de
marca ativos recomendam espontaneamente marcas que adoram, ainda
que nao sejam solicitados a fazé-lo.

Os clientes desenvolvem uma sensacao forte de fidelidade com a marca, de
modo que sempre a recomendam e a defendem.

Compreender o comportamento do consumidor a partir da perspectiva dos
cinco As é fundamental para criar planos de marketing que atendam as
necessidades e desejos dos clientes, pois essa integragdo mostra estratégias de
marketing voltadas para o conhecimento profundo dos clientes e sdo adaptadas para
atender as suas expectativas. Com isso, a empresa consegue elaborar uma posi¢céao

estratégica no mercado e se diferenciar das demais.
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3.6 Posicionamento Estratégico

Posicionamento estratégico € a maneira como a empresa se apresenta,
funciona e se diferencia das demais no mercado, através de uma proposta de valor
prépria e com foco em determinado publico. Isso engloba seu diferencial competitivo
e também as necessidades e desejos as quais a empresa atende.

McKenna (1999, p. 46) afirma que:

Muitas empresas podem conquistar posi¢ées singulares no mercado, bem
como para seus produtos e servicos. Esta capacidade é uma forga
poderosa em marketing. Na verdade, no coragdo de toda estratégia de
marketing esta uma boa estratégia de posicionamento. Porém, o
posicionamento ndo é bem o que vocé diz acerca de seu produto ou
empresa aos clientes, mas o que vocé faz com seus clientes para definir
sua posig¢ao no setor.

Atualmente, devido ao avango da tecnologia e das informacdes, as empresas
nao conseguem mais fabricar uma imagem. Além disso, em um mundo com
inumeras opgdes, os clientes podem ser instaveis. Isso significa que o marketing
moderno é uma disputa constante pela fidelidade do cliente.

Kotler e Armstrong (2006) salientam que posicionamento € o modo como a
empresa € definida pelos clientes em relacédo a suas caracteristicas importantes — o
lugar que elas ocupam na mente do consumidor em relagdo ao mercado.
Continuando os supramencionados autores (Kotler e Armstrong, 2006 p. 193, 194)
que “o posicionamento total de uma empresa é chamado de proposi¢ao de valor”, ou
seja, quem define o maior valor agregado é o consumidor.

McKenna (1999, p. 46) afirma que:

O posicionamento tem que compreender mais do que a simples consciéncia
de uma hierarquia de marcas e nomes de empresas. Demanda uma relagao
especial com o cliente e a infraestrutura do mercado. Se as empresas
quiserem desenvolver um estilo de marketing adequado a essa era de
transformagdes rapidas, tem que comegar com uma nova abordagem ao
posicionamento.

As estratégias de marketing tradicionais sdo improprias, pois nao praticam a
manutencao de boas relagdes com os clientes. Para um melhor desenvolvimento de

estratégias, se faz necessario um posicionamento dinamico.
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Para atuar em marcados dinamicos, as empresas devem criar estratégias que
sobrevivam as mudancas estrondosas do mercado. E isso ndo sera feito com o foco
em promogdes e campanhas, mas sim conhecendo a estrutura do mercado.

Segundo McKenna (1999) é importante criar e manter relagbes com
fornecedores e distribuidores, investidores, consumidores e outras pessoas que sao
valiosas no mercado. Esse tipo de relagcao € mais valioso do que os pregos baixos,
promogdes repentinas, ou até tecnologia avancada. Nesses tipos de relagbes, o
ciclo de feedback é essencial. Os clientes influenciam nas mudangas da empresa
por meio da participagao dessas relagdes. As mudangas que acontecem no mercado
podem sofrer alteragdes rapidamente, mas uma boa relagdo pode durar muito
tempo.

O posicionamento dinamico € um processo multidimensional, € composto por
trés etapas, sendo: posicionamento do produto, posicionamento no mercado e
posicionamento da empresa. Na Figura 7, € possivel observar que essas etapas se
completam e que se uma delas falhar pode perder todo o processo de
posicionamento.

Figura 7 - Posicionamento Dindmico.

Mercado

Fonte: McKenna (1999, p. 49)

A primeira etapa desse processo € o posicionamento do produto, onde
segundo McKenna (1999, p. 49) “a empresa tem que determinar como deseja
colocar seu produto no mercado competitivo”. O foco principal deve ser em fatores

intangiveis de posicionamento, como por exemplo, a lideranga em tecnologia e a
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qualidade do produto. Esses fatores se baseiam na opinido dos clientes € ndo em
dados relativos.

A segunda etapa é o posicionamento no mercado, onde McKenna (1999, p.
50) diz que “o produto tem que ganhar reconhecimento no mercado”. Deve-se criar
estratégias para que o produto tenha credibilidade e seja visto como um vitorioso.

No ultimo estagio, chamado de posicionamento da empresa, McKenna (1999,
p. 50) afirma que “as empresas tem que posicionar ndo os seus produtos, mas a
elas mesmas. Isso é feito principalmente através do sucesso financeiro”. Quando a
empresa oferece produtos lucrativos, muitos de seus erros acabam sendo
esquecidos. Porém, se o lucro da empresa comegar a cair, 0s consumidores podem
nao querer mais comprar de uma empresa com problemas financeiros.

O posicionamento dinamico cria uma linha em comum com todas as partes da
empresa, conectando todos os departamentos e em seguida, o mercado. Essa
estratégia pode trazer uma enorme influencia sobre todos os aspectos, dentre eles:
uma imagem mais positiva da empresa, melhor planejamento dos produtos, com
objetivo de superar todas as fraquezas ou pelo menos criar barreiras aos
concorrentes, marketing eficaz, sendo possivel criar parcerias com fornecedores e
clientes fortes com saude financeira, onde uma empresa bem posicionada pode
dispor de recursos com maior facilidade, além de elaborar algumas estratégias de
marketing, como a segmentagdo de mercado e o composto mercadolégico — fatores
que contribuem para que a empresa entenda e defina melhor qual € o seu publico-

alvo.

3.7 A Segmentagao, O Composto de Marketing — Estratégias

Os consumidores possuem caracteristicas e comportamentos diferentes,
tornando dificil para as empresas venderem no mercado apenas de uma unica
maneira. Para atrair e fidelizar diversos grupos de clientes, a empresa deve
conhecer cada um deles, desenvolver produtos que atendam as necessidades
pessoais ou de grupos que possuem aspectos similares e trata-los da forma mais
apropriada.

“‘Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que € identificado a
partir de suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geografica, atitudes de

compra e habitos de compra similares”. Kotler (2002, p. 278).
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Segundo Lamb (2004, p. 206):

Segmento de mercado € um subgrupo de pessoas ou organizagdes que
compartiiham uma ou mais caracteristicas e que tenham as mesmas
necessidades de produtos. [...] O processo de divisdo de um mercado em
segmentos ou grupos significativos, relativamente homogéneos e
identificaveis, € chamado segmentagcado de mercado.

A segmentacgdo possui um papel importante na elaboracéo de estratégias de
marketing assertivas, na satisfacdo do cliente e no crescimento das vendas. Ela
permite que as empresas foquem seus esforcos em atender as necessidades
especificas dos consumidores, aperfeicoem seus recursos e se destaquem em
mercados altamente competitivos.

Zenone (2010) e Kotler e Keller (2012) afirmam que a empresa deve
identificar todos os possiveis clientes e fazer levantamentos para conhecer suas
preferéncias. A partir dai deve dividi-los de acordo com suas caracteristicas, em
clientes potenciais, eventuais, regulares, preferenciais e fidelizados e defensores, o

Quadro 6 exemplifica isso.
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Quadro 6 - Descri¢do dos tipos de clientes.

Tipo de
Cliente

Descricao

Potenciais

Esta logica envolve qualificar e determinar se de fato os clientes
estdo propensos a comprar. A empresa deve identificar os
clientes potenciais e verificar quais sado os seus desejos e
necessidades de compra e em seguida preparar comunicagao
que possa atingi-los.

Eventuais

Aqueles que compram apenas em determinadas ocasides
quando é ofertada uma condicio especial, como promog¢des ou
outra conveniéncia que seja oferecida. Nao saofiéis a um
produto, marca ou empresa, ao buscarem sempre uma condi¢cao
mais favoravel.

Regulares

Adquirem periodicamente algum produto ou servi¢o, mas nao no
total de sua potencialidade. Ja os clientes preferenciais, além de
comprarem, periodicamente, adquirem o maximo de sua
potencialidade. A diferenga entre o preferencial e fidelizadoou
defensor, esta no fato que o primeiro ainda esta sujeito a agao do
concorrente.

Preferenciais

A empresa deve entender que os clientes sao o inicio e fim de
todos os processos organizacionais. Portanto, é fundamental
identificar os atributos (basicos, esperados, desejados e
inesperados) valorizados pelos consumidores e dar prioridade em
atendé- los. Todos os clientes s&o importantes, e alguns sdo mais
importantes do que outros, devido a sua grande rentabilidade
para a organizagao, sendo assim, as empresas devem cuidar de
quem Ihe proporciona condi¢gdes de sobrevivéncia diante da
concorréncia.

Fidelizados
edefensores

A retencgao de clientes proporciona beneficios, incluindo os lucros
derivados das vendas recorrentes e reducao de custos
operacionais. No momento que os clientesverificam serem
cuidadosamente atendidos em suas exigéncias, surpreendidos e
valorizados, costumam repetir a compra.

Fonte: Elaborado a partir de Hoffman e Bateson (2009), Zenone (2010), Kotler;

Armstrong (2014) e Oliveira e Lucena (2017).

Cada cliente possui aspectos especificos, necessitando de tratamento

diferenciado e criacdo de servicos e produtos personalizados. Tornando-se de

extrema importancia a busca por estratégias que ajudem a reter e fidelizar os

clientes.

E nesse contexto de segmentacdo que o composto mercadoldgico entra, pois

segundo Kotler (1992, p. 90) “o composto de marketing € o conjunto de variaveis
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controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar as respostas dos
consumidores”.

O composto mercadolégico, também denominado como 4 P’s de marketing,
sdo os quatro elementos basicos que compde qualquer estratégia de marketing:
Produto, Preco, Praca, Promocgao (Urban, 2006). Como o nome ja diz, elas sao as
definigdes fundamentais que uma empresa deve fazer para atingir um determinado
publico-alvo.

Diante dessa jungdo de segmentagdo com o composto mercadolégico, o
sistema CRM pode ser um grande aliado na busca por dividir os clientes em grupos
especificos, pois através dessa integracdo o sistema pode fornecer experiéncias
personalizadas e direcionadas aos clientes. Com base nas caracteristicas dos
segmentos de mercado, a empresa pode adaptar seu produto, definir pregos
adequados, escolher canais de distribuicdo eficazes e criar mensagens
promocionais relevantes.

Segundo Kotler e Keller (2007, p. 151), o CRM *“trata-se do gerenciamento
cuidadoso de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os ‘pontos de
contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade”.

A unificagdo da segmentacao, do composto de marketing e do sistema CRM é
essencial para o sucesso das estratégias de marketing modernas. Isso permite que
as empresas nao apenas entendam seu publico-alvo, mas também criem estratégias
eficazes, entreguem experiéncias personalizadas e construam relacionamentos
duradouros com os clientes. A sinergia entre esses elementos € a chave para

alcancar e manter uma vantagem competitiva no mercado.
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4 PROPOSTA DE SOLUGAO OU MELHORIA

Tendo como base as informacdes coletadas e apresentadas durante o
desenvolvimento deste trabalho, é possivel afirmar que atualmente os clientes estao
em busca de empresas que oferegam produtos que atendam as necessidades e
desejos deles, mas que também os fagam sentirem especiais, seguros e confiantes,
de modo que possam pertencer a empresa e expor as suas opinides.

No fluxograma apresentado na Figura 4, foi possivel visualizar alguns
problemas encontrados nos processos da empresa Bonini Confeccbes. Todos
voltados a falta de marketing de relacionamento. Esse fator esta atrapalhando o
crescimento da marca, pois pouco se busca entender sobre o cliente e como ele &
importante, o valor que o mesmo pode agregar, além de nédo oferecer servigo de
pos-vendas e nao criar estratégias de fidelizagcdo - fatores que dificultam o
consumidor a sentir desejo em retornar a empresa.

Diante dessas barreiras observadas, surgiu a necessidade de elaborar
estratégias para posteriormente serem apresentadas as sécias da Bonini
Confecgdes, de modo que possam validar as a¢des apresentadas neste relatério e
se programarem para a aplicagao delas.

Dessa forma, para acabar com o problema da falta de marketing de
relacionamento, algumas agdes que devem ser realizadas estdo descritas no
Quadro 7:



46

Quadro 7 - Estratégias para a empresa Bonini Confecgdes.

Estratégias para a empresa Bonini Confeccdes

Producao criativa

Profissionais que trabalhem com inovacgéo,
auxilio de cursos e palestras voltados para o
mercado atual.

Construir relacionamentos
duradouros

A pontualidade e a agilidade,
acompanhamento continuo da satisfagao dos
clientes.

Satisfacao dos clientes

Funcionarias devem ser bem receptivas com
os clientes.

Incentivo aos clientes

Canais de divulgagcao e comunicagao com 0s
clientes.

Criacao de produtos e servigos
customizados

Disseminar através de propagandas que a
empresa trabalha com fabricacéo propria e
desenvolvimento de produtos personalizados.

Relacionamento entre empresa e
fornecedores

Parceria baseada em ética, respeito e
comprometimento.

Produtos

Qualidade fornecida em seus produtos.

Criagao de Metas

Estabelecer prioridades e alinhar as agbes
com os objetivos de crescimento e
lucratividade.

Expansao da marca

Propaganda, midias sociais.

Sistema CRM

Sistema que integra inumeras informacdes de
diferentes departamentos.

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

Conforme descrito no Quadro 7, a primeira estratégia é desenvolver uma

produgao criativa, pois as pessoas hoje em dia estdo em busca de algum produto ou

servigco que seja inovador e que encante os olhos. Por isso, € necessario que a

Bonini Confecgdes busque por profissionais que trabalhem com inovacido. Caso a

contratagdo de um funcionario seja inviavel, as proprias socias da organizagao

podem elaborar novos produtos. O desenvolvimento de algo inovador pode ser feito

com o auxilio de cursos e palestras voltados para o mercado atual e as constantes

mudancas que ele vem sofrendo.

Construir um relacionamento duradouro € importante, pois o mercado esta

altamente competitivo, empresas nascem diariamente e oferecem uma enorme

gama de produtos, alguns similares e até com pregos inferiores. Diante desse
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problema e também de outros mencionados anteriormente, a construgdo de um
relacionamento com certeza ira diminuir o impacto que as outras empresas podem
causar nos consumidores. A pontualidade e a agilidade na hora de responder os
clientes sdo elementos importantes, além do acompanhamento continuo da
satisfacdo dos clientes — isso pode ser feito através de mensagens, e-mails,
ligacbes, redes sociais, entre outros. Com essas atividades sendo feitas
constantemente, a Bonini Confecgbes ira ganhar a confianga, o respeito e
consequentemente, obter um relacionamento de longo prazo.

Para o marketing de relacionamento ser efetivo, € necessario que os clientes
estejam satisfeitos com a empresa. Nesse sentido, as funcionarias da empresa
devem ser bem receptivas com os clientes, demonstrar preocupacdo com o0s
interesses, ouvi-los e propor alternativas para a solucdo de eventuais duvidas é
alguns fatores que vao ajudar no processo, além de aumentar a confianca e
seguranga pela empresa.

Incentivar os clientes a darem feedback, pois a opinidao deles a respeito da
empresa sao essenciais para o crescimento, pois é possivel entender qual é a
opinido dos consumidores a respeito de determinado produto ou servigo, além de
tornar mais facil a compreensado pelas necessidades e desejos deles. As redes
sociais como Instagram, Facebook e WhatsApp sao algumas ferramentas que
podem facilitar o contato direto com o cliente, além de e-mails, conversas apds o ato
da finalizagdo da compra e apds o cliente desistir de uma compra, reclamacgdes,
servico de atendimento ao consumidor (SAC), entre outros.

Como a Bonini Confecgdes trabalha com fabricagao prépria, a criagao de
produtos customizados se torna um grande diferencial diante da concorréncia.
Disseminar através de propagandas (redes sociais, jornal, cartdes de visitas,
panfletos etc.) que a empresa trabalha com fabricagao prépria e pode desenvolver
produtos personalizados € um excelente fator para o aumento de clientes.

A aprendizagem mutua entre a empresa Bonini Confec¢des, seus
fornecedores e clientes € um fator muito importante que contribui na sua jornada
para o crescimento. Afinal, para uma empresa obter sucesso, deve buscar
incessantemente fornecer a seus consumidores produtos de 6tima qualidade. Um
bom relacionamento com fornecedores nunca deixara a empresa na mao, seja por

falta de matéria-prima ou qualquer outra situacao.
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A empresa deve buscar alguns aspectos chaves em uma parceria com
fornecedores, como por exemplo, oferecer produtos de qualidade, afinal para que a
empresa se destaque diante das outras, um dos fatores mais importantes é a
qualidade fornecida em seus produtos. Nenhum cliente vai comprar uma pec¢a de
roupa sabendo que a matéria prima € de baixa qualidade e que corre o risco de
perder seu produto em pouco tempo. Por isso, as socias da Bonini Confecgbes
devem analisar minunciosamente seus fornecedores. Buscar por parceiros que
sejam éticos, integros, respeitem a parceria, os prazos e ofertem produtos de boa
qualidade. Essa busca por fornecedores pode ser feita através de pesquisas de
mercado ou relatos de outras empresas.

Desenvolver uma boa parceria entre a empresa Bonini Confec¢des e seus
fornecedores é importante para a construgdo de um bom relacionamento, baseado
em respeito e honestidade. E imprescindivel que as expectativas sempre estejam
alinhadas e o prego esteja equiparado ao mercado — sem ser abusivo. Reunides
mensais para alinhamento de todos os processos € a chave para uma parceria de
sucesso.

A relacao entre empresa e fornecedor vai muito além de uma simples relagao
contratual, onde as sécias da empresa devem ser cautelosas na hora da escolha e
também apds o inicio da parceria. Devem estar sempre atentas aos precos
fornecidos e os prazos.

No fluxograma da Figura 3, é notoria a falta de estratégias que contribuem
para que o cliente sinta estimulo em retornar a empresa. Diante disso, torna-se
necessario a elaboragdo de alguns processos, como por exemplo, a criagao de
Metas. As sdcias devem elaborar metas para a empresa, pois permitem que a
mesma estabelecga prioridades e alinhe suas agdes com os objetivos de crescimento
e lucratividade. Definir o valor em dinheiro que se deve faturar mensalmente para
que consiga pagar todas as contas e obter lucro, estabelecer metas de produgao —
qual o volume que cada produto deve ser produzir por més, de modo que nao fique
estagnado no estoque e nem falte produto para atender os clientes, além de
principalmente, metas de vendas, prospeccdo de novos clientes, vendas para
clientes inativos, clientes recorrentes, entre outros.

Atualmente, a propaganda é o principal meio que contribui na expansao de
uma marca. Por isso, a Bonini Confecgdes deve elaborar campanhas para expor

seus produtos e se aproximar das pessoas. As redes sociais sdo um excelente
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canal de divulgacédo, onde a empresa pode criar uma pagina nas redes sociais e
expor seus produtos, vantagens, descontos, além de manter um contato mais direto
com os consumidores — fatores que ajudam na fidelizagdo dos clientes. Possibilitar
ao cliente um contato mais proximo com a empresa faz com que o0 mesmo se sinta
mais confortavel e tenha mais seguranga em recomenda-la para outras pessoas.

No decorrer do desenvolvimento deste trabalho foi possivel observar a falta
de um sistema que integre os dados e ajude na retengcédo de informagdes sobre os
clientes, fator que dificulta o desenvolvimento de um bom relacionamento. As sdocias
da Bonini Confecgbes precisam implantar um sistema que armazene informacgoes e
as classifique da melhor maneira. Para a area de marketing, o CRM é o sistema
ideal, pois com ele & possivel coletar dados relevantes sobre os clientes, como
informacdes de contato, histérico de compras, preferéncias e quaisquer interagdes
anteriores com a empresa. Com esses dados detalhados, elaborar estratégias de
marketing e entregar ofertas e mensagens mais relevantes aos clientes e assim,
conhecé-los melhor, tornando possivel antecipar suas necessidades e manté-los
satisfeitos por mais tempo.

Os consumidores possuem caracteristicas e comportamentos diferentes e por
isso nao podem ser tratados da mesma forma. Para que a empresa consiga atender
as necessidades de todas as pessoas e proporcionar experiéncias personalizadas, €
necessario que ela segmente seus clientes de acordo com suas caracteristicas.
Para que as sécias da Bonini consigam realizar essa tarefa, € necessario seguir 0s
passos descritos abaixo:

e Definir o perfil de cliente ideal para a empresa e segmenta-lo, de modo que
possa trazer mais clareza, foco e objetividade nas abordagens da empresa.

e Definir os objetivos que busca alcangar com a segmentagdo, quais 0s
beneficios que isso trara para a empresa.

e Estabelecer quais critérios serdo utilizados para a segmentagdo (composto
mercadoldgico, geografico, demografico, comportamentais etc.)

Ap6s a divisdo desses critérios, a empresa conseguira elaborar um
posicionamento estratégico assertivo, pois podera definir a maneira como se
apresenta e se diferencia das demais no mercado, através de uma proposta de valor
préopria e com foco em determinado publico, tornando possivel obter grandes

vantagens, desenvolver campanhas de marketing que conversam diretamente com o
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perfil de cada cliente, o que favorece a assertividade das abordagens, além de
aperfeigcoar seus recursos e se destacar em mercados altamente competitivos.

E possivel observar que a primeira etapa dos 5 As de Kotler (2016), chamada
de assimilacdo, ja foi apresentada na proposta de solu¢do ou melhoria, pois nessa
fase é enfatizado a elaboragdo de anuncios ou indicagbes de outras pessoas, de
modo que o consumidor passe a ter conhecimento sobre a existéncia da empresa.

Ja na fase da atracdo, todos os processos e acgbes citados neste capitulo
precisam ser efetivos, pois sdo um atrativo para os consumidores e irdo fazer com
que eles dediquem mais atengao e emogao a empresa.

No terceiro estagio, chamado de arguicao € o momento em que o cliente tem
duvidas sobre a marca, faz pesquisas para obter maiores informacdes sobre os
produtos ofertados, esclarece todos os pontos que possam nao estar claros antes de
realizar a compra. Nessa fase é analisada a escolha dos fornecedores, produtos e
também o feedback que outros clientes passam a respeito da marca. Esses fatores
contribuem para a formacgao da opinido do consumidor a respeito da empresa.

A acédo é o quarto estagio, esse acontece apos ter superado a fase da
arguicdo com boas opinides sobre a empresa e finalmente, decide comprar o
produto e experimenta-lo.

A Ultima fase é a apologia, onde se o cliente obtém boa experiéncia com as
etapas anteriores de modo consistente, possivelmente ele se tornara fiel e indicara a
empresa para outras pessoas.

Na explicagao de todas as estratégias desse capitulo, € possivel observar que
todas se conversam e possuem uma conexao com as demais acgdes citadas ao
longo deste trabalho. Se a empresa Bonini Confec¢des aplica-las, terd& um novo

processo de compra e venda, conforme descrito na Figura 8:
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Figura 8 - Fluxograma dos Novos Processos da Bonini Confecgdes.

As funcionarias se Al b
Cliente entra na variedade de

Inicie . apresentam e sdo . o -
loja . produtos disponiveis
receptivas
em estoque

Cliente faz cadastro
no CRM e comegaa Cliente Vendedora o ajuda a
receber mensagens faza encontrar o produto
de descontos e compra ideal
campanhas

Surge uma
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demanda,
cliente retorna
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Apods cato da No decorrerdos
compra, a empresa dias, cliente recebe
busca saber como foi mensagens
a experiéncia do personalizadas e
cliente outros atrativos

Fonte: Elaborado pela autora, 2023.

Com a implantacdo de todas as acdes citadas ao decorrer deste capitulo o
processo de produgao e venda da Bonini Confeccdes sera diferente. No fluxograma
apresentado na Figura 4, existiam diversos problemas voltados ao marketing de
relacionamento. Apds o desenvolvimento das estratégias, os processos comegam a
se transformar. Na Figura 8 a primeira etapa € quando o cliente entra na loja, assim
que chega as funcionarias vao em diregcao, se apresentam, mostram um pouco da
empresa e se colocam a disposi¢cao caso precise de ajuda. No momento em que o
cliente comega a olhar os produtos, surgem duvidas e entdo as vendedoras
comegam a auxilid-lo. Para isso, ela comega a perguntar algumas informagdes para
entender melhor qual o perfil deste cliente - com esse auxilio, cliente encontra o que
deseja e realiza a compra.

Assim que finalizado a compra, a vendedora faz o cadastro dele no sistema
CRM e imediatamente o0 mesmo ja comega a receber mensagens de descontos e
campanhas. Apos alguns dias do ato da compra, a empresa entra em contato com o
cliente e faz algumas perguntas, com o objetivo de entender como foi sua

experiéncia com a empresa, produto e atendimento.
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No decorrer dos dias, a Bonini Confecgdes encaminha ao cliente mensagens
personalizadas, pois ja conseguiu identificar qual o perfil e segmenta-lo.

Com a concretizacdo de todas as agdes, € muito provavel que assim que
surgir uma nova necessidade ou desejo por parte do cliente, 0 mesmo vai se lembrar
da Bonini Confecgbes e do bom atendimento e servigo que recebeu la, fazendo com
que retorne a empresa para adquirir novos produtos.

Esse € o caminho para a construcdo de uma parceria de longo prazo e um
marketing de relacionamento eficaz, tornando possivel que a empresa se destaque
das demais no mercado e aumente seus lucros, construindo uma vasta carteira de
clientes fiéis que optam sempre por essa marca e a indicam para outras pessoas. E

um ciclo repetitivo que contribui para o crescimento da empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o passar dos anos muitas coisas mudam, surgem novas tecnologias, a
economia e o mercado também passam por alteracdes, e com essas constantes
mudancgas, as empresas devem atualizar a forma como conduzem as operagdes. A
preocupacgao de antigamente era voltada para a produgédo em massa e foco somente
no lucro, e hoje em dia passa a ser no cuidado em desenvolver produtos e servigos
personalizados voltados ao cliente, de maneira individual. Dessa forma, todos os
departamentos das empresas, em especial, o marketing que € o objeto desse
estudo, precisa se adequar a todas essas mudangas.

O objetivo deste trabalho foi verificar o motivo pelo qual as vendas na
empresa Bonini Confecgbes estavam caindo. Apds a analise e levantamento de
algumas informagdes, foi observado que a empresa ndo possuia marketing de
relacionamento ou qualquer outra estratégia que pudesse fidelizar os clientes. Com
base no levantamento tedrico de autores que sao referéncias nos temas
apresentados ao longo deste trabalho, foi possivel elaborar taticas voltadas ao
marketing de relacionamento e estratégias correlacionadas, tendo foco na satisfagéo
dos clientes, fidelizacado e construgdo de uma longa parceria.

No decorrer do estudo tedrico desenvolvido neste trabalho, percebeu-se que
o marketing de relacionamento ndo é apenas uma tendéncia momentanea, mas sim
uma abordagem de negdcios imprescindivel para o sucesso em longo prazo, ficando
evidente que este instrumento é mais do que uma simples estratégia de negdcios e
sim, uma filosofia que coloca o cliente no centro de todas as decisdes e acodes.

Existe uma enorme precisdo por alternativas criativas e de um pensamento
mais atualizado e humanizado dentro da empresa, pois os consumidores estio
exigentes e sdao mais dificeis de agradar. Um marketing de relacionamento ativo e
bem elaborado contribui para a retencéo e fidelizacdo dos clientes, construindo uma
parceria de longo prazo, além de ajudar na construgéo e disseminagdo da marca,
prospeccao e aumento de visibilidade no mercado. Tendo como principal objetivo
buscar alternativas que cativem e encantem os clientes, de maneira que consiga se
destacar na memoria das pessoas.

Nota-se também que, dentre os autores pesquisados, a busca por construir

um bom relacionamento com fornecedores € um fator importante para a estruturacao
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da empresa, visto que sao eles quem fornece a matéria prima dos produtos e que se
nao houver comprometimento de ambos os lados, ira afetar diretamente na decisao
do consumidor e consequentemente, nos lucros da empresa.

Diante de todo o embasamento tedrico, € notério que a elaboracdo de
estratégias € o principal fator para aumentar a visibilidade da marca no mercado,
pois se torna possivel desenvolver novos projetos, oferecer excelentes servigcos e
aumentar as vendas. A compreensdo do comportamento do consumidor unificado
aos cincos As fard com que a empresa consiga criar planos de marketing que
atendam as necessidades e desejos dos clientes, pois desenvolvem estratégias
voltadas para o entendimento profundo dos clientes e sdo adaptados para atender
as expectativas, de modo que a empresa consiga obter uma posicao estratégica no
mercado e se destacar das demais.

E necessario também que a empresa segmente seus clientes de acordo com
suas caracteristicas. A segmentacado junto ao composto mercadologico possui um
papel importante na elaboragdo de estratégias de marketing assertivas, pois
permitem que as empresas foquem seus esforcos em atender as necessidades
especificas dos consumidores, aperfeicoem seus recursos € se destaquem em
mercados altamente competitivos.

A elaboragado deste trabalho sob a o6tica da metodologia trilhada para o
alcance dos objetivos proporcionou a autora entender que o marketing de
relacionamento ndo é uma abordagem unilateral, e sim via de mao dupla, onde a
escuta e a resposta as preocupagdes e expectativas dos clientes desempenham um
papel essencial.

Pode-se concluir que todos os objetivos tragados foram cumpridos, e que
para que a empresa Bonini Confecgbes consiga aumentar sua carteira de clientes e
construir um relacionamento de longo prazo, € necessario que as socias da empresa
comecem a colocar as solugdes descritas neste relatério em pratica.

Este trabalho possui algumas limitagdes, visto que sera apresentado as
sécias da Bonini Confecgdes, estratégias para a construcdo de uma boa parceria
com os clientes, porém se ndo houver comprometimento por parte da empresa, as
estratégias ficardo limitadas e podem néo surtir efeito. Um ponto de dificuldade foi
garantir que os resultados da pesquisa sejam relevantes e aplicaveis na pratica, uma
vez que o marketing de relacionamento € um campo tedrico e pratico ao mesmo

tempo. Em estudos posteriores, seguir com o desenvolvimento deste trabalho e
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ouvir a opiniao dos clientes da empresa através da elaboragdo de um questionario e
entrevistas presenciais, possibilitando maior abrangéncia no tema em questao.

O futuro pertence as empresas que nao apenas atraem novos clientes, mas
também os mantém satisfeitos e leais por meio do marketing de relacionamento

eficaz. A jornada é desafiadora, mas os frutos colhidos valem cada esforgo investido.
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