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ARTIGO DE REVISÃO  

 

GESTÃO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE: UMA ANÁLISE SOBRE 

FIDELIZAÇÃO E SATISFAÇÃO.  

Maevy Andrade Leite ¹ 
Márcio Ceo ²1 

RESUMO  

A presente pesquisa investiga a gestão de relacionamentos com clientes, destacando a 

relevância da fidelização e da satisfação para o êxito das organizações. O estudo verifica 

como a literatura tem discutido o tema do marketing de relacionamento nos aspectos da 

prospecção, manutenção e os vínculos estabelecidos com os clientes. Para tanto, adotou-se a 

metodologia da análise crítica da literatura atual, levando em consideração estratégias e 

ferramentas como o Customer Relationship Management (CRM), que possibilita a 

personalização do atendimento e a integração de informações, resultando em experiências 

positivas para os consumidores. Os resultados indicam a identificação de práticas eficazes na 

gestão de relacionamento, além de sugerirem o aprimoramento das estratégias empresariais. A 

pesquisa conclui que a fidelização tem um efeito positivo no desempenho financeiro, 

contribuindo para a redução de custos e o aumento do valor ao longo do tempo. 

Palavras-chave: Fidelização do cliente; Marketing; Relacionamento com o cliente.  

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT: AN ANALYSIS OF LOYALTY 

AND SATISFACTION. 

ABSTRACT 

This research investigates the management of customer relationships, highlighting the 

relevance of loyalty and satisfaction for the success of organizations. The study verifies how 

the literature has discussed the topic of relationship marketing in the aspects of prospecting, 
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maintenance and the bonds established with customers. To this end, the methodology of 

critical analysis of current literature was adopted, taking into account strategies and tools such 

as Customer Relationship Management (CRM), which enables the personalization of service 

and the integration of information, resulting in positive experiences for consumers. The 

results indicate the identification of effective practices in relationship management, in 

addition to suggesting the improvement of business strategies. The research concludes that 

loyalty has a positive effect on financial performance, contributing to cost reduction and 

increased value over time. 

 

Keywords: Customer loyalty; Marketing; Customer relationship.  

 

1. INTRODUÇÃO  

 Nos últimos tempos, a gestão do relacionamento com o cliente tem ganhado destaque 

como uma estratégia fundamental para as empresas que buscam atrair novos consumidores e, 

sobretudo, manter e fidelizar os já conquistados. O marketing de relacionamento com o 

cliente se opõe às abordagens tradicionais, que se concentram em vendas pontuais, 

priorizando a criação de vínculos duradouros entre a empresa e seus clientes. Nesse contexto, 

a manutenção de clientes tornou-se crucial para a sustentabilidade dos negócios, pois clientes 

fieis geram mais valor ao longo do tempo e são menos suscetíveis às ações da concorrência e 

oscilações de preços. 

A literatura destaca que, além de reduzir custos operacionais, a fidelização de clientes 

impacta significativamente o desempenho financeiro das organizações. Ferramentas como o 

Customer Relationship Management (CRM) desempenham um papel essencial, integrando 

informações de diferentes setores e oferecendo uma visão abrangente do comportamento do 

consumidor. O CRM permite que as empresas ofereçam experiências personalizadas, 

atendendo às necessidades específicas de cada cliente, resultando em maior satisfação e 

lealdade. 

 Autores como Martins, Kniess e Rocha (2015) destacam que a implementação de 

estratégias de marketing de relacionamento, especialmente por meio do CRM, é essencial 

para criar um diferencial competitivo duradouro em setores altamente concorridos. A 

literatura também ressalta a importância da personalização e agilidade no atendimento. 
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Rezende, Almeida e Pelissari (2019), afirmam que oferecer propostas personalizadas e 

atender rapidamente às necessidades dos clientes é crucial para garantir sua fidelidade.  

 No entanto, a questão central deste estudo é: como as empresas podem implementar 

estratégias de fidelização que não apenas atendam às expectativas dos clientes, mas que 

também se mantenham sustentáveis a longo prazo? Para abordar essa questão, é fundamental 

explorar práticas de marketing de relacionamento que promovam vínculos duradouros e 

incentivem a lealdade do consumidor.  

Além disso, deve-se investigar a aplicação de tecnologias, como o CRM, que 

possibilitam a personalização do atendimento e a melhoria da experiência do cliente. É 

igualmente relevante considerar fatores externos, como a concorrência e as mudanças no 

comportamento do consumidor, uma vez que esses elementos podem impactar diretamente a 

eficácia das estratégias de fidelização. Essa análise permitirá compreender como equilibrar as 

necessidades dos clientes com a viabilidade das ações empresariais, contribuindo para um 

relacionamento mais sólido e duradouro. 

 Este artigo tem como objetivo realizar uma revisão da literatura sobre as estratégias 

voltadas à fidelização de clientes e como estas influenciam a satisfação e lealdade do 

consumidor. A pesquisa irá analisar as principais ferramentas e métodos do marketing de 

relacionamento, para entender como essas práticas são implementadas para otimizar a 

retenção de clientes e fomentar relações duradouras. Por meio de uma análise crítica da 

literatura atual, busca-se compreender como a gestão do relacionamento com o cliente e 

tornou uma ferramenta essencial para o sucesso das organizações.  

 

2. METODOLOGIA  

Este trabalho adota o tipo de pesquisa exploratória e descritiva com abordagem 

qualitativa, utilizando métodos de revisão bibliográfica e análise de conteúdo para investigar 

as práticas de gestão de relacionamento com o cliente, com ênfase na fidelidade e satisfação. 

O estudo fundamenta-se na análise da literatura existente, a partir de artigos acadêmicos e 

dissertações que discutem como ferramentas de marketing de relacionamento e sua eficácia na 

retenção de clientes. 
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Os dados foram obtidos por meio de pesquisa documental em plataformas como Spell 

e SciELO, bem como livros sobre o tema, onde foram selecionados textos relevantes que 

exploram a conexão entre gestão de relacionamento e fidelização do cliente. As palavras-

chave utilizadas incluíram “fidelização do cliente”, “CRM”, “marketing” e “relacionamento 

com o cliente”. Para a seleção dos artigos, foram adotados critérios de exclusão rigorosos, 

descartando publicações que não abordavam diretamente a temática central da pesquisa. 

A análise de conteúdo foi aplicada para identificar e interpretar as principais ideias e 

tendências nos estudos selecionados, fornecendo uma compreensão aprofundada das 

estratégias e ferramentas que se destacam para o fortalecimento dos vínculos com os 

consumidores. O levantamento dos dados foi conduzido utilizando a técnica de análise de 

conteúdo, permitindo a identificação de categorias e padrões nas abordagens e nos achados da 

literatura. O objetivo é apresentar um panorama sobre a relevância da gestão de 

relacionamento na formação de laços duradouros com os clientes, além de avaliar os efeitos 

diretos sobre as práticas de fidelização. 

3. DISCUSSÃO E RESULTADOS  

3.1 FUNDAMENTOS DA GESTÃO DE RELACIONAMENTO COM O 

CLIENTE  

 

No contexto atual, onde as empresas enfrentam desafios significativos devido à 

crescente concorrência e à mudança constante nas preferências dos consumidores, a 

capacidade de cultivar relacionamentos sólidos com os clientes tornou-se um fator 

determinante para o sucesso organizacional. Dessa forma, a gestão do relacionamento com o 

cliente, ou Customer Relationship Management (CRM), é uma prática que vai além do 

simples ato de vender; ela envolve um entendimento profundo das necessidades e expectativa 

dos consumidores, permitindo que as organizações não apenas atendam, mas também 

superem essas expectativas.  

 A gestão do relacionamento com o cliente refere-se a um conjunto de práticas, 

estratégias e tecnologias que as organizações implementam para gerenciar as interações e os 

vínculos com seus consumidores. Esse conceito tem se tornado cada vez mais fundamental 

para o sucesso das empresas, especialmente em um ambiente altamente competitivo, no qual a 

experiência do cliente emerge como um diferencial estratégico. Portanto, a essência da gestão 

está na compreensão aprofundada das necessidades dos clientes, permitindo que as 
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organizações adaptem suas abordagens e fortaleçam os laços com sua base de consumidores, 

criando, assim, um ciclo de fidelização que beneficia tanto as empresas quanto os clientes.  

 O conceito de CRM começou a se desenvolver na década de 1970, impulsionado por 

avanços tecnológicos que permitiram a digitalização dos registros dos consumidores. 

Inicialmente, as empresas organizavam informações de forma simplificada, utilizando 

sistemas básicos. Embora as ferramentas ainda fossem limitadas, essas inovações 

representaram um marco importante, abrindo caminho para o desenvolvimento das soluções 

avançadas que conhecemos hoje.   

Nas décadas de 1980 e 1990, as organizações começaram a valorizar não apenas a 

conquista de novos clientes, mas também o cultivo de relacionamentos duradouros com os já 

existentes. Nesse contexto, as práticas se concentraram na coleta de dados essenciais, como 

informações de contato e histórico de compras. Com a evolução da tecnologia, essas práticas 

se tornaram mais sofisticadas, incluindo análises detalhadas e segmentação, visando promover 

a lealdade dos consumidores.  

A partir do início dos anos 2000, a prática da gestão de relacionamento com o cliente 

se consolidou como um pilar essencial nas estratégias empresariais, adaptando-se rapidamente 

à exigência de um mercado cada vez mais dinâmico e globalizado. Nesse período, as 

organizações concentraram esforços em investir em tecnologia e na capacitação de suas 

equipes. Compreender o comportamento do consumidor tornou-se uma prioridade, permitindo 

às empresas oferecer experiências personalizadas que elevam a satisfação e a lealdade dos 

clientes. A personalização ganhou destaque, sobretudo em mercados saturados, onde os 

consumidores valorizam ofertas que atendem às suas necessidades específicas.   

Conforme destacam estudos recentes, a fidelização de clientes exige a substituição de 

abordagens tradicionais por estratégias focadas em retenção e lealdade. Como exemplificado 

no Quadro 01, o uso do CRM tem sido essencial nesse processo. 

 

AUTORES 

 

ARTIGO 

 

IDEIAS CENTRAIS 

 

PALAVRAS-CHAVE 

 

Cibele Barsalini Martins; Claudia Terezinha 

Kniess; Rudimar Antunes da Rocha.  

 

Um estudo sobre o uso de 

ferramentas de gestão do 

marketing de relacionamento 

com o cliente.  

 

 

Importância de substituir a 

abordagem transacional por uma 

focada na retenção e fidelização com 

uso de CRM.  

 

Lealdade dos clientes; Relações 

duradouras; CRM;  
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Gracielle Antunes Cangussú Rezende; 

Geciane Silva Almeida; Hannah Nicchio 

Loriato; Anderson Soncini Pelissari.  

 

 

Relação entre marketing de 

relacionamento e fidelização 

de clientes: um estudo no 

setor bancário.  

 

Destaca a relevância de 

relacionamentos duradouros com 

clientes através da personalização e 

da agilidade nas respostas,  

 

 

Marketing; Qualidade do serviço; 

Personalização. 

 

Antônio Carlos Estender; Galbert Gabriel 

Freitas Mendes; Daniela Luiza de Macedo.  

 

A importância do marketing 

de relacionamento nas 

empresas 

 

Estratégias de marketing que 

garantem satisfação e lealdade em 

ambientes de intensa concorrência. 

 

Satisfação do cliente; Sucesso; 

Interações.  

 

Além disso, cumpre ressaltar que o surgimento das redes sociais e a ampliação das 

plataformas digitais revolucionaram a comunicação entre empresas e clientes. Essas 

ferramentas possibilitam interações em tempo real e feedback imediato, permitindo que as 

organizações ajustem suas estratégias rapidamente, melhorando a experiência do consumidor 

e fortalecendo a lealdade à empresa. Ferramentas de análise de dados, especialmente aquelas 

que utilizam inteligência artificial, tornaram-se essenciais para antecipar as demandas dos 

consumidores e oferecer uma personalização mais eficiente.  

Assim, a gestão do relacionamento com o cliente vai além de uma prática operacional, 

configurando-se como uma estratégia que exige inovação e adaptação contínuas. Diante da 

crescente concorrência e das mudanças nas preferências dos consumidores, é fundamental que 

as empresas revisem suas abordagens para manter a competitividade e relevância no mercado. 

Compreender as necessidades dos clientes e melhorar as experiências oferecidas é essencial 

para o crescimento sustentável das organizações.  

Ainda, neste sentido o CRM é uma abordagem que visa entender e atender melhor às 

necessidades dos clientes, tanto os atuais quanto os potenciais. Essa estratégia envolve o uso 

de tecnologia para coletar e analisar dados dos clientes, garantindo uma comunicação mais 

eficaz em todos os pontos de contato com a empresa, conforme apontam Peppers e Rogers:  

CRM é uma estratégia de negócio voltada ao entendimento e à antecipação 
das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do ponto 
de vista tecnológico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao longo de 
toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente 
em um banco de dados central, analisar os dados consolidados, distribuir os 
resultados dessa análise aos vários pontos de contato com o cliente e usar 
essa informação ao iktlnteragir com o cliente através de qualquer ponto de 
contato com a empresa. (PEPPERS; ROGERS, 2001, p. 53). 
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Essa visão enfatiza a importância de utilizar o CRM para construir relacionamentos 

sólidos e duradouros, que gerem benefícios mútuos e estabeleçam um ciclo de fidelidade e 

satisfação entre o cliente e a organização.  

3.2 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) E SUA 

RELEVÂNCIA ESTRATÉGICA 

O Customer Relationship Management, ou CRM, traduzido como Gestão de 

Relacionamento com o Cliente, é um conceito amplamente reconhecido no contexto 

empresarial moderno. Essa abordagem refere-se a um conjunto de estratégias e ferramentas 

que as empresas utilizam para estabelecer e manter conexões sólidas e duradouras com seus 

consumidores. O CRM vai além da simples coordenação de interações, promovendo um 

engajamento contínuo e profundo, essencial para se destacar em um mercado altamente 

competitivo (Matos, 2020).  Ainda neste sentido, a gestão de relacionamento com o cliente 

pode melhorar a forma como as empresas se relacionam com estes, tornando esses contatos 

mais personalizados e eficientes, conforme destaca Kotler:  

Acredito que o tipo certo de CRM é uma evolução positiva para as empresas 

e para a sociedade como um todo, pois, humanizará os relacionamentos, 

contribuirá para o funcionamento mais eficaz dos mercados e oferecerá 

melhores soluções para os clientes. (KOTLER, 2003, p. 87) 

Na prática, o CRM se insere como um conjunto estruturado de processos e ações 

práticas, integrando os princípios do marketing de relacionamento na operação empresarial. 

Envolve pessoas, métodos e sistemas que visam otimizar a comunicação e a eficiência 

operacional. Essa integração estratégica conecta metas de vendas com processos operacionais 

logísticos, facilitando uma colaboração eficaz entre departamentos internos, como vendas e 

marketing, e atores externos, como clientes e fornecedores. O objetivo é não apenas gerenciar 

dados, mas transformá-los em uma vantagem competitiva (Mendonça; Terra, 2017).  

Para implementar com sucesso os processos do CRM, é fundamental realizar a 

classificação dos consumidores com base em critérios definidos pelo marketing relacional. 

Essa estratégia não apenas possibilita que cada grupo receba o atendimento adequado, mas 

também permite uma compreensão mais profunda das expectativas, comportamentos e 

preferências de cada segmento. Por meio da aplicação dos processos de CRM, as empresas 

podem, assim, facilitar a criação de produtos que atendam a essas necessidades específicas.  
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A implementação do CRM é uma ferramenta estratégica que viabiliza maior 

personalização e integração de processos, como demonstrado nos estudos apresentados no 

Quadro 02:   

 

AUTORES 

 

ARTIGO 

 

IDEIAS CENTRAIS 

 

PALAVRAS-CHAVE 

 

Daniel Arnancio de Mendonça; Leonardo 

Augusto Amaral Terra. 

  

 

Vantagens da implementação 

do CRM na indústria: uma 

análise multicascos.   

 

 

Como o CRM possibilita a 

personalização e aumenta a lealdade, 

proporcionando um diferencial 

competitivo. 

 

 

Personalização; Rentabilidade; 

Interações.  

 

Christiane de Miranda e Silva Correira; 

Flávio Zola Santiago; 

José Roberto Domingues; 

Juliano Franco e Silva Amaral; 

Leonardo Arruda Ribas. 

 

 

CRM nas organizações. 

 

Coleta de dados do consumidor para 

aprimorar a satisfação e fidelização, 

com adaptação cultural e tecnológica.  

 

Globalização; Comportamento do 

consumidor; Desenvolvimento 

tecnológico.  

 

 

Bianca Bozon Moreira; Lucia Regina Borges 

Sergio.  

 

 

Vendas e marketing: juntas na 

busca da satisfação do cliente.  

 

Cooperação intersetorial entre 

marketing e vendas para entender e 

atender necessidades dos clientes 

desde a concepção do produto.  

 

 

Relacionamentos significativos; 

Necessidades dos clientes; 

Cooperação.  

 

Ernani Cesar de Freitas; Cássio Weber; 

Mauricio Barth.  

 

 

Marketing de relacionamento 

e logística no comércio 

eletrônico.  

 

Integração entre marketing e logística 

para converter interações online em 

experiências satisfatórias.  

 

Logística integrada; Vendas; 

Experiências online. 

 

Além disso, as práticas do CRM são responsáveis por acompanhar a performance e a 

rentabilidade de cada cliente, o que, consequentemente, contribui para o aprimoramento 

contínuo das estratégias de classificação. Portanto, uma classificação eficiente não só amplia a 

compreensão do público-alvo, mas também potencializa as iniciativas de marketing e vendas, 

permitindo que as empresas ajustem suas ofertas e estratégias de comunicação de forma mais 

assertiva.  

As ferramentas da gestão de relacionamento com o cliente são cruciais para o 

armazenamento e a centralização de informações relevantes, oriundas de diversas fontes, 

incluindo histórico de compras, atendimentos, engajamentos em redes sociais e interações 

com produtos. A consolidação desses dados em uma plataforma unificada oferece acesso ágil 

e eficiente e múltiplas equipes, permitindo a compreensão integral das necessidades dos 
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clientes e viabilizando abordagens mais personalizadas (Correia; Santiago; Domingues; 

Amaral; Ribas, 2005). Isso não só melhora a experiência do consumidor, como também 

fornece a conexão com a marca, assegurando um relacionamento mais sólido e vantajoso em 

longo prazo.  

3.3 IMPACTOS DA FIDELIZAÇÃO E SATISFAÇÃO DE CLIENTES NO 

DESEMPENHO ORGANIZACIONAL  

Manter clientes é fundamental para o crescimento e a sustentabilidade financeira das 

empresas, impactando diretamente seus resultados operacionais e competitivos. Investir em 

relacionamentos de longo prazo com os consumidores não só garante estabilidade nas 

receitas, como também reduz os custos operacionais e aumenta o valor ao longo do tempo. 

Estudos apontam que organizações que priorizam estratégias de prevenção conseguem 

melhorar de forma expressiva suas margens de lucro. A fidelidade dos clientes cria um ciclo 

constante de benefícios, impulsionando o desempenho financeiro e proporcionando uma 

vantagem competitiva sólida. 

Segundo Griffin (1988), a satisfação dos clientes é algo indispensável para o sucesso de 

qualquer empresa. No entanto, ela isoladamente não assegura a fidelização. A verdadeira 

lealdade surge do empenho contínuo em entender e atender as necessidades dos clientes, 

sempre buscando superar as expectativas destes. Isso requer um atendimento de qualidade 

aliado a estratégias que criem conexões mais profundas e duradouras. Assim, somente quando 

os consumidores percebem que a empresa se preocupa de fato em agregar valor e 

proporcionar experiências positivas, é que o vínculo de confiança e compromisso é 

desenvolvido. 

Antes de entender a satisfação do cliente, é importante considerar a relação entre suas 

expectativas e percepções. O equilíbrio entre o que ele espera e como ele percebe o serviço ou 

produto recebido tem um impacto direto na sua satisfação. Se a expectativa for muito alta, o 

risco de frustração aumenta, mas uma percepção positiva pode reverter essa situação, gerando 

satisfação, conforme o entendimento de Almeida: 

Quanto maior for a expectativa (visão prévia do nível de serviço), maior 

também será a possibilidade de o cliente se frustrar, portanto, de ficar 

insatisfeito; Quanto maior a percepção (percepção positiva) do cliente, maior 

também será a possibilidade de o cliente ficar satisfeito. Ou ainda podemos 
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dizer que: A satisfação do cliente é diretamente proporcional á sua percepção, 

ou seja, quanto maior for à percepção, maior será a satisfação do cliente. A 

satisfação do cliente é inversamente proporcional a sua expectativa, ou seja, 

quanto maior a expectativa, maior a possibilidade de o cliente ficar 

insatisfeito ou frustrado (ALMEIDA, 1993, p. 121).  

A satisfação do cliente é fundamental para garantir que ele continue comprando de uma 

empresa. Quando o produto ou serviço corresponde ou até supera as expectativas do 

consumidor, ele tende a se fidelizar a marca, criando uma relação mais positiva. Neste 

sentido, destaca Kotler:  

A satisfação do comprador após a realização da compra depende do 
desempenho da oferta em relação as suas expectativas. Satisfação consiste na 
sensação de prazer ou desapontamento resultante da comparação do 
resultado percebido de um produto em relação ás expectativas do comprador. 
(KOTLER, 2002, p. 56).  

Igualmente, é importante compreender que a satisfação do cliente está diretamente 

relacionada à capacidade das empresas de atender suas necessidades, preferências e 

expectativas. Quando um cliente adquire um produto ou serviço, ele avalia o valor que 

recebeu e toma decisões com base nessa percepção. Se o julgamento for positivo, a satisfação 

é gerada, o que se torna a base para o processo de fidelização. Esse ciclo de avaliação é 

essencial para estabelecer um vínculo duradouro com a empresa, pois quanto mais alinhado o 

atendimento estiver com as expectativas do cliente, maior será a probabilidade de lealdade.  

De acordo com Kotler (1996), clientes satisfeitos com os serviços de uma empresa têm 

maior probabilidade de se tornarem fieis, pois sua satisfação está diretamente relacionada à 

qualidade do atendimento que recebem. Quando as necessidades e demandas são atendidas de 

forma eficiente, os clientes tendem a retornar à organização em busca da mesma experiência 

positiva que tiveram anteriormente. Essa ideia ressalta a importância de um atendimento de 

qualidade na construção da fidelidade do cliente para com a empresa. 

Nesse contexto, é fundamental destacar que clientes fieis fazem compras com frequência e 

costumam indicar a marca para outras pessoas, o que acaba gerando um crescimento natural e 

sustentável. Esse tipo de relacionamento permite que a empresa invista menos em campanhas 

para conquistar novos clientes, concentrando-se em melhorar a experiência e satisfação dos 

clientes que já possui. Essa situação cria um vínculo forte entre o consumidor e a marca, 

tornando mais difícil a ação dos concorrentes. 
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No contexto digital, práticas como o uso de redes sociais para engajamento e feedbacks 

são essenciais para fortalecer os vínculos com os clientes, como mostrado no Quadro 03:  

 

AUTORES 

 

ARTIGO 

 

IDEIAS CENTRAIS 

 

PALAVRAS-CHAVE 

 

 

Monize Sâmara Visentini; Liara Laís Scheid; 

Fernanda Bard Chagas.  

 

 

Análise das principais lojas de 

comércio eletrônico do país 

sob a ótica do marketing 
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virtuais.  

 

 

Importância das redes  

sociais para o engajamento profundo 

e gestão da reputação através de 

feedbacks. 

 

 

Feedback; Reputação; Marketing 

digital.  

 

 

 

Thiago França Bustamante; Iná Futino 
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As mídias sociais como 
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com empresa de serviços de 
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Bianca Bozon Moreira; Lucia Regina Borges 

Sergio.  

 

 

Vendas e marketing: juntas na 

busca da satisfação do cliente.  

 

Cooperação intersetorial entre 

marketing e vendas para entender e 

atender necessidades dos clientes 

desde a concepção do produto.  

 

 

Relacionamentos significativos; 

Necessidades dos clientes; 

Cooperação.  

 

Além disso, um serviço bem executado, aliado à implementação de processos eficientes e 

ao uso de ferramentas como o CRM, que coloca o cliente no centro das estratégias, contribui 

significativamente para o fortalecimento dos vínculos com a empresa. Essa abordagem não só 

incentiva o retorno dos clientes, mas também favorece a estabilidade e o crescimento da 

organização. Com uma base de clientes bem estruturada, a empresa consegue planejar melhor 

suas ações e responder de forma rápida às mudanças do mercado, consolidando assim sua 

posição e competitividade no setor. 

A fidelização e satisfação dos clientes têm um impacto direto e essencial no desempenho 

das empresas. Quando os consumidores se sentem satisfeitos com o atendimento e a 

experiência proporcionada pela marca, tendem a se tornar mais leais, voltando a comprar e 
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recomendando a empresa para outras pessoas. Isso não apenas assegura um fluxo contínuo de 

vendas, mas também diminui os custos relacionados à aquisição de novos clientes, vez que a 

empresa passa a contar mais com sua base atual. Como resultado, as empresas conseguem 

melhorar suas margens de lucro e estabelecer uma base sólida de consumidores.  

Da mesma forma, organizações que priorizam a satisfação e fidelização costumam 

construir um relacionamento mais forte com seus clientes, e isso gera um ciclo positivo para o 

negócio. Clientes fieis compram com mais frequência e, geralmente, preferem pagar um preço 

maior pela qualidade que recebem. O cliente acaba se mantendo fiel a uma empresa devido à 

conveniência de adquirir seus produtos ou serviços, pois a mudança para outra opção 

envolveria um custo elevado. Em certos casos, ele opta por pagar um preço um pouco maior, 

ao invés de se preocupar em buscar alternativas mais baratas (Troncoso, 1993). Assim, esse 

investimento no relacionamento com o cliente é, portanto, essencial para o sucesso e 

crescimento sustentável da organização.  

3.4 MELHORES PRÁTICAS EM ESTRATÉGIAS DE MARKETING DE 

RELACIONAMENTO  

Para fortalecer as relações com os clientes, é fundamental que as empresas adotem uma 

abordagem personalizada para efetivar o tratamento de seus clientes mais importantes. A ideia 

do marketing de relacionamento defende que esses clientes merecem atenção contínua, com 

interações que vão além do simples processo de compra. Vejamos o entendimento de Kotler:  

Marketing de relacionamento é baseado na premissa de que os clientes 
importantes precisam receber atenção contínua. Os vendedores que 
trabalham com clientes chaves devem fazer mais do que visitas quando os 
procurarem para retirar pedidos. Eles devem ser visitados em outras ocasiões 
convidados a jantar, devem receber sugestões sobre seus negócios e assim 
por diante. Os vendedores devem monitorar esses clientes, conhecer seus 
problemas e estar prontos para servi-los de inúmeras maneiras. (KOTLER, 
1996, p. 611)  

O marketing de relacionamento foca na criação de experiências únicas para cada 

cliente, levando em conta suas preferências, necessidades e comportamentos. As organizações 

que aplicam essa estratégia de maneira eficaz conseguem construir laços de confiança e 

conquistam lealdade com sua clientela. A personalização pode ser realizada através de 

diversas ferramentas, como a utilização de dados para classificação de mercado, campanhas 

direcionadas a diferentes grupos de clientes e a oferta de promoções que atendam aos 

interesses de cada um.  
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Aliado a isto, um serviço rápido e eficiente é crucial para melhorar o relacionamento 

com os clientes. Em um ambiente cada vez mais competitivo e em constante mudança, os 

consumidores aguardam respostas ágeis e soluções imediatas para suas demandas. As 

empresas que se dedicam a um atendimento eficiente e que demonstram um cuidado com a 

experiência do cliente tendem a se destacar no mercado, o que pode ser alcançado por meio de 

canais de comunicação, como chatbots, atendimento via redes sociais, e equipes de suporte 

para resolver questões de forma rápida. Nesse contexto, destacam Augusto e Júnior:  

O marketing de relacionamento, bem aplicado, utilizando-se de ferramentas 
como a tecnologia, pode propiciar benefícios como o aumento da retenção e 
lealdade do cliente, por intermédio de relacionamentos de longo prazo com a 
empresa. Isso possibilita maior lucratividade por cliente, em contrapartida 
aos altos custos para atrair novos clientes (AUGUSTO; JÚNIOR, 2015, p. 6 
e 7).  

Dessa forma, um atendimento de qualidade pode ser descrito como aquele preparado 

para atender às expectativas dos clientes, com foco em aspectos essenciais como iniciativa, 

comprometimento e transparência. A eficiência no atendimento, conforme já mencionado, se 

configura como um importante indicador de qualidade, funcionando também como um 

diferencial competitivo vital para a satisfação do cliente e a construção de relações duradouras 

(Lima, 2006).  

 No entanto, é importante também ter em mente os obstáculos que as empresas 

enfrentam ao implementar essas estratégias de marketing de relacionamento. A gestão de 

dados pode ser complexa, há o risco de sobrecarga de informações e a necessidade de treinar 

constantemente as equipes para garantir um bom atendimento, ou seja, essas questões 

demandam planejamento e comprometimento. Ademais, em um contexto de transformação 

digital, as organizações precisam estar preparadas para acompanhar as mudanças no que diz 

respeito às expectativas dos consumidores, que buscam cada vez mais autenticidade em suas 

interações.  

 Assim, estabelecer um relacionamento duradouro com o cliente vai além de realizar 

uma simples venda, é necessário criar experiências personalizadas e proporcionar um 

atendimento rápido e claro (Freemantle, 1994). Empresas que investem que práticas de 

qualidade, atenção aos detalhes e no uso inteligente da tecnologia não apenas conseguem 

fidelizar seus clientes, mas também reforçam sua imagem no mercado.   

4. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
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As práticas de marketing voltadas para o relacionamento com os clientes tem se 

mostrado cada vez mais essenciais para as empresas, especialmente em um cenário onde a 

competição é intensa e as tecnologias estão em constante transformação. A pesquisa revelou 

que investir na retenção de clientes e adotar ferramentas de gestão, como o Customer 

Relationship Management (CRM), é fundamental para criar uma conexão mais próxima com 

o público e oferecer uma experiência personalizada. Os resultados também mostram que essas 

estratégias ajudam a fortalecer o relacionamento com os clientes e a elevar o valor e imagem 

da marca.  

Da mesma forma, ao investir em um relacionamento mais próximo com o cliente, as 

empresas tendem a se destacar, vez que os consumidores preferem marcas que realmente se 

importam com suas necessidades, e na maioria das vezes, não se importam em custear 

serviços com valores mais elevados desde que tenham suas expectativas atendidas. Isso cria 

um ciclo positivo, onde os clientes fieis ajudam no crescimento do negócio.  

O estudo mostrou, também, como as mídias sociais são importantes para criar uma 

comunicação mais direta com os consumidores. Elas ajudam a fortalecer a imagem da 

empresa, permitindo que ela se conecte de forma mais pessoal com seu público, o que faz 

com que os clientes se sintam mais valorizados e aumenta a probabilidade de fidelização 

destes, uma vez que conseguem interagir com a marca de maneira mais prática e 

personalizada.  

Por outro lado, as empresas precisam estar sempre atentas às mudanças nas 

necessidades dos clientes e às tecnologias que aparecem. O mercado está em constante 

transformação, e para que as estratégias de marketing de relacionamento continuem 

funcionando de forma adequada, é preciso acompanhar essas mudanças e se adaptar 

rapidamente. Isso garante que a empresa consiga manter a relevância e a satisfação do Cliente 

a longo prazo.  

Em síntese, uma gestão eficaz do relacionamento com o cliente se estabelece como um 

diferencial competitivo muito importante para o sucesso organizacional. Quando bem 

implementadas, as estratégias de marketing não só promovem a fidelização, como também 

aumentam a satisfação do cliente, criando um ciclo de crescimento contínuo para o negócio. 

Para que isso seja devidamente alcançado, é fundamental que as empresas adotem tecnologias 

adequadas, como ferramentas de CRM, que permitam o monitoramento e a personalização do 

atendimento. Além disso, investir no treinamento contínuo das equipes de funcionários é 
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essencial para garantir que as estratégias sejam aplicadas com excelência e que a comunicação 

com o cliente seja sempre eficaz e alinhada às suas expectativas.  

Ademais, as organizações precisam se comprometer a monitorar regularmente os 

resultados dessas ações, ajustando suas estratégias conforme necessário para otimizar a 

experiência do cliente.  A capacidade de adaptação e a análise constante dos feedbacks dos 

consumidores são fatores decisivos para que as práticas de marketing de relacionamento se 

mantenham relevantes e eficazes. Esse acompanhamento constante, aliado ao uso estratégico 

de tecnologias, permite que as empresas se destaquem no mercado, fidelizem clientes e 

fortaleçam sua posição perante a concorrência. 
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