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Resumo: Os especialistas em marketing es-
tudam a natureza marqueteira, bem como
a abrangéncia do marketing de relaciona-
mento nas organizacoes. Dentro disso, es-
tudam o desenvolvimento de conceituagoes
sobre o valor das relagdes de cooperacio
entre o lado da oferta e demanda. Pode-se
dizer que entender os principios caracte-
rizantes do marketing e seus derivados ¢é
fundamental para auxiliar a administracao
publica. Além disso, com o intuito de criar
e manter lagos présperos com o cidadao, o
marketing de relacionamento se empodera
como mordomo crucial de labor técnico.
Por isso, o presente trabalho dedica seus es-
forcos a descortinar as caracteristicas excén-
tricas do marketing de relacionamento, de-
liberando suas ramificagoes, conceituacoes
e aplicagdes de diferentes pontos de vista.
Nesse contexto, aplicou-se uma metodolo-
gia bibliogrifica de elaboragio, jé que au-
tores renomados puderam contribuir con-
sideravelmente para a sustentagio tedrica
do trabalho. Procura-se, com isso, delinear
virtudes cabais de fidelizacio do cliente,
partindo de ferramentas imprescindiveis
de administra¢do, como o Customer Rela-
tionship Management (CRM). Ao descrever
tais metodologias, serd possivel ponderar
sobre a importincia do marketing de rela-
cionamento na administragio pdblica, de
modo que a retengio de cidadaos tornar-se-
-4 palpével e efetiva nas instituicoes.

Palavras-chave: Marketing. Administragio
publica. Fidelizagao.

Introducao

E certo afirmar que o marketing tem
sido fundamental ferramenta de alavanca-
gem empresarial desde seu inicio. Embora
com limitagoes, o alcance do marketing é
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notdvel em todos os Ambitos e, portanto,
precisa ser averiguado minuciosamente. No
presente trabalho, busca-se compreender a
especificidade do marketing de relaciona-
mento no auxilio administrativo.

Ou seja, procura-se englobar aspec-
tos relevantes sobre esse tipo de marketing
na fidelizacio dos clientes, de modo sejam
propiciados os alicerces necessarios de rela-
cionamento com os mesmos. Afinal, acaba
por se tornar danoso apenas criar um con-
tato com o consumidor, sem estabelecer li-
gacoes duradouras com esse publico.

Em outras palavras, o trabalho se de-
dicard no vislumbre técnico e laboral das
virtudes marqueteiras que solidificam o re-
lacionamento com o cliente. Algumas fer-
ramentas serio deliberadas, nesse contexto,
com o objetivo de acentuar elos entre o cor-
po demandador com o ofertador, a ponto
de instaurar fidelizagao a longo prazo.

Nesse sentido, serd util delinear os
conceitos equivalentes a cada fator crucial
do objeto de estudo em questao, como por
exemplo a aplicabilidade das vertentes con-
cernentes ao marketing de relacionamento
que, para diversos autores, variam em con-
ceitos, mas congregam em efeitos. Isto ¢,
serd necessdrio averiguar os distintos utensi-
lios pertencentes ao marketing social, para
reter seus clientes.

Para isso, o trabalho dedica seus es-
forgos em uma revisao bibliografica, onde
citagoes e hipdteses enriquecedoras foram
extraidas de variados livros, revistas, jornais
e artigos académicos. Nobres autores como
Maximiano, Drucker, Chiavenato e Kotler
corroboraram com a construcio cientifica
desse trabalho.
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Desenvolvimento

Os especialistas em marketing estu-
dam a natureza marqueteira, bem como a
abrangéncia do marketing de relacionamen-
to nas organizagoes. Dentro disso, estudam
o desenvolvimento de conceituagoes sobre o
valor das relagdes de cooperagio entre de-
manda e oferta, além das relagoes entre os
distintos figurantes do marketing, incluindo
fornecedores, concorrentes, distribuidores
entre outros.

Assim, para auxiliar a administragao
publica, Chiavenato (2006) defende que
entender os principios caracterizantes do
marketing e seus derivados é essencial. A
priori, vale apreciar as palavras de Kotler
(2000, p.397) para contextualizar o marke-
ting de relacionamento:

Marketing de relacionamento

significa criar, manter
e acentuar s6lidos
relacionamentos com  os

clientes e outros publicos.
Cada vez mais o marketing
vem transferindo o foco das
transagoes individuais para a
construcao derelacionamento
que contem valor e redes de
oferta de valor. O marketing
de relacionamento estd mais
voltado para o longo prazo.
Sua meta é oferecer valor de
longo prazo aos clientes, na
medida do sucesso e dar-lhes
satisfagio em longo prazo.

Pode-se conceituar, portanto, o marke-
ting de relacionamento como utensilio la-
boral responsdvel por reter seus clientes,
independentemente do ramo institucional
em exercicio. Em outras palavras, sua fun-
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cdo seria estabelecer raizes satisfatérias de
comunicagao.

Gummenson (2005) delineia o marke-
ting de relacionamento em trés palavras
chaves: relacionamentos, redes e interagoes.
Relacionamentos necessitam que pelo me-
nos duas pessoas estejam em contato. Rede é
um conjunto de relacionamentos. Interagao
é relagio ativa entre as partes.

Conforme Rossé¢ (2016), devido a
constante exposicao a propaganda, tende-
-se a relacionar o marketing em geral dire-
tamente com a venda pessoal. No entanto,
Rossé (p.4, 2016), postula que o objetivo
real do marketing é: “tornar a venda supér-
flua. A meta é conhecer e compreender tao
bem o cliente que o produto ou o servico se
adapte a ele e se venda por si s6”.

“O ideal é que o marketing deixe o
cliente pronto para comprar. A partir daf,
basta tornar o produto ou servico disponi-
vel” (DRUCKER; p. 13, 1997). Para isso,
Zenone (p. 23, 2007) explana trés virtudes
fundamentais que almejam benignos pata-
mares marqueteiros para instituicao:

Enfase na
clientes e na expansio do
valor do seu ciclo de vida
por meio de estratégias que
focam em manter clientes-

retengio  de

alvo; reconhecimento
da necessidade que as
empresas devem desenvolver
relacionamentos de longo
prazo partes
interessadas; e a adocdo
de uma visio holistica e
compartilhada do marketing

do relacionamento entre os

com as

membros das organizagdes.
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Pode-se presumir, diante disso, que
o pilar do marketing de relacionamento ¢é
sustentagao de seu proprio objetivo: fideli-
zar seus clientes. Notoriamente, o processo
torna-se gradual, demandando morosos es-
forgos por parte de todo o corpo gestor da

empresa, (DRUCKER. 1997).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
afirmam que, no decorrer do tempo, o
marketing floresceuatravés de trés fases de-
nominadas por eles como Marketing 1.0,
2.0 e 3.0. O primeiro é centrado no desen-
volvimento de produtos funcionais e na sua
massificagao. O Marketing 2.0 tem foco em
descortinar a satisfagao do consumidor por
meio da segmentagio dos mercados. O alvi-
tre do Marketing 3.0 é dar énfase nos valores
e sustentabilidade, jd que os consumidores
estao altamente conscientes devido ao em-
poderamento tecnolégico.

A respeito desse avango digital, Faria
(p- 9, 2019) ressalta que a era atual auxilia a
fidelizagao do cliente em uma administragao
publica por meio da conectividade e intera-
tividade entre pessoas de forma ripida. “A
nova onda da tecnologia é impulsionada por
trés fatores: computadores e celulares mais
baratos; internet de baixo custo; e progra-
mas de codigo aberto”.

Faria (2019) relata que o cliente se
configurou por conta da mudanga social
ocorrida no inicio do milénio, influenciado
por midias sociais e instaurando em sua es-
séncia a exigéncia de uma nova abordagem
marqueteira. Logo, a empresa almeja niveis
de fideliza¢io através da extragio eficiente
dos meios de comunicacio, tendo em vista
que a digitalizagao mundial proporciona tais
modernidades.
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E adotado um conjunto de
politica que visa & empresa a
focar no cliente fidelizando-o
cada vez mais, tornando-se
um agente de transformacio
e mudangas das empresas.
Uma politica de fidelizagao
pode

relagoes internas de uma

transformar as

empresa tornando-a mais

transparente, moderna e
competitiva (GONCALVES;
MACHADO; MARQUES;
p. 7, 2020).

Nas palavras de Chiavenato (p. 19,
2006), a fidelidade determina a vontade
de um cliente em:“prestigiar uma empresa
especifica durante um periodo de tempo,
comprando e utilizando bens e servicos pre-
ferencialmente exclusivos e divulgando vo-
luntariamente os produtos da empresa aos
amigos”. Para Maximiano (2011), a admi-
nistracdo social deve estar empenhada em
ocasionar fabulosos momentos com o clien-
te, de modo que as impressdes marcadas se-
jam positivamente perpétuas.

Para oferecer esses momentos, a em-
presa precisa entender exatamente o que o
cliente espera receber e aplicar em seus ser-
vicos. Portanto, para construir um programa
de fidelizacdo ¢ essencial entender as neces-
sidades, desejos e valores do cliente, para

depois tracar uma estratégia adequada de
fidelizacdo de clientes (BEE; p, 50, 2000).

Sallby (1997) orienta que alguns as-
pectos a se atentar na fidelizagao dos clientes
sejam integrago e coeréncia entre as diversas
agoes de marketing, isto ¢, que haja transpa-
réncia com o consumidor desde o primeiro
contato até as efetivagoes pos- venda. Além
disso, ¢ indispensdvel criar proximidade
com os clientes, por meio de correspondén-
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cias pessoais, promogoes exclusivas, dentro
outras alternativas que agreguem valor social
ao marketing aplicado.

Maximiano (p.11, 2011) explica que
a empresa deve interagir com o cliente para
que este: “se sinta importante e ouvido. Toda
iniciativa do cliente deve ser reforcada com
agradecimentos personalizados e endere-
cadaindividualmentepara se manter aberto
um canal comunicativo com o mercado”.
Pode-se dizer que esse método tem relagao
com cultura de registros da empresa. Afinal,
ter um banco de dados apropriado para des-
crever um cliente desejado é fundamental
para procedimentos futuros.

Para Gongalves, Machado e Marques
(p-8, 2020) toda comunicagio deve: “estar
voltada para entender os clientes, desde o
telemarketing ou central de atendimento,
as malas diretas, os boletins ou jornais, até
andncios na midia devem ser esclarecedores
sobre a empresa’.

Diante das premissas jd deliberadas,
torna-se cabivel incrementar as palavras de
Payne (2005, p. 22), que assenta um fator
crucial para a efetivagio da fidelidade: o
Customer Relationship Management (CRM).
Para ele, o CRM é:

Abordagem estratégica
preocupada com a criagio
de um valor maijor para
as partes interessadas por
meio do desenvolvimento
de relagdes adequadas com
os principais clientes e
segmentos de clientes. CRM
une o potencial da TI e as
estratégias de marketing de
relacionamento para oferecer
lucros e relacionamento de

longo prazo. CRM oferece
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melhores oportunidades para
usar dados e informacoes
para compreender os clientes
e implementar melhores
estratégias de  marketing
de relacionamento.  Isto
requer integragao
multifuncional de pessoas,

uma

operagbes,  processos e
recursos de marketing que
¢ proporcionada por meio
da informacio, tecnologia e
aplicagoes.

Conforme Chiavenato (2006), o CRM
¢ uma filosofia e uma estratégia de negécio
que seleciona e administra o relacionamento
com os clientes com o intuito de gerar valor
a longo prazo. O autor destaca que o CRM
nao é somente tecnologia, pois representa
uma estratégia que necessita de uma filosofia
empresarial central no cidadao.

Drucker (1997) também enfatiza a
importancia do CRM para entregar valor
aos clientes-alvo visando o lucro, ji que ele
aborda uma estratégia de negécios que in-
tegra os processos e fungoes internas a re-
des externas para esse fim. Os aplicativos de
CRM oferecem a infraestrutura de dados de
clientes de alta qualidade, favorecendo a efe-
tivagao delineado por Maximiano (2011).

Segundo Olkoski (p. 51, 2009): “O
CRM representa os valores e as estratégias
de marketing de relacionamento, enfatizan-
do-se no relacionamento com o cliente e,
sobretudo, transformando-se em uma apli-
cagdo pratica’. A abordagem multifuncional
do marketing de relacionamento, que nas
grandes organizagoes pretende focar poten-
cialmente as relagdes com milhées de clien-
tes individuais, simultaneamente, demanda
um modelo intencional e sistemdtico para

implementar o CRM.
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Demo (2015), relata que a auséncia de
um quadro conceitual para o CRM ¢é uma
das razoes para os resultados decepcionantes
de muitas iniciativas de sua implementacio.
Chiavenato (2006) reforca que a falta de
uma abordagem para executar e monitorar
a estratégia de CRM ¢ a causa que explica as
falhas de projetos que tém o intuito de me-
lhorar o relacionamento entre organizagio e
seus clientes.

O modelo proposto por Winer (2001),
descreve como uma empresa deve analisar a
implanta¢io do CRM quando confrontada
com a constru¢io de um relacionamento
mais proximo ao seu cliente. A premissa do
modelo de Winer (2001) é entender, pri-
meiramente, os processos delimitados, e, em
seguida, buscar encontrar uma tecnologia
que atenda estes processos da melhor forma
possivel.

O modelo de Winer (2001) possui sete
componentes basicos que os gerentes devem
considerar para desenvolver uma perspecti-
va de CRM, a saber: construir um banco de
dados dos clientes; analisar o banco de da-
dos; selecionar os clientes-alvos; segmentar
os clientes; construir programas de relacio-
namento com os segmentos dos clientes-
-alvos; levar em consideragio as questoes de
privacidade; estabelecer métricas para medir

o sucesso do programa de CRM.

Payne e Frow (2005) também desen-
volveram um modelo conceitual para a ges-
tao de relacionamento com os clientes, com
cinco tépicos que enfatizam a necessidade
de uma abordagem interfuncional orientada
a processos que posiciona o CRM no nivel
estratégico.

Primeiro, deve-se focar no processo de
desenvolvimento da estratégia, isto ¢, pla-
nejar aspectos funcionais da estratégia de
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negocios, suas evolugoes, revisoes etc. Em
seguida, deve-se processar a criagio de valor.
Tal processo transforma as saidas do desen-
volvimento da estratégia em programas que
extraem e agregam valor para a instituigao.

Outro ponto refere-se a selecionar a
combina¢io dos canais mais adequados de
relacionamento com o cliente, ou seja, asse-
gurar que as interagdes com os clientes den-
tro desses canais sejam positivas e, quando os
clientes interagirem com mais de um canal,
procurar criar e apresentar uma visao inica
do cliente.

Logo depois, a gestao de relaciona-
mento com os clientes deve concentrar-se na
coleta, compila¢io e utilizacio dos dados e
informagdes dos consumidores para cons-
truir um completo e atual perfil dos mesmos
com o intuito de melhorar o seu relaciona-
mento com a empresa. Pode-se dizer que os
elementos-chaves do processo de gestao da
informagio so o repositério de dados, que
fornece uma meméria corporativa de clien-
tes; sistemas de T1, que incluem hardware,
software, middleware para anilise de dados
como data warehouse e data mining, bem
como sistemas de front-office e back-office
para padronizar o atendimento ao cliente

(PAYNE; FROW;, 2005).

Por fim, o CRM precisa ser avaliado a
partir da melhoria dos resultados do negécio
e do maior valor para o cliente. Nas palavras
de Payne e Frow (p. 54, 2005), o processo
de avaliagao de desempenho abrange a es-
sencial tarefa de: “assegurar que os objetivos
estratégicos da organizacdo em termos de
CRM estao sendo entregues de forma ade-
quada e que uma base para a melhoria futu-
ra é estabelecida”.

Mormente, a administragao publica
desfrutard de aptidoes cabais de fidelizacio,
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tendo como sustentago laboral o marketing
de relacionamento excéntrico e aplicdvel.
Ou seja, ao seguir todas as diretrizes necessa-
rias para relacionar-se com o cidadao, a ins-
titui¢io conseguird compreender e usufruir
de informagdes perfiladas no marketing
que auxiliardio no processo de fidelizagao
eficiente.

Consideracoes finais

De modo concreto, o trabalho trans-
pareceu caracteristicas predominantes do
marketing, com especial atengio ao labor de
relacionamento. Dentro disso, estudaram-se
metodologias que auxiliam a administragao
publica a relacionar-se com os cidadaos, de
modo que o produto/servigo ofertado gere
um forte elo entre a demanda e oferta.

Assim, deliberou-se sistematizacoes
coerentes no marketing de relacionamento,
estabelecendo primicias importantes como
a estreiteza de longo prazo, isto ¢, para que
houvesse uma ligagao enraizada na comuni-
caglo entre empresa e consumidor, institui-

coes publicas e cidadaos.

Pode-se dizer que esse relacionamento
necessita de interacio, cordialidade e trans-
paréncia constante, para que a instituigao
consiga fidelizar perpetuamente seu cliente.
Descobriu-se, nesse contexto, que o marke-
ting 3.0 constitui o notdrio avango tecnolé-
gico que, por sua vez, auxilia a fidelizagao do
cliente em uma administragao publica por
meio da conectividade e interatividade entre
pessoas de forma rdpida.

Ademais, comentou-se a respeito do
CRM, sendo apresentado como ferramen-
ta administrativa capaz de agregar valor ao
cliente, proporcionando uma benigna re-
lagio que instaurard desenvolvimento da

DOI https://doi.org/10.22533/at.ed.8208222612013

estratégia, criagao de valor, combinacao de-
canais adequados de relacionamento com o
cliente e compila¢io de dados dos consumi-
dores para construir um perfil completo de
relacionamento.

A revisio bibliogrifica, metodologia
adotada nesse trabalho, colaborou demasia-
damente com o progresso cientifico do obje-
to de estudo. Com isso, procura- se acrisolar
os corpos gestores da administragao publica,
de modo que a fidelizagio do cliente seja al-
mejdvel no marketing de relacionamento.
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