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O MARKTING DE RELACIONAMENTO NAS ORGANIZACOES COMO
FACTOR DE QUALIDADE NO ATENDIMENTO

FELICIANA DA CRUZ VICENTE MANUEL'

RESUMO: Esta pesquisa tem como tema o marketing de relacionamento nas organizacdes como fator
de qualidade no atendimento e a mesma teve como objetivo analisar o impacto do marketing de
relacionamento como fator determinante da qualidade no atendimento em organizacdes comerciais,
com base em um estudo de caso nas lojas Kibabos do Kilamba, situadas na provincia de Luanda,
Angola. Partindo da premissa de que a qualidade no atendimento é um diferencial competitivo em
ambientes de alta concorréncia, esta investigacdo procura compreender de que modo as praticas de
marketing de relacionamento contribuem para o fortalecimento do vinculo entre empresa e cliente,
promovendo a lealdade, a satisfacdo e o valor percebido. O estudo adotou uma abordagem de revisdo
bibliografica e foram aplicados os questionarios a colaboradores e clientes das lojas em analise. Os
resultados evidenciam que a implementacdo de estratégias centradas no cliente, como o atendimento
personalizado, o acompanhamento poés-venda e o reconhecimento da fidelidade, contribuem
substancialmente para a percecdo de qualidade no atendimento. Conclui-se que o marketing de
relacionamento ndo é apenas uma ferramenta de retencdo, mas um elemento essencial para a
construcdo de vantagem competitiva sustentdvel no setor do comércio retalhista em Angola.

Palavras-chave: Atendimento; Marketing; Organizacdo; Qualidade; Relacionamento.

cristalizada na manutencdo e aprofundamento
de uma relacdo com os clientes.

INTRODUGAO

Numa era de globaliza¢cdo e marcada por

competitividade entre as empresas e/ou A opcdo por este assunto “Marketing de

organizacdes, a multiplicacdo do know how, em
que cada uma das organiza¢des procura
demonstrar uma imagem que permita atrair mais
clientela, torna-se preponderante que as
organizacbes (contextualmente as angolanas)
compreendam a relevancia dos ideais do

Marketing, e muito particularmente, do
Marketing relacional, o qual transmite,
certamente, uma nova linguagem e uma

capacidade de se impor junto das empresas e dos
concorrentes, haja vista que a sua esséncia esta

Relacionamento vs Qualidade no Atendimento”
surge, em termos teéricos, do interesse que o
tema despertou ao estuda-lo, ao longo da
formacdo. Por outro lado, em termos praticos,
nasce do facto de se constatar, nalgumas
empresas angolanas, com as quais se travou
contactos, que, a medida que os funciondrios
mantinham um contacto mais direto com os
clientes, se avolumava o nivel da qualidade dos
seus servicos. A partir desta constatacao,
desenha-se a relevancia deste assunto, ndo sé

1 Mestre em Gestdo Estratégica de Empresas pelo Instituto Superior Kangonjo de Angola; Licenciada em Sociologia pela Faculdade de Ciéncias
Sociais da Universidade Agostinho Neto; Licenciada em Direito no Instituto Superior de Ciéncias de Administra¢do e Humanas, ISCAH.
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pelo espaco que lhe é dado nas estruturas
organizacionais, mas também porque as
empresas podem condicionar a sua
sobrevivéncia, a sua prosperidade e o seu
crescimento, através da qualidade do seu
atendimento.

Nesta senda, a finalidade que se desenha
é a de despertar as empresas e os gestores sobre
fracassos que podem advir caso se ignore este
tipo de Marketing. Assim, a tentativa que se
descortina é a de melhorar a vida dos clientes e
das empresas cumulativamente.

Dessa forma, o presente artigo propoe-
se a examinar, sob uma perspectiva teérico-
empirica, como o marketing de relacionamento
contribui para a elevacdo da qualidade no
atendimento ao cliente, com foco em empresas
de servicos, utilizando como estudo de caso as
lojas “Kibabos do Kilamba”, em Luanda.

ENQUADRAMENTO TEORICO

MARKETING DE RELACIONAMENTO

O conceito de marketing de
relacionamento surgiu como uma resposta ao
paradigma tradicional de marketing transacional,
que se limitava a aquisicdo de novos clientes.
Conforme Gronroos (1994, p. 10), o marketing de
relacionamento é um processo continuo que visa
identificar e satisfazer os clientes ao longo do
tempo, por meio de interacdes e comunicacao
eficazes.

O marketing de relacionamento deriva
dos principios de marketing tradicional, ainda
que sejam bem diferentes. Ele pode ser bem
definido como o processo de identificacdo e
satisfacdo das necessidades do cliente de um
modo competitivo de forma a atingir os objetivos
da organizacao.

O marketing de relacionamento se
desenvolve a partir daqui, porém possui

dimensdes que se diferem materialmente das
definicoes histéricas de marketing.

Segundo Gordon (2001, p. 33) sdo:

a) Procura criar valor para os clientes e
compartilhar esse valor entre o

www.primeiraevolucao.com.br

produtor e o consumidor. Reconhece o
papel fundamental que o cliente
individual tem ndo apenas como
compradores, mas na definicdo do valor
que desejam. Anteriormente esperava-
se que as empresas identificassem e
fornecessem esse valor a partir daquilo
que elas consideravam como um produ-
to;

b) Com o marketing de relacionamento,
o cliente ajuda a empresa a fornecer o
pacote de beneficios que ele valoriza. O
valor é assim criado com os clientes e
ndo por eles. Exige que uma empresa,
em consequéncia de sua estratégia de
marketing e de seu foco sobre o cliente,
planeje e alinhe seus processos de
negdcios, suas comunicacoes, sua
tecnologia e seu pessoal para manter o
valor que o cliente individual deseja. E
um esforco continuo e colaborativo
entre o comprador e o vendedor. Ainda,
para Gordon (2001, p. 31) “o marketing
de relacionamento é o processo
continuo de identificacdo e criacdo de
novos valores com clientes individuais e
o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria”. O
marketing de relacionamento enfatiza
principalmente a necessidade de um
relacionamento em longo prazo com o
mercado, em detrimento das praticas
de transacbes com objetivos de curto
prazo, buscando a fidelizacdo dos
clientes.

Ja segundo Vavra (1993, p. 256), define, o
marketing de relacionamento como um processo
onde se constréi aliancas de longo prazo com
clientes atuais e em perspectiva, de forma que o
comprador e vendedor trabalham em direcdo de
um conjunto comum de objetivos especificos. De
acordo com Vavra (1993, p.32) o marketing
deveria mudar a mentalidade de “completar uma
venda” para a de “iniciar um relacionamento”; de
“fechar um negdcio” para “construir lealdade”.
Porém, no planejamento diario de esforco do
marketing, a maior atencdo é dedicada para
atrair novos clientes para determinada marca,
produto ou servico, sendo raras as empresas que
se dedicam a priorizar e
contentamento de seus clientes atuais.

aumentar o

Conforme Bretzke (2000, p. 54) mostra
que, o marketing de relacionamento deve
todos os relacionamentos que
possam influenciar na satisfacdo dos clientes,
tais como relacionamentos com fornecedores,
concorréncia, unidades de negacios,

considerar
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empregados e compradores. Portanto,
marketing de relacionamento nada mais é que a
troca de valores entre empresa e cliente. Esse
tipo de marketing se expressa pela necessidade
de criar um relacionamento em longo prazo com
os clientes, valorizando-os e buscando sua
fidelizacdo para com a empresa. Ainda na mesma
senda, ele a acrescenta que, para, que o
relacionamento é o fator-chave de sucesso para
a diferenciacdo da oferta no mercado, uma vez
que a oferta de valor sé é possivel por meio do
conhecimento adquirido. Estd estratégia de
Marketing de relacionamento, portanto,
possibilita a oferta continua de valor, trazendo
um grande potencial de beneficios tanto para o
fornecedor quanto para o cliente (Bretzke, 2000,
p. 99).

No Marketing de relacionamento, como o
proprio nome sugere, o foco estd em construir
um relacionamento de longo prazo com os
clientes a fim de satisfazé-los, fideliza-los e
torna-los promotores da marca. Com o Marketing
de Relacionamento, a empresa consegue se
posicionar como autoridade e se diferenciar de
seus concorrentes.

A IMPORTANCIA DO MARKETING DE
RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento constitui
uma das relevantes estratégias
organizacionais contemporaneas, sobretudo em
mercados marcados por intensa competitividade
e consumidores mais conscientes e exigentes. Ao
priorizar vinculos duradouros com os clientes, em
vez de focar unicamente em transacoes pontuais,
as organizacdes potencializam sua capacidade de
gerar valor sustentdvel e vantagens competitivas
de longo prazo (Kotler e Keller, 2012, p. 158).

mais

Alguns dos principais motivos pelos quais
o Marketing de Relacionamento é importante
incluem:

*Retencdo de clientes: A retencdo de
clientes é, sem duavida, um dos principais
beneficios advindos dessa abordagem.
Estudos indicam que manter um cliente
atual pode ser até cinco vezes mais
econémico do que adquirir um novo,
considerando os custos de prospeccao,
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negociacdo e adaptacdo (Peppers e
Rogers, 2011, p. 94). No entanto, fidelizar
os clientes existentes é muito mais
econémico do que adquirir novos, o
Marketing de Relacionamento ajuda a
cultivar a lealdade dos clientes,
aumentando a taxa de retencio e
reduzindo a rotatividade.

ESTRATEGIAS PARA APLICAR O MARKETING DE
RELACIONAMENTO

Agora que entendemos a importancia do
Marketing de Relacionamento, é crucial explorar
algumas estratégias praticas para aplicd-lo
efetivamente. Aqui estdo algumas abordagens
que as empresas podem adotar:

* Personalizacdo e segmentacado:
segmentar os clientes com base em suas
preferéncias e necessidades individuais
permite que as empresas personalizem
suas ofertas e comunicagoes. Isso cria uma
experiéncia mais relevante e significativa
para o cliente, fortalecendo o)
relacionamento. A personalizacdo e o
atendimento de qualidade sdo elementos
centrais do marketing relacional, pois
ajudam a criar vinculos duradouros entre
empresa e cliente. Peppers e Rogers
(1993) foram pioneiros ao destacar que a
personalizacdo permite que as marcas
oferecam experiéncias mais relevantes,
fazendo com que os clientes se sintam
valorizados e mais propensos a fidelizacao;

« Comunicacdo constante: estabelecer uma
comunicacdo regular com os clientes é
fundamental. Utilize canais como e-mail,
Midias Sociais e aplicativos para manter os
clientes informados sobre atualizacbes,
promocoes e novidades relevantes. Essa
comunicagao constante demonstra
cuidado e interesse genuino pelo cliente. A
comunicacao eficaz desempenha um papel
central no marketing relacional. Conforme
afirmam Morgan e Hunt (1994), a
confianca e o comprometimento sdo
factores chave para o sucesso de um
relacionamento  comercial  duradouro.
Empresas que estabelecem um didlogo
aberto e transparente com seus clientes
conseguem construir lacos mais fortes e
reduzir a probabilidade de abandono;

* Programas de fidelidade e recompensas:
ofereca programas de fidelidade que
recompensem os clientes por seu
engajamento e lealdade. Esses programas
podem incluir descontos exclusivos,
brindes, pontos acumulativos ou acesso
antecipado a novos produtos ou servicos.
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Essas recompensas incentivam os clientes
a continuar interagindo com a marca.
Outro aspeto fundamental do marketing
relacional segundo Gronroos (1994), é a
comunicacdo continua e eficaz com os
clientes. Diferente  do marketing
tradicional, que se baseia principalmente
em mensagens unidirecionais, o marketing
relacional enfatiza o didlogo e a interacao;

« Atendimento excecional ao cliente: o
atendimento ao cliente é uma peca
fundamental do Marketing de
Relacionamento. Certifique-se de oferecer
suporte rapido, eficiente e amigavel em
todos os pontos de contato com o cliente.
Responder as solicitacbes, solucionar
problemas e tratar os clientes com
empatia e respeito ajudard a construir
confianca e lealdade. Reichheld e Sasser
(1990), demonstraram que reter clientes
existentes é mais lucrativo do que adquirir
novos consumidores, pois clientes Ffiéis
tendem a comprar com mais frequéncia e a
gastar mais ao longo do tempo. Além
disso, consumidores satisfeitos promovem
a marca por meio do boca-a-boca positivo,
gerando novas aquisicoes de forma
organica.

CITAC()ES MAIS FAMOSAS DO MARKETING
DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento tem sido
amplamente discutido por especialistas em
marketing ao longo dos anos. Aqui estdo
algumas citacbes de autores famosos que
resumem a importancia e os principios do
Marketing de Relacionamento:

e Kotler (2012), autor e professor de
marketing renomado: As empresas mais
bem-sucedidas no futuro serdo aquelas

capazes de gerenciar e lucrar com
relacionamentos duradouros com os
clientes;

e Godin (1991), autor best-seller e

palestrante motivacional: O objetivo do
Marketing de Relacionamento ndo é
apenas satisfazer as necessidades dos

clientes, mas também exceder suas
expectativas e criar um vinculo emocional
com a marca;

« Peppers (2016), autor e consultor de
negdcios: Os clientes ndo compram apenas
produtos ou servicos, eles compram
experiéncias e relacionamentos.

Segundo Bouer, apud. Contador (1997).

S3do duas 6ticas distintas: na visdo do mercado,
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qualidade é um fator estratégico. A satisfacdo do
cliente e o valor para o cliente com a menor
utilizacdo de recursos sdo as areas em que as
empresas competem. Por outro lado, na
perspectiva da empresa, qualidade é uma forma
de atuacdo para competir.

A empresa deve definir uma estratégia
empresarial e uma cultura de gerenciamento
capazes de sustentar uma competicdo em
qualidade, através da prépria qualidade.

A evolucdo do conceito de qualidade em
funcdo das rapidas mudancas econdémicas e
sociais ocorridas, principalmente depois do
fendmeno da globalizacao,
competitividade na conquista de mercados pelas

ficou maior a

empresas.

A inovacdo tecnolégica e as novas
praticas de gestao organizacional introduzidas
pelas empresas ndo eram suficientes, em si s9,
para atingir tais objetivos, provocando maior e
maior competicdo comercial em todos os
mercados, e também no de servicos. Um
exemplo disso é o mercado bancario de varejo,
com forte concorréncia entre os grandes bancos
do segmento.

A qualidade passa a ter, por
consequéncia, um destaque especial nessa busca
de vantagens competitivas. Bouer, apud
Contador (1997), cita que as organizagoes
envolvidas na competicdo comercial foram, ao
longo do tempo, enriquecendo o conceito da
qualidade com adaptacdes necessarias aos
diversos cendrios que encontravam, bem como o
segmento em que atuam. Tal evolucdo da
qualidade compreende cinco estagios distintos:

1. Adequacdo ao padrao: definir qualidade
como o produto que faz o que os
projetistas pretendem que ele faca;
padronizacao atendendo aos interesses do
produtor e controle do produto;

2. Adequacdo ao uso: definir qualidade
como o produto que pode ser usado
exatamente como os clientes querem
utilizad-lo; padronizacdo atendendo aos
interesses do consumidor e controle do
produto;

3.Adequacdo de custo: acrescentar a
adequacdo do produto sua producdo com
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custos competitivos; deslocamento do
controle do produto através da inspecdo
para o controle dos processos e remocao
de barreiras funcionais e hierarquicas;

4. Adequacdo as necessidades latentes:
atender as necessidades dos clientes antes
que eles estejam conscientes dessas
necessidades (necessidades latentes sdo
aquelas que o cliente tem, mas ndo sabe
que tem); integracdo com os clientes
através de sistemdtica revisdo e andlise
critica de suas necessidades;

5.Adequacdo as  expectativas  dos
acionistas e de mercados maduros e
saturados: satisfazer o cliente através do
reconhecimento do valor do produto, com
melhor utilizacao das vantagens
competitivas; desenvolvimento de planos
da qualidade orientados pelo planeamento
estratégico e de gestao.

Observa-se até aqui que o conceito de
qualidade teve sua origem na fabricacdo de bens
e produtos. Embora Garvin tenha estudado os
fatores da qualidade sob o aspecto da
fabricacdo, da mesma forma, ele também
considerou simultaneamente o fato de que os
servicos sao parte integrante do que os
fabricantes produzem (Campello & Costa Neto,
2003). Assim,
importancia da qualidade nos servicos.

serd feita uma andlise da

TIPO DE PESQUISA

No estudo sobre o Marketing de
Relacionamento nas Organiza¢des como Fator de
Qualidade no Atendimento, a revisao
bibliografica constitui etapa metodoldgica
fundamental, pois fornece a base tedrica
necessdria para compreender os conceitos
centrais da pesquisa, bem como situar o
problema no contexto cientifico ja produzido.

Segundo Andrade (2003, p. 121), a
revisdo bibliografica consiste na analise
sistematica de livros, artigos, teses, dissertacoes
e outros documentos relevantes, com o objetivo
de identificar, organizar e discutir as principais
contribuicoes de autores sobre determinado
tema. Trata-se, portanto, de um processo que
ultrapassa a simples descricdio de teorias,
buscando estabelecer rela¢des criticas entre elas
e contextualizar o estudo no campo da
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administracdo e do marketing.

No caso do presente estudo, a revisao
bibliografica foi direcionada a trés eixos

principais:
1. Marketing de Relacionamento:
abordando  conceitos, dimensbes e

estratégias associadas a fidelizacdo e a
construcdo de relacionamentos duradouros
com clientes (Kotler; Keller, 2012, p. 156);

2. Qualidade no Atendimento: analisando
os modelos de avaliacdo da qualidade em
servicos e a percecdo do consumidor como
indicador essencial de desempenho
organizacional (Parasuraman, Zeithaml e
Berry, 1988, p. 15);

3. Estudos de Caso e Contexto Africano:
destacando pesquisas anteriores sobre
praticas de marketing e atendimento em
organizacoes de paises em
desenvolvimento, especialmente no setor
de servicos alimentares e hospitalidade.
Richardson (1999, p. 22) enfatiza que a
revisdo bibliografica permite ao pesquisador
identificar lacunas na producdo cientifica e
justificar a relevancia do objeto de estudo. No
caso do Kibabos do Kilamba, constatou-se que,
embora exista vasta literatura sobre marketing
de relacionamento em paises desenvolvidos, ha
escassez de trabalhos focados em organizacoes
africanas e, particularmente, no contexto
angolano.

Além disso, a revisdo bibliografica
fornece subsidios para a construcdo do
referencial teérico e para a formulacdo de
hipdteses e categorias de andlise que orientam a
coleta e interpretacdo dos dados empiricos.
Conforme Lakatos e Marconi (2017, p. 106), esse
processo é indispensdvel para assegurar que a
pesquisa dialogue com o conhecimento ja
consolidado, evitando redundancias e ampliando
a contribuicdo cientifica.

Assim, no presente estudo, a revisdo
bibliogrdfica ndo apenas
importancia do marketing de relacionamento
como fator de qualidade no atendimento, mas
também fundamenta metodologicamente a
escolha do estudo de caso, oferecendo um
quadro conceitual sélido para andlise critica dos
resultados.

contextualiza a

www.primeiraevolucao.com.br




VARIAVEIS DE ESTUDO DA PESQUISA

No estudo feito, foram consideradas
duas variaveis:

e Varidvel independente: Marketing de

Relacionamento;

e Varidvel dependente: Qualidade no

Atendimento.

OBJETO DE ESTUDO

A populacdo da pesquisa compreende
todos os colaboradores e clientes das lojas
“Kibabos do Kilamba”, presentes na provincia de
Luanda, capital da Republica de Angola. Desta
populacdo, amostra
constituida por 58 pessoas, das quais 8 sdo
colaboradores e os outros 50 sdo clientes.

selecionou-se numa

A tabulacdo dos dados coletados foi
realizada com o auxilio do Microsoft Word,
pacote Office 2013, recurso que permitiu
organizar as respostas dos questionarios em
tabelas. Segundo Lakatos e Marconi (2017, p.
214), a organizacao clara dos dados em tabelas é
etapa fundamental, pois facilita a interpretacao,
a comparacdo entre varidveis e a posterior
andlise qualitativa e quantitativa.

CONSIDERAGOES FINAIS

Atualmente muitas sdo as empresas que
recorrem ao marketing de relacionamento num
mercado cada vez mais competitivo. Visto que é
uma ferramenta muito poderosa para atrair
muitos clientes, ndo basta apenas atender as
necessidades dos clientes, é necessario também
os surpreender com beneficios e atrai-los com
atributos que os outros concorrentes nao
possuem.

Este estudo confirma que o marketing de
relacionamento é um fator determinante da
qualidade percebida no atendimento ao cliente.
Nas lojas Kibabos do Kilamba, praticas
consistentes de aproximacdo com o cliente
resultaram em altos indices de satisfacdo e
intencdo de recompra, configurando uma clara
vantagem competitiva.

Contudo, os desafios estruturais e de

qualificacdo profissional mostram que a
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exceléncia no atendimento requer investimento
estratégico, visao de longo prazo e uma cultura
organizacional centrada no cliente.

Recomenda-se a replicacdo deste estudo
em outros setores do comércio angolano, bem
como a incorporacdo de métricas de
desempenho que avaliem continuamente a
eficacia das estratégias de relacionamento.
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APENDICE

APENDICE 1 - PERFIL SOCIOECONOMICO

Objetivo: a presente pesquisa pretende estudar a relacdo existente entre o Marketing de
Relacionamento e a Qualidade no Atendimento. Para participar, necessita de responder a um conjunto

de perguntas que serdo feitas no modelo de entrevista.

Sigilo: O acesso aos dados esta circunscrito a estudante e ao Orientador, garantindo se o sigilo de

todas as informacodes fornecidas pelos respondentes e o seu anonimato.

Idade: () 18-24 anos () 25-29 anos () 30-34 anos () 34-40 anos () + 40 anos
Estado Civil: () Solteiro () Casado () Divorciado () Vitvo
Género: () Masculino () Feminino

Grau de Escolaridade: Ensino de Base (); Ensino Médio Completo (); Ensino Superior Incompleto ();

Ensino Superior Completo (); Pés-graduado/a (); Doutorado/a (); Outro

QUESTIONARIO APLICADO AOS CLIENTES DO KIBABO)

1. O que pensa ser o Marketing de Relacionamento?

2. Que importancia tem o Marketing de Relacionamento para as empresas?

3. Qual é o grau de qualidade com que é atendido/a, neste mercado?

4, Qual pensa ser o nivel da Qualidade de Atendimento desta empresa?

5. Em que medida os funciondrios desta empresa procuram comunicar-se consigo para aferir o seu

grau de satisfacdo com o atendimento?

6. Que peso a qualidade no atendimento tem para preferir um determinado mercado em detrimento

do outro?

7. Sente que os gestores e colaboradores tém feito alguma coisa para melhorar, cada vez mais, a

Qualidade de Atendimento do Kibabo?

OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO!
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APENDICE 2 - TABELAS DOS RESULTADOS

Tabela n® 01 — Clientes das lojas Kibabos do Kilamba — ensino médio

02 Clientes 25-29 anos Solteiro Masculino | Ensino médio completo
02 Clientes 34-40 anos Casada Femumino Ensino médic completo
01 Clientes 18-24 anos Solteiro Masculino | Ensino médio completo
03 Clientes + de 40 anos Vigva Feminino Ensino médio completo

Fonte: Elaboracio prépria — 2025

Tabela n® 02 — Clientes das lojas Kibabos de Kilamba — ensino superior

02 Clientes 25.29 anos Solteiro Masculine | Ensino superior incompleto
0s Clientes 34-40 ancs Casado Masculino | Ensinc superior incompleto
0s Clientes 34-40 anos Casada E

05 Clientes 18-24 anos Solteiro Masculino Ensino superior completo
05 Clientes = de 40 anos Vigva Feminino Ensino supernior completo

Fonte: Elaboracio prépria — 2025

Tabela n® 03 — Clientes das lojas Kibabos do Kilamba — ensino pés-graduado

04 Clientes 25-29 anos Casado Masculino | Mestrando
04 Clientes 34-40 anos Solteiro Masculmno | Mestre

02 Clientes 34-40 anos Casada Femimino Mestra

05 Clientes 34-40 anos Solteira Feminino Doutora
0s Clientes = de 40 anos Casada D

Fonte: Elaboracio propria — 2025
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