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RELACIONAMENTO




Para compreender o Marketing de Relacionamento, é
importante conhecer a evolucao do marketing ao longo do

tempo.

1. Evolucao do conceito de Marketing

A Era do Marketing de Massa

Durante a Revolucao Industrial, a indistria se tornou o
motorque moviao mundo. Haviaumademandaespetacular
por produtos,jaquetudoqueeraproduzido, eraconsumido
e isso criou um mundo novo de coisas que nem o0 mais
visionario dos homens e mulheres daquele inicio de Século
XVIlI imaginava. Roupas produzidas em maquinas com
acabamentoperfeito,alimentosquechegavamemcaixinhas
e tinham um formato (nico. Mais tarde surgiu o automoével,
o tal do Ford T, que aqui no Brasil foi conhecido como o Ford
Bigode. O criador da empresa Ford, o lendario Henry Ford
criou a frase que definiria aquela era do marketing: “Todo
mundo pode ter um automovel, desde que seja um Ford T
na cor preta”. Henry Ford criou o movimento chamado de
Producao em Massa, porque saiam de suas fabricas uma
quantidadeabsurdadeautoméveisdeum inicomodeloede
uma (nica cor, gracas a tecnologia criada porele, conhecida

como linha de montagem.

Esta época ficou conhecida como a Era do Marketing de
Massa, porque havianumerososclientesavidos porcomprar
um produto que saia das fabricas em grande quantidade.
Isso significava que tudo o que as fabricas produziam era

insuficiente para atender uma demanda crescente por



produtos. Entao a Unica preocupacao das empresas era
produzir em grande quantidade e colocar os produtos no

mercado.
A Era do Marketing de Segmentacao

Comotempoevolumedeprodutoscadavezmaiscrescentes,
oconsumidor foificando maisexigente portervariasopcoes
de escolha. Foi quando outro revolucionario da crescente
indastriadeautomoéveis,chamadoAlfredSloan,quepresidiu
a General Motors, alterou a l6gica de Ford inaugurando um
novo modelo de producao. Nessa, “todo mundo pode ter um
automovel, mas agora vamos produzir um veiculo de cores
variadas, mais sébrias, mais refinado, confortavel e luxuoso
para os executivos, um mais rapido e esportivo de cores
mais chamativas para o jovem filho do executivo e um com
mais espaco interno para transportaros filhoseaesposado
executivo. Nasciauma nova proposta de marketing baseada
em atender necessidades diferentes, conforme cada grupo
declientes ou segmentos. Essa logica passou a ser chamada
de Marketing de Segmentacao. A preocupacao agora era
conhecer aspectos individuais do cliente, juntar esse
consumidor em grupos ou segmentos e entregar produtos
que seriam produzidos com caracteristicas que atendessem

as necessidades de cada segmento.

A Era do Marketing de Nichos

Por volta dos anos 90, as empresas perceberam um avanco
no comportamento do consumidor, a partir de grandes
mudancas que foram ocorrendo com o surgimento de novas

tecnologias, especialmente voltadas para o processamento



de informacoes (microcomputadores com processadores
mais potentes) e comunicacao (acesso a internet e e-mail).
Essas mudancas provocaram a necessidade das empresas
investir em pesquisa, para conhecer mais profundamente
gquem sao os clientes, nao somente como consumidores,
mas como seres humanos completos, dotados nao somente
de uma mente avida, mas de coracao e espirito. Ao mesmo
tempo,as mudancas modernizaram e tornaram mais barata

a comunicacao em massa.

O professor Philip Kotler, considerado o pai do marketing
moderno, desenvolveu a teoria de que o que importa é o
que o cliente valoriza nos produtos ou nas marcas, algo
muito mais subjetivo do que as caracteristicas fisicas de um

produto.

Essa orientacao inverteu a logica da criacao de um produto.
A fase inicial passou a ser identificar grupos de clientes

potenciaisquecompartilhamvaloressemelhantes.Edepois,

entao, criar os produtos que estarao alinhados com estes

valores.

Esses grupos de clientes estavam localizados como uma
fatia de um determinado segmento de mercado, ou seja, as
fatias ficaram cada vez mais finas e receberam o nome de

“nichos”.

O Marketing de Nicho pode ser representado pelos
consumidoresdesorvetesveganos,osdecomidavegetariana,
usuarios de roupas plus-size, pessoas que comem alimentos

sem gllten etc.

A Era do Marketing Personalizado



Com a evolucao da internet e os baixos custos para guardar
dados e informacoes em grandes volumes, mudou a forma
como as empresas se comunicam com clientes ativos e
potenciais. Com a popularizacao das midias sociais, as
empresaspassaramamonitorartodososcliquesdaspaginas
que os clientes acessam. Os processos de producao também
foramautomatizados, proporcionandoalterarrapidamente

a configuracao do produto a ser produzido, fazendo com

que a linha de montagem paralise a producao de um
produto de massa e passe a produzir produtos adequados a
caracteristicasinicasdeumcliente. Essapassou,entao,aser
personalizada a partir do conhecimento das caracteristicas
mais especificas de um determinado cliente, beneficiando-

se das “pegadas” deixadas no mundo virtual.

O Marketing Personalizado possibilitou tornar Gnica a
experiénciadocliente,aumentandoovalorofertado,criando

momentos magicos com apelos emocionais.

MarketingPersonalizadotemporobjetivoatrairclientescom
mensagens, produtos/servicos e promocoes personalizados
de acordo com as necessidades e desejos do cliente.
Promove uma relacao de intimidade entre a marca e o
cliente, tornando-o fidelizado pela oferta de um produto

com caracteristicas Unicas.

A Era do Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento surgiu entre as décadas de
80e90,atravésdeprofessoreslocalizadosnospaisesnordicos

(Finlandia, Islandia, Dinamarca, Suécia e Holanda) que

pensaram a nova Escola do Marketing de Relacionamento.



Representou uma nova forma de fazer negdécios através de
uma estratégia das empresas para compreender melhor os

seus clientes e melhorar o relacionamento das marcas.

Nos altimos anos, o Marketing de Relacionamento evoluiu
bastante, agregando as novas tecnologias e conceitos

especialmente da Gestao de Banco de Dados (Database

Marketing), Sistema de Gestao do Relacionamento de
Clientes (Customer Relationship Management - CRM), da
Customizacao de Produtos/Servicos e das Estratégias de
Fidelizacao de Clientes. Alguns autores consideram que,
atualmente, estamos na Terceira Geracao do Marketing de

Relacionamento.

2.0 que significa Marketing de Relacionamento




Marketing de Relacionamento é um conjunto de acoes que
a empresa realiza para criar e manter relacionamento de
longo prazo com os seus clientes com o objetivo de fazer

com que se tornem fiéis.

As empresas alcancam uma série de vantagens a partir
da implantacao de um programa de Marketing de

Relacionamento, entre as quais listamos algumas abaixo:

- Elevar o nivel de relacionamento de clientes para
torna-los fiéis;
- Criar um ambiente que favoreca a inovacao;

- Testar novas ideias;

- Alinhar as marcas com as necessidades e desejos do

cliente;

- A manutencao de um cliente fidelizado custa muito

menos que a conquista de um cliente novo.

O Marketing de Relacionamento tem como principios a
valorizacaodeclientes valiosos, e que eles devem ser objeto
deatencaocontinua, paracultivarumrelacionamentolongo

e duradouro, se possivel durante toda a sua vida.

As  principais caracteristicas do Marketing de

Relacionamento sao:

- Interatividade: O cliente interage o tempo todo com
a empresa e escolhe o canal de contato que deseja.
Existem clientes com habilidades digitais que vao optar

pelo contato através das midias sociais e da internet,



enquanto outros procuram os canais mais tradicionais

como telefone e contato pessoal;

-Personalizacao:Oclienteprecisaseridentificado,tratado
como ser humano anico, com valores, mentes e emocoes
distintas, e que por isso devem receber mensagens e

apelos adequados a sua historia e personalidade.

- Histérico do Cliente: Todas as interacoes devem ser
registradas em banco de dados, contendo informacoes

nessoais, perfil, preferéncias,detalhesdecadainteracao,

nistorico, observacoes sobre itens particulares, pessoais

e familiares.

- Conexao com o cliente: O cliente deve ser percebido e
escutado constantemente, a maxima que mais vale no
Marketingde Relacionamento é“ouvirmaisdoquefalar”.
Ele deve ser respeitado em seus desejos de contato, se
quer ou nao manter uma relacao de maior intimidade,
escolher a forma de comunicacao mais adequada. O
clientenaodesejarepetirduasvezesamesmasolicitacao

de informacao ou demanda.

- Foco do cliente: As empresas que praticam o Marketing
de Relacionamento alteram a forma tradicional de “Foco
no cliente”, para “Foco do cliente”, ou seja, compreender
suas necessidades, solucionar demandas que aos olhos da
empresa aparentam ser menos importantes. O valor do
cliente nao esta somente em caracteristicas do produto
ou servico, mas em todas as dimensoes do atendimento,
inclusive nas dimensoes psicolégicas. A grande pergunta
que deve serrealizada é: oqueocliente deseja? Eaempresa

deve fazertodooesforco possivel paraencontrararesposta.



A chave do Marketingde Relacionamento é um processo que
envolve o desenvolvimento, a confianca e relacionamentos
solidos e duradouros, os quais nao consideram apenas
acoes periodicas, mas sim um plano constante e continuo
derelacionamento. Aolongodotempo,oclientevaisubindo
degraus noseu nivel derelacionamento eaempresa precisa
monitorar e avaliar constantemente essa evolucao, tal e

qual a subida em uma escada, conhecida como a Escada da
Fidelidade.

Essa escada é composta por cinco degraus, que vai dos
clientes conhecidos como prospects até chegar a clientes

defensores, como detalhamos abaixo:

Prospects: Pessoas que demonstram algum interesse
em produtos/servicos de uma empresa, procuraram
informacoes em sites de busca, ou através de amigos/
familiares, ou foram a uma loja fisica. Quando sao
abordados, falam a classica resposta: “estou somente
olhando sao futuros clientes, e portanto, devem receber
toda a atencao. Se visitaram o site ou solicitaram
informacoes, devem ser objeto de uma nova ligacao ou
retorno, porqueaquiiniciaoprocessoderelacionamento

e manifestacao de interesse na empresa.

Shoppers: Sao compradores em potencial. Sao pessoas
que ja efetuaram uma visita ao site, ou a loja fisica

pelo menos uma vez. Sao os prospects que interessam

para a empresa, porque seu perfil esta alinhado ao seu

modelodenegdcio, e portanto,sao“pulados” oupularam

por conta propria para o segundo degrau da escada da



fidelidade.

Clientes eventuais: Fizeram pelo menos uma transacao
ou uma compra, mas ainda nao estabeleceram um
volume de negdcios que a empresa considere regular. O
professor Frederick Reicheld, especialista na Estratégia
delealdadedoCliente,observouqueparacadasegmento
de negdcios existe um indicador que permite mensurar
o nivel de fidelizacao de um cliente. Cliente que fez uma
(lnicacompraaindaestamuitodistantedesetransformar
em cliente fiel. Seo apelodo concorrente, as promocoes,
ofertas eaabordagem continua forem mais eficazes, ele

rapidamente trocara de empresa.

Clientesregulares: Saoclientes que passaramacomprar
de forma regular produtos/servicos da empresa, ainda
nao alcancaram os indicadores de clientes fiéis, mas
nao podem ser considerados eventuais. JA houve um
inicio de construcao de um vinculo mais permanente.
Isso é consequéncia da qualidade do atendimento e da

orestacao de servicos diferenciados, muito mais do que

oreco e qualidade operacional do produto/servico.

Clientes Defensores: Sao aqueles que, além de fiéis,
indicam a empresa/marca para outras pessoas, sao
verdadeiros “apostolos” da empresa. Além de fazerem
a opcao exclusiva com a empresa, fazem questao de

defender e divulgar para outras pessoas.

Uma das formas de iniciar um programa de marketing de
relacionamentoépelodesenvolvimentodeum programade
fidelizacao. Existem estratégias de relacionamento muito

simples que podem ser adotadas por empresas de qualquer



tamanhoeporte.Abasedeumprogramaderelacionamentoé
premiarosclientespelafidelidade.Exemplodeumprograma
mais simples sao os que sao realizados por restaurantes em
que cada refeicao de um cliente é anotada em um cartao
e, quando ele fechar todos os quadradinhos do cartao,
receberad um prémio. Outra forma, inclusive, de trabalhar
o vinculo emocional é lembrar de datas importantes para
o cliente, como aniversario, nascimento de um filho/filha,
casamento, datas que o cliente valoriza, e entregar um

presente surpresa.

No passo seguinte, existem oS programas mais bem
estruturados, que podem ser regionais, nacionais ou

Internacionails.

Marketing de relacionamento € uma das mais poderosas
ferramentasdo marketing paraconquistare manterclientes
fidelizados. Sempre havera um modelo que ird se encaixar

na realidade do seu negdcio.

Curso EAD: Customer Success: como conquistar e manter

clientes

http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/
cursosonline/customer-success-como-conquistar-e-
manter-clientes,b19ob8a6a28bbsé10VgnVCM1000004c002
10aRCRD

Curso EAD: Conhecendo e valorizando seu cliente

https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/
cursosonline/conhecendo-e-valorizando-seu-cliente,a7es

d4cc32926710VgnVCM1000004c00210aRCRD


http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/customer-success-como-conquistar-e-manter-clientes,b190b8a6a28bb610VgnVCM1000004c00210aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/customer-success-como-conquistar-e-manter-clientes,b190b8a6a28bb610VgnVCM1000004c00210aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/customer-success-como-conquistar-e-manter-clientes,b190b8a6a28bb610VgnVCM1000004c00210aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/customer-success-como-conquistar-e-manter-clientes,b190b8a6a28bb610VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/conhecendo-e-valorizando-seu-cliente,a7e5d4cc32926710VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/conhecendo-e-valorizando-seu-cliente,a7e5d4cc32926710VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/cursosonline/conhecendo-e-valorizando-seu-cliente,a7e5d4cc32926710VgnVCM1000004c00210aRCRD
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