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Resumo: O artigo tem como objetivo investigar a influéncia do marketing de
relacionamento e sua funcao estratégica dentro das organizagdes. Para alcancgar tal
objetivo, realizou-se uma pesquisa estruturada constituida pelo método de analise
qualitativa com corte transversal direcionada ao sdcio-proprietario de uma empresa
atuante no ramo de comércio varejista de produtos farmacéuticos, localizada no
municipio de Manhuacu-MG. Os resultados obtidos por meio da analise das
respostas do entrevistado aludem que, o marketing de relacionamento pode ser
classificado como uma estratégia de negdcio que contribui de forma significativa
para a conquista e a fidelizagao de clientes. Porém, deve ser praticado em todos os
niveis, uma vez que existem alguns pontos dessa interacdo que necessitam de
aperfeicoamento, para que assim, se possa criar um vinculo duradouro entre cliente
e empresa. Os resultados demonstram que a farmacia emprega as praticas
relacionadas ao tema abordado. Porém, o modo como sao aplicadas, evidencia a

necessidade de visdo estratégica na empresa pesquisada.
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1 INTRODUCAO

E passivel de observacdo que as organizacdes vem passando por grandes
transformagdes, incluindo o crescimento notério da competitividade. Nos ultimos
anos, os estudos sobre marketing de relacionamento tém indicado para a
importancia do relacionamento com o cliente, definindo conceitos, modelos ,
ferramentas de gestdo e, demonstrando suas evidéncias empiricas em diversos

setores de negdcios.

Além disso, a maior possibilidade de escolha e o maior acesso a informagao,
tornam os consumidores mais exigentes e menos fiéis (SARAIVA, 2022, p.142).
Neste contexto, o unico diferencial capaz de ser mantido a longo prazo é a relagéo
intensa com o consumidor. Desenvolve-se assim, a indispensabilidade de se investir
em marketing de relacionamento, cuja principal caracteristica estd no processo
continuo de reconhecimento de vinculo com clientes e, na distribuicdo de seus
beneficios durante o ciclo de parceria, proporcionando assim um diferencial no poder

de competir e de conquistar novos clientes.

As grandes organizagbes contam com departamentos dedicados as
estratégias de marketing e marketing de relacionamento, enquanto que micro e
pequenas empresas se deparam com limitacdes quanto ao uso de determinadas
ferramentas devido ao alto custo de aquisicdo e manutengao. A objecédo apontada
oportuniza a compreengdo de como as micro e pequenas empresas fazem para se
manter no mercado, considerando as imposi¢ées do marketing de relacionamento e
os investimentos em tecnologia a ele associados. Inferindo assim, que o
investimento em tecnologia é capaz de proporcionar vantagens competitivas na atual
conjuntura. Diante da transformagdo mercadologica resultante da evolugcdo da
tecnologia, esta pesquisa depara-se com o seguinte problema: como manter a

fidelizagao do consumidor na atual conjuntura mercadolégica.

Sendo assim, o objetivo geral da pesquisa é apresentar os conceitos e
preceitos do marketing de relacionamento justificando seus beneficios nos
resultados das organizagbes pela captagado e fidelizagcdo dos clientes. Para tanto,
tem-se como objeto de estudo de caso, uma empresa atuante no ramo de comércio

varejista de produtos farmacéuticos, localizada no municipio de Manhuagu-MG.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo discorre-se sobre marketing e marketing de relacionamento,
respectivamente, verificando-se definicbes relacionadas a essas estratégias de
gerenciamento, bem como objetivos, fungbdes e beneficios proporcionados pelo uso
do marketing de relacionamento nas organizagdes. Beneficios esses, que podem ser

subdivididos em: beneficios subjetivos e beneficios financeiros.

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Na década de 1960, a American Marketing Association classificava
marketing como: “toda a operacdo de negdécio que administra o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou utilizador”. Ja em 1985, em uma versao
atualizada, a American Marketing Association, classificava marketing como: “todo o
processo de criagdo, planejamento e execucdo; indo até fixacdo de pregos,
divulgagdo, compartilhamento de ideias, bens e servigos para criar trocas que

realizem os objetivos individuais e organizacionais”.

Como afirma KOTLER (1999, p.155): — “marketing é a ciéncia e a arte de
obter e preservar consumidores e assim fortalecer uma relagao rentavel com eles”.
Para explicar o processo de marketing, € preciso primeiro entender alguns
conceitos. Um dos conceitos basicos é o das necessidades humanas que resultam
de condigbes de privagdo e sao ligados a natureza humana, entre elas estdo: as
necessidades fisicas (roupas, alimentagao, seguranga, etc), as necessidades sociais
de bens materiais e afeto, e as necessidades individuais de conhecimento e auto-
expressdo (Maslow apud KOTLER,1999, p.4). Quando a necessidade passa pelo
filtro cultural e da personalidade pessoal converte-se em desejo que € onde o

marketing atua.

Em 1978, Haas (apud COBRA, 1997, p.27) definiu marketing como: “o
processo de revelagcdo e explicagdo das necessidades e desejos do consumidor
para as caracteristicas do produto e servico, e assim criar a demanda para esses

produtos e servicos e continuar a aumentar essa demanda”.

Por fim, Culliton (apud BORDEN, 1984, p.9) caracteriza marketing como um

conjunto de variaveis que devem interferir no modo como o consumidor reage ao



mercado, ou seja, um agrupamento de atitudes que a empresa deve desenvolver

para influenciar a procura por seus produtos.

2.2 CONCEITOS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

O termo marketing de relacionamento (ou CRM, do inglés Customer
Relationship Management) surgiu no final da década de 1970, quando alguns
prestadores de servigos perceberam a necessidade de manter um relacionamento
duradouro com os clientes, uma vez que 0s servigos sao intangiveis e que o nivel de

interagdo com os clientes acrescentam valor (LAS CASAS, 2013).

Ja na década de 1980, inicia a mudancga de foco do marketing transacional,
que tem como objetivo impactar o maximo de consumidores em potencial de uma
unica vez, para o marketing relacional, cuja principal caracteristica € criar e manter
uma relagao proxima e duradoura com os consumidores atuais. A perspectiva citada
previamente sobre marketing relacional aponta para a conservagao de clientes como
algo menos trabalhoso e complexo do que a disputa por conquista de futuros
consumidores (NAKAGAWA; GOUVEA, 2006).

Até a metade da década de 1990, a maioria das empresas ainda
concentravam seus esforcos no sentido de colocar no mercado, de maneira mais
rapida e abundante, seus produtos e servigos, e consequentemente gerando assim
maiores lucros. Realizada a venda, dava as costas para seus atuais clientes, ja que
0 pensamento era sempre o de querer buscar novos consumidores, € ndo preservar
0s que ja haviam conquistado (PARENTONI, 2007, p.102).

Segundo Vavra (1993), marketing de relacionamento € um procedimento
que busca a garantia da satisfagdo prolongada dos individuos ou instituigbes que

sé&o clientes; além de aumentar a fidelidade dos que ja foram clientes.

Ja de acordo com Stone (2002, p.3), “marketing de Relacionamento € o uso
de varios mecanismos e processos de marketing, vendas, comunicagao e cuidado
com o cliente para™ 1. Identificar seus clientes de forma especifica e individual; 2.
Criar um relacionamento entre a empresa e o cliente — um relacionamento que se
permanece por muitas compras; 3. Gerenciar esse relacionamento para o beneficio

do cliente e da empresa.

Para Cobra (2009) o objetivo do marketing de relacionamento € aproximar,



adquirir e manter os clientes, buscando fortalecer relacionamentos para que sejam
convenientes e duradouros, com elementos que sido parte essencial do negdcio.
Assim sendo, a abordagem do marketing de relacionamento ndao somente cria
beneficios para empresa e o cliente, mas para todas as partes envolvidas. De modo
parecido, Gummesson (2010) explica que o foco do marketing de relacionamento
esta na cooperagao da rede de relacionamentos, fornecedores e demais parceiros

na busca da geragao de valor para as partes envolvidas.

S&o muitas as definicbes para marketing de relacionamento, mas com base
nos conceitos aqui apresentados, o marketing de relacionamento se resume em:

“estabelecer um vinculo prolongado com os clientes”.

2.3 BENEFICIOS SUBJETIVOS

Os beneficios subjetivos refere-se ao conhecimento das necessidades dos
clientes (GORDON, 1999), a melhoria na qualidade do produto entregue
(ZEITHAML; BITNER, 2003), a inconveniéncia de mudar de fornecedor (PEPPERS;
ROGERS, 2001), a satisfagdo do consumidor (VAVRA, 1993), a maior credibilidade
da empresa diante de seus clientes e, por fim, a retengdo de funcionarios
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

Gordon (1999) afirma que o relacionamento é o unico fator que efetivamente
interessa para a organizagdo, uma vez que pode trazer resultados a longo prazo.
Fazendo uso do marketing de relacionamentos a empresa sera capaz de
desenvolver competéncias e vinculos mais duraveis com os clientes; A partir desses
vinculos, a empresa amplia o volume de personalizacédo em massa e pode adaptar a
oferta de acordo com a necessidade de cada cliente. A experiéncia derivada do
acumulo de conhecimento do cliente e a adaptacdo da oferta as necessidades
demonstradas sdo denominadas por Peppers e Rogers (2001) como: relagcdo de

aprendizagem.

Percebe-se por meio dessa aprendizagem o fato de os produtos ofertados
aos consumidores apresentarem uma maior qualidade. Para Zeithaml e Bitner
(2003), isso é imperceptivel em servigos cuja qualidade se conecta a relagado dos
consumidores com os funcionarios, a personalizacao do servigo e ao histérico de

transagdes do cliente com a empresa.



Peppers e Rogers (2001) explicam que a partir dos dados abordados sobre
cada cliente, as organizagdes sao eficientes em adaptar-se as necessidades dos
consumidores, de modo a tornar inconveniente a troca de fornecedor. Isso acontece
porque fica mais facil para o cliente continuar a relagdo com um fornecedor que ja
tenha entendido suas necessidades do que iniciar um relacionamento em que todas
as expectativas do consumidor ainda teriam de ser ensinadas ao novo fornecedor.
De acordo com Vavra (1993), o marketing de relacionamento e o pds-marketing, isto
€, as acgdes executadas apds a venda, favorecem o aumento da satisfacdo do
cliente. O autor enfatiza que a base do pds-marketing é a preocupagdo com a

satisfagao.

Gummersson (2005) enfatiza que o investimento em relagdes € o Unico meio
de conquistar a credibilidade do consumidor e, assim, a sua fidelidade, uma vez que
apenas o relacionamento com o cliente podera trazer insumos suficientes para que a
empresa possa corresponder as necessidades mutaveis dos clientes e as

possibilidades oscilantes da tecnologia.

Por fim, é pertinente mencionar como um dos beneficios subjetivos do
marketing de relacionamento a conservagdo de colaboradores. De acordo com
Zeithaml e Bitner (2003), isso acontece porque é mais simples para a empresa
manter funcionarios quando a mesma ja possui uma base sodlida. Dessa forma, os

custos associados a demissédo, contratacéo e treinamento séo reduzidos.

2.4 BENEFICIOS FINANCEIROS

Quanto aos beneficios financeiros, referem-se a redugdo de custos
(ZEITHAML; BITNER, 2003), ao aumento do volume de aquisi¢des pelos clientes
(GORDON, 1999; ZEITHAML; BITNER, 2003), a maior probabilidade de o cliente
aceitar pagar um preco maior pelo produto (ZEITHAML; BITNER, 2003), o aumento
de propaganda gratuita (VAVRA, 1993), a reducao de marketing negativo realizado
por clientes descontentes com a empresa (VAVRA, 1993) e a redugéo do indice de

perda dos clientes.

A reducédo de custos acontece quando a empresa opta por trabalhar com os
clientes atuais e, assim, diminuindo seus custos de conquista, que englobam
comunicacgdo, custos administrativos e instalagdes (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Gordon (1999) acrescenta que conhecer o perfil dos clientes ajuda na redugao de



custos de atendimento. O autor ainda enfatiza que a reducéo de custos ocorre mais

pelo acumulo de dados do cliente do que pelo aumento do volume de producéo.

O segundo beneficio financeiro € o aumento do volume de compra de cada
cliente. Zeithaml e Bitner (2003) ressaltam que consumidores antigos tendem a
realizar mais compras de um mesmo fornecedor. E que por isso, acabam por realizar
compras em maior volume, o que, conforme Vavra (1993), é resultado do aumento
de satisfacdo do cliente. O autor declara ainda que, por meio do aumento da
satisfacdo dos clientes, o marketing de relacionamento é capaz de contribuir no
aumento da probabilidade de os clientes atuais comprarem novamente e, por
consequéncia, aumenta também as chances de que os consumidores atuais
comprem mais produtos, da mesma empresa, em vez de comprar de um

concorrente.

Gordon (1999) ressalta que o aumento de volume de compra € gerado pela
oferta de produtos adequados derivados do entendimento das necessidades dos
clientes, uma vez que a satisfacdo € gerada pela oferta de produtos compativeis
com as necessidades e expectativas dos clientes e, que por isso tendem a estar

dispostos a pagar precos superiores.

Por fim, o marketing positivo e gratuito gerado pela propaganda boca a
boca, que ocorre quando um cliente satisfeito com a empresa expde essa satisfagcao
para sua rede de relagdes, realizando, assim, publicidade positiva. A propaganda
boca a boca auxilia na conquista de novos consumidores para a organizagao sem
que seja preciso fazer investimentos em marketing (VAVRA, 1993). Ademais,
segundo Vavra (1993), clientes insatisfeitos costumam a relatar experiéncias ruins
com muito mais frequéncia do que clientes satisfeitos costumam elogiar o fornecedor
de seus produtos. S6 o fato de conseguir evitar a proliferacdo de comentarios ruins

de consumidores insatisfeitos ja é, por si s, um grande ganho para a empresa.

Todos esses fatores, em conjunto, contribuem para que o valor financeiro
possa ser promovido ao longo do relacionamento, pois, clientes fiéis se mostram
mais lucrativos. Zeithaml e Bitner (2003), afirmam que o preco para se conquistar
um cliente novo € cinco vezes maior do que manter o antigo. Deste modo, revela-se
que o relacionamento duradouro com clientes viabiliza maiores lucros para a

empresa.



3 METODOLOGIA

Para desenvolver o artigo, optou-se pela execugdo da pesquisa do tipo
bibliografica com o suporte da pesquisa qualitativa. A principal caracteristica da
pesquisa do tipo bibliografica € seu suporte em conteudo ja desenvolvido; composta
preferencialmente de livros e artigos cientificos (GIL, 2002, p.44). Um dos beneficios
de se utilizar a pesquisa bibliografica € que ela possibilita a cobertura mais extensa

de diversos acontecimentos que ocorreram ao longo da historia.

Os dados foram logrados in loco por meio de uma pesquisa estruturada
direcionada ao socio-proprietario do empreendimento. Para tal fim, utilizou-se o
estudo de caso com método de analise qualitativa com corte transversal. O estudo
de caso permite uma analise aprofundada de uma determinada situagdo, a medida
que possibilita contextualizar determinado fendmeno em um cenario da vida real
(YIN, 2009). De acordo com Lakatos e Marconi (2021), esse tipo de pesquisa e o
uso dessa configuracdo, proporciona uma melhor compreensdo dos dados

relacionados aos fendmenos estudados.

4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo foi apresentado um resumo sobre a empresa onde foi
realizado o estudo de caso e o resultado obtido conforme a metodologia adotada.
Dentre as diversas formas de recolha de dados, a entrevista semiestruturada foi a

mais adequada para atingir o objetivo para o qual o presente artigo se destina.

4.1 CARACTERIZAGAO

A Dmw Farmacia Drugstore Ltda., popularmente conhecida como “Farmacia
JK”, estabelecida a Rua Anténio Wellerson, N° 474, Bairro Santo Anténio, na cidade
de Manhuagu no estado de Minas Gerais atua no ramo de comércio varejista de
produtos farmacéuticos. A empresa é classificada como de pequeno porte segundo a
Lei Complementar Federal 123, de 14 de dezembro de 2006, que considera
empresa de pequeno porte aquela cuja receita bruta anual for superior a R$
360.000,00 e igual ou inferior € R$ 3.600.000,00.



Conforme apurado pela Fenacon - Federacdo Nacional das Empresas de
Servigcos Contabeis e das Empresas de Assessoramento, Pericias, Informacdes e

Pesquisas:

Os pequenos negécios foram os principais geradores de
empregos no pais em 2024. Além disso, abriram mais
de 4 milhdes de empresas. Esses negocios geram
oportunidade, emprego e renda na localidade,
movimentado cidades e comunidades. (FENACON,
2025)

Portanto, pequenas e médias empresas sio indispensaveis para o sistema
financeiro do pais, uma vez que sao um dos pilares da economia. Sendo assim, este
tema é de grande valia para a area da administragdo, uma vez que a tendéncia € o

crescente aumento do numero de empresas de pequeno e médio porte.

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A entrevista ocorreu no periodo de 20 a 22 de junho de 2025, conforme
disponibilidade do socio-proprietario da empresa. Com duragdo aproximada de 45
minutos e seguindo um roteiro predefinido, a entrevista explorou temas conexos ao
objeto de pesquisa. Contudo, houve flexibilidade para incluir questdes adicionais

conforme surgiam duvidas pertinentes durante a conversa.

A conversa foi gravada para assegurar a precisdo das informacdes
coletadas, permitindo assim uma analise detalhada. Apos a gravagao, as respostas
foram transcritas de forma a estruturar as analises de acordo com cada objetivo

especifico.

Na entrevista, questionou-se, inicialmente, sobre as estratégias utilizadas
para manter um bom relacionamento com os clientes. O socio-proprietario enfatiza
que procura atender as necessidades de seus clientes sem deixar a honestidade e
transparéncia em segundo plano. Além de buscar manter um contato regular com o
cliente, seja para oferecer novos servigcos ou produtos, ou para verificar sua

satisfagdo com a compra realizada.

Nos trabalhamos com meta de vendas, como qualquer outro
concorrente do ramo, quanto mais um vendedor consegue

vender mais ele ganha. Mas, diferentemente das grandes redes



em que os vendedores “empurram” coisas, até mesmo
desnecessarias para seus clientes, aqui no meu
estabelecimento, o nosso foco é realmente sanar a necessidade
do cliente sem enrolagéo e de forma eficiente. [...] por exemplo:
o procedimento padrdo quando uma mulher gravida chega
solicitando vitaminas é o seguinte: apresentar de cara a melhor
vitamina e falar diretamente para ela os beneficios que as
vitaminas indicadas podera proporcionar a gestante, uma vez
que noés realmente sabemos a procedéncia e eficiéncia do
produto sugerido, ao invés de indicar varias vitaminas
ineficientes somente para bater metas de vendas. [...] € muito
gratificante quando um cliente nos da um feedback positivo
sobre a melhora do problema que ele estava enfrentando e

como noés contribuimos para seu bem-estar.

Com isto, percebe-se que os clientes preferem manter um relacionamento
com a empresa quando séo atendidos por pessoas que demonstrem confiabilidade e
interesse em atender suas necessidades. Deste modo, a conexdo entre vendas e o
relacionamento faz-se necessaria, porque de acordo com Churchill e Peter (2012 p.
520) os consumidores gostam de se relacionar com vendedores confiaveis que
possam ajuda-los a fazer compras ao longo do tempo. Para que essa pratica
funcione, € necessario que toda equipe esteja alinhada com os objetivos da
empresa, criando uma vantagem competitiva empresarial e destaque em relagao

aos outros concorrentes (COBRA et al., 2018).

Para Kotler e Armstrong (2023) é preciso uma cuidadosa selegdo de
vendedores, pois estes podem ajudar ou atrapalhar o desempenho das vendas, de
acordo com sua capacidade de oferecer um bom atendimento aos consumidores,
sendo este o primeiro fator de sucesso ou fracasso da relagdo com o cliente. Bons
vendedores resultam em bons atendimentos, enquanto vendedores ruins resultam

diretamente no fracasso do atendimento e consequentemente da relagao.

De acordo com Kotler e Keller (2012) um bom atendimento é uma peca
fundamental da satisfagao do cliente. Dado que, quando um cliente entra em contato
com uma empresa, ele espera ser tratado com respeito e ter suas necessidades

atendidas. Assim, um atendimento ruim pode acarretar a insatisfagdo do cliente e



prejudicar a empresa. Em uma situagdo oposta, um bom atendimento leva o cliente
a compartilhar sua experiéncia e promover a empresa, sendo essa uma estratégia
de marketing de relacionamento muito importante, gerando satisfacao, fidelizacao,

feedbacks positivos e novos clientes.

Em relagcdo aos canais de comunicagcdo utilizados pela empresa para
praticar o marketing de relacionamento, o socio-proprietario destaca a migragao dos
meios tradicionais de marketing para o marketing digital. O entrevistado acentua a
relevancia e alcance das midias sociais, reconhecendo assim seus beneficios
financeiros em relacdo as midias tradicionais ao relatar que os custos relacionados

as midias tradicionais sdo consideravelmente maiores em relacdo as midias sociais.

Até meados de 2019, nés contratavamos a divulgacédo de
anuncios em carros de som, esses carros rodavam em regides
estratégicas em determinas épocas [...] mas, com o passar do
tempo, nés migramos para a divulgagao virtual por meio de
nossas redes sociais [...] antes nds tinhamos que pagar para
uma empresa executar o marketing, ja hoje em dia, nos
adicionamos nossa carteira de clientes aos contatos e com isso
nés conseguimos enviar folhetos  digitais, ofertas
personalizadas, stories [...] pelo que eu vejo hoje em dia, essa
migracdo dos meios tradicionais de marketing para o virtual
ocorreu com todo mundo que trabalha nesse ramo aqui na
cidade [...] principalmente nas pequenas empresas, visto o alto

custo para divulgar nos meios tradicionais.

Para Telles (2010), as midias sociais podem ser definidas como um meio de
compartilhamento de conteudos ou informacdes ao passo que permitem a interacao
social entre as pessoas. As redes sociais surgiram para oferecer vantagens para as
empresas, pois possibilita, um relacionamento e contato rapido com os clientes,
permitindo que elas conhegam as suas necessidades e gostos, baseado em suas
postagens nas midias. Permitindo assim, uma compreensdo rapida de suas
necessidades por meio de comunicacdo e baixo custo de investimento. Kotler e
Keller (2012) afirmam que pequenas empresas tém investido em midia social,

utilizando-se assim das redes sociais que, segundo o socio-administrador, € o local



onde ocorre a propaganda do estabelecimento atualmente.

Em seguida, é questionado se a empresa faz o uso de alguma ferramenta
de gerenciamento de relacionamento com o cliente, mais especificamente o uso de

algum software CRM.

Nos chegamos a utilizar uma ferramenta de CRM ha alguns
anos [...] que era até que util em alguns pontos, mas como 0s
custos de manutengao nao estavam valendo a pena para gente,
nos resolvemos abandonar [...] abandonamos a ferramenta
principalmente por causa dos custos de se manter algo do tipo,
visto que era uma empresa quem fornecia o programa e tinha
um custo mensal para manter a ferramenta e o suporte [...]
outro fator que eu acho que ocasionou a dispensa da ferramenta
€ o fato da empresa néo ter notado uma grande diferenga nos
resultados financeiros quando comparado ao modo de operar

anterior a implementacao da ferramenta.

No que diz respeito a empresa nao dispor de um CRM, verifica-se conforme
Madruga (2004), que o marketing de relacionamento pode ser desenvolvido sem o
software, entretanto, sua efetividade pode ser prejudicada, pois a falta do mesmo
pode provocar a diminuicdo da qualidade das informacdes, falta de controle nas

acdes e dificuldade em analisar os dados.

Pequenas empresas, na maioria das vezes, tratam o investimento em
ferramentas de gerenciamento de marketing de relacionamento como um custo
adicional. Entretanto, é um investimento, uma vez que traz vantagens competitivas
para a organizagdo quando aplicadas corretamente. O socio-proprietario concorda
que os beneficios viabilizados pela ferramenta sado importantes, entretanto, na
pratica, acaba nao investindo muito, visto seu alto custo de manutencéao. Identifica-
se entdo, um contrassenso na resposta do entrevistado, dado que ao mesmo tempo

ele enxerga como investimento e na pratica ndo investe para cortar custos.

De acordo com Zenone (2007), o uso do CRM possibilita conhecer os
consumidores e personalizar abordagens conforme o perfil de cada um, além de
auxiliar na automatizagdo das forcas de vendas e otimizacdo de processos.

Contrastante com o autor supramencionado, conclui-se que empresa foi capaz de



gerenciar o relacionamento com o consumidor utilizando seu proprio banco de dados
para a analise e compreensdo de informacdes antes feitas por um software

especifico para tal finalidade.

Por ultimo, foi perguntado para o socio-proprietario como a empresa lida

com as reclamacgdes dos clientes em relagcao a empresa.

Nos ficamos muito atentos quando um cliente reclama de
qualquer coisa, porque se um cliente reclamou, tem grandes
chances de outros clientes também terem tido a mesma opiniao
sobre o0 mesmo problema. [...] prefiro que um cliente venha até
a mim e reclame de algo do que ele deixar de reclamar e nunca
mais entrar na empresa para comprar com a gente [...] acho que
toda empresa perde clientes quando a mesma nao é capaz
admitir que precisa melhorar em determinados pontos. [...] eu
mesmo ja deixei de comprar em um determinado local porque a

empresa nao fez nada em relagdo a minha reclamacéo.

Para Spiller et al. (2006), € fundamental ouvir dos clientes quais s&o suas
demandas e, ao mesmo tempo, manter canais abertos de dialogo onde o cliente
também possa registrar suas reclamagdes e frustragdes. Assim como trabalhar para
agradar e satisfazer o cliente, € indispensavel saber gerenciar situagdes de falhas no
processo de prestagcdo do servigo. Na entrevista realizada, observou-se que a
empresa busca solucionar os problemas relatados por seus clientes. Sendo assim, a
abordagem da empresa em relacdo as reclamagdes pode ser vista como um

aspecto que contribui para a satisfacao e fidelizagao dos clientes.

Freemantle (1994) afirma que é imprescindivel que as organizagdes tenham
setores dedicados a resolucido de problemas reportados por consumidores. Todavia,
na entrevista realizada, nota-se que o processo de gestdo das reclamacbes e
resolucao de problemas segue uma abordagem informal e centraliza-se, sobretudo,

na participagao do socio-proprietario da empresa.



5 CONCLUSAO

O marketing de relacionamento, aliado a uma diregao estratégica, é capaz
de se tornar um instrumento de grande relevancia para qualquer empresa, seja de
pequeno, médio ou grande porte, pelo fato de colaborar positivamente na gestao do
relacionamento com o cliente. Porém, deve ser praticado ndo somente durante o

atendimento, mas sim em todos os niveis da empresa.

A busca pela satisfagdo do consumidor esta substancialmente ligada a
identificacdo das necessidades dos mesmos e, para que a organizagdo as
identifique, € imprescindivel estar préxima ao cliente. Ao utilizar estratégias de
marketing de relacionamento, a empresa viabiliza beneficios ndo somente sob a
perspectiva do resultado financeiro, mas em particular, no tocante a promocéo da
empresa a outros potenciais consumidores por intermédio da propaganda boca a
boca. Desta forma, verifica-se que a execucdo das técnicas de marketing de

relacionamento é crucial para o empreendimento estudado.

Verificou-se que a farmacia nao faz uso de software especifico para a pratica
de CRM devido ao alto custo de manutencgao envolvido. Diante disso, recomenda-se
que a empresa considere a implementagcao de um software open-source de CRM,
para que assim, a empresa possa ter um maior controle sobre a real situagcdo da
empresa.

A pesquisa possibilitou ratificar que, os elementos que a literatura aborda
como objetivos do marketing de relacionamento, estdo em consonancia com o
estudo realizado, entretanto, ndo se pode esquecer as limitagdes intrinsecas a
pesquisa. Conforme visto, a pesquisa foi aplicada a uma empresa especifica, sendo
assim, ndo € possivel generalizar os resultados encontrados para as demais
empresas do segmento de varejo farmacéutico. Outrossim, € pertinente mencionar
a falta de documentacdo que comprove a efetividade dos cortes de custos
supracitado pelo socio-proprietario no decorrer da entrevista.

Deste modo, conclui-se que o marketing de relacionamento, quando bem
executado, possibilita que as organizagdes tornem-se cada vez mais distintas na

atual conjuntura mercadoldgica.
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