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RESUMO

No mundo globalizado, as empresas estdo buscando cada vez mais a
profissionalizacéo, o desenvolvimento e aplicacéo de estratégias tendo como um
dos objetivos construir uma oferta de valor diferenciada que vai além das
expectativas dos clientes. A busca de competitividade, muitas das vezes vai além
da fronteira da empresa, fazendo com que ela analise sempre o cenéario onde
esta inserida. Alem disso, essas atitudes também tem como finalidade criar um
relacionamento mais duradouro e rentavel. Esta pesquisa tem por objetivo
identificar e analisar os conceitos de fidelizacdo e marketing de relacionamento
e como elas podem ajudar as empresas a terem mais satisfacéo dos clientes e
0S manterem por mais tempo. Outrossim, abordar e discutir satisfacdo dos
clientes e as ferramentas que podem ser utilizadas para tal. Para a
fundamentacéo da pesquisa serdo compreendidos levantamentos de conteddos
cientificos e trabalhos académicos, por meios de estudos de livros e artigos
pesquisados em sites como Scielo e Google Académico com vistas a
contextualizar os assuntos abordados. A natureza da pesquisa é determinada
por um estudo bibliogréafico, que leva a personaliza¢éo do processo e 0s estudos
comparativos causais. Por meio deste estudo apresenta-se as oportunidades de
lidar com indicios baseados em experiéncias dos autores e conceitos cientificos.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento, Estratégias de fidelizacao,
fidelizacdo de clientes.

INTRODUCAO

O ambiente empresarial € cercado de preocupacdes, 0 comportamento
do consumidor no cenario atual de concorréncia faz com que as empresas
busquem mais eficiéncia, ndo s6 para dar lucro a curto prazo, mas também para

se perpetuar com a fidelizagéo de clientes.
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Hermida e Garcia (2016) nos conscientiza que a globalizacdo € um fator
importante e que deve se tornar a direcéo e que esse desenvolvimento gera uma
mediacdo de um sistema social. Um dos efeitos notados desse sistema € a

evolugéo tecnologica, que vem contribuindo como impulsionador de resultados.

Diante das grandes mudancas do mercado e das culturas organizacionais
as empresas buscam cada vez mais serem competitivas e se manterem no
mercado, com isso, fazemos 0 seguinte questionamento: como as empresas

podem alcancar a satisfacéo e a fidelizacao dos clientes?

Este estudo bibliografico busca analisar e apresentar a importancia do
marketing de relacionamento, o desenvolvimento de estratégias voltadas para o

resultado e como a fidelizacao de clientes pode gerar uma maior satisfacao.

Autores que s&o referéncias no assunto, como Kotler (1998) e Gordon
(1998), descrevem os conceitos do marketing de relacionamento e satisfacéo de
clientes, provocando no leitor o raciocinio de valorizagdo de como cuidar melhor

dos clientes.

Para Kotler (2006), o marketing de relacionamento é um meio de
conquistar e manter clientes, desenvolvendo relacionamentos lucrativos com
eles, sendo visto como uma ciéncia e arte, que consiste em colocar o cliente em
primeiro lugar. De maneiras que o marketing de relacionamento passa a ser,
entdo, cada vez mais, referenciado, como meio de desenvolver um
relacionamento, no qual o cliente estd em lugar de destaque, sendo abordado
como fator competitivo dentro de uma administragéo.

Além disso, vale acrescentar que a comunicacdo se torna muito
importante para alcancar bons resultados nas relacfes. Arruda, Girdo e Lucena
(2015) dizem que o uso das midias sociais e internet vem interferindo na
comunicacao social das pessoas, fazendo com que as empresas também fiquem

atentas a mundo digital.
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Nestes termos, conquistar a fidelidade do cliente é, cada vez mais, o
desafio das empresas e profissionais preocupados ndo s6 com a sua

competitividade, mas com sua prépria sobrevivéncia no mercado. Alcancar esse



objetivo, entretanto, requer uma série de estratégias, pois € através do marketing
de relacionamento, que as empresas e pessoas podem projetar e lancar acdes
voltadas aos clientes, tendo como principal objetivo a sua satisfagao, retendo-os
e evitando que migrem para a concorréncia.

Para atingir os objetivos do estudo, a pesquisa bibliografica foi realizada
através da internet, buscando artigos cientificos e livros relacionados ao
marketing, ela possui tragos de pesquisa documental, teses e disserta¢cdes. Foi
realizada a contextualizagdo de acdes de marketing com o objetivo de
desenvolver e fundamentar ideias com énfase na vantagem competitiva através
da fidelizac&o de cliente.

Segundo Gil (2010, p.30) “a principal vantagem da pesquisa bibliografica
reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de

fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”.

Segundo Minayo (1993), a pesquisa é a atividade basica das ciéncias,
sendo sempre uma tentativa de aproximacéao da realidade que nunca se esgota.
Considero que a perspectiva da abordagem dialética € a mais adequada para os
fins desta investigacdo. Esta perspectiva abarca o sistema de relacdo que
constr6i o0 modo de conhecimento exterior ao sujeito constituida por suas

vivéncias, plenas de significados.

DESENVOLVIMENTO

Marketing de relacionamento

O Marketing é considerado como peca fundamental para criar vantagens
competitivas sobre os concorrentes, mas também tem sido considerado como
ferramenta fundamental para a fidelizacdo de clientes, tanto para manté-los

como para conquistar novos, com um bom atendimento.

O marketing de relacionamento dentro dos principios do marketing

tradicional, é visto como sinénimo de vendas e comunicacdo. O marketing é visto



como um conjunto de atividades empresariais que visam a satisfacdo dos

clientes atendendo suas necessidades e desejos.

Segundo Gordon, o marketing pode ser assim definido: “[...] como o
processo de identificagéo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo
competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizacdo”. E
Gordon (1998, p. 32) que apresenta um primeiro conceito de marketing de

relacionamento:

O marketing de relacionamento é o processo continuo de identificagcao
e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartiihamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parceria. 1sso envolve a compreensdo, a concentracdo e a
administracdo de uma continua colaboracao entre fornecedores e
clientes selecionados para a criacdo e o compartilhamento de valores
mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento organizacional.

O marketing de relacionamento considera a qualidade da participacao de
mercado, e ndo apenas com a posicdo em relacao a outras empresas. Assim, 0
desafio da administracao é desenvolver estratégias de marketing a fim de criar
parcerias duradouras com clientes. Kotler (1998, p. 618) assim conceitua

marketing de relacionamento:

Marketing de relacionamento é baseado na premissa de que o0s
clientes importantes precisam receber atencdo continua. [...] as
principais etapas envolvidas no estabelecimento de um programa de
marketing de relacionamento séo: 1) Identificacdo de cliente-chaves
gue merecem atencao especial; 2) Designacdo de um gerente de
relacionamento habilitado a cada cliente-chave; 3) Desenvolvimento de
uma clara descricdo das tarefas dos gerentes de marketing de
relacionamento; 4) Indicacdo de um gerente-geral para supervisionar
os gerentes de relacionamento; 5) Cada gerente de relacionamento
deve desenvolver um plano em longo prazo e um plano anual de
relacionamento com o cliente.

O marketing de relacionamento se concentra nos processos e no que for
necessario para aprimorar o relacionamento com o cliente, ndo apenas nos
envolvimentos de linha de frente com ele, ou seja: Marketing de relacionamento
sao atividades destinadas a desenvolver ligagdes economicamente eficazes de

longo prazo entre uma organizagdo e seus clientes para o beneficio mutuo de
ambas as partes (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 132).



Os clientes gostam de ser tratados de forma diferenciada e a percepcéo
de que a empresa conhece suas necessidades é um fator de satisfacdo. Kotler
(1998), afirma que o marketing de relacionamento é deixar de se concentrar em
transacdes para se preocupar com a construcéo de relacionamentos lucrativos
de longo prazo com os clientes. As empresas concentram-se em seus clientes,
produtos e canais mais lucrativos. O autor sugere ainda, diversas respostas para
as mudancas que vém ocorrendo no mercado atualmente, e a primeira de uma
lista é a adocdo do marketing de relacionamento pelas empresas, pois segundo
ele, o marketing de relacionamento apresenta uma abordagem diferenciada em
relacdo ao marketing tradicional, trazendo a tona o foco no relacionamento de

longo prazo, beneficios mutuos e adi¢cdo de novos valores.

Cabe, portanto, a empresa criar uma estratégia que melhor se enquadre
no seu tipo de negdcio, que tenha a adeséo de todos os funcionarios e de todas
as areas, e que valorize todas as oportunidades de conquistar os clientes. No
entanto, para isso, é importante conhecer os tipos de clientes para apresentar
0s principais direcionamentos estratégicos do marketing de relacionamento e
sua importancia para a fidelizacdo e captacdo de clientes. Segundo Hooley,
Saunders e Piercy, “o foco do marketing de relacionamento esta em construir
lacos entre a organizacao e seus clientes para melhorar o feedback e finalmente

enriquecer os prospectos da lealdade do cliente”(2001, p. 313).

Fidelizacao e captacao de clientes

O Marketing apareceu na década de 90, devido a necessidade que as
empresas tinham de se relacionar melhor com seus clientes, entender a relacéo
do Consumidor X Empresa. Conforme Varra, (1994, p.35): “Programa de
Satisfacao de Cliente é o primeiro componente de programa pdés-marketing a ser
endossado pela comunidade contemporanea de marketing. Mas um bom

marketing requer mais do que conversa’.

A Qualidade do Servico prestado ao cliente e o Pds-Marketing séo

elementos-chave do Marketing de Relacionamento. O sucesso de um programa



de fidelizacdo depende desses componentes para se alcancar a satisfacéo
maxima do cliente, segundo Vavra, (apud BOGMANN, 2002).

[...] Qualidade e servico devem acompanhar cada produto e servigco
colocado no mercado. [...] Niveis mais altos de qualidade resultam em
maior satisfacdo do consumidor. Isso permite sustentar precos mais
altos a custos mais baixos, 0 que aumenta a lucratividade da empresa
(BOGMANN, 2002.p, 105-106).

Para Bogmann, o conceito de Qualidade se modifica com a evolu¢do do
mercado e com o passar do tempo. “Qualidade € o que seu cliente diz que é e
nao o que vocé imagina ser. Para se informar sobre sua qualidade, ouca o
cliente”. (2002, p. 106). Continua, Bogmann (2002), o “P6s-Marketing tem como
base o servico prestado na pos-venda”. O que é servigo? A definigdo geral,
segundo Boone e Kurtz, (1998, p. 298): “é que servigos sao tarefas intangiveis
que satisfazem as necessidades do consumidor ou da empresa usuaria”. Ao se
buscar qualidade total, busca-se atender todas as expectativas que o cliente tem
em relacdo aos produtos e ou servicos. Para Feigenbaum, (1994, p. 8): qualidade
esta relacionada a “[...] Combinacao de caracteristicas de produtos e servigos
referentes a marketing, engenharia, producdo e manutencao, através das quais

produtos e servicos em uso corresponderdo as expectativas dos clientes”.

Kotler (1998, p. 65), conceitua que “qualidade ¢é a totalidade de aspectos
e caracteristicas de um produto ou servico que proporciona a satisfacdo de

necessidades declaradas ou implicitas”.

Para Feigenbaum [...] A obtencdo e manutencéo de niveis de satisfacédo
do consumidor como qualidade de produtos e servicos sdo atualmente,
determinantes fundamentais para a saude, o crescimento e a viabilidade

econdmica dos negocios. (1994. p.6).

Para entender melhor o cliente é necessario que a empresa implante um
programa de satisfacdo de clientes, no intuito de desempenhar funcdes e
estabelecer relacdes formais entre area de pesquisa e do desenvolvimento,
afirma Vavra (1994).



Clientes meramente satisfeitos trocam de fornecedor, quando aparece
uma oferta melhor, por isso as empresas tém por objetivo a alta satisfacao do
cliente, o encantamento que leva a criacdo de um alto vinculo com a marca,
resultando na fidelidade do cliente (KOTLER, 1998).

Para Gordon, “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’(apud
BOGMANN. 2002, p.25). O marketing de relacionamento busca a qualidade de
participacdo de mercado, e ndo apenas a posi¢cao em relacédo a outras empresas.

O Conceito basico do marketing de relacionamento diz que:

[...] a meta de toda atitude de marketing deveria ser o estabelecimento
de parcerias mutuamente vantajosas com clientes. Se os clientes
percebem que ha um grande valor em permanecerem fiéis a
determinado fornecedor em vez de mudar, naturalmente permanecem!
(CRISTOHER, 1999, p.47).

O propdsito fundamental do marketing tradicional € conquistar e manter
clientes, porém, se preocupa mais em obter clientes do que manté-los. O
desenvolvimento do processo de fidelidade do cliente, do entendimento do
cliente e a base do desenvolvimento do conceito do marketing de
relacionamento, segundo o qual “[...] A principal finalidade do marketing é criar e
desenvolver relacionamentos duradouros e lucrativos com os clientes”

(CRISTOPHER, 1999, p. 46).
Fidelizacao e credibilidade

Em qualquer setor de atividade ha a preocupac¢ao em conquistar clientela.
Todavia tdo importante quanto atrair clientes sendo de maior valia, é fideliza-los
diz Reichheld (1996).

A fidelizacdo de clientes € uma das conquistas mais importantes para
manter uma boa performance. E essencial manter-se atento a tudo o que

acontece no mercado e principalmente ao que possa interessar aos clientes,



porque € a partir da satisfacdo das necessidades deles que se chega ao sucesso

empresarial.

A fundamentacgéo da confianca vem da expectativa de concretizagcédo do
gue foi prometido pelos parceiros envolvidos na troca (Camargo et al, 2018).

Com o foco na manutencédo dos clientes, a empresa garante em longo
prazo a manutencao de seus ativos, e isso é fundamental para que tenha seus
resultados positivos, que seja competitiva, para assim melhor atender e se

relacionar no mercado. O publico-alvo deve ser o objetivo-mor da empresa.

[...] @ empresa deve almejar como alvo um publico especifico. N&o
deve tentar fazer tudo para todos [...] Qualquer que seja o nicho
escolhido a empresa, deve atendé-lo muito melhor do que qualquer
outra empresa no mercado (MCKENNA, 1997, p.58).

Entende-se que tem que haver uma integracao do cliente com a empresa.

Quando suas necessidades e expectativas se tornam o padrdo em
relacdo ao qual a organizacdo mede seus esforcos e seu vigor, 0s
clientes verdo suas expectativas constantemente superadas. Eles
ficardo encantados e responderdo maravilhosamente com fidelidade.
(WHITELEY, 1992, p.38).
A selecéo dos clientes permite que a empresa concentre sua atengéo no
atendimento das necessidades dos clientes mais importantes. “[...] E dificil
entender sempre todas as necessidades do seu cliente. E essencial, portanto,

priorizar os clientes e as necessidades” (STONE; WOODCOCK, 2001, p.73).

Em um mercado competitivo e de possibilidades infinitas de escolhas,
onde ndo faltam opc¢des, para se ter fidelizacdo do cliente, é preciso de muita
criatividade e conseguir a manutencao de um relacionamento duradouro entre
empresa e cliente, a credibilidade apresenta-se como uma chave do processo
de fidelizacdo do cliente e do posicionamento da empresa, afirma Mckenna
(1997). No contexto empresarial, cliente fiel € aquele que esta envolvido e
presente. Aquele que ndo muda de fornecedor, e mantém consumos frequentes,

optando por uma organizagdo em particular, sempre que necessita de um



determinado produto ou similar, continua Bogmann (2002, p. 21), fazendo as
seguintes definicbes operacionais: “cliente fiel: aquele que sempre volta a
organizagdo por ocasiao de uma nova compra ou transagéo, por estar satisfeito
com o produto ou servico. Fidelizag&o: é o processo pelo qual um cliente se torna
fiel” (BOGMANN, 2002, p. 22).

Atendimento ao cliente

Paladini (2000, p.188) enfoca que o “atendimento pleno ao cliente,
portanto, envolve expectativas expressas por ele durante o préprio processo e

requer extrema flexibilidade, criatividade e capacidade de adaptagao”.

Ao desmembrar servico de satisfacdo ao cliente Drucker (1999, p. 46),
prefere abordar que “o atendimento ao cliente é definido pelo fornecedor, ndo
pelo cliente, enquanto a satisfacdo do cliente deve ser sempre definida pelo

cliente”.

A medida que o cliente foi tomando importancia, as empresas viram a
necessidade de criar ou implementar um setor que fique responsavel por
diagnosticar a vontade deles. Porém, com a evolugdo do mercado percebeu-se
gue isso era ainda insuficiente. Descobriu-se ser imprescindivel saber sobre o
préprio produto na viséo do cliente, ou seja, era hecessario saber o que o cliente
pensava do mesmo, a fim de diagnosticar e garantir melhorias para atingir a
qualidade. Quando falamos de servico de qualidade, estamos nos referindo
primeiramente a plena satisfagdo do cliente. Satisfazer um cliente resulta, na
maioria das vezes, em ter um cliente fiel. Além disso, o cliente satisfeito torna-se
um divulgador da qualidade do servico. O que é 6timo para a imagem e o
marketing da empresa (DRUCKER, 1999).

7

As empresas estdo reconhecendo como é importante a fidelidade, a
satisfacdo e a retencao de clientes na busca do crescimento dos lucros. Segundo
Kotler (2006, p.70) : “a chave da retencao de clientes é a satisfagéo deles. Um

cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo”



10

Deste modo, com a crescente oferta e variedade de produtos, além de
outros fatores como qualidade e a evolucao dos processos produtivos, verificou-
se o poder crescente do consumidor sobre a producao, pois segundo Mckenna
(1997), a escolha d& poder ao consumidor. Um consumidor com poder se torna
um cliente fiel por forcas da oferta de produtos e servicos moldados

cuidadosamente para suas necessidades.

Atender o cliente com qualidade, ou satisfazé-lo, € uma filosofia
empresarial baseada na parceria. E de fundamental importancia compreender
gue o atendimento ao cliente ndo se resume a trata-lo bem, é mais do que isso
significa agregar valor a produtos e servigcos, priorizando as necessidades e
interesses do cliente com o objetivo de superar suas expectativas. Segundo
Almeida (2001, p. 40):

Atendimento € um elo importantissimo da corrente de relacionamento
com o cliente, cuja finalidade é satisfazer criando, inovando,
oferecendo coisas novas ao cliente, surpreendendo-o, indo além da
satisfacdo, ou seja, fidelizando. Isso significa ter um relacionamento
amigavel e honesto com o cliente, é o principal fator competitivo. Este
relacionamento resulta no aumento da fidelidade do cliente na relagédo
com a empresa:

De acordo com Christopher (1999, p. 10), o comportamento do
consumidor ap6s a compra do produto depende de seu grau de satisfacéo.
Quanto mais satisfeito com o servico estiver o consumidor, maior sera a
probabilidade de repeticdo da compra. A empresa precisa ter em mente que o
cliente ndo visa somente o produto, mas todas as caracteristicas e os fatores a
ele relacionados; seja a disponibilidade dele no mercado; a manutencéo e a
assisténcia que a empresa que o fabricou oferece; o custo e a qualidade; e a
atencdo que a firma despende com ele, usuario final, etc. ele completa
escrevendo: “[...] no turbulento mercado atual, n&o basta ter produtos atraentes,

precos competitivos e anuncios criativos”.

As empresas estdo tentando diferenciar sua oferta no mercado, e sO
consegue isto se oferecerem alguma coisa singular valiosa para os clientes além

de bons precos. E preciso que as empresas estejam constantemente
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repensando novos meios de diferenciacao, atraindo a atencéo, satisfazendo as

exigéncias e o interesse dos clientes.

O desafio para a organizacdo que pretende ser lider em servico ao
cliente é conhecer as exigéncias dos diferentes segmentos em que
atua e reestruturar seus processos de logistica em direcdo ao
cumprimento dessas exigéncias. Organizacbes em quase todos os
mercados admitem que a diferenciacdo por meio de um servico ao
cliente superior pode evitar a concorréncia (CHRISTOPHER, 1999, p.

31).
Segundo Neves (2006) a questdo da fidelizacdo esta agonizando, pois,
0s consumidores estdo mais dispostos a experimentar um produto ou servico. A
forma mais eficaz de manter uma posicdo no mercado é sustentar as
comunicacdes e relagcdes com o cliente. E para tanto, tem-se que aprender a
lidar com ele. Diante disso, faz-se necessario uma preocupa¢do maior da
empresa para vencer seus desafios motivando seus funcionarios a fazer um bom
atendimento com os clientes existentes, objetivando o alto grau de satisfacédo ao

tornar mais dificil a concorréncia ultrapassar as barreiras a mudanca.

Uma das licbes mais importantes que se destaca sobre a discussédo da
importancia do atendimento ao cliente € a mudanca de foco das empresas, que
vem transformando sua relacdo com seus consumidores. Ao longo do tempo:
foco no produto, foco no cliente, foco do cliente, implica em conseguir entender
a sua mente, analisar suas percepcdes e por fim, determinar estratégias que

permitam atender da melhor forma suas necessidades (NEVES, 2006).

O Cliente

Os clientes podem ser definidos como compradores reais ou

potenciais de produtos e servi¢os. Para Philip Kotler (1998, p. 110):

Os consumidores sdo pessoas que compram produtos para uso direto
ou para, incorpora-los a outro produto. Eles ndo adquirem os produtos
com a finalidade de revendé-los. Servir ou satisfazer consumidores é
obviamente, araz&o de ser da empresa. Fazé-lo bem, requer conhecer
muito os consumidores alvo.
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O mais importante ndo € sua definicdo ou como € chamado, mas saber
que ele é prioridade fundamental de qualquer negdécio. Quem nao tiver
competéncia para isso tera como conseqiéncia a auséncia de lucros, de
crescimento, de empregos, enfim, ndo havera negdécio. O sucesso e 0 progresso
no mundo competitivo s6 terdo quem conhecer integralmente o seu cliente
(NEVES, 2006).

O cliente é o maior "ativo" de uma empresa, € quem paga 0s salarios,
impostos e dividas. O cliente escolhe quem Ihe da mais atencéo, e sua empresa
tem que ser a melhor escolha para seu cliente. O cliente ndo depende da
empresa, € a empresa que depende dele. O cliente ndo interrompe o trabalho,
ele é o propdsito do trabalho, merecendo toda atencéo e cortesia possivel, ja
que sem ele, a empresa fechard as suas portas. O cliente é toda pessoa que
pode, agora ou futuramente, adquirir produtos ou servicos de uma empresa. O
cliente ndo € um numero estatistico, € uma pessoa que apresenta suas

necessidades e é tarefa obrigatéria satisfazé-lo (NEVES, 2006).

Continua, Neves (2006) colocando que o cliente esta saindo do seu papel
tradicional de simples consumidor para se tornar cooperador, criador e
agregador de valor. A partir do ano 2000, os consumidores participaram da
criacao de valor e sdo agentes ativos, sendo parte da cadeia aprimorada. Ajudam
a criar e extrair valor dos negoécios - sdo colaboradores e ajudam no
desenvolvimento de produtos. Os clientes ndo sdo vistos como um individuo,
mas sim, como parte do tecido social e cultural emergente. Empresas e principais
clientes tém papéis conjuntos na instrucdo, na formacéo das expectativas e na

criacao de produtos e servigos exigidos pelo mercado.

Todo mundo diz que o cliente é a prioridade. Quase ninguém cumpre o
gue promete. Todas as companhias dizem estar concentradas no consumidor.
Todas as declaragcbes de propositos corporativos prometem um excelente
servico ao consumidor. Todos os executivos afirmam desejar relacdes estreitas

com seus consumidores (NEVES, 2006).
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Segundo Peppers (2000) € um especialista em marketing com larga
experiéncia em diversas empresas americanas de grande porte, sabe como
colocar essa retdrica em teste. "Vocé sabe quem s&o seus clientes? Se um
cliente regular entra na sua loja, vocé o reconhece? Vocé acompanha seus
clientes regulares de maneira correta? Vocé tem cartdes de apresentacao para
todos os seus clientes?". De acordo com Peppers, 0 servico de excelente
qualidade sO acontece quando se relaciona com os consumidores em base
pessoal. Para fazé-lo, é preciso identificd-los, diferencid-los, interagir com eles
e, por fim, personalizar seus produtos ou servicos para que atendam as

necessidades de cada consumidor.

Para Reichheld. (1996) alguns clientes simplesmente sdo mais reciprocos
do que outros. Diferentes clientes também precisam de coisas diferentes. A regra
€, portanto, tratamento individual. Deve-se diferencia-los pelo que eles trazem
como investimento e por conseqiiéncia, pelo que necessitam. E simples, pois
nao se deseja investir em clientes de baixa rentabilidade, porque néo é indicado
criar uma relacdo de alto custo com este segmento. Assim, sabendo quem sao
seus clientes de maior valor, pode-se diferencia-los de acordo com o que eles

querem.

E preciso considerar a fidelidade como uma estratégia, ndo como uma
tatica. As fidelidades do cliente, do funcionario e do investidor estdo intimamente
interligadas. Portanto, para que o gerenciamento baseado na fidelidade produza
frutos, é necessario considerar todas as partes. “Consegue-se fidelidade quando
realmente se oferece mais valor, o melhor produto e o melhor servigo”
(REICHHELD 1996, p. 21).

Jéa para Kotler (1998, p. 75):

A aprendizagem envolve as mudancas no comportamento de um
individuo decorrentes da experiéncia. A maior parte do comportamento
humano é aprendida. Alguns tedéricos dizem que a aprendizagem de
uma pessoa € produzida através da atuacgéo reciproca de impulsos,
estimulos, sugestdes, respostas e esforgo.
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Nos Estados Unidos, Whiteley (1992, p. 30) resolveu avaliar as causas
que levavam consumidores a abandonar determinados fornecedores de
produtos e servigos e chegou ao seguinte resultado: “50% mudaram por terem
recebido atendimento rude; 20% pela falta de atencéo e preparo do atendente;
15% por terem encontrado produto melhor; 15% por terem encontrado preco
menor”. Note que 70% dos clientes mudaram de fornecedor pela baixa qualidade
do atendimento prestado, isto comprova que para ganhar a confianca ndo basta
apenas um bom produto com bom preco é preciso um bom atendimento, atencéo

e dedicacéo do fornecedor.

E preciso estar sempre atento ao que o cliente quer. Os consumidores
sao diversificados e dinamicos, seus gostos e necessidades mudam dia-a-dia,
as vezes, em questao de horas. Quanto mais personalizado o produto ou servico,
tanto mais o marketing se tornara parte do servico ao cliente e 0 servico ao
cliente se tornara parte do marketing (WHITELEY, 1992).

Whiteley (1992), néo deve existir a distingdo entre conseguir um cliente,
conserva-lo e cultiva-lo. Quando se quer fazer um bom trabalho na aquisicao de
novos clientes, pode-se contratar um diretor de marketing ou uma agéncia de
publicidade. Mas se quer fazer um trabalho melhor quanto a conservar o0s
clientes por mais tempo e cultivar relacées com eles, para que se tornem clientes
maiores, ndo ha ninguém que se possa contratar para executar essa tarefa. E
preciso que esta compreensdo permeie todos os niveis da organizacdo. E
preciso que ela se torne uma metodologia de fazer negdécios. Uma das coisas
mais eficientes que se pode fazer em marketing é satisfazer os atuais clientes.
Isso de alguma forma garante que eles voltem a procurar sua empresa ou a

recomendem.

CONSIDERACOES FINAIS

A proposta da presente pesquisa € responder como as empresas podem
alcancar mais eficiéncia na satisfacéo e fidelizacdo de clientes com a crescente

concorréncia no mercado. A percepcdo adquirida sobre o conteldo nos remete
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analisar muitos aspectos quando abordamos o assunto fidelizacdo. Para
conquistar e manter um cliente € necessario desenvolver muitas competéncias
organizacionais e humanas. Os autores descrevem a importancia desde o inicio
do relacionamento e seu ciclo de consumo. O marketing de relacionamento € o
topico crucial para entendimento das necessidades, percepcao e satisfacao dos

clientes.

Segundo a andlise bibliogréfica, toda e qualquer posi¢cdo adotada pelo
cliente deve ser acompanhada de perto pelas empresas e de forma Unica, ou
seja, ndo da para tratar de forma genérica questionamentos de clientes

diferentes.

Criar ferramentas tecnoldgicas integradas contribuem para um
atendimento personalizado e que entregam maior valor a percepcdo dos
clientes. Além disso, a andlise comportamental e dos habitos de consumo
auxiliam no desenvolvimento de uma oferta mais assertiva, gerando mais lucro

e satisfacdo do cliente.

A montagem de uma estratégia eficiente para as empresas, passa pela
capacidade de desenvolver as competéncias para que a implantacdo das
estratégias tenha o resultado esperado. A estratégia competitiva deve estar
orientada para os servicos. Neste ponto, a qualidade do atendimento, a
identificacdo do perfil do cliente e suas necessidades sdo atributos que devem

ser desenvolvidos por cada um cooperador da empresa.

A adocéo da estratégia de competitividade orientada para servigos implica
na participacdo dos funcionarios da empresa no desenvolvimento e implantacdo
das estratégias. Pois, no segmento de servigos, 0 cliente esta presente no
momento da realizacdo da "producado”. Sendo assim, deve existir uma sinergia
entre clientes e a empresa (organizagdo e individuos). Isto tera como

consequéncia a tdo desejada fidelizacao.

De um lado tem-se a valorizagao e profissionalizacdo do corpo gerencial

e da mao de obra da empresa. Ao contrario deste processo, 0 segmento deve
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valorizar o corpo operacional, através de treinamento, reciclagem e

desenvolvendo suas competéncias individuais.

As organizagOes devem ter uma visédo global da sua cadeia de valores,
pois a eficiéncia depende do conjunto de atores que compdem o ciclo produtivo.
Tem-se, entdo, a necessidade de uma dupla acao estratégica: orientada para o
servico, mas com uma exceléncia operacional. Deve-se pensar ha montagem de
um Sistema Integrado de Gestao, capaz de organizar e garantir uma eficiéncia
no atendimento ao cliente. Em paralelo, a organizacdo deve desenvolver o
conceito de relacionamento para buscar uma proximidade com os cooperadores,
0 que gera um nivel maior de acao. O resultado ira garantir um nivel de servico

que tera como consequéncia a fidelizacao dos clientes.
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