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Resumo: Este artigo tem como objetivo mostrar o quanto as empresas tém se preocupado
com seu relacionamento com seus clientes. Que a compreensdo do marketing e sua acédo no
mercado vai muito além da venda e da propaganda. Que a busca pela satisfacdo das
necessidades do cliente € muito importante quando falamos em concorréncia. Ter o
relacionamento como proposito de tornar o posicionamento da empresa no mercado cada vez
melhor. E para colocar em pratica esse projeto, € necessario nao sé apenas ter um bom preco e
um bom produto, deve-se estar atento ao conhecer o cliente a fundo, identificando suas
necessidades, despertando seu desejo para o consumo do produto ou servico. E muito
importante tornar essa relagdo duradoura, deixando o gestor tranquilo quando a realizagdo de
projetos futuros, sendo assim é valido investir em programas de comunicacdo eficazes,

continuos e bem estruturados.

Palavras-chave: Marketing, Cliente, Relacionamento, Fidelizacdo de Cliente.

Abstract: This article aims to show how much companies have been concerned about their
relationship with their customers. That the understanding of marketing and its action in the market
goes much beyond selling and advertising. That the search for customer satisfaction is very important
when it comes to competition. Have the relationship as a purpose to make the positioning of the

company in the market ever better. And to put this project into practice, it is necessary not only to
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have a good price and a good product, one must be attentive to know the customer thoroughly,
identifying their needs, arousing their desire for consumption of the product or service. It is very
important to make this relationship lasting, leaving the manager quiet when carrying out future

projects, so it is worth investing in effective, continuous and well structured communication programs.

Keywords: Marketing, Customer, Relationship, Customer Loyalty.

Introducéo

Atualmente as empresas vém passando por constantes mudancas na qual buscam
oferecer valor aos clientes. Maslow desenvolveu a ideia de que grande pare do
comportamento humano pode ser explicado conforme suas necessidades e desejos. Os
consumidores vém sendo sobrecarregado com uma abundancia de informagOes e grandes
ofertas a todo 0 momento, o que possibilita o processo de comprar e vender um produto,
depende do comportamento e do entendimento de seu consumidor.

Diante disto, a necessidade passa a ser o ponto de partida para o individuo, pois
modela o comportamento, que pode ser baseado nos fatores culturais, econdmicos, sociais,
familiares e outros. Através de sua teoria da motivacdo Abraham Maslow (1975), mostra que
0 ser humano busca suprir suas necessidades, respeitando uma hierarquia, sendo esta
devidamente demonstrada pela sua pirdmide motivacional, onde baseia-se na auto realizac&o,
autoestima, nas necessidades sociais, seguranca e nas chamadas fisiologicas, que sdo tidas

como baésicas.

“Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo é dominado pelas
necessidades fisiologicas, quaisquer outras poderdo tornar-se inexistentes ou
latentes. Podemos entéo caracterizar o organismo como simplesmente faminto, pois
consciéncia fica quase inteiramente dominada pela fome. Todas as capacidades do
organismo servirdo para satisfazer a fome.” (Maslow, 1975, p.342).

Mas, o cenario esta mudando, uma importante tarefa do marketing, nos dias atuais é o
de criar um bom relacionamento e manté-lo forte com o consumidor, ou seja, transformar este
consumidor em um cliente fiel.

As organizagOes passaram a ter que se aprofundar no estudo de comportamento desses

consumidores, criando melhores recursos para fazer com que seus produtos estejam dentro do
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rol de suas necessidades ou até mesmo promover novos produtos capazes de agugar novos
desejos.

E necessario que as empresas se moldem e ofertem valor aos consumidores, para se
diferenciar frente a uma concorréncia que cresce a cada dia e utiliza cada dia mais modelos de
marketing agressivos. N&o € suficiente para a empresa produto bons e/ou precos competitivos,
uma promocao do produto eficaz e tornar seus produtos e servicos disponiveis de forma que o
consumidor tenha um conveniente acesso a eles. E preciso estabelecer politicas que
possibilitem, junto a todos os esforcos ja mencionados, fidelizagdo do cliente.

O marketing de relacionamento tem como uma de suas propostas a satisfacdo do
consumidor, adotando rela¢Ges duradouras, uma vez que temos um consumidor satisfeito,
temos maior probabilidade do mesmo tornar-se um cliente fiel, com isso passam falar
favoravelmente da empresa, sd&0 menos sensiveis ao preco, ndo ficam tdo atentos
concorrentes, compram 0s novos produtos e, custam menos para serem atendidos do que um
novo cliente. Esses clientes fiéis expdem quando tém uma experiéncia ruim, querem seu
problema resolvido, pois acreditam na empresa. J& os clientes infiéis vdo embora e repassam
essa experiéncia ruim, maldizendo empresa. De acordo com Cardoso & Filho (2001, p.41)
“um cliente insatisfeito, conta sua experiéncia para pelo menos oito pessoas”.

Diante disto, promover aos clientes um relacionamento prazeroso e de confianga € o
mesmo que investir na conquista da sua lealdade, fazendo-os a pensar duas vezes antes de
procurar ou experimentar outra marca. Entretanto, a fidelizacdo é um processo continuo de
conquista da lealdade, pois ninguém é fiel de vez em quando. E se uma empresa consegue
manter seus clientes fiéis a sua marca, ela possui um diferencial competitivo que ird garantir

sua sobrevivéncia e posi¢do dentro do mercado.

Metodologia

Este artigo cientifico através de pesquisa bibliogréafica, aborda uma proposta do
marketing: o relacionamento com clientes e a busca por fideliza-los afim de alcangar um
diferencial para o negdcio clientes fiéis fazem a diferenca para um negdcio. Em um mercado

que muda constantemente. Por isso a fidelizacdo dos clientes ganha cada vez mais espaco nas

Av. Dr. Arthur Costa Filho, 20 — Vila Maia - Guaruja / SP — CEP 11410-080
Telefone: (013) 3308-3000
Site: www.faculdadedondomenico.edu.br E-mail: secretariafaculdade@dondomenico.com.br



k- FACULDADE Faculdade de Educacdo, Ciéncias e Letras,
DON DOMENICO DON DOMENICO

SUABLLA oE OBRAS SOCIAIS “DON DOMENICO”

Revista Eletronica de Divulgacao Cientifica da Faculdade Don Doménico 102 Edicao —
Setembro de 2017 - ISSN 2177-4641

estratégias da organizacdo, porém ndo deixa de ser um investimento de longo prazo, que

necessita do envolvimento de todos da equipe.

Com relacdo a abordagem, esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa. Creswell
(2010, p. 43) define a abordagem qualitativa como sendo “um meio para explorar e para

entender o significado que os grupos atribuem a um problema social ou humano™.

Marketing e seus conceitos

O Marketing atualmente tem a funcdo de lidar com os clientes, para ser mais claro, ele
administra relacionamento nos quais trazem lucro para organizacéo e segundo Philip Kotler e
Gary Armstrong (2007, pg.3) “Os dois principais objetivos do marketing séo: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter clientes e cultivar clientes atuais,

propiciando-lhes satisfacdo.”

Para muitos ramos empresariais ele transforma suas necessidades em grandes
oportunidades, ele busca entendimento do mercado e das necessidades do cliente, assim néo é
mais considerado como uma funcdo e sim um modo de fazer negdcio. Muitos confundem
Marketing com Propaganda, mas ambos tem significado diferente.

“Marketing ¢ a area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
as relacBes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e

considerando sempre o ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagcbes causam
no bem-estar da sociedade” (LAS CASAS, 2006, p.10).”

Houve um tempo em que a necessidade da organizacéao era oferecer o melhor produto
e/ou servico, hoje ndo é apenas isso, pois isso a maioria das empresas pode oferecer. Segundo
Philip Kotler (2011, prefacio) atualmente, “comecando com a cria¢do de valor para o cliente,
devem-se entender as necessidades e desejos do consumidor; definir o mercado-alvo em que a
organizagdo pode atender e desenvolver uma proposicdo de valor pela qual a organizacao

pode cultivar e manter clientes — alvos.”.

Para se aplicar de maneira correta 0 Marketing, as empresas precisam tragcar metas e

identificar as necessidades do seu publico-alvo, definir suas estratégias, e para sua tomada de
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decisdes, usam quatro elementos, que unidos se tornam essa ferramenta de suporte, sendo
elas: o produto, o0 preco, a praca e a promocao. Essas variaveis compdem o chamado “Mix de

Marketing” da organizacéo.

Estratégia de Marketing e o Mix de Marketing

O Plano estratégico ira definir quais os objetivos da organizacdo, qual sua missao. A
empresa deve tomar decisOes, e para tornar isso possivel, utilizamos varias ferramentas do
composto de marketing, Kotler (2011) defini o composto de marketing como “conjunto de

ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de Marketing no mercado-alvo”

A necessidade de se definir estratégias faz com que o uso de quatro elementos:
produto, preco, praga e promogao, que unidos se tornam uma ferramenta de suporte e essas
variaveis compdem o chamado “Mix de Marketing”. Segundo Richers (2000, p. 158) o Mix
de Marketing é “um componente estratégico que acrescenta eficacia a empresa e ajuda a
melhorar e a atingir seus objetivos a medio ou longo prazo da maneira mais racional

possivel.”

Para Kotler e Armstrong (2011, p. 42) “O Mix de Marketing é o conjunto e
ferramentas de marketing téticas controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta
que deseja no mercado-alvo”. Consiste em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a

demanda de seu produto.

Ja as ferramentas de Marketing, devem levar em consideracdo o uso/aplicacdo dos
chamados 4’ Ps que se subdividem em: produto, que vem das qualidades e variedades de um
bem de consumo para satisfazer as necessidades; praca, onde serdo inseridas as acdes, sdo 0S
canais de distribuicéo, é onde o consumidor tera acesso a oferta; preco, condi¢cdes de prazo e a
promocao, que sao as estratégias tracadas e/ou utilizadas para estimular a comercializacao, o

Marketing de Relacionamento.

Figural - Os 4 P’s do Mix de Marketing

Av. Dr. Arthur Costa Filho, 20 — Vila Maia - Guaruja / SP — CEP 11410-080
Telefone: (013) 3308-3000
Site: www.faculdadedondomenico.edu.br E-mail: secretariafaculdade@dondomenico.com.br



k- FACULDADE Faculdade de Educacdo, Ciéncias e Letras,
DON DOMENICO DON DOMENICO

SUABLLA oE OBRAS SOCIAIS “DON DOMENICO”

Revista Eletronica de Divulgacao Cientifica da Faculdade Don Doménico 102 Edicao —
Setembro de 2017 - ISSN 2177-4641

Produto Praca
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promogdo
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto
Fonte: Kotler & Keller (2006, P.17)

De acordo com o pensamento de Kotler e Keller (2006, p.237) “um segmento de
mercado consiste em um grupo de consumidores que possuem as mesmas preferéncias”. Ao
segmentar o mercado, nota-se que cada consumidor tem sua particularidade, preferéncia e
desejos. Um mesmo produto ndo satisfaz todas as pessoas, pois, suas necessidades sdo

diferentes.

“O administrador de marketing deverd pensar sempre numa forma de atuar no
mercado visado para alcangar os objetivos da empresa. Em principios parece uma
tarefa relativamente facil, mas na realidade as dificuldades sdo muitas. Se atuar no
mercado fosse fécil, seria contraditério grande nimero de empresas se retirarem
dele, apesar de muitas vezes contarem com experiéncia internacional e ampla

estrutura mercadoldgica.” (LAS CASAS, 2009, p.109)

A segmentacdo do mercado usa alguns critérios de segmentagdo que sdo divididos em
quatro partes: geogréfica (regido, clima, cidade); demografica (idade, sexo, religido, renda,
nacionalidade); psicografia (classe social, personalidade, estilo de vida) e comportamental

(beneficios, atitudes, grau de lealdade).

O termo Marketing pode ser usado em diversos sentidos, alguns deles s&o: criar e
manter clientes, “no processo pelo qual a economia € integrada a sociedade para servir as
necessidades humanas” (DRUCKER, 1973, p. 223).
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Devido a isso as empresas devem estar sempre em busca de atualizacdo e devem
acompanhar as mudancas do mercado e possiveis alteracbes no comportamento dos
consumidores, pois sdo eles que ditam o mercado. E através desses resultados e das
adaptacdes de uma determinada regido e mudancgas dos ambientes, as empresas devem buscar
um bom gerenciamento de suas estratégias para alcancar os desejos e as necessidades de seus

clientes.

Um processo gerencial em que visa desenvolver e manter um ajuste viavel entre as
habilidades, objetivos e recursos de uma organizacdo e as oportunidades de mercado em
continua mudanca. Para isso, é preciso criar um planejamento estratégico, ou seja, “dar forma
aos negocios e produtos de uma empresa de forma que eles possibilitem os lucros e
crescimentos almejados” (KOTLER 2000, p. 86). H& vezes, em que é a propria acdo
competitiva que faz com que as empresas busquem por um novo ajuste no mercado, por causa
da entrada de novos concorrentes ou a saida de concorrentes atuais, ao lancar de novos
produtos ou na introducdo de novas praticas gerenciais. O langamento de novos produtos e
sua aceitacdo mediante 0 mercado. Os surgimentos de novos produtos e a grande aceitacdo do
mercado favoravel a reducdo das vendas e em consequéncia uma reduc¢do no ganho da
empresa. E assim, passa a ser obrigatoria a busca pela reducédo dos custos da producdo para
manter o equilibrio. No estagio de caimento os lucros somem e as vendas despencam. O
produto, normalmente, € fracionado dando origem a novos produtos. O ciclo de vida do
produto é uma importante estratégia para se analisar as a situacdo e propor novas acoes. “As
marcas que tiverem “uma crenca” terdo mais credibilidade que aquelas que ndo tiverem”
(PRINGLE e THOMPSON, 2000). Esse trabalho torna a situagdo do produto clara, fazendo

com gue a empresa consiga analisar melhor as estratégias as serem seguidas.

Figura 2 — Administracéo estratégica do Mix de Marketing
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Fonte: Kotler & Armstrong (2007, P.39)

Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é uma tentativa de lidar com os consumidores de uma
forma diferente, identificando suas necessidades e oferecendo beneficios. De acordo com
Martins (2006, p. 80) o marketing de relacionamento corresponde a: [...] uma filosofia de
administracdo empresarial baseada na aceitacdo da orientagdo para o cliente e para o lucro,
por parte de toda a empresa, e no reconhecimento de que se deseja buscar novas formas de
comunicacdo para estabelecer um relacionamento profundo e duradouro para os clientes,
provaveis clientes, fornecedores e todos os intermediarios como forma de obter vantagem

competitiva sustentavel.

“Um dos principais objetivos do marketing é, cada vez mais, desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou organizagdes que
podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das atividades de marketing da
empresa. O marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos
de longo prazo mutuamente satisfatérios com partes-chave - clientes, fornecedores,
distribuidores e outros parceiros de marketing - , a fim de conquista ou manter
negécios com elas. Ele constroi fortes ligagcbes econdmicas, técnicas e sociais entre
as partes.” (Kotler e Keller,2006, p.16)
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Para Kotler (1998, p. 619), “marketing de relacionamento é baseado na premissa de
que os clientes importantes precisam receber atencdo continua”. Logo, o relacionamento é
uma forma em que o sistema atual de comercializagéo usa no do processo existente na venda,
em suas trés fases: pré-venda, na conclusdo da venda e a p6s-venda.

A partir do momento em que nos aprofundamos no conhecimento sobre os costumes e
habitos de seus clientes é que as empresas conseguem prever qualquer acéo, surpreendendo e
fazendo-se presente em seu cotidiano. Porém, a maior preocupagdo das empresas hoje esta
voltada para o bom relacionamento com seu cliente, ja que ele tem o interesse e o propdsito
de lhe oferecer uma grande vantagem competitiva diante dos seus concorrentes e destaca-lo

no mercado.

*“...No processo de analisar e interpretar os relacionamentos de millGes de individuos
ou de um pequeno grupo de clientes, esses dados podem fazer uma grande diferenca
na posicdo competitiva e nos lucros, para quem estiver mais apto a usa-los
ativamente no processo de atendimento e vendas...”(BRETZKE, 2000, p.11)

Logo manter o cliente torna-se o maior objetivo, através da confianca, credibilidade e
a seguranga transmitida pela organizacdo geram uma sensacdo de conforto, construindo
relacionamentos duradouros que contribuem para o crescimento do bom desempenho nos
resultados. E este processo se inicia com a escolha da melhor forma de segmentacdo do
cliente, a identificacdo de suas necessidades, a escolha dos produtos e/ou servigos que serao
oferecidos, a definicdo da melhor relacdo custo/beneficio, além da capacitacdo de
funcionarios motivados a atender estes clientes adequadamente.

E também indispensavel entender o valor que cada cliente representa para a
organizacédo, e assim, ndo correr o risco de oferecer beneficios iguais para clientes que nao sao
iguais. Assim, as organizagdes precisam prestar atencdo ao volume de consumidores que
perdem ao longo do tempo e tomar providéncias necessarias para reduzir ao menor numero
possivel pois, de acordo com Kotler (1998, p.619), “o custo de atrair novos consumidores €
cinco vezes maior que o custo de manutencdo do atual consumidor”. Sendo assim, é
necessario muito esforgo para convencer consumidores satisfeitos a abandonar seus
fornecedores atuais, situacdo essa agravante perante 0 mercado que estd altamente
competitivo.

E preciso entender que o marketing de relacionamento é fundamental, uma vez que,

para que um cliente adquira um produto, esse produto passou por VAarios niveis, prezando
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sempre o respeito a necessidade do cliente dentro de uma empresa e trazendo beneficios para
ele.

“Existem duas maneiras principais de fortalecer a retengdo de clientes Uma é erguer
barreiras elevadas para impedir a mudanca. Os clientes sdo menos propensos a mudar para
outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital, altos custos relacionados a
pesquisa de fornecedores ou a perda de desconto para clientes fieis. Outro método, porém, é
entregar um alto grau de satisfacdo a ele. Isso torna mais dificil para os concorrentes
ultrapassar as barreiras a mudanca oferecendo simplesmente mais baixos ou incentivos. ”
(KOTLER E KELLER, 2007, p.153)

E entdo Kotler (1998, p. 59) define os cinco niveis de marketing como:

Marketing basico: O vendedor, simplesmente, vende o produto.

Marketing reativo: O vendedor vende o produto e estimula o consumidor a telefonar
se tiver davidas, comentarios ou reclamagdes.

Marketing responsavel: O vendedor telefona ao consumidor logo ap6s a venda para
conferir se 0 produto estd atendendo as suas expectativas. Ele também solicita ao
consumidor sugestdes. Essas informacdes ajudam a empresa a melhorar
continuamente seu desempenho.

Marketing proativo: O vendedor da empresa contata o consumidor de vez em
quando para informar sobre melhores usos do produto ou sobre a utilidade de novos
produtos [...].

Marketing de parceria: A empresa trabalha, continuamente, com os consumidores
para descobrir maneiras de ele economizar ou ajuda-lo a usar melhor os produtos
[...] para melhoria do produto.

Os cinco niveis citados pelo autor acima, fazem parte da construcao de fidelidade. Eles
demonstram o qudo importantes sdo os clientes para a organizacdo, uma vez que tendem a ter
uma preocupacdo constante com a satisfagdo, pois as empresas ndo apenas vendem oS
produtos ou servicos, elas também esclarecem duvidas sobre o produto e verificam as

expectativas de seus clientes.

O marketing de relacionamento pressupde, conforme sugerido por Mckenna (1993), a
interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmente seja parte da
tatica da organizacdo no planejamento de produtos e servicos de valor em um processo eficaz

e consecutivo.

Para Kotler e Keller (2006, p. 16) “Marketing de relacionamento envolve cultivar

envolve cultivar o tipo certo de relacionamento como grupo certo. O Marketing, que deve
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executar ndo so a gestdo do relacionamento como cliente (custumer relationship management
— CRM), como também a gestdo do relacionamento com os parceiros (partner relationship
management — PRM) , se constitui de quatro ele mentos principais: clientes, funcionarios,
parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores, agencias) e
membros de comunidades financeira (acionistas, investidores, analistas).” Logo, as acdes de
marketing que ndo se comprometerem com o feedback de mercado ndo serdo alinhadas a
estratégia de marketing de relacionamento. Quando o cliente tem o feedback, ele maximiza a
capacidade dos administradores de ter certa proximidade com o mercado, podendo prevenir as

reacOes destes diante qualguer mudanca no ambiente.

O marketing de relacionamento toma forma por meio de suas parcerias que Sao
estabelecidas com o cliente ou qualquer outro fator que influencie em sua satisfagéo direta ou
indiretamente, por meio dos programas de relacionamento sustentados por bancos de dados de
marketing sendo alguns deles: (CRM — DBM - database marketing). Utilizando-se da
comunicacdo direcionada e interativa (malas diretas, telemarketing, computadores) para ter

acesso aos clientes. (HOLTZ,1994, p.329) frisa a importancia do programa banco de dados:

“ Quanto mais analisamos e discutimos o marketing por banco de dados, mais
encontramos o termo Marketing de Relacionamento. Essa expressao se refere a uma
ideia central do marketing por banco de dados: um elemento indispensavel desse
tipo de marketing, que sempre volta a ser enfatizado nestas paginas € obtencdo de
informacdes diretamente do cliente e também de outras fontes. Ndo buscamos o
marketing de relacionamento Unica e exclusivamente com o proposito de gerar um
feedback dos cliente, mas principalmente por que auxilia na criacdo da atmosfera
certa para o sucesso do marketing, embora um dos seus beneficios seja realmente a
motivacdo do desenvolvimento de um dialogo entre vocé e seus clientes. 1sso pode
levar-nos a acreditar que o marketing de relacionamento seja quase um sinénimo do
marketing por banco de dado os de ambos estejam intimamente ligados, o que seria
uma ideia incorreta: o marketing de relacionamento ndo é um elemento ou uma
tatica do desenvolvimento do marketing por banco de dados, mas, sim, uma filosofia
de marketing completamente independente que lhe da suporte. Muitos dos seus
fundamentos e principios estratégicos sdo os mesmo do marketing por banco de
dados, porém a ideia ¢ muito mais ampla do que isso.”

A vantagem do Banco de Dados é que extingui a necessidade do uso excessivo do
papel, que pode trazer danos maiores como um possivel incéndio ou mofo, entre outros males.
Quanto a consulta, o tempo de resposta € bem menor e os fluxos se tornam correntes com as
informagdes entrando e saindo e sendo atualizadas frequentemente, o esforgo bragal € menor e

as horas gastas procurando informacfes também, além de aumentar a seguranca da
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informacao, pois apenas aqueles que tiverem permissdo poderdo acessa-las. Permite que haja
um compartilhamento das informacg6es necessarias, evita informacdo duplicada, otimizando o
uso de memoria, melhora as perspectivas de desenvolvimento de novos sistemas, permitindo a
construgao de modelos de dados e informagOes que remeta o ambiente onde estes sdo gerados,
coletados e aplicados numa organizacéo.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 97) o CRM consiste em software e ferramentas
analiticas sofisticados que integram as informacfes dos clientes provenientes de todas as
fontes, analisam-nas em profundidade e utilizam os resultados para desenvolver
relacionamentos mais solidos como cliente. Ou seja, ao utilizar o CRM podemos entender
melhor o cliente e consequentemente oferecer niveis mais altos de qualidade no atendimento,
logo desenvolvendo relacionamentos para poder identificar clientes de alto valor. Essa
definicdo envolve agregar informagOes detalhadas sobre clientes e suas necessidades para
cuidadosamente poder administrar “pontos de contato” com eles e torna-los fieis. JaSwift
(2001) afirma que com o CRM (Gestdo de Relacionamento com o Cliente) é possivel saber
guem sdo os clientes e definir os melhores, estimular suas compras e saber o que eles ndo véo
comprar, ou seja, conhecer suas preferéncias e torna-los leais, permitindo ainda definir as
caracteristicas que os caracterizam como grandes ou lucrativos, predizer o que eles podem ou

irdo comprar no futuro e desta forma reter os melhores clientes por muitos anos.

Fidelizagdo dos Clientes

Hoje em dia as organizacdes lutam para manter seus clientes fidelizados aos seus
servicos, produtos e a sua marca, e assim, destacar-se diante seus concorrentes, tornando
necessaria a busca pelo aperfeicoamento constantemente. Para Kotler e Keller (2006, p.139)
“A probabilidade de satisfacdo e repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a
essa expectativa de valor. ” Segundo Kotler (2000 p. 68) “os clientes de hoje sdo cada vez
mais dificeis de serem agradados, sdo muito mais inteligentes, conscientes em relacdo aos
precos, exigentes, perdoam menos e sdo a todo tempo abordados por mais concorrentes com
ofertas iguais ou até melhores”. Ele ainda afirma baseado em Jeffrey Gitomer que o grande
desafio para a organizacdo, ndo é deixar somente seus clientes satisfeitos, e sim conquistar

clientes que Ihes sejam fiéis.
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Quanto mais fiéis forem os clientes, maior a o tempo de vida da carteira de clientes,
menor o custo de recuperacdo de clientes e maior valor financeiro agregado a marca. Toda
via, é preciso que as organizagdes estejam atentas aos métodos de compra dos produtos que 0s
clientes utilizam. O mais comum ¢ através de indicacdo de amigos que mostram a marca a ser
consumida, testam o produto até sua aceitagao.

Devido a um grande nimero de concorrentes, a decisdo por uma determinada marca se
torna mais racional, caso o primeiro contato com o produto a influéncia seja emocional, como
uma tradi¢do de familia ou mesmo o encanto com o produto. Além da boa aparéncia visual, 0
produto precisa trazer acompanhar muitas informacoes, ter uma percep¢do de valor para o
cliente e atender aos seus desejos. Kotler e Keller (2006, p. 141) defendiam que “O segredo
para gerar um grande nivel de fidelidade é entregar um alto valor para o cliente.”

Kotler (2000 p. 70) mostra que o segredo para se fidelizar cliente, ¢ satisfazé-lo. Para

ele um cliente altamente satisfeito:

Mantem-se fiel por mais tempo; Compra mais conforme a empresa lanca novos
produtos ou melhora produtos existentes; Fala a favor da empresa e de seus
produtos; D& menos atencdo & marca e propaganda concorrente, e € menos sensivel a
preco; Oferece ideias sobre produtos ou servigos a empresa; Custa menos para ser
atendido do que novos clientes, uma vez que as transagdes sdo rotinizadas. Assim, é
necessario que a organizacao avalie a satisfagdo de seus clientes regularmente.

Para que isso se torne possivel o gestor necessita ter um controle e uma visdo do
desejo individual de seus clientes, conhecendo-o cada vez mais, sendo necessario uma
pesquisa de mercado para colher as informacdes e utiliza-las para ter seu diferencial.

Essa sensacdo de satisfacdo é o resultado da comparacdo do desempenho ou resultado
percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador. Consequentemente,
existem certas questfes que sdo de suma importancia e devem ser avaliadas no processo de
fidelizacdo, como por exemplo: Que informacdes foram importantes na escolha do produto
e/ou servico? O que levou o cliente a escolher esta marca?; Como atender aos préximos
desejos? Que tipo de atendimento o consumidor almeja?; Quais os fatores que vieram
influenciar na escolha? (Kotler, 2000)

Aderindo alguns destes processos, ambos os lados saem beneficiados, favorecendo o

bom relacionamento e estabelecendo uma relagcdo duradoura entre as partes. Uma boa forma
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de colher informacdes primordiais dos clientes, € facilitar o processo de reclamac6es de seus
clientes, assim podera tomar uma atitude afim de melhorar ainda mais nesses aspectos.
Contudo, apenas essas informagdes ndo sdo suficientes, visto que é fundamental que a
empresa responda as reclamagBes de maneira rapida e de forma construtiva. Logo, para
satisfazer os clientes as empresas precisam desenvolver técnicas, para aprofundar o
conhecimento e respeito por eles, pois desta maneira poderd atendé-los de maneira
satisfatdria, ndo deixando de lado a necessidade de se estar buscando estratégias nao apenas

para atrair seus clientes, mais também manté-los.

Consideracdes Finais

A grande concorréncia demonstra que a satisfagdo do cliente estd muito além da venda
de um produto e/ou servico, mas na avaliacdo continua e, principalmente, no pds-venda.

Dessa forma, conclui-se que sem o cliente ndo ha empresa. Ele é 0 bem mais precioso
de todo o processo, por isso a importancia em fideliza-los e em obter novos, pois 0 mercado
esta altamente competitivo entdo os esforcos devem estar voltados ao relacionamento com o
cliente, que é a base para nosso trabalho: Marketing de Relacionamento e a Fidelizagdo do

cliente.
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