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RESUMO

A presente monografia aborda o marketing de relacionamento e 0 CRM — customer relationship
management e sua ligacao e importancia com a fidelizacéo de clientes. A fidelizagdo de clientes
em tempos de crise é mais acentuada ainda do que na economia em evolugéo. A busca por lucro
e maiores ganhos, faz com que as empresas busquem alternativas viaveis de fidelizacdo e
manutencdo e aumento de sua base de clientes. Estuda-se por meio de pesquisa bibliografica e
literatura abalizada sobre o assunto, de que forma o marketing de relacionamento pode ser
utilizado junto ao CRM para fidelizar clientes e aumentar a sua clientela. O presente trabalho
pretende apresentar o processo de construgdo de fidelidade de clientes, face a necessidade de
adequacao da visdo das empresas diante do novo cenario mundial globalizado, ao qual a
manutencdo dos clientes presentes é imprescindivel para a sobrevivéncia da corporacdo e a
conquista de novos clientes sera consequéncia apesar de ser muito mais dificil e dispendiosa. O
trabalho aborda as varias fases do desenvolvimento de fidelizacdo de clientes, a luz de autores
renomados e respeitados buscando equidade com as tendéncias mundiais. A fidelizacdo de
clientes desde muito tempo atras conta com a qualidade e quantidade de um bom marketing, €
necessario se fazer conhecer, a empresa se apresenta e suas propagandas, promogdes e
diferencial vdo ganhando mercado. Marketing € uma ferramenta utilizada para definir se os
produtos ou servigos prestados poderdo ser de interesse dos consumidores, bem como a
estratégia que ira utilizar nas vendas, divulgacao e no desenvolvimento do negdcio. O proposito
do marketing é gerar valor e satisfagdo no cliente, criando relacionamentos lucrativos para
ambas as partes. O bom atendimento € o primeiro passo, esse servico reflete na satisfacdo do
cliente e na boa imagem para a empresa.

Palavras chave: fidelizacdo de clientes; CRM, marketing de relacionamento; satisfacdo do

cliente.



ABSTRACT

This monograph discusses the relationship marketing and CRM - customer relationship
management and their connection and importance to customer loyalty. The customer loyalty in
times of crisis is even more pronounced than in the evolving economy. The search for profit
and higher earnings, makes companies seek viable loyalty and maintenance alternatives and
increase their customer base. is studied by means of literature and authoritative literature on the
subject, how relationship marketing can be used by the CRM to retain customers and increase
their clientele. This paper aims to present the customer loyalty building process, given the need
to adapt the vision of the company before the new globalized world stage, to which the
maintenance of present customers is essential to the survival of the corporation and the
acquisition of new customers It will result although it is much more difficult and costly. The
work covers the various stages of customer loyalty development in the light of renowned and
respected authors seeking equity with global trends. The loyalty of customers since a long time
has the quality, quantity of good marketing, it is necessary to make known, the company
presents itself, and their advertisements, promotions and differential are gaining market.
Marketing is a tool used to determine whether the goods or services may be of interest to
consumers, as well as the strategy that will be used in sales, distribution and business
development. The purpose of marketing is to create value and satisfaction on the customer,
creating profitable relationships for both parties. Good care is the first step, this service reflects
customer satisfaction and good image for the company.

Keywords: customer loyalty; CRM, relationship marketing; customer satisfaction.
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1. INTRODUCAO

Diante de tanta mudanca ocorrendo no mundo em que se vive, modernamente as
empresas, desde os empreendedores individuais até as multinacionais, encontram dificuldades
para adaptar-se ao avan¢o da sociedade que atinge cada vez mais patamares inimaginaveis de
consumo e utilizagdo de servicos. Muito por causa do advento da globalizagdo que abriu
fronteiras de paises para a sua interligacdo com o mundo que os circunda.

A internacionalizacdo da atividade produtiva e do setor empresarial tem exigido das
empresas nacionais profunda alteracdo na estrutura das suas organizagdes internas, assim como
a necessidade de novos rearranjos nas formas institucionais de relacionamento com os demais
agentes produtivos que atuam no mercado.

Os instrumentos e medidas que permitam um processo mais rapido de tomada de
decisbes e uma participacdo mais ativa dos investidores na politica das empresas de maior
produtividade tém sido implementadas, como forma de flexibilizar aliancas empresariais, e
essas tém sido desenvolvidas, permitindo uma aceleragdo do processo de colaboracgdo entre as
organizacBes empresariais na busca de maior produtividade, em atendimento a demanda
crescente. (ANGELO, 2007)

A busca mais intensa de recursos financeiros com baixo custo de capital e a necessidade
de respostas mais imediatas a0 mercado consumidor, aliadas a um agressivo mercado
concorrencial, tém levado as empresas a estabelecer operacbes e medidas que permitam maiores
ganhos de produtividade que irdo, em ultima instancia, proporcionar uma maior remuneragado
ao capital dos investidores. O incremento do fluxo de capitais e de novas tecnologias exigem o
desenvolvimento de instrumentos de administragdo contingencial e mecanismos de operacao
em rede que demandam uma estrutura organizacional bastante agil e simplificada, ndo obstante
com elevado grau de complexidade no funcionamento

Diante disso, o seculo XXI, exige que as empresas globalizem-se de forma espontanea
ou restardo cedidas ao fracasso de suas operagdes. Essa necessidade mutua de atualizacdo de
processos é obrigatoria em diversas areas desde a producao de insumos e matéria prima, até a
prestacdo de servigos e 0 comércio. Passando ainda pela administragdo e pela criacdo de novas
praticas e estratégias. (GIULIANI, 2003)

Decerto que desde o inicio da Revolucdo Industrial, quando houve o aprimoramento por
meio de maquindrios, 0s avancos ndo pararam de ocorrer. Os Continentes se interligaram com

o fim da Segunda Guerra em meados do século passado. Isso fez com que o mundo conhecesse



melhor o mundo. E o comércio internacional surgisse com forca total, obrigando as empresas a
seguirem novas estratégias de sobrevivéncia.

Ao analisar a importancia do CRM Customer Relationship Management,
Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente, e 0 marketing de relacionamento para a
fidelizacdo de clientes analisa-se se € possivel integrar a ferramenta do CRM com o marketing
de relacionamento, visando alternativas de conquistar e/ou manter fidelidade de clientela.
Pretende-se ainda estabelecer a relacdo e analisar a diferenca entre CRM e Marketing de
relacionamento e qual a importancia da tecnologia no CRM e no Marketing de relacionamento.

Este trabalho é de grande importancia, tendo em vista que a fideliza¢éo do cliente é uma
saida para que a empresa possa se manter ativa e em crescimento. Observados ainda aspectos
relevantes de cunho mercadol6gico, em que esta ocorrendo em muitas organizagdes a perda
acentuada de clientes, portanto, o presente estudo se justifica por trazer em breve elaboracao
uma resposta plausivel para sanar esse problema que € presente no mercado atual.

Atualmente a concorréncia é assidua, buscando atingir um maior nimero de pessoas e
com variedade de produtos no mercado. Essa variedade muitas vezes ndo indica qualidade e
assim sao passadas de formas menos nitidas para os consumidores essas diferencas. O papel do
marketing, abrange diversas atividades, ndo apenas campanhas publicitarias, mas o
relacionamento de empresa e cliente visando a transparéncia na apresentacdo de seus produtos
e servicos. O marketing de relacionamento € comumente confundido com CRM, os termos estao
ligados, porém ¢ algo mais amplo. O CRM interage amplamente com o Marketing de
relacionamento de forma a gerenciar e organizar as informagdes dos clientes cuidadosamente e
sistematicamente, visando a fidelidade dos mesmos.

A diferenca entre eles esta no escopo da acdo segundo Fiore (2011) o marketing de
relacionamento € baseado dentro da rede de relacionamentos envolvendo fornecedores, clientes,
competidores, canais de distribuicdo, entre outros, visando um aumento de desempenho e
obtendo resultados sustentaveis. J& o CRM é um banco de dados que estrutura captar
informacdes e gerar um perfil exato de cliente para a empresa fornecendo um relacionamento
de informagdes importante na gestdo do cliente, assim o conceito de CRM envolve o0s avangos
da tecnologia, com o0 novo pensar em marketing o que possibilita um atendimento
personalizado.

A importancia da tecnologia é a interacdo entre Marketing de relacionamento e 0 CRM,
tendo em vista que um capta as informacdes e outro gerencia. Tem-se como objetivos analisar

e disseminar a ferramenta CRM (Customer Relationship Management), Gestdo de
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relacionamento do cliente, e o0 Marketing de relacionamento visando interpretar a necessidade
basica do consumidor. Com a competividade atual, e a reducdo do consumo, as vendas e
servigos tendem a reduzirem e a gestdo e 0 CRM séo ferramentas que buscam manter e até
mesmo conquistar novos clientes dentro das adversidades.

A problematica do presente trabalho consiste em detectar e propor solugdes para o atual
momento que as empresas estao vivendo com a fuga de clientes. Segundo Souki (2006), a perda
da fidelizacao do cliente esta crescente e necessitando cada vez mais de ferramentas e escopos
bem elaborados de trabalho dentro da organizacdo para manter os clientes vivos na empresa.
Sem perder, dessa forma nem o cliente e nem a empresa.

Muitas vezes o impacto causado pela perda dos clientes é tdo grande que a empresa nao
resiste e vai a faléncia. Tome como exemplo uma empresa de prestacdo de servigos de
alimentacdo, que certo dia teve sua imagem manchada na televisdo, internet, midias diversas.
Essa empresa bem provavelmente ndo tera nunca mais a clientela fiel, que antes detinha.

As proposicdes buscadas na presente pesquisa, ndo visa eliminar o problema, porém
serve de amparo para futuras pesquisas na resolucdo do problema apresentado. Devido a
crescente ascensao mercadoldgica, e competitividade dos concorrentes, o problema vai mais
longe do que se imagina em muitos casos.

Busca-se entender, dessa forma, as demandas atuais, problemas decorrentes da perda de

clientes. Formas de alivio desse problema mundial. Bem como, entender e propor solucdes para
minimizar a ocorréncia de tais acontecimentos e impactos causados pela fuga de clientes frente
a globalizacdo e competitividade do mercado atual.
Toda e qualquer empresa existe com uma condicdo, que € ter clientes. Sem estes, empresa
nenhuma subsiste no mercado. A fuga de clientes é um problema crescente, em muito devido
ao grande numero de concorrentes, ou seja, muitas empresas fazendo ou comercializando o
mesmo perfil de produto e servigos.

O Objetivo geral do presente estudo € analisar como a fidelizagdo de um cliente é
alcancada através das acdes de relacionamento e demais ferramentas. De forma especifica
pretende-se explanar como ocorre o processo de marketing de relacionamento entre a
organizacéo e a globalizacdo; definir fidelizacdo de clientes e relacionar as principais praticas
que uma empresa poderd usufruir para fidelizar seus clientes. Entender e demonstrar solugdes

possiveis para a problematica da fuga de clientes.
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2. MARKETING, FIDELIZACAO E RELACIONAMENTO COM CLIENTE

2.1.Conceituacao e definicdo de Marketing

Muitos tendem a relacionar o marketing a venda simplesmente, isso ocorre em muito
devido a constante exposi¢do a propaganda e a venda pessoal. Entretanto, o marketing ndo deve
servir apenas para vender, e ndo 0 serve pois ndo € seu Unico objetivo. A venda é uma parte
apenas do processo de marketing.

Por 6bvio sempre havera necessidade do esforco de venda, afinal sem vender a empresa
ndo sobrevive. No entanto, o objetivo do marketing é tornar a venda uma parte sem tanta
importancia no processo. O importante é conhecer o cliente de forma tdo ampla e interna que o
produto ou servico se adapte ao cliente e se venda por si so.

O intuito ideal do marketing € fazer com que o cliente fique pronto para comprar e que
a partir dai, haja a compra instantanea pela percepc¢éo gerada pelo marketing ao cliente que sem
muito esforgo se deixa levar pelo bom trabalho de marketing. (KOTLER 2008, p.30).

O um dos fundamentos do marketing é satisfazer desejos e necessidades dos
consumidores, e sua funcdo € assegurar que o fluxo de informagbes necessarias chegue ao
cliente. Adequando dessa forma os produtos e servicos as necessidades do comprador.

De acordo com Kotler (2008), marketing € um envolvimento social gerenciado pelos
individuos e grupos que conquista 0 que desejam e necessitam, buscando valores e
compartilhando produtos uns com 0s outros.

Ja no entendimento de Nickels e Wood (1997) o marketing é a relacdo onde todos os
stakeholders (partes interessadas) recebem vantagem a base da troca um favorecendo ao outro
atraves da oferta de qualidade e a aquisicdo da mesma.

A Associacdo Americana de Marketing citado por Czinkota et al (2001, p. 29) afirma
que o marketing é um sistema planejado de execucéo de realizagdo, padronizacdo de valores,
oferta e promulgacdo de ideias, bens e servigos para obter trocas que saciem as necessidades
individuais e coletivas.

Ja que o marketing € uma base de troca onde uma parte fornece algo de interesse para
outra e a outra parte também fornece algo que ira beneficiar a outro os estudiosos de marketing

trabalham em prol de realizar essa troca de forma favordvel a ambas partes, para que isso
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aconteca eles buscam o que cada um dos stakeholders procuram em seu relacionamento como
afirma Kotler (2008).

O Marketing é uma estratégia direcionada para suprir as necessidades e anseios do
cliente. Essas necessidades e anseios sdo supridos por meio da compra de um produto desejado
ou da prestacdo de um servico ao qual se anela ter.

Segundo entendimento de Cobra (1986) o marketing € visto como uma arte. A arte de
fidelizar através da selecdo de clientes, por meio da entrega de algo com valor superior ao
almejado pelo cliente. O objetivo do marketing é elaborar e oferecer produtos e servigos a
stakeholders individuais e coletivos. Cobra (1986, p.29), afirma que o marketing é o
comprometimento com a melhoria continua através da qualidade de forma a perceber o mercado
e adequar servicos e produtos.

Os autores Angelo e Silveira (2001, p. 215) afirmam que a fidelizacdo se encontra em uma
literatura mais abrangente, ao qual a organizacao esta direcionada a atender as aspiracoes e
intencdes do cliente. Adota-se um conjunto de politicas que visa o focar no cliente para assim,
fideliza-lo por muito tempo, sendo um canal de melhoria e transformacéo das empresas. Uma
norma bem elaborada de fidelizacdo pode transformar as relacdes internas de uma empresa
tornando-a mais transparente, moderna e competitiva. Portanto, utilizar-se de diversos tipos de
marketing como é uma obrigacdo empresarial para se manter no mundo corporativo. Alguns

tipos mais comuns de marketing sdo:

Marketing Direto - E muito utilizada essa forma de marketing, usa as midias de propaganda
para atingir a massa e foca em trazer resultados rapidos e diretos para a empresa. Faz-se
necessario uma analise aprofundada do publico e classe a qual se espera atingir para surta o
efeito desejado. Os principais pontos do marketing direto sdo: Analise de mercado,
identificacdo de possiveis clientes em potencial, conquistar novos fieis, apresentacdo da etiqueta
e dos seus produtos ao cliente direcionado. Além de rentabilizar a forca de venda obtendo
resultados mensurdveis maximizando o lucro.

Marketing Indireto — uma forma também muito utilizada na contemporaneidade € o marketing
indireto, que consiste em apresentar o logotipo da marca em caixas, embalagens, todo tipo de
programacéo de televisdo etc. De forma sutil para que o telespectador néo rejeite o0 anincio. A
imagem da marca fica sempre ligada ao programa que o telespectador esta contemplando, um
exemplo classico é a emissora de televisdo SBT que esta se utilizando de insercdo de produtos

durante a sua programacao em todos 0s programas apresentados.
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Marketing Social — Depara-se constantemente com esse tipo de propaganda quando a
organizacao se insere na politica da responsabilidade social. O objetivo seria contribuir para um
mundo e sociedade melhor com menos desigualdade e maior inclusdo social, mas a intengéo
mesmo € que a marca fique associada ao relacionamento criando uma imagem positiva da
empresa e dessa forma a marca colabora com uma publicidade que é alcancada pela
benevoléncia.

Marketing de resposta — Uma ferramenta muito positiva para a empresa, pois identifica
deficiéncias no processo e problemas existentes e através disso corrigir suas agdes para atender
0s anseios dos clientes, também chamado de Marketing Ativo.

Marketing de previsdo — Como o nome diz é o ato de prevenir e/ou antecipar problemas
através de uma andlise de mercado verificando a tendéncia de consumo.

Muitos outros tipos e modelos desenvolvidos de marketing sdo utilizados no mercado, de
acordo com a demanda momentanea etc. o intuito ndo é estender-se nesse estudo, uma vez que

ndo é o objetivo do presente estudo.

2.2.“Fuga dos clientes” e a necessidade de investimento no marketing de
relacionamento

Conforme afirma, Souki (2006, p. 10): “Fica cinco vezes mais barato manter os clientes
que ja foram conquistados do que sair a procura de novos”.
Estima-se que 65% dos negdcios vém de clientes fiéis e ndo da conquista de novos clientes.
Fidelizar é tornar o produto ou servico tdo adequado que quando cliente precisar logo se
lembrara da empresa que causou diferenca no mercado.
E imprescindivel fidelizar o cliente, pois 0s que s&o fiéis s30 mais propensos a pagar mais pelos
mesmos produtos de outras empresas e também adquirem outros produtos da loja como forma
de aproveitar o momento que ja se encontra na disponibilidade de adquirir os demais produtos.
O cliente mais facil de se manter um relacionamento é aquele que vocé ja tem e, portanto, sem
muito esforco, vai conseguir dialogar e persuadir a dar-lhe maior participacdo nas compras.
Clientes ja conhecidos, que ja consumiram antes principalmente com o mesmo vendedor tera
grandes chances de ter experiéncias satisfatorias, pois estdo menos preocupados com o preco e
sim mais dispostos a comprar.
Quando o vendedor se envolve com o cliente e transmite a intengéo de que ele faz parte de seu

sucesso é algo que se torna uma parceria e o crescimento de ambas partes € notorio.
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Infelizmente, a maior parte das empresas ndo investe em estimular os funcionérios a ter
relacionamento com seus clientes, estdo mais preocupadas em angariar novos clientes e obter
mais lucro. Quando as empresas perceberem o grande valor de fidelizar os clientes, saberdo que
novos Virao e estes permanecerdo dando lucro a mesma.

Atualmente a visdo conceitual a respeito da fidelidade mudou muito. Acreditava-se que
apenas a satisfacdo do cliente o tornaria fiel e leal. Entretanto, hoje, sabe-se que apenas isso ndo
é o suficiente.

A fuga de clientes tornou-se algo corriqueiro, o que leva-nos a pensar muitas vezes que
n&o existe mais cliente fiel, e que a concorréncia do mercado os leva para outro.

A satisfacdo ainda é um ponto crucial para retencdo e manutencdo da carteira de clientes,
cliente satisfeito permanece com a empresa por diversos outros motivos além apenas de preco.

A empresa deve estar antenada com seus clientes para detectar o que é considerado pelo
cliente para que continue com ela, ou seja, o cliente sabe o que é importante para ele e a empresa
deve buscar se inteirar disso para estar no encalco do cliente, antevendo uma decisdo do mesmo.

O relacionamento é fator essencial para qualquer empresa de qualquer segmento, assim
como também a experiéncia em sua area de atuagdo para que possa gerar ofertas das melhores
marcas com 0S menores pregos.

Dentre esses fatores de importancia para a empresa o preco € o de menor relevancia no
contexto. E claro que ndo se compra a fidelidade do cliente, mas se conquista com boas ofertas,
marca forte e experiéncias prazerosas.

A fidelizacdo de um cliente ndo pode ser objeto de compra somente pelo valor de um
produto, mas sim pela conquista através de excelentes ofertas, uma marca reconhecida no
mercado, credibilidade, ser transparente ao cliente diante de alguma dificuldade e o que ha de
mais importante, o relacionamento confiavel.

A empresa até consegue conquistar clientes com precos baixos, mas € um fator
passageiro, ao passar da promocdo o marketshare (grau de participagcdo de uma empresa no
mercado) volta ao ponto inicial. Como tudo na vida é questdo de almejo. Tudo o que se imagina
receber e 0 que imaginamos em nosso mapa mental a respeito do que esta por vir. Se receber o
que foi imaginado, entdo, alcanga-se o grau de satisfacdo atendido. Se for mais do que
imaginava-se, surpreende-se o cliente, e entdo, conquista-se uma escala de satisfacédo
aumentada, ou seja, superado.

Porém, isso tudo ndo quer dizer que a pessoa se mantera fiel a empresa, se por acaso

houver outra escolha que seja mais atrativa. E imprescindivel salientar que a satisfacio do
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cliente é criada de acordo com seu ponto de vista peculiar e ndo da maneira que a empresa
prestadora imagina que estd sendo entendido pelo cliente.

Portanto, dessa maneira as empresas criam um marketing na expectativa de agradar e
fidelizar o cliente, e geram grande motivacgédo nos clientes, mas pode acontecer de ndo estarem
aptos a atenderem o puablico com qualidade, pontualidade e cordialidade, excluindo assim a
credibilidade de mercado e decepcéo ou frustracdo na fidelidade com o cliente, pois € muito
dificil desfazer no relacionamento do cliente o compromisso que foi assumido e ndo foi
cumprido.

Sabendo disso é que pode-se afirmar que os relacionamentos merecem a total atencdo
sendo que esse esta em primeira instancia em um atendimento, como um dos itens primordiais
da fidelizacdo. “Nos instantes negativos, ¢ que o cliente aguarda um feedback imediato por parte
do responsavel da empresa. Esse retorno se apresenta a partir de um atendimento proativo, por
um trabalho eficiente e também pela atengdo dispensada no caso das reclamagdes apresentadas”
(Wiesel, 2013).

Ainda, seguindo-se o raciocinio de Wiesel (2013) “Quando esse perfil é atingido e se
encontra em parceria com as politicas de qualidade, inevitavelmente surge-se um
relacionamento de confianca e autoestima. E a confianca € um dos itens mais importantes nos
relacionamentos duradouros e prosperos”.

Depreende-se do entendimento que fidelizar é uma questdo de comportamento, em que
estardo envolvidos todos os sentimentos, emocdes, crencas e valores do cliente, no momento da
decisdo de compra. E € trabalhando com esses aspectos comportamentais que a empresa fara a
diferenca em relacéo aos objetivos pretendidos.

Pode-se possuir em uma carreira profissional todas as artimanhas técnicas para
conquistar o cliente, mas se nao obtiver o conhecimento psicolégico para lidar com a situacao,
dificilmente se conseguira fidelizar o cliente.

A cada dia esta mais dificil conseguir a fidelizagdo do cliente. Infelizmente nos dias de
hoje estamos presenciando uma sociedade de grande infidelidade. Infidelidade na politica, no
casamento, entre os amigos, infidelidade na familia, e claro, também ha infidelidade nas
empresas. Entdo, como podemos acreditar que os clientes serdo fiéis se nem mesmo as empresas
sdo, ou com uma propaganda enganosa, ou com uma falsa noticia, produtos sem qualidade etc.

N&o é preciso pesquisar muito, nem tampouco ir muito longe para ver o que esta

acontecendo com as marcas que conhecemos. Dormimos fi€is a uma marca especifica, marca
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solida, ética e organizada, porém quando acordamos a empresa ja ndo mais existe, tendo sido
incorporada por outra grande empresa concorrente.

Constantemente, ouve-se as noticias de grandes fusdes e aquisicdes de grandes
companhias, com isso de hora para outra, o ciente fica 6rfao de marca, fica sem sua marca
padrdo sendo obrigado a mudar conceitos. O carinho, a ética, 0 amor ao que faz na empresa,

isso tudo estimula e mantem uma empresa com um alto indice de fidelizacdo de seus clientes.

2.3.Fidelizacao de Clientes

O significado de fidelizacdo consiste em conquistar o cliente — é muito comum um
comprador eventual ouvir de um consumidor frequente a propaganda da empresa, pois ele
retorna e divulga a marca (mais conhecida como propaganda “boca a boca”) criando assim um
relacionamento de longo prazo. O cliente que cria um relacionamento com a empresa, se
envolve, participa ndo mudando seu habito de procurar a empresa sempre que precisa, mantendo
assim seu consumo frequente € leal a organizacéo proporcionando um relacionamento de longo
prazo. ANGELO E SILVEIRA, 2001, p. 216).

No entendimento de Lovelock e Wright (2006, p.150) a questdo de fidelizacdo esta
sendo utilizada para pontuar a decisdo do cliente em valorizar e honrar a empresa preferida no
tempo em que efetua compras ou utiliza dos servicos prestados, se sentindo valorizado e
divulgando aleatoriamente os produtos da empresa ao seu ciclo de relacionamento. O cliente
que se torna fiel € uma ponte constante de compra e divulgacdo da marca ao longo do tempo de
seu relacionamento.

O cliente permanece fiel a empresa enquanto a mesma estiver oferecendo beneficios e
vantagens (0 que tem atraido os clientes é o diferencial que a empresa apresenta como algo a
mais do que as outras), ao qual ndo iria obter caso optasse por outra de empresa. Caso haja
decepcdo por parte do cliente, aborrecimento ou se sentir lesado com a mesma tera grandes
chances de migrar para uma empresa que ofereca melhor atendimento, bom preco e 6tima
qualidade, perdendo assim um cliente em potencial.

A visdo empreendedora deve considerar todos os clientes como um cliente em potencial, pois
mesmo que comece como pequeno um dia ele podera se tornar um forte consumidor e adquirir
uma quantidade significativa de produtos e servigos sendo uma grande vantagem para a empresa

prestadora.
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No meio corporativo, o cliente que se torna fiel se apresenta com comprometimento frente
aquele ndo opta por outros fornecedores, e também se mantém como um consumidor frequente
escolhendo uma empresa pessoal, sempre quando houver a precisdo de um produto ou servico.
Nos dias de hoje 0 que € necessario que os diretores entendam que 0 sucesso de um servico
com qualidade s6 acontecera se tiver o pleno comprometimento de sua parte, o gerenciamento
deve ser permanente neste caso, dessa forma as coisas irdo acontecer com exceléncia.

Segundo Souki (2006), fidelizar é imprescindivel, pois os clientes fiéis sdo mais propensos a
pagar mais por produtos e servicos, tendem a comprar mais e também estdo mais inclinados a

adquirir produtos correlatos e usufruir outros servigos que a empresa oferece.

2.4.Significado de fidelizacao

O comprometimento permanente, de constante qualidade nos produtos e servigos prestados, s6
sera conquistado quando for estabelecida uma politica de servigco na rotina da organizacéo,
significa, pontuar o negdcio por parte da responsabilidade de todos, que exerce influéncia sob
as pessoas a se portar e relacionar voltadas para o servi¢co, que posicionem o cliente em um
lugar de primazia (ALBRECHT, 2008, p.137).

Conforme Caetano (2007) quanto mais o cliente se sentir satisfeito ao utilizar os servicos da
empresa, maior sera o seu relacionamento de consumo e propaganda. Quanto mais aumenta o
periodo de relacionamento entre cliente e empresa as vantagens de fideliza¢do vao aumentando,
pois gasta-se muito menos em manter um cliente do que conquistar um novo mercado. Os que
permanecem fiéis se preocupam bem menos com valor e exigem muito mais na questdo de um
bom atendimento e produtos e servi¢os de qualidade, com isso a empresa obtém bem mais lucro
e esses clientes se tornam agentes multiplicadores galgando novos compradores.

No Brasil as oportunidades s&o cada vez maiores, pois 0 consumo das classes econémicas tem
cada dia comecado mais cedo, ou seja, 0s jovens tém tido autonomia financeira mais cedo e
gastando mais fornecendo assim para 0 mercado a conquista de novos consumeristas. No
entendimento de Caetano (2007) esse novo nicho deve ser encarado como um novo desafio ndo
abandonando o objetivo de se conquistar a fidelizacdo de novos clientes. Apresenta-se a
caréncia de um estudo mais especifico, em relagdo ao andamento atualizado do meio de acordo
com as ferramentas que estdo sendo incorporadas para oferecer os itens e para a busca de

clientes fiéis. De acordo com Drucker (2005). “Ao invés de se preocupar com 0 que a
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organizacao tem no papel, o importante € pontuar o que se deveria estar colocando em prética

€ nao o esta”.

2.5.Fidelizacéo de clientes como diferencial competitivo

Sobre fidelizacdo, Cristina Moutella (2007, Internet), assim define: “Ser fiel é ser digno de f¢;
ser leal a seus compromissos; que nao falha, seguro”.

O alvo de se fidelizar um cliente é para que os mesmos ndo venham migrar para a grande
concorréncia de mercado existente hoje, esses clientes proporcionam o aumento dos negécios
da empresa. As organizacGes almejam por clientes fiéis para obter vantagens financeiras. Os
relacionamentos pessoais, intimos estdo diretamente conectados a interesses e vantagens
emocionais que causem alguma ligacéo.

A lealdade deve estar presente em qualquer tipo de relacionamento, seja ele pessoal, conjugal,
religioso e até com nossos fornecedores e clientes. E é isso que se espera de um relacionamento
corporativo, que haja transparéncia, fidelidade e justica. E isso ndo é facil de ser conquistado,
demanda tempo, atitudes e qualidade, realizar a manutenc¢éo é fundamental, pois nenhum cliente
é fiel de vez em quando ou para sempre.

De acordo com Philip Kotler, galgar clientes novatos requer um investimento de 5 a 7 vezes
maior do que permanecer com 0S gue ja existem. Entdo, o empenho em tempo, marketing,
disposicdo, atencdo, carinho e cuidado com o cliente €, sobretudo um custo que se transforma
em um investimento viavel, pois garantird o aumento dos negdcios e diminuicdo de
desperdicios.

Os clientes que sdo fiéis sdo mais propensos a consumir por qualquer canal de vendas (site,
telefone, loja fisica, catdlogo etc.) e € mais provavel que adquiram mais produtos por ja
conhecerem e confiarem, por isso vale a pena investir em fidelizagdo de cliente. E quanto mais
fiéis sdo maiores é a vida til de sua carteira de clientes, assim sendo menor o custo de
recuperacéo de clientes e maior valor financeiro agregado a marca.

Quando ha alguma reclamacéo os clientes que sao fiéis se dispdem a reclamar acreditando que
a empresa podera sugerir uma solugdo, enquanto os que ndo sdo simplesmente ndo falam nada,
apenas deixam de comprar ou pior, falam mal da empresa. Expressando em nimeros 95% das
pessoas insatisfeitas ndo reclamam, apenas deixam de comprar, um cliente insatisfeito costumar

contaminar cerca de 13, enquanto um cliente satisfeito influencia apenas 5 pessoas.
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O que influencia na satisfagéo de clientes? Produtos e servicos de qualidade, preco justo,
condigOes de pagamento facilitadas, cumprimento dos prazos e responsabilidades assumidas
pela empresa, disponibilidade dos produtos e servigos, entrega conforme o prometido, canal de
atendimento ao cliente que funcione, descontos e ofertas especiais e facilidade na compra.

O indicativo de satisfacdo do cliente é a relacdo do mesmo com o que recebeu e percebeu o que

espera ter e retribui com a nova compra, indicacao a outras pessoas e 0 marketing positivo.

2.6.Chaves da fidelizagéo - encantamento do cliente

Fidelizar o cliente € manter viva a empresa, manter seu fluxo constante sem o qual a
mesa tende a ndo suportar e ir a faléncia. Algumas acdes podem ser realizadas com o intuito de
encantar o cliente, de trazé-lo para mais proximo ainda da empresa.

Conforme Souki, Omar (2006, p. 12): “O processo de fidelizacdo ndo € obra do acaso. Para que
uma empresa ou pessoa encante vocé, é preciso que ela tenha esse proposito. A organizacéo,
ou o individuo, teve o objetivo de se destacar em sua area de atuacdo”.

Como exemplo, pode-se citar o Comandante Rolim da TAM, no comeco ele respondia
pessoalmente a todas as cartas que recebia de seus clientes, quer sugestdo, elogio ou critica.
Levantava-se as 5 horas da manha e as 7 horas ja estava na porta do avidao cumprimentando seus

passageiros.

De acordo com o Guiness (o livro dos recordes mundiais) Joe Girard, 0 maior
vendedor de carros por 12 anos dizia que o segredo € servico, servico e servigo. Todos os dias
ele escrevia de prdprio punho cartas a todos os seus clientes e A a Z. Enviava mensagens de
agradecimento, parabéns, estimulo etc. Dizia ele “A venda ndo acaba quando o cliente compra
— ela est4 apenas comegando”.

De acordo com a afirmacdo de Souki, Omar (2006, p. 42): “As pessoas vao até o0 nosso espago
justamente para se sentirem melhores. Se ali ndo encontrarem pessoas animadas, bem
humoradas e dispostas, irdo para outro lugar”.

Por maior e mais conhecida que seja a empresa a comissao de frente, ou seja aquele que tera
contato direto com cliente € 0 mais importante, pelo menos nesse primeiro momento, pois é a
primeira impressao que sera transmitida ao cliente e esse € 0 momento primordial para fidelizar

o cliente.
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Um funcionéario com um traje adequado, condi¢fes sanitarias, bom linguajar, atitudes com o
cliente e também com os demais funcionarios, palavras e a¢fes serdo transmitidas ao cliente
como sendo o perfil da organizacao.

Sobre o entusiasmo, Souki (2006, p. 88) alerta:

Vibre com a empresa em que trabalha, ou mude de empresa. A acdo de vender é
facilitada quando a pessoa demonstra entusiasmo sincero pela marca para a qual
trabalha. Esse  entusiasmo e essa energia passam confianca e credibilidade, que, por
sua vez, irdo contagiar o cliente e facilitar a op¢do pela sua marca.

E fécil identificar um funcionario motivado, observe a maneira dele trabalhar, dois vendedores
como exemplo, vendem o mesmo produto, mas um vende mais que o outro. A satisfacdo no
trabalho, entusiasmo e motivacao fazem toda diferenca no momento de alavancar a empresa e
fidelizar um cliente. A energia positiva, confianca, credibilidade no que estd falando, a
linguagem corporal e a tonalidade de voz chegam a ser responsaveis por 93% do impacto da
comunicacdo. Entdo, mais importante do que belas palavras é a forma com que sao ditas. Cada
cliente é diferente do outro, portanto é primordial trata-lo de acordo com seu perfil, humor ou
liberdade.

Segundo Souki, Omar (2006, p. 92): O que as pessoas mais querem é estar com a razdo naquilo
que dizem e fazem. Além disso, desejam ser compreendidas. Portanto, jamais se deve discutir
com um cliente a respeito de qualquer coisa que seja. A discussdo leva ao antagonismo, o que
elimina as chances de venda.

E primordial que o funcionario conheca bem o produto ou servico que esteja oferecendo ao
cliente, pois para possivelmente rebater os questionamentos e as possiveis objecdes dos clientes
é necessario ter credibilidade, calma, atencéo e sabedoria.

Lembre-se que seu cliente é a razdo do seu negdcio, portanto, ele merece atencdo, cuidado e
ser compreendido, caso seja levado pelo nervosismo chame seu superior. Quando o cliente se

sente compreendido, vocé aumenta suas chances de ser bem sucedido e vender.

2.7.Niveis de Fidelidade

Podem-se determinar indices de fidelidade de clientes para aprimoramento das
campanhas de marketing, definindo-os pelo nivel de vinculo que o cliente mantém com a
empresa. Juntando-se a isso o nivel de compras regulares que séo realizadas por exemplo. A
fidelidade pode ser medida em quatro niveis distintos: nenhuma fidelidade, fidelidade

circunstancial, fidelidade indolente e fidelidade especial.
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Os objetivos dessa classificacdo, ndo sao de diferenciar clientes, mas de parabenizar ou
fidelizar ainda mais os clientes mais proximos do fiel. Elevar a fidelidade ao nivel especial, que
é o cliente de maior relevancia dentro da classificacdo. Uma abordagem mais ativa em relacéo
a administracdo da fidelidade € comecar a partir dos primeiros estagios de conquista do cliente
e imaginar formas de cultivar e aumentar a fidelidade ao longo do relacionamento entre a

empresa e o cliente.
Dessa feita, alguns pontos podem ser abordados:
- Pesquisa e a segmentacdo do mercado
A constante pesquisa e ferramentas de segmentacdo do mercado sdo de vital
importancia para que se possa determinar o mercado de atuacdo e ser assertivo nas
projecdes de marketing.
- Posicionamento da Empresa
A empresa esta posicionada em dois instrumentos bésicos, a imagem e
personalidade. Dai decorre a necessidade da escolha correta do veiculo adequado para
sua projecdo no mercado para se seja assertiva e conquiste mercado.
- Relacionamento com os clientes
O relacionamento é importantissimo para a manutencdo e fidelizacao dos clientes. O constante
aprimoramento de ferramentas e novas técnicas de retencdo devem ser parte integrante da vida
da empresa.
- Reclamagdes dos clientes
As criticas dos clientes sejam construtivas ou reclamacgdes devem sempre ser ouvidas e levadas
a serio, pois a imagem da empresa pode ser arranhada por coisas que paregam sem importancia.

A mensuragédo e o0 acompanhamento s&o fundamentais para todos os programas de fidelidade

bem-sucedidos. A estratégia bem-sucedida no desenvolvimento da fidelidade néo é estatica,
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devendo, ao contrério, ser constantemente atualizada, aperfei¢coada e corrigida a medida que as
condigdes e as pessoas se modificam. Dessa forma, as empresas atualmente ndo se veem mais
como simples vendedoras, mas como mantenedoras e criadoras de clientes lucrativos. (SOUKI,
2006)

2.8.Marketing estratégico

No entendimento de Cobra (1986, p. 354) estratégia é um plano completo abordando as
formas exatas de como se fara uso dos recursos para atingir a meta. Para Porter (1980), estratégia
¢ a posicdo da empresa, no que diz respeito a determinados produtos em determinados
mercados.

Ja no entendimento de Drucker (2005) a estratégia € a perspectiva da empresa, ou seja,
a forma como a organizacéo faz as coisas.

Nos meios do marketing utilizam-se tantas estratégias quantas estiverem disponiveis.
Devem-se considerar as alternativas estratégicas que séo legais e socialmente aceitaveis e que
oferecem a maior probabilidade de sucesso na obtencdo de cada meta. Além do mais, é bem
certo que todas as estratégias estejam integradas entre si e 0s objetivos claros para se chegue a
um ideal alcancado (COBRA, 1986).

Continuando no entendimento do mesmo autor, as estratégicas de marketing consistem
em seguir politicas, procedimentos e programas relativos as caracteristicas do produto, preco,
servico e comunicacdo com clientes e concorrentes.

Todas as estratégias de vendas devem estar focadas no objetivo bésico de vender e
devem ser variadas para atingir certos niveis de clientes, na busca constante pelo atingimento
da maior quantidade possivel da venda por produto, considerando um mercado alvo, que é o
cliente. Este é o centro das atencdes e todas as estratégias, de uma forma ou de outra, intentam
conquista-lo (COBRA, 1986).

No entender de Segal (1999), qualquer que seja a estratégia de venda, esta deve estar
relacionada ao planejamento de um programa de vendas direcionado ao cliente, sempre levando
em consideracdo o que se tem para vender, a que preco e quais as metas a atingir, tudo isso
concebido de acordo com determinada técnica de marketing.

Utilizar-se, portanto de todas as estratégias conhecidas e a disposicdo do marketing faz

parte integrante do papel e responsabilidades do responsavel por essa atividade na empresa.
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2.9.Marketing de relacionamento

Segundo o dicionario Michaelis (Editora Melhoramentos Ltda. 2009) a palavra
relacionamento significa a Acao ou efeito de relacionar; Por sua vez relacionar é Fazer relaces,
conseguir amizades, travar conhecimento. Nesse sentido o marketing de relacionamento é o
processo de estabelecer e manter relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre
organizacg0es e seus clientes, empregados e outros grupos de interesses.

Esses relacionamentos de longo prazo servem para trazer beneficios para ambas as
partes envolvidas sejam elas clientes, organizagdes, empregados, etc. € um dos principais
processos do marketing de relacionamento. (FIORE, 2011.p.39)

Por meio desses relacionamentos bem estruturados e trabalhados entre empresa e cliente
e também com outros grupos de interesses, é possivel estabelecer ganhos imensuraveis entre as
partes envolvidas, e principalmente que esses relacionamentos se tornem de longo prazo.

Segundo (MCKenna, 1993), as organizacfes precisam ter estratégias de marketing que
representam um conjunto de esforcos para manter um relacionamento comercial duradouro e
estavel com seus clientes.

O Marketing de relacionamento vem direcionando condices e vérias vantagens,
como criar e desenvolver a fidelidade com clientes, dispor e estabelecer para seus clientes
solucdes e ideias que ambos saiam satisfeitos em seus propositos, e assim alinhar e valorizar e
manter os produtos que tem a oferecer.

Com o desenvolvimento da tecnologia e 0 aumento da competicdo algumas empresas
mudaram sua abordagem e comegaram a se voltar para o cliente. Essas empresas expressaram
uma nova disposi¢cdo em modificar seu produto de modo a atender as exigéncias dos clientes
(MCKENNAR, 1991).

Em meio a crescente competitividade e mudancas, 0 marketing de relacionamento em
uma organizacdo poderd oferecer condicbes a empresa de conhecer as necessidades e
preferéncias de seus clientes, assim, como, verificar quais sdo os pontos fortes, neutros, e
principalmente deficientes em sua organizacgdo, ou até mesmo dos seus concorrentes. Portanto,
cabe ressaltar a importancia e necessidade do Marketing de Relacionamento com o cliente em
uma organizagdo. Face a esta contingéncia do mercado, as organizac¢Ges precisam ir além do

marketing com enfoque voltado aos clientes.
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E preciso também que as organizagBes procurem aliados, junto aos fornecedores e
distribuidores para desenvolver um sistema de rede cooperativo para atender melhor as
necessidades dos clientes (KOTLER,2010).

O Marketing de Relacionamento vem sendo um importante passo para construir um
relacionamento estruturado e confiavel que leva ter um resultado de longo prazo extremamente
satisfatorio com seus clientes com isso levando a conquistar a clientela, essa nova realidade e
orientacdo sobre o marketing de relacionamento levam o consumidor a ser mais exigentes,
adquirindo resultados rapidos e claras, com a abordagem de levar o cliente ser tratado de forma
diferenciado obtendo uma atencdo especial, isso possibilitou o relacionamento duradouro.

O relacionamento de Marketing levou a uma transacdo agregando a tecnologia e obter
dados e assim conhecer seus clientes procurando antecipar e atender os desejos de seus, e assim
adquirindo uma forma Unica para cada tipo de cliente, Portanto o desenvolvimento entre
empresa e cliente ocorre com a interacdo de ambos um respondendo o outro.

Desenvolver relacdes solidas com eles exige a compreensdo de suas competéncias e
recursos, necessidades, metas e desejos (KOTLER, 2012)

Nesse sentido, segundo Kotler e Keller (2006, p.153): “muitas empresas possuem um
alto indice de rotatividade de clientes — ou seja, conquistam novos clientes e perdem muitos
deles” [...]. Infelizmente, a maior parte da teoria e pratica de marketing concentra-se na arte de
atrair novos clientes, e ndo na de reter os que ja existem. Apenas com o0 tempo a organizagao
esta repensando suas formas de marketing.

Isso ocorre devido a tradicdo em que a énfase recai na realizacdo de vendas, e ndo na
construcdo de relacionamentos. A percepc¢ao inicial é que se tem ao planejar a vida da empresa
em relacdo ao marketing é sempre em pré-vendas e vendas, e ndo na assisténcia pos-venda.
Raras sdo as que pensam e tem um planejamento de p6s venda e de relacionamento com o
cliente apos ter finalizado o negdcio. (FIORE, 2011.p.39)

Devido a concentragdo de maior parte dos seus esforcos em atrair novos clientes e ndo
em reter 0s que ja existem muitas empresas apresentam uma alta rotatividade de clientes. Isso
se da devido a muitos operadores de marketing se concentrarem em estratégias de vendas, que
muitas vezes a empresa 0s obriga a isso, € ndo a buscar e criar relacionamentos.

No intuito de reter essa alta rotatividade, deve-se procurar inovar com relagdo ao
marketing de relacionamento. As empresas devem procurar rever seus parametros em buscar
novos clientes e ndo reter os existentes. Atraves de relacionamentos bem elaborados elas podem

desenvolver atividades que também busquem a fidelizacdo de seus clientes, e assim desenvolver
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0s processos de marketing para o relacionamento e também na prospecgdo de clientes novos.
Conforme entendimento de Kotler e Keller (2006, p.151): Adaptado de Robert M.

Morgan and Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”,
Journal of Marketing, July 2004, 20-38; Regis McKenna, Relationship Marketing (Reading,
Mass.: Addison-Wesley, 1991). Diversas empresas estdo dispostas a criar e estreitar seus
vinculos com os clientes.

Estad-se diante da gestdo do relacionamento com o cliente (customer relationship
management — CRM). E uma forma de gerenciamento cuidadoso de informagdes em detalhes
de todos os clientes e também de todos os pontos de contato com ele, a fim de aumentar e
multiplicar sua fidelidade. (FIORE, 2011.p.39)

O que vem a ser ponto de contato com o cliente entende-se que seja qualquer ocasido
em gue o cliente tem contato com a marca ou produto — isso inclui desde uma experiéncia em
si até uma comunicacdo pessoal ou de massa, ou mesmo uma observacéo casual.

A gestdo do relacionamento com o cliente (CRM) auxilia e amplia as empresas no
desenvolvimento de vinculos mais fortes com seus clientes objetivando a fidelidade, em que é
feito um gerenciamento mais completo e atualizado das informagdes sobre cada cliente que por
sua vez sdo obtidas pelos pontos de contato com ele, pontos esses que sdo as ocasides em que
os clientes tém o contato com o produto ou marca, podendo ser uma experiéncia ou uma
observacao. (FIORE, 2011.p.39)

E uma ferramenta de primordial importancia para qualquer empresa. A sua utilidade se
confirma com a possibilidade de estreitar com o cliente um relacionamento mais préximo e
cordial. Com essa ferramenta é possivel aplicar e gerenciar corretamente as acdes e estratégias
de marketing, reunindo informacdes sobre o cliente a todo 0 momento que ele tenha contato
com a empresa em algum ponto de encontro.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.153) “cada vez mais empresas estdo reconhecendo a
importancia de satisfazer e reter o cliente. Clientes satisfeitos constituem o capital de
relacionamento com o cliente da empresa” [...]. Eis alguns fatos interessantes sobre a retencao
de clientes:

Para conquistar novos clientes gasta-se até cinco vezes mais do que satisfazer e reter os
ja existentes. Dessa forma, ndo é facil induzir clientes satisfeitos a deixar de contratar seus
fornecedores atuais.

As empresas perdem em média dez por cento de seus clientes a cada ano. Conforme o

setor, uma reducéo de cinco por cento no indice de perda de clientes pode aumentar os lucros
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de 25 a 85 por cento. A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de
permanéncia do cliente retido. (FIORE, 2011.p.39)

Muitas empresas tém conhecimento de que é importante satisfazer seus clientes, porque
uma vez satisfeitos ndo saem tdo facilmente do rol de clientes e por sorte esses constituem a
maior parcela de relacionamento com as empresas. Também de acordo com o tempo em que 0
cliente permanece na empresa pode refletir em um aumento na taxa de lucro por cliente.

N&o se faz necessario um estudo muito aprofundado para compreender, conforme
entendimentos de varios autores analisados, que as empresas precisam trabalhar cada dia mais
para satisfazer e reter seus clientes, vez que a atracdo de novos clientes custa mais caro do que

a retencgdo dos ja constantes na carteira de clientes da organizagao.

2.9.1 Marketing como estratégia de relacionamento

Cada vez mais as empresas percebem que a competividade estd acirrada no atual
momento do mercado empresarial. Com isso h4 uma for¢a propulsora obrigando a cada um
buscar sua estratégia, buscar novas formas de negociagdo, muitas delas baseadas em complexas
estruturas.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e individuais na forma de consumo,
gerando maior necessidade de estudo para atingimento destes. Por sua vez, os mercados sao
cada vez mais competitivos e heterogéneos. Ndo comporta mais conceber-se o marketing sob a
Otica de somente realizar a venda, “vender”, mas como um instrumento para Satisfazer as
necessidades do cliente. “Frases como “o cliente tem sempre razao” ou “nosso patrdo ¢ o nosso
cliente” podem redundar em sérios equivocos. Para mudar de estratégia ou acao € necessario
primeiro saber tudo sobre a opinido da coletividade dos fregueses” (GIULIANI, 2003).

Na afirmacdo de Kotler (2008, p. 61) o custo para se manter um cliente na carteira é
cinco vezes menor do que conquistar um novo cliente. Deve haver a consciéncia por parte da
empresa que os clientes ndo sdo mais simples compradores de produtos ou tomadores de
servicos, e que tudo que estiver a disposi¢éo sera consumido. O cliente esta muito mais exigente.
Torna-se necessario o conceito de marketing de relacionamento, ser incorporado na vida da
empresa como um todo, desde a lideranca até o faxineiro. Devendo criar lagos duradouros com

os clientes e tentar manté-los proximos e felizes.
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Deve haver um alto grau de comprometimento em relacdo ao relacionamento com o
cliente, para que estes ndo deixem de ser clientes fugindo para o concorrente ao sinal da primeira
oferta interessante.

As compras sdo efetivadas tento em vista os beneficios do produto e ndo simplesmente
pelo produto, o cliente compra um carrinho para seu filho para ver a crianca feliz e entretida
com aquela aquisicdo para que gere mais tempo livre pra mée cuidar dos afazeres, o intuito da
compra néo é simplesmente comprar o carrinho mas, o beneficio embarcado por tras da compra.
Entender qual a percepcdo dele em relacdo aos beneficios e surpreendé-lo com o nosso
atendimento é atitude correta ndo simplesmente a de uma venda, mas sim encanta-lo
(GIULIANI, 2003, p. 61).

Como mensurar quantos negdcios sdo gerados por um cliente satisfeito? Conjectura-se
que um cliente satisfeito fala para cinco outros sobre sua satisfagdo e que um cliente insatisfeito
conta seus dissabores para 15 pessoas (GIULIANI, 2003). Sendo assim, melhor é fazer de tudo
para que um cliente saia satisfeito contando como foi bem atendido e como esta feliz de poder
voltar naquela empresa futuramente devido ao bom atendimento, mesmo néo tendo comprado,

do que sair insatisfeito com o produto e contar os imprazeres para muito mais pessoas.

2.10. Atividade de vendas e sua relagdo com o marketing

Diretamente relacionado com o marketing a administracdo de vendas € uma das
ferramentas mercadoldgicas com que as empresas buscam no mercado recursos para fazer frente
as suas despesas e atingir seus objetivos financeiros. O processo de comunicacdo esta na
esséncia de uma venda, no entanto o seu papel como “distribuidor” de produtos em diversos
momentos ndo pode ser ignorado.

O vendedor funciona como uma ligacdo da organizacao com o seu cliente. Para
muitos clientes o vendedor é a organizagdo, por essa razdo deve ser dado importancia a
estruturacdo da forga de vendas, assim como, objetivos e estratégias bem tracadas. (STANTON,
2010.p.221)

Um profissional de vendas trabalha em conjunto com seus clientes, buscando
informagdes dos mesmos, examinando suas necessidades e sugerindo produtos adequados as
necessidades detectadas e oferecendo um servico de pds-venda que renda a satisfacdo desejada.
A importéncia da for¢a de vendas se da em qualquer organizacéo, seja ela de grande, médio ou

pequeno porte. Os profissionais de vendas constituem a forca dindmica do mundo dos negocios
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atuais. A eles, podemos atribuir o sucesso de novos produtos, a manutencao dos atuais produtos
e a base para surgimento de novas tendéncias com base em informacges extraidas dos clientes
finais. (STANTON, 2010.p.221)

Portanto cada vez mais a importancia das vendas na economia que geram um
namero considerdvel de empregos em toda a sociedade. Nenhum plano serd util se ndo for
implementado adequadamente. Se as pessoas ndo puderem vender com sucesso porque foram
mal selecionadas, mal treinadas ou mal remuneradas, os esforgos dedicados ao planejamento
de vendas serdo de pouco valor. As Unicas exce¢des sao praticamente as empresas que nédo
dependem de suas proprias forcas de vendas. Em lugar delas, essas empresas utilizam
principalmente propaganda ou agentes intermediarios, como corretores ou agentes do
fabricante, para movimentar os produtos. Como a forca de vendas € essencial para o sucesso de
um empreendimento de marketing, um gerenciamento eficiente desses representantes revestese
de grande importancia. (STANTON, 2010.p.221)

Os fatores criticos de sucesso para a area comercial no mercado em questao sao a
negociacdo de preco com os revendedores e distribuidores, tendo em vista o preco da matéria
prima e sua interligacdo com a moeda externa, que alteram drasticamente a politica de precos
em curtos espagos de tempo.

O papel que a area comercial deve ter, assim como a equipe de vendedores é a venda
da qualidade dos produtos oferecidos pela fabricante. Tendo em vista o alto grau de
comprometimento da empresa com a qualidade oferecida aos produtos que sdo considerados 0s
melhores do mercado em que ha atuacao.

As mudancas de mercado que podem afetar a redefinicdo do papel da area comercial
na empresa sdo as alteracdes de preco cambial, devido a utilizacdo de matéria prima e
ferramentas. A area comercial é afetada ainda pela alteracdo nas taxas de cambio e subsidios
governamentais e beneficios fiscais que possam ser perdidos.

Os valores e crengas fundamentais que norteiam as acdes da area comercial e em
relacdo aos clientes e ao mercado como um todo s&o relacionados ao processo comercial agil e

transparente. Diante de negociacGes em que ambos os lados possam dar-se por satisfeitos.

3. CRM E O MARKETING DE RELACIONAMENTO

O relacionamento com o cliente € a melhor forma de se fazer marketing e de atrair novos

clientes. Pensando nisso, a tecnologia evoluiu e criaram-se ferramentas capazes de aproximar
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os clientes das empresas, promovendo ou fortalecendo os lagcos entre cliente/consumidor e
empresa. Conforme ensina Abreu (2009), o CRM - Customer Relationship Management, ou em
traducéo livre, gestdo de relacionamento com clientes, utiliza-se da tecnologia para fidelizar e
manter clientes proximos da empresa e também atrair novos consumidores.

De acordo com o autor, por meio de uma gestdo eficiente e boa utilizacdo das
ferramentas de CRM, estabelece-se relacdes duradouras e com isso fideliza-se o cliente. Isso
faz com que a empresa antecipe-se aos concorrentes e 0 consumidor pense primeiramente em
sua marca antes de ir comprar em outro lugar. (GASET, 2011.p. 117)

O uso de banco de dados e captura de novos dados de clientes facilita o trabalho da
empresa no momento de realizar as atividades de marketing, como a propaganda, a promocao
direcionada e tantas outras formas de comunicar ao cliente sobre um desconto especial ou
Mesmo um cupom em Seu aniversario.

Inicialmente o CRM era utilizado apenas para criar grupos de clientes e segmentar, em
meados da década de 80, quando de suas primeiras investidas. Utilizavam-se de softwares CRM
para segmentar clientes por perfil e assim a empresa poderia falar diretamente a um cliente
individualmente ou a um grupo especifico, com melhor tempo de resposta e comunicagéo.
(ABREU, 2009.p 89)

3.1.Comportamento de compra do consumidor

O comportamento de compra do consumidor é definido pela sua satisfacdo, necessidade
ou desejo de compra. O CRM, atua a partir do momento em que o cliente inicia sua busca pelo
produto ou servico oferecido pela empresa. A publicidade aliada ao programa de CRM deve
estar apta a realizar campanhas direcionadas ao cliente certo e que busca o produto especifico.
(HOOLEY, 2001.p. 88)

Um bom programa de CRM pode e deve atuar de forma a oferecer propaganda e oferta
de produtos buscados pelo cliente durante sua pesquisa, isso faz com que ele possa visualizar o
produto de seu desejo mesmo antes de querer compra-lo.

Para facilitar a decisdo do cliente, mesmo antes do advento de tanta tecnologia
embarcada como os sites especificos e com centenas de milhares de produtos para o cliente
escolher, ja se pensava na questdo do CRM e para manter um relacionamento proximo ao
cliente, oferecia-se brindes e descontos por correspondéncia. (SOUKI, 2006.p. 56)

O perfil do consumidor pode ser tracado pelo relacionamento com o cliente, para que

apos o processo de tomada de decisdo ele possa ficar proximo do desejo de compra. O CRM
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ajuda a empresa a identificar o perfil do cliente por meio do processo de busca e compra do
cliente, atuando de forma ao manter os dados do cliente cadastrados e perfilados para futuras
aquisicdes. O uso do CRM em conjunto com as técnicas certas de marketing, torna mais facil a
criacdo de campanhas e de direcionamento especifico para um produto ou servico. (SEYBOLD,
2002.P. 128)

3.2.CRM - diferenciacéo e segmentacao de clientes

O cliente como qualquer pessoa tem necessidade de atencéo da parte da empresa, a partir
do momento que se utiliza de programas de CRM em campanhas exclusivas e individualizadas
para um cliente, este tende a se sentir especial e consequentemente comprar o produto e indicar
para seus conhecidos e amigos. (SOUKI, 2006.p. 187)

Os dados gerados e armazenados pelo CRM néo sdo apenas dados estatisticos, e essa
compreensdo deve ser fatica por parte da empresa.

A diferenciacdo na comunicagdo com o cliente é algo que merece atencao especial por
parte da empresa. Esta deve direcionar seus esfor¢os para a comunicagao com o cliente de forma
segmentada. (SOUKI, 2006.p. 187)

De acordo com Pride (2001) a personalizacdo e segmentacéo de cliente é uma das formas
de atencdo especial por parte da empresa, mas ndo a Unica. A relacdo do cliente com o produto
e servico desejado € intrinseca e substancial para o encantamento do consumidor. As taxas de
conversdo relacionadas ao CRM sdo muito mais altas do que as formas tradicionais de se fazer
marketing. (M. GIOIA, 2006.p 56)

3.3.CRM e 0 marketing de relacionamento como ferramenta de fidelizacéo dos clientes

Diante da multiplicidade de informacdes disponiveis e da dificuldade para a manutengédo
de uma base de consumidores fiéis, as empresas passaram a investir em atividades de
relacionamento com seus consumidores. Em funcdo das estratégias de negocio, voltando seu
olhar para o mercado e para o consumidor, faz-se necessario o0 uso de tecnologias e estratégias
que fagcam com que as empresas mantenham-se no mercado. As organizac6es estdo buscando
manter relacionamentos duradouros com os clientes, fazendo com que estes deixem de ser
apenas consumidores comuns e passem a ser clientes fieis. (BOENTE, 2012.p. 11)

Os clientes por sua vez, estdo mais dificeis de agradar, estdo mais conscientes dos

precos, dos concorrentes, estdo mais atentos aos novos produtos e, ainda, buscam sempre
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exceléncia no atendimento e esperam que as empresas oferecam produtos e servicos que
satisfacam suas necessidades. E nesse contexto que as empresas devem estar preparadas e
procurar maneiras de se impor no mercado e buscar formas para que o processo de fidelizagéo
dos clientes seja permanente, eficiente e agregue valores matuos.

Mas como fazer isso? As estratégias de Marketing de Relacionamento e CRM séo
fundamentais nesse requisito. Essas duas ferramentas, se bem utilizadas, podem fazer com que
as organizagdes cresgcam no mercado. (BOENTE, 2012.p. 11)

O marketing de relacionamento se destaca como sendo uma proposta que visa auxiliar
o cliente a entender suas necessidades, manter com ele um relacionamento préximo, que permita
a organizacao conhecer as suas vontades e trabalhar para atendé-las. Ele ajuda o cliente a
perceber que a empresa ndo se preocupa apenas em vender produtos, mas sim em manter um
relacionamento mais sélido e fornecer beneficios a longo prazo.

Dessa maneira, importante seria entender o que promove a satisfacdo do consumidor
num mercado onde existem muitos concorrentes e 0s produtos sdo muitos proximos uns dos
outros.

O objetivo é superar o padréo habitual de relacionamento, com o intuito de encantar os
consumidores. Essa atividade procura enfatizar o relacionamento como os consumidores e as
atividades pos-venda, criando ferramentas para observar e medir a satisfagdo dos clientes. Com
tanta concorréncia, parece dificil manter o cliente ap6s a venda. Entretanto, através de agdes de
Marketing de Relacionamento bem planejadas é possivel fideliza-lo. (BOENTE, 2012.p. 12)

No mundo globalizado a tecnologia da informacdo se faz presente e movimenta o
mercado competitivo entre inimeras empresas, sendo assim, sistemas sdo implementados na
expectativa de sempre estarem atualizados frente a concorréncia.

O mercado fica mais competitivo a cada dia que passa e a fidelizacdo dos clientes é uma
alternativa inteligente e eficaz para manter negdcios. Para ter sucesso nesta tarefa, uma
ferramenta se tornou fundamental dentro das empresas: o CRM. Atraves da integracdo de
informagdes, € possivel definir o perfil e grau de fidelidade de cada cliente.

A proépria tradugdo define CRM (Customer Relationship Management) como a
administracdo da relacdo com o cliente, portanto, é muito importante té-los como o maior
tesouro da organizagdo. Para cada consumidor, o produto ou servi¢co tém um valor, alguns
preferem o preco, outros a facilidade de uso, a qualidade, o servigco pos venda, entre outros.
Oferecer valor para seus clientes é o foco de qualquer empresa que pretende crescer e sobreviver

no mercado competitivo, e o termo que melhor define essa preocupacdo em reter clientes € o
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CRM. (BOENTE, 2012.p. 13)

O segredo da eficiéncia do CRM esté na correta utilizagdo das informagdes, que vai
desde a coleta de dados até a transmissdo deles para todos os envolvidos no processo de
atendimento. Atraves dessa ferramenta estratégica de aspecto tecnoldgico, € possivel gerenciar
as interagdes de uma empresa com seus clientes, a fim de planejar agdes, produtos e servigos
baseados nas informacg6es dos clientes antecipando suas reacgdes.

O CRM administra as relacdes com os clientes e também com os funcionarios, parceiros
e colaboradores. Serve ainda para organizar, armazenar informacdes sobre clientes, podendo
ser vista como uma estratégia comercial.

Com base nos conceitos, pode-se analisar a importancia do Marketing de
Relacionamento juntamente com o CRM como uma ferramenta estratégica no processo de
fidelizacdo dos clientes, visto que ambos utilizam dados importantissimos voltados ao
consumidor, buscando atrair, manter e adequar seus processos no que diz respeito ao melhor

atendimento para cada cliente.

3.4.Estratégias de manutencéo e busca de clientes

Diversas ferramentas e programas existem no mercado para auxiliar as empresas na
busca pela fidelizacdo dos clientes. Vejamos algumas delas.

Conforme Kotler e Keller (2006, p.155) “as empresas estdo utilizando e-mail, sites,
centrais de atendimento telefénico, bancos de dados e softwares de bancos de dados para nutrir
o contato continuo entre empresa e cliente”.

Na constante busca pela manutencdo e continuidade de contato com os clientes as
empresas buscam utilizar-se de recursos como e-mails, sites, e outros canais para isso. Assim
as organizagdes procuram se utilizar de recursos tecnolégicos e de informacdo para que seu
contato com o cliente esteja sempre em dia e se torne algo constante e assim caminhe para criar
relacionamentos. (BERRY, 2008.p. 276)

Ainda seguindo os entendimentos de Kotler e Keller (2006, p.162) “as empresas podem
despertar o interesse e o entusiasmo do cliente lembrando-se das preferéncias dele ou
enviandolhes brindes apropriados, cupons de desconto e textos de seu interesse”.

Extrai-se desse entendimento que brindes, cupons e textos podem ser enviados aos
clientes com o objetivo de despertar entusiasmo ou lembrar os clientes de suas preferéncias.

Isso pode ser visto como uma maneira de buscar sempre estar em contato com o cliente,
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buscando criar relacionamento. Fazer com que o cliente lembre-se de que a empresa se preocupa
com ele, e com seus objetivos.

Dispde-se de diversos programas atualmente que podem intensificar o processo de
fidelizacdo. Os programas de marketing de uso frequente que criam ferramentas para a
estabilizacdo e aumento de relacionamentos de longo prazo dos clientes, que compram com
frequéncia, podendo assim ficar em contato por mais tempo com a empresa.

Segundo Nickels e Wood (1997, p. 361) as empresas aéreas, bancos, companhias
telefénicas de discagem a distancia, restaurantes e varejistas sdo apenas algumas das muitas
organizacOes que apoiam relacionamentos de troca de longo prazo por meio dos programas de
uso frequente.

Esses programas de uso frequente, ou programa de marketing de relacionamento ou
lealdade, sdo promocg6es continuas em que as organizagdes reforcam com o cliente a lealdade a
marca, ofertando recompensas e descontos exclusivos para quem faz compras constantes.

Diversas empresas situadas nos mais diversos setores da economia, podem fazer uso do
marketing de uso frequente, com isso estreitando a relagdo com o cliente e premiando o0s que se
utilizam de seus servigos ou consomem seus produtos com mais frequéncia. Muito comum em
servicos e compras pela internet, ganhar — se o ticket para desconto nas proximas compras.
(MADRUGA, 2004.p. 54)

Os novos softwares existentes no mercado referente a cadastros de clientes, sdo
ferramentas muito Uteis, uma vez que podem ajudar em muito as empresas a lembrarem até a
data de aniversario do ciente, enviando uma mensagem ou cartdo postal automaticamente para
lembrar a data especial e muitas vezes o cliente compra nagquela empresa devido a lembranca.

De acordo com o entendimento de Kotler e Keller (2006, p.161) é dito a respeito:

“Um banco de dados de clientes contém muito mais informagdes acumuladas por meio
de transagdes, registros, questionarios por telefone, cookies e todos os tipos de contato
com o cliente. Um banco de dados de cliente ideal contém informagdes sobre compras
anteriores, dados demogréaficos (idade, renda, membros da familia, datas de
aniversario), dados psicogréficos (atividades, interesses e opinides), dados sobre midia
(preferéncia de midia) e outras informagdes uteis”. (KOTLER e KELLER, 2006).

Portanto, banco de dados é uma reunido de informagdes completas sobre os clientes que
séo recolhidas ao longo das transacOes e demais contatos feitos com eles.

Diversas empresas desenvolveram programas de associacao, para Kotler e Keller (2006,
p.158) “as associagdes podem ser abertas a todos que comprarem um produto ou servigo ou
podem ser limitadas a um grupo de afinidade ou ainda aqueles dispostos a pagar uma pequena

taxa”. Embora as associagdes abertas sejam boas para construir um banco de dados ou para tirar
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clientes da concorréncia, as de acesso limitado sdo as que mais constroem fidelidade no longo
prazo. Nas associa¢Oes que podem ser abertas ou limitadas, seja para quem adquiriu um bem
ou servico ou ainda para dispostos a pagar uma taxa séo interessantes no sentido de ajudar a
construir um banco de dados pela empresa, porém as limitadas sdo mais propicias a criarem
fidelidade ao longo do tempo.

S&o diversos os beneficios das associacGes tanto para a empresa quanto para seus
usudrios. Em se tratando da empresa possibilitam a formacao ou complemento de um banco de
dados ou de manter seus clientes sempre em contato, e ainda para as associagdes limitadas, onde
é cobrada uma pequena taxa é possivel buscar desenvolver a fidelidade.

Em contrapartida para os usuarios, as associagdes podem ser um ambiente para
desenvolver contato com outros usuarios do produto ou servico, tirar davidas, compartilhar
informacdes etc. Conforme Nickels e Wood (1997, p.362) um sorteio de um produto ou
utilizacdo de servico € uma boa forma de aumentar o banco de dados de clientes, a0 mesmo
tempo em que atrai novos clientes e da aos clientes leais uma recompensa extra.

Além do mais, ndo exige nenhuma habilidade ou talento especial. Um prémio é um item
oferecido gratuitamente ou a um baixo pre¢o para 0s consumidores que compram um produto
especifico. As promocdes que apresentam prémios como brinquedos, roupas, ou cartdes
telefénicos podem incentivar os consumidores a comprar pela primeira vez ou reforgar o
relacionamento ao longo do tempo recompensando as compras maltiplas.

Os sorteios sdo interessantes, pois trabalham com clientes novos e os jé existentes.
Ajudam a aumentar o banco de dados para contatos futuros e podem ser uma recompensa para
os clientes ja conquistados.

Os prémios sorteados podem ser variados, 0 mais importante € alocar informacdes sobre
os clientes e reforcar o relacionamento recompensando multiplas compras dos clientes ja
existentes.

Por meio dos sorteios as empresas conseguem manter o relacionamento com seus
clientes buscando reforcar a fidelidade ao passo que conseguem tambeém reunir informac6es de

clientes novos através do banco de dados, visando construir relacionamentos duradouros.

3.5.Qualidade do produto e servigco como manutencao da fidelizacéo do cliente

As mais diversas teorias e técnicas relacionadas a qualidade que se conhece atualmente

foram notdrias a partir de 1950, no periodo pos-guerra, atraves da utilizacdo de dados por
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amostras com o intuito de medir a qualidade nos processos produtivos continuos. Porém,
somente nos anos seguintes que esse assunto se desenvolveu com maior abrangéncia e
intensidade. Notdrio em meados de 1980, quando a qualidade se destacou como diferencial de
mercado e diversos autores fizeram literatura explicando teorias a respeito do assunto na cadeia
produtiva de bens e na prestacdo de servigcos. (SWIFT, 2001.p. 65)

O que define um produto ou servico de qualidade? Pode-se dizer que “quando atende
todas as expectativas do cliente onde compreende uma maneira acessivel, confiavel, segura e
no tempo exato” (CAMPOS, 2004, p.2).

Compreende-se entdo que a qualidade sera definida pelo proprio cliente, a partir de sua
opinido e perspectivas. Decorre das demandas do cliente que é quem consome ou utiliza o
produto ou servico, os critérios de qualidade atribuidos ao produto.

Quando se trata de qualidade o assunto € bastante abrangente, ndo ha como resumir seu
significado em apenas chegar ao produto final ou servigo da maneira que foi elaborado, mas em
fornecer um entregavel de acordo com o que o cliente espera receber. Muitas pesquisas sao
realizadas com clientes para identificar o que esta agradando o seu paladar ou as suas
necessidades, a importancia da qualidade esta totalmente relacionada ao processo produtivo e
ao que vai agradar o cliente (PALADINI, 2009).

3.6.A Satisfacdo Medindo Qualidade

O bem estar em nossa vida costumar vir em alguns momentos da vida onde vocé se sente
satisfeito com algo que conquistou ou realizou. A pior coisa para um consumidor é quando no
momento de sua aquisicdo passar por uma frustracdo e se sentir insatisfeito pelo servico
prestado. De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 142), “a satisfacdo ¢ um sentimento de
desapontamento ou prazer que resulta da obtencdo do resultado através do desempenho
recebido no ato da aquisicdo do produto ou servico em conjunto com as expectativas do
consumidor”.

A empresa que deseja se desempenhar de maneira correta, precisara se determinar e administrar
varias interfaces ligadas entre si. A interface ou o conjunto delas que necessita de insumos e é
monitorada de maneira a permitir a mudanca de entrada em saida pode ser conceituada de

processo. Normalmente quando se tem uma saida é a entrada para o processo a diante.
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Um sistema que contenha processos em uma empresa, em conjunto com a identificacéo, ligacéo
dos processos e seu monitoramento para se alcancar o que foi planejado, € conceituado como
abordagem de processo.

Um dos pontos positivos dessa abordagem € possibilitar o monitoramento constante entre um
processo individual dentro do sistema, sua combinacéo e ligacgéo.

De acordo com Kaotler e Keller (2006), quando hé satisfacdo por parte do cliente a tendéncia é
que ele volte e consuma mais, também cria um elo de afetividade, pois a empresa torna
preferéncia em sua necessidade de ainda produz marketing positivo indicando 0s servi¢os ou
produtos da organizagdo. Em contrapartida os que ndo conquistam a satisfacdo muitas vezes
ndo reclamam por ndo se importar com a empresa, mas faz critica destrutiva a respeito
contaminando um grande numero de pessoas, principalmente aquelas mais proximas do seu
circulo de relacionamentos.

Neste tempo moderno muito tem se discutido a respeito da melhoria continua, gestdo da
qualidade total, sua melhoria, prestacdo de servico a clientes e sua satisfacdo, mas ainda ha
muito o que ser definido, discutido e publicado. Com o interesse em cumprir esses requisitos
h& uma grande preocupacdo em gerenciar a organizacdo conforme as especificacdes que a leve
a qualidade total, manter esses sistemas em conformidade, cumpri-los, oferecer ao cliente aquilo
que ele busca de exceléncia e diminuir as reclamac6es. Com o advento da internet ha muita
informac&o disponivel sobre o assunto, contudo ndo € o bastante para o auge das atividades, €
necessario estar atualizando sempre, buscando inovagdes e gerenciando com motivacdo e
criatividade.

Em todo esse contexto o importante € chegar a aprovacdo do consumidor. Caso o consumidor
ndo se sinta seguro com a questdo da satisfacdo, certamente ndo ira realizar negocios com a
empresa. A qualidade de um produto e a exceléncia de um servico prestado se ndo vier
acompanhado da satisfacdo do cliente nada valara.

Afinal como atingir a satisfacdo dos clientes? O consumidor sabe quando seus anseios foram
atingidos e superados. Quando algo é adquirido o minimo que se almeja é que o produto
funcione conforme suas especificacdes. Dessa forma satisfaz o cliente, caso contrario cria-se
uma ma imagem da empresa. O comprador tem grande influéncia nessa transacdo, pois fara a
ponte entre a loja e o fabricante para proporcionar uma solucao viavel para o cliente. Se for o
caso da empresa néo resolver o problema, certamente esse cliente ndo a procurara mais e ainda

fard imagem negativa da mesma.
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Quando o cliente é bem atendido, a empresa oferece um prec¢o justo e o produto funciona isso
cumprird as expectativas do cliente e sua satisfagdo, a tendéncia é que esse mesmo cliente volte
a adquirir outros produtos, e ainda busca pelo mesmo vendedor ou representante pelo bom
atendimento que recebeu e o indicara para sua familia ou circulo de amizade. O elo entre 0s
processos de venda, servi¢o, consumidor, satisfacdo e o lucro é direta, pois quanto mais
satisfacdo se gera mais o cliente ira comprar, dessa forma tera mais giro de vendas e, contudo

quanto maior € a venda, maior serd a entrada de lucro.

O que se pode considerar como mais importante, a qualidade, o servico, a satisfacao ou
o retorno do cliente? A alta direcdo da empresa deve definir essa questdo. A exceléncia, 0
produto ou servi¢o sdo 0s processos mediano que favorecerd a satisfacdo e o feedback do
consumidor. A meta principal da organizacdo deve ser atingir o climax da satisfacéo do cliente
e ndo somente a qualidade do produto ou servigco que sdo processos medianos para atingir o
final com sucesso e dessa forma conquistar um consumidor leal e satisfeito. Entdo, oferecer um
produto e servigo com exceléncia sdo os meios que justificam o principal fim.

A importancia da medic&o e suas ac¢oes
Aquilo é medido € por que ja foi concretizado e, em suma deve ser melhorado, aperfeicoado.
Essas técnicas de medicdo se apresentam tdo relevantes considerando a melhora da qualidade
gue muitas empresas com visdo estdo adotando para medir a escala de satisfacdo dos
consumidores.

Esses numeros e medidas qualificam o comportamento dos clientes, esses resultados retratam
o efeito neles préprios e no desenvolvimento da organizagdo. Quando se da a oportunidade para
que o cliente classifique o nivel da qualidade e servico prestado gera a garantia em principio de
uma possivel melhoria dos seus processos na area.

Com a medicdo o objetivo € gerar um elemento critico para indicar os processos de
performance total de satisfacdo ou se superaram as expectativas dos consumidores (SEYBOLD,
2002).

Definindo a satisfacédo do cliente
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A definicdo do que é satisfazer um cliente é facil de se mensurar. A satisfacdo do cliente é real
quando seus anseios sao atingidos ou suas expectativas superadas. De forma é possivel saber o
que o consumidor almeja, suas expectativas e necessidades?

Nada melhor do que perguntar, pode ser através de questionario, entrevista ou sugestdes e dessa
forma ofertar o produto ou servigo no mercado e aguardar o retorno.

Satisfazer o Cliente: Sempre que um cliente se satisfazer através de um servico ou produto é o

que se conceitua a sua satisfacdo plena. (STANTON, 2010)

Definindo a qualidade

A qualidade é mais facil ser definida, pois ha diversas literaturas a respeito do assunto
definidas por seus peritos da qualidade. Apesar das varias definicbes quem define mesmo é o
cliente, pois qualidade € o que o satisfaz. Concluindo, qualidade é definida pela percepcao do
cliente e a superacdo de suas necessidades.

Qualidade: é aquilo que satisfaz o cliente e o que ele defende.

Séo defini¢bes genéricas e simples que definem a qualidade, mas permite mensurar com
exatiddo o nivel da qualidade e da satisfacdo que o cliente fornece para a organizacao. Essa
medicdo tem o objetivo de identificar o pensamento do consumidor em relacdo a qualidade e
de que maneira enxerga a satisfacdo. Com essas informacgdes podera construir o0 método de
indicador em torno do objetivo central da empresa e seus requisitos.

Qualidade esta ligada linearmente a satisfacdo de um servico, pois, quando o cliente se sente
satisfeito com o servico prestado, claramente entende-se que este servico feito foi feito com
qualidade. De acordo com Denton (2009) qualidade é quando a expectativa é atingida ou
superada, gerando a satisfacéo.

O encantamento pode ser usando para superar 0s anseios dos consumidores, taticas que
algumas organizacdes estdo usando para alcancar tal objetivo. E necessario adotar e observar
alguns principios:

Em primeiro lugar, o gestor devera administrar as expectativas. Um cliente forma expectativas
diante das promessas feitas pelos vendedores de servicos, pelas experiéncias passadas com a
empresa ou concorrentes ou até mesmo com o comentario de outras pessoas. Essas expectativas
sdo essenciais para a satisfacdo. Se o resultado de uma prestacdo de servico se iguala a
expectativa, o cliente fica satisfeito. O equilibrio é proveniente de uma boa coordenacdo do

nivel da prestacdo de servicos e das promessas feitas aos clientes. Um prestador de servi¢os nao
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pode falar muito bem de seus servigos se eles ndo condizem com a realidade (LAS CASAS,
2011, p.89).

Em muitos paises a meta das empresas nao € criar a satisfacdo para os clientes, mas sim
surpreender, superando suas expectativas. No Brasil, de um modo geral, as empresas do setor
terciario estdo muito aquém das expectativas quanto aos resultados esperados no que se refere
a satisfacdo dos clientes (LAS CASAS, 2011, p.89).

Como defende Denton (2009) nédo é correto dar prioridade somente a produtividade, é preciso
considerar a qualidade ou sua superacdo daquilo que é fabricado. Os elementos séo de igual
modo imprescindiveis, sdo elementos de uma mesma operacdo. Para se alcangar o sucesso de
um negocio e satisfazer a necessidade do cliente é primordial que se alcancem os elementos
juntos.

Um elemento relevante é fazer com que o consumidor veja que seu trabalho tem agregado a
qualidade e/ou exceléncia. De acordo com Las Casas (2011), tudo € realizado corretamente, o
prestador opera com qualidade, realiza um trabalho integro, mas néo é percebido pelo cliente.
Por vezes o cliente analisa de maneira errénea, de acordo com sua sensibilidade. Assim sendo,
é primordial que as organizacGes verifiquem a maneira que os trabalhos tém sido recebidos
pelos consumidores, pode ser por meio de conversas informais, pesquisas ou de uma maneira
mais ousada sendo parceiro do cliente com o objetivo de fazer o cliente analisar a qualidade dos
trabalhos realizados.

De acordo com Czinkota (2001) a melhor maneira de identificar a qualidade de um servico é
realizar a medicdo do comportamento do cliente, ou seja, verificando o resultado de suas
expectativas de acordo com as percepcdes. Caso o trabalho tenha sido melhor ou de acordo com
0 provavel, corresponde ao atingimento do objetivo e alcance da satisfacdo do cliente. Desta
forma o relacionamento deve estar baseado nas atitudes de pos-venda, realizar manutencéo e
praticar o encantamento traz como resultado a satisfacdo e a fidelidade dos consumidores. De
acordo com Moreira (2009) é importante o relacionamento da empresa e cliente proporcionando
niveis altos de credibilidade e com isso o fator de compras trata como consequéncia sua
satisfag&o.

Para Parvatiyar & Sheth (2010) o relacionamento com o0s consumidores colabora com o
fortalecimento do contato, garante a credibilidade e troca de informaces e noticias relevantes
a todos para o relacionamento de cooperacdo. Dessa forma, salienta-se a relevancia dos
consumidores entenderem que o maior beneficio da motivacdo da equipe de pds-venda € a

melhora da qualidade de comunicacgéo e informagoes.
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Conforme Lamb et al. (2004), a responsabilidade e a credibilidade s&o elementos indicadores
pontuais de relacionamento, relacionado a cooperacédo, no qual é necessario para que o contato
tenha sucesso. Essa responsabilidade demonstra o grau de relacionamento entre as partes, em
contrapartida a confianca é tida como algo decisivo na qualidade da relacdo. (ANGELO;
GIANDELE, 2007).

Conforme Hawkins (2007) o resultado sobre a satisfacdo do cliente é tido como uma fonte de
pesquisa, com o0 objetivo de entender o quanto o que se oferece é aceitavel no mercado. Esse
retorno cresceu muito em funcao das pesquisas de satisfacdo, canais de ouvidoria, aceitacdo de
mercado e o crescimento do consumidor que se tornou mais alto critico, ndo aceitando produtos
ou servicos que nao lhe sdo satisfatdrios, que através de reclamaces, sugestdes ou criticas

mudam o cenério atual para algo de melhor qualidade.

4. QUALIDADE NO RELACIONAMENTO COM CLIENTE POR MEIO DO
ATENDIMENTO E CRM

A qualidade pode ser definida sob diversas perspectivas. Neste sentido o foco € a
qualidade sob o aspecto da prestacdo de servicos. A satisfacdo do cliente é obtida pelo 6timo
servico prestado. Segundo o autor Abreu (1999, p. 112), unindo-se a produtividade com a
qualidade obtém-se a satisfacdo do cliente alcan¢ando o t&o almejado sucesso do negdcio.

Ainda segundo Abreu, (1999, p. 120) a mensuracdo da qualidade apresenta-se pela
forma obtida da satisfacdo declarada pelo cliente. De que forma foi prestado o servigo, sob 0
enfoque da perspectiva do cliente, se foi atendida sua pretensdo, e ainda se o desejo e
determinac6es do cliente foram atendidos a contento.

Nas palavras de Miranda (2001, p 10) a qualidade esta diretamente relacionada a
satisfagdo do cliente e a rentabilidade da empresa. Ainda, segundo Berry e Parasuraman (2005)

obtendo-se um alto indice de qualidade ha a possibilidade de ganhos mais altos em termos
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financeiros para empresa, advindo com a permanéncia dos clientes mais fiéis & empresa, e
aumentando o volume de negociagdes. Além é claro da abertura para cobrar precos melhores
dos clientes, aumentando proporcionalmente a melhoria da qualidade. O capital humano
também estara mais entusiasmado, pois a rotatividade tende a diminuir.

Entende-se, portanto, que a qualidade ¢ uma espécie de conformidade as exigéncias
estabelecidas e adequacéo ao que foi estipulado. Os clientes estdo cada vez mais exigentes e
suas pretensdes devem ser atendidas conforme o requerido para que a empresa possa atingir um

nivel alto de qualidade comprovada.

4.1.A qualidade nas organizacdes

Os problemas que rodeiam a adocdo de uma ferramenta da qualidade atualmente séo
muitos e nos mais diversos ramos de atuacdo e atividade empresarial. Sendo que um dos
principais problemas encontrados pelas organizacfes atualmente, é o fator financeiro, pois a
gestdo de mudanca e implantacdo de normas, atinge diretamente os cofres da empresa, com um
retorno na maioria das vezes, ao médio ou longo prazo, dependendo do SuCesso Ou INSUCcesso
do projeto de gestao.

Entende-se por Qualidade Total, conforme Crosby (2004) “conformidade com os
requisitos”, de acordo com Feigenbaum (1986) “conjunto de caracteristicas incorporadas aos
produtos através de projeto e manufatura que determina o grau de satisfacao do cliente”. Juran
(2005) afirma que “qualidade ¢ adequagdo ao uso”, para Deming (1982) “perseguicdo as
necessidades dos clientes e homogeneidade dos resultados do processo” e por fim, Ishikawa
(1986) referente a qualidade como sendo “rapida percepcao e satisfacdo das necessidades do
mercado, adequagdo ao uso dos produtos”, fica claro que a qualidade é uma caracteristica de
um produto ou servico que atende as exigéncias e, sobretudo, as necessidades de um cliente.

Surgem ainda outros problemas oriundos da implantacdo da ferramenta, as
especificacOes do projeto devem ser transformadas, para fornecer parametros representativos e
faceis de acompanhar na empresa. Por exemplo, néo se pode enviar o desenho técnico detalhado
de uma determinada ferramenta fabricada para a fabrica e solicitar que os operadores de
maquinas realizem o acompanhamento de todas as medidas envolvidas. Transformar esse
desenho, significa definir poucas cotas que devem ser acompanhadas para garantir que o

produto seja fabricado conforme as especificagdes. (ISHIKAWA, 1993.p.39)
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Havendo ainda a questdo do vinculo de todos os funcionarios envolvidos e
responsabilidade por parte da alta administracio. E necesséario o comprometimento de todos que
fazer parte, cumprir os requisitos definidos em trabalhar com o objetivo de sempre alcancar a
melhoria continua.

Supde-se que a atual situacdo econémica do pais fosse favoravel, ndo alcanca a todos os
problemas encontrados nas empresas de pequeno porte, mais especificamente no tocante a
quebra de paradigmas da mdo de obra veterana. Nesse sentido, além da aprovacdo da
implantacdo da norma especifica para os setores especificos. Deve haver uma investida e forca
tarefa por parte dos gestores do projeto e primordialmente da alta administracdo para melhoria
no tratamento das demandas dessa natureza. (ISHIKAWA, 1993.p.41)

Devido ao grande numero de organizagdes que estdo adotando esses procedimentos
existentes, com cunho de reconhecimento da alta administracdo, por exemplo, uma legislacao
nova ou mais informac@es e orientacdes resolveria esse problema. No entanto, é necessario
muito mais que isso para sobressair-se aos atuais problemas e dificuldades encontradas,
principalmente por parte dos trabalhadores. (JURAN, 2005.p.44)

O tema em questdo € de importancia imensuravel para o dia a dia do mundo globalizado
e a insercdo das pequenas empresas. Isso porque, no mundo moderno ja ndo é novidade a
globalizagdo. No entanto, a ideia dos brasileiros terem uma certa resisténcia e dificuldade em
assumir um comprometimento de qualidade, assusta investidores ao optarem por
protagonizarem seus empreendimentos e aquisi¢ao de produtos e servigos no Brasil. (JURAN,
2005.p.45)

A importancia do tema, ndo esta apenas na regulamentacao necessaria para o setor de qualidade
no Brasil, mas esta envolto em uma esfera maior de atuagdo da organizagcdo num todo, ou seja, 0
envolvimento e comprometimento de todos para que se alcance o objetivo maior — a satisfacéo do cliente.

Dessa maneira é possivel dizer que a implantagdo de um sistema de gestdo da qualidade, busca
a protecdo do trabalhador, envolvendo-0s em processos seguros e prosseguindo com um produto final
que garanta mais produtividade, ndo diferindo se a emprega é grande ou pequeno porte, é possivel
realizar as atividades com seguranca, qualidade, competitividade e satisfacdo dos clientes internos e
externos. Dai surge a relevancia e importancia do tema para que os trabalhadores, empresa e clientes
externos possam desfrutar de uma satisfacdo plena no que tange a produtividade e produto final.
(PALADINI, 2010.p.66)

As organizacgdes de todos os portes se preocupam em serem as melhores nos seus nichos,

contudo ndo basta ser aquela empresa que faz bem feito, tem que ter um diferencial, ou seja, ceder as

expectativas dos seus clientes.
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A relevancia de se fazer um estudo sobre o questionamento da utilizacdo desse método de gestédo
da qualidade nas grandes empresas e a necessidade de conscientizacdo nas pequenas, onde néo se faz.
Com base nas conclusfes deste trabalho sera possivel avaliar a possibilidade da implementacdo de

processos de controle da qualidade em empresas de pequeno porte. (PALADINI, 2010.p.67)

4.2.A Gestédo da qualidade e o atendimento ao cliente

Desde o0 advento da globalizacéo a preocupacdo com o fator qualidade dos produtos e servicos, tem sido
a principal prioridade de uma organizacdo que tem acompanhado as mudancas mais relevantes para se
manter num mercado competitivo. (CAMPQOS, 2005.p.30)

Grande parte dos consumidores do século 21 tem formado uma visao critica, ndo aceita mais produtos
e servigos com qualidade de nivel médio. Com isso, muitas empresas de todos os portes, perderam
muitos clientes e até fecharam suas portas, pois a globalizagdo proporcionou uma grande
competitividade e impulsionando as empresas a se adequarem, aperfeicoarem para se manter no
mercado. Fator qual as empresas que querem permanecer no mercado precisa adotar uma Administracdo
de Qualidade Total.

Pode-se dizer que Administracdo de Qualidade Total, ¢ um modelo de abordagem empresarial ampla
para proporcionar melhoria continua da qualidade no que tange 0s processos, servigos ou produtos.
(CAMPQOS, 2005.p.30)

Existe uma ligagdo no que diz respeito a qualidade do servigo ou produto e a satisfacdo do consumidor
versus a rentabilidade da organizac¢do. Quando hd uma escolha por maiores niveis de qualidade, se obtém
um resultado elevado de satisfagdo do consumidor, visto que, consequentemente implica em custos
maiores.

Se uma organizacao atende os requisitos da qualidade e alcanca a satisfacdo dos seus clientes, a mesma
é denominada de Empresa de Qualidade.

Tal busca da qualidade deve partir do cumprimento de cada requisito e estar focada nas atividades, em
cada funcionario, gerente e alta administracdo. E, o principal, todos os envolvidos precisam estar
totalmente comprometidos com a responsabilidade em questdo. (CHANG, 2004.p.220) De acordo com
Deming (1990) a partir dos anos 70, a qualidade passou a significar um instrumento para aumentar a
competitividade e também mais um recurso que beneficia a luta pela sobrevivéncia. O autor cita que
com a criacdo dos direitos dos consumidores, as empresas tiveram de assumir a responsabilidade por
seus produtos e as novas leis relativas a preservacdo e controle ambiental também beneficiaram a
evolucdo da busca pela qualidade. (DEMING, 1990.p.93)

O crescimento do Japdo e de outros paises orientais, que passaram a ser considerados concorrentes
competitivos dos paises ocidentais, também impulsionaram as empresas a considerarem as necessidades
e expectativas do cliente. (DEMING, 1990.p.93)
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O conceito de TQM é um entendimento recente da nova forma de administrar, a gestao tem disseminado
grandes profissionais e muitas areas nas diversas organizacOes e setores, o que tem viabilizado a
economia no pais.

Um outro conceito adotado por Tapscott (1996) é que esses conceitos de qualidade total direcionados
aos clientes sugerem que a organizacdo apenas alcanca a qualidade total quando seus servigos ou
produtos superam as expectativas do cliente. Portanto, o objetivo fundamental do movimento atual de
qualidade tornou-se o atendimento total da necessidade do cliente. A gestdo da qualidade inicia com os
requisitos do cliente e se encerra com a satisfacdo do mesmo.

Para que isso ocorra, é imprescindivel que as empresas sigam 0s requisitos descritos no trajeto de sua
TQM, tragado pelos autores Chang, Labovitz e Rosansky (2004) que sdo organizadas em quatro etapas,
a saber:

Etapa um — chamada de despertar, pois a alta dire¢do esta iniciando sua fase de despertamento para
mudancas, novos processos, € uma percepcao de que sera preciso passar por alteragdes significativas. O
uso de dados, pelo menos nessa fase, ainda é restrita. Tais informaces, a priori, oriundas de fontes
internas, e demonstram a existéncia de um perfil totalmente reativo. Todas as atividades operantes da
organizagdo, funcionam com certa autonomia, em especial, porque a setorizagdo bloqueia a livre
comunicagio e uma cooperacao interfuncional eficazes. (CHANG, 2004.p.220) E requisito que a alta
direcdo tenha a autonomia de tomadas de decisdo, recebidas na base, porém, respeitando um processo
administrativo hierarquico. Sendo assim, cada fungdo possui como base, um cronograma de trabalho
que de forma superficial realiza a conexdo com os cronogramas das demais fungdes. (CHANG,
2004.p.222)

E comum nessa fase de despertamento a empresa se apresentar em ritmo lento no que tange as
novas mudancas, sendo até frequente se mostrar estatica quando se esté diante de uma nova crise.
Neste momento que a empresa comega a demonstrar mais energia, tempo e recursos de varias
naturezas, com o intuito de corrigir problemas. (FEIGENBAUM, 2004.p.219)

Na etapa dois, conceituada como “agir”, as alteragdes que acontecem quando a organizagdo passa do
despertar para a fase agir, podem ser fascinantes. Nessa fase, os funcionarios ja se demonstram mais
atenciosos para perceber o grande potencial em prol das melhorias dentro da organizacdo, eles
desencadeiam uma torrente de atividades com objetivo de resolver as questdes problematicas de
qualidade, normalmente chamadas de “oportunidade de melhoria”. (FEIGENBAUM, 2004.p.221)
Nessa segunda fase, é impactada por iniciativas de treinamento intensivo e pela rapida disseminacéao de
equipes da qualidade compostas pelos funcionarios.

Nesta etapa do Agir, a organizacdo aprecia as informacdes a respeito dos clientes e funcionarios, sem
desconsiderar os processos de trabalho, para enriquecer seus recursos de informagdes, analisando as
pesquisas, controle estatistico e demais métodos.

O fator setorizagdo ainda é um elemento muito relevante na organizagao, porém ja inicia a romper com

0s marcos de suas divisdes por funcdo, implantando a nocdo da relevancia do cliente. Nessa fase, a
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organizacdo ja tem condic¢des de obter dados, por meio de sugestbes de seus funcionarios e clientes.
(CHANG, 2004).

Na terceira fase da Gestdo de Qualidade Total é instituido a fase de Inovacdo, e o conceito utilizado é
“Foco”. A organizacdo que busca se aperfeigoar, inovar, acima de tudo, precisa estabelecer
relacionamentos duradouros com o cliente. Com essa nova relacdo é que a organizagdo necessitar
aperfeicoar o processo na melhoria continua para executar todos os requisitos que o cliente tenha
solicitado com alto nivel de exceléncia e valor agregado.

A organizacdo com essa mentalidade aberta privilegia quaisquer informacdes, dados e estatisticas que
indiguem uma oportunidade de saltos quantitativos no que tange o atendimento aos requisitos do cliente,
com o objetivo de garantir a fidelidade do mesmo.

Como consequéncia, na quarta fase da gestdo da qualidade, os funcionarios desse modelo de
organizagdo sdo motivados por aquilo que percebem ser auténtico, em oportunidades que surgem em
virtude das mudangas realizadas, para assim influenciar de forma positiva na satisfacdo do cliente.
Buscam direcionar suas habilidades no sentido de avaliar e definir solugdes de problemas em relagdo
aos objetivos claramente relevantes para o sucesso do negécio. (FEIGENBAUM, 2004.p.223)

4.3.A padronizacdo da ISO na busca pela qualidade total

A Organizacéo Internacional de Normalizagdo (ISO) International Organization for Standardizationé
uma entidade ndo governamental, criada em 1946 como uma confederacdo de organismos de
normalizacdo de todo o mundo. Com sede em Genebra, na Suiga, retine atualmente 157 paises
desenvolvidos e em desenvolvimento, em todas as regides do mundo. (PALADINI, 2010.p.66) A ISO
busca oferecer solugdes que atendam as necessidades de empresas e da sociedade, por meio de Normas
Internacionais que facilitam o comércio, disseminam conhecimento e compartilham os avangos
tecnologicos, e as boas praticas de gestdo. Suas normas sdo adotadas por milhares de organizagdes,
proporcionando melhorias nas areas de desenvolvimento, producao, suprimentos das empresas, com 0
objetivo de tornar o processo mais eficiente, seguro e limpo.

As séries 1SO 9000 e 14000 estdo entre as mais conhecidas Normas Internacionais passiveis de
certificacdo: a primeira, para gestdo da qualidade; e a segunda, para gestdo do meio ambiente.
(PEREIRA FILHO, 2004.p.78)

Seus padrdes internacionais, que compdem um acervo de mais de 17 mil documentos, sdo estabelecidos
por consenso de representantes de todas as partes envolvidas em determinado setor.

A I1SO mantém hoje mais de 3000 Comités Técnicos, Subcomités e Grupos de Trabalho, nos quais
participam cerca de 50 mil especialistas anualmente. (JURAN, 2005.p.46)

A base de um relacionamento sélido e de longo prazo com o cliente se da através
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de contato sério, transparente e com credibilidade e a gestdo de relacionamento colabora muito
para conhecer o perfil, anseios, necessidade e satisfacdo do cliente junto aos servicos e produtos
da empresa favorecendo a satisfacdo de ambas as partes com confianga e rentabilidade.

O empresario deve sim se preocupar constantemente se sua empresa esta
atendendo aos anseios de seus clientes. Para ganhar a confianca do cliente ndo é tarefa fécil, no
entanto, um bom atendimento, precos justos, qualidade no servico e gentileza no tratamento
fazem com que o cliente se aproxime mais da empresa e aos poucos torne-se um cliente com

alto relacionamento, que sempre lembrara do servico bem prestado.

4.4.Preocupacao com os consumidores

A base de um relacionamento solido e de longo prazo com o cliente se da através de
contato sério, transparente e com credibilidade e a gestdo de relacionamento colabora muito
para conhecer o perfil, anseios, necessidade e satisfacdo do cliente junto aos servigos e produtos
da empresa favorecendo a satisfacdo de ambas as partes com confianca e rentabilidade.

O empresario deve sim se preocupar constantemente se sua empresa esta atendendo aos
anseios de seus clientes. Para ganhar a confianca do cliente ndo é tarefa fécil, no entanto, um
bom atendimento, pre¢os justos, qualidade no servico e gentileza no tratamento fazem com que
o0 cliente se aproxime mais da empresa e aos poucos torne-se um cliente com alto
relacionamento, que sempre lembrara do servigo bem prestado.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) satisfacdo do cliente pode ser medida diante
da intencdo do feedback por um pedido ou nova aquisi¢cdo. A motivagdo do cliente de
demonstrar-se como uma referéncia positiva, realizando diversas compras, podendo
proporcionar maiores lucros. Lovelock (2001) conjectura que se o cliente receber um servigo
com uma qualidade acima do esperado, sua satisfacdo estara acima do grau previsto. Ainda
como Kotler (1999), a satisfacdo do cliente dependera de sua impressdo ao ser atendido, se
houve prazer ou descontentamento no primeiro momento.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (apud Levy; Weitz, 2010), se norteiam em relacdo
a diferenca das expectativas dos clientes e seus anseios através do Modelo de Gaps que tem o
objetivo de aperfeicoar o servico de acordo com a satisfacdo do cliente. Esse modelo se
apresenta em quatro fases: 1° conhecimento, o prestador deve procurar conhecer o perfil do
cliente; padrdo, o que foi definido no atendimento entre o prestador e o cliente; comunicagéo,
0 que foi fornecido e o que realmente foi prometido; entrega, diferenca entre o padrdo de

atendimento cedido ao cliente e o atendimento que ele recebeu do prestador.
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De acordo com Whiteley (1999) a organizagéo deve estabelecer objetivos de acordo
com o0s anseios dos clientes para aperfeicoar seus processos e atividades e atualizar
periodicamente. Dessa maneira, 0 que foi padronizado deverd seguir critérios rigorosos de
mensurar, execucdo, relevancia e controle, de maneira que retornem como indicadores que
demonstram as caracteristicas de servicos e produtos considerados pelos clientes.

Mas, de acordo com Nickels e Wood (1999) muitas organizacfes quando sao
pressionadas para reter um feedback rapido buscam otimizar seus lucros a um curtissimo prazo
independentemente o que precisardo fazer para alcancar isso. Essa atitude ndo demonstra a
satisfagdo do cliente e sim demonstrar aos investidores e analistas de mercado que avaliam a
empresa de acordo com sua lucratividade. Essa ansia por ter lucro rapido pode expor a imagem
da empresa que tem uma grande competitividade, enquanto outros s8o mais pacientes e
investem no relacionamento em satisfazer o cliente a longo prazo.

E importante saber as razdes que tornam um cliente fiel, isso colabora com a satde
econdmica da empresa, pois o fluxo continuo de vendas da empresa se da pelos clientes que
voltam e 0s novos obtidos por um fluxo e gera uma receita significativa. Por maneira que, Las
Casas (2008) confirma que no mercado em crescimento, os clientes que ndo sdo leais séo
dificeis de substituir, e isso demanda muito tempo e energia. Atrair um cliente novo geralmente
custa quatro vezes mais do que manter um ja existente, a média de 5% de clientes mantidos
gera em torno de 75% no crescimento de lucros continuos, diferente de um cliente individual
ndo convencional.

Ainda mais que, no mercado atual, a concorréncia € demasiadamente grande para
se conquistar clientes novos, isso torna muito dificil angariar novos clientes, por essa razao as
empresas precisam se posicionar para agradar os clientes ja existentes, ter diferencial de
mercado e ser muito gentil no relacionamento com a carteira ja existente. E importante a
organizacdo se preocupar em entender o relacionamento do cliente de ponta a ponta, quais sdo
suas objecdes futuras de aquisicéo e se eles irdo se dispor para indicar a empresa.

Buscar entender ou adivinhar o que pensa um cliente pode remeter o prestador a
conduzir uma fuga do cliente, comprometendo assim o avango de sua oferta de servigos. De
acordo com Téboul (1999) se faz necessario monitorar o grau de satisfagdo do cliente de
maneira a tornar claro a percepgdo do que ele ndo demonstra. Quando isso ocorre a melhor
maneira é questionar o cliente sobre sua satisfacdo e acompanhar seu comportamento. Desta
forma, a melhor coisa a fazer é conhecer a percepg¢éo que o cliente tem em relacdo ao que espera

do servigo e medir o desempenho do servico.
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Conforme Las Casas (1999), usar as técnicas de benchmarking pode colaborar com
0 prestador para se obter o desempenho das atividades do seu servi¢o. Outras organizacoes
aplicam essa técnica com o propdsito de estudar e comparar o que as demais estdo fazendo de
melhor e buscam aperfeicoar. Esse método de se observar pode ser usado para analise, reacdes
e medir o comportamento dos clientes. Outra técnica indicada para essa finalidade permite
analisar de forma detalhada por meio de pesquisa descritiva. De acordo com Samara e Barros
(2008) um outro método é a pesquisa por meio do marketing, pois é relevante para se obter
dados de maneira empirica, objetiva e sistematica com a intencdo de solucionar um problema
ou agregar uma oportunidade a produtos e servicos. Sdo usados diversos tipos de
questionamento pelas empresas, entre eles uma pesquisa simples pelo telefone, pesquisa na rua,
pesquisa voluntaria no estabelecimento que auxiliam na medicédo da satisfacdo um prestador de
Servico.

Mais uma forma de avaliacdo de satisfacdo sobre um servico prestado € por meio
do questionario de pesquisa de satisfacdo, onde quando o cliente se sente satisfeito, importante
e valorizado, tem o prazer de responder voluntariamente e podendo ser um cliente em potencial
dando retorno e credibilidade. Essa ferramenta € de cunho estratégico, deve ser aplicada
diversas vezes para que o prestador possa compreender as necessidades e anseios dos clientes,
gerando informacGes valiosas que ird interferir no processo de importante de tomada de decisao.

Conforme Téboul (1999), explora o diagrama de causa e efeito para ser Util para
localizar os motivos de qualquer problema. Esta ferramenta possibilita ajustas as dimensdes
mais relevantes de um servico a satisfacdo do cliente, mas estas medi¢6es centrais do processo
ndo substituem a medicdo de satisfacdo por parte do cliente.

Existindo um programa que permite o cliente realizar suas sugestdes de forma
objetiva e um programa bem estruturado, é facilmente identificavel os fatores que pontuam a
motivacao do cliente. Os problemas devem ser sempre solucionados, € importante ter um plano
de acdo para corrigir essas falhas, colocar em pratica e monitorar o desenrolar dos problemas
com o acompanhamento constante com o cliente. J& o prestador de servigos deve contar com 0s
efeitos desses resultados para gerenciar o nivel financeiro da empresa.

Conforme Levy e Weitz (2010), os funcionarios tem uma grande parcela de
responsabilidade no que tange o sucesso do programa de satisfacdo e fidelidade do cliente, é
necessario o relacionamento positivo entre ambas as partes. O comportamento dos funcionarios
influi nas opinides dos clientes e no contato do cliente com a empresa, produtos e servicos.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) as empresas de visdo aberta estdo se
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sensibilizando no que tange perder um cliente, essa perda significa perder toda uma linha de
compras que o cliente poderia realizar ao longo de sua cadeia econdmica. Entéo, o foco para o
sucesso em relacionamento duradouro é criar valor e satisfagdo os clientes, e eles estando

satisfeitos ha maior chance de se tornar um cliente fidelizado.

4.5.Criacao de Valor para o Cliente

Algumas necessidades do cliente sdo satisfeitas pela criacdo de habitos gerados pelo
marketing, que tem forte influéncia na deciséo final de consumo. Um evento mal feito em que
faltou alguma coisa, mesmo que minima como agua por exemplo, sera considerado afronta pelo
cliente.

Criar um conceito de valor em que o conjunto de atividades desempenhadas pela
empresa levam-na a criacdo de uma cadeia de valor - por dar suporte, qualidade dos produtos
oferecidos no evento, arrumacdo do local onde acontece o evento etc. - aos servigos prestados.

Algumas como, por exemplo: o marketing, a logistica, vendas e o p6s venda, além
de atividades de apoio, recursos humanos, infra estrutura, desenvolvimento de tecnologia e de
suprimentos. Servem de base na cadeia de valor proposta para chegar-se ao conceito de cria¢ao
de valor ao cliente como forma de fidelizagdo. (CAETANO, 2007.p. 118)

As parcerias existentes entre a empresa prestadora de servicos e seus fornecedores,
distribuidores e até mesmo clientes, torna-se uma rede de entrega de valores. Essa rede por sua
vez integra os interessados ou stakeholders no nego6cio. Conforme Kotler (1999) as empresas
que buscam conquistar, por meio dessa rede de entrega de valores, a atragéo e fidelizacéo de
clientes deve orientar seu marketing com um objetivo Unico que é o cliente. Todos os esforcos
em conceder o melhor pacote de servigos que satisfaca de forma completa ao cliente, servira
para fortalecimento dos lagos entre todos os parceiros.

Sendo assim, pode-se dizer que 0 sucesso ou crescimento da empresa esta sempre
atrelado a forma com que pode criar e entregar seus servicos de forma superior ao esperado pelo
cliente. Cada departamento na empresa deve estar orientado a buscar a exceléncia, para atingir
0 seu objetivo comum, que é a criacdo de valor elevado para o cliente. Mantendo de forma
satisfatoria e duradoura a relacdo empresa versus cliente. (CAETANO, 2007.p. 118)

No processo de criacdo de valor para o cliente, as ferramentas de marketing voltadas
para os servicos disponibilizados sdo essenciais nesse processo. O preparo do servico, 0 prego,

0 prazo, as formas de entrega em geral dos servigos a serem prestados, tudo isso deve estar bem
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delineado. Segundo Kotler (1999) o preco do servigo ndo é tdo importante, desde que o cliente
veja a empresa de forma que ela transparega uma boa imagem, um bom relacionamento com 0s
diversos setores ao redor. Assim, com boa qualidade os clientes ndo tendem a procurar outro
prestador de servigos pois, encontram na empresa um amparo para continuar tomando 0s
servicos oferecidos.

A estratégia de fidelizacdo do cliente deve ser mutante, ou seja, ndo se pode ficar
estatico frente as mudancas da globalizacdo, as mudancas na forma de prestacdo de determinado
servico, técnicas atualizadas e inovagdes de produtos utilizados no dia a dia. Deve-se com isso,
desenvolver estrategicamente o cliente e torna-lo fiel.

Os procedimentos de determinado servico, ndo podem ser complicados nem
complexos demais, de forma a levar os clientes a ficarem insatisfeitos, conforme Las Casas
(2001), isso prejudica a imagem de organizagdo da empresa. O novo cliente tende a ter uma
visdo mais simples dos processos e procedimentos pois, ainda ndo conhece a empresa e precisa
ser atendido de forma répida e clara. Essas estratégias tornam a empresa mais competitiva no
mercado, na medida em que for ganhando corpo de credibilidade junto aos interessados.

O consumidor da atualidade esta mais antenado com as novas tecnologias e
tendéncias referente aos servicos contratados, por isso a personalizacdo dos servicos deve ser

objetivo a alcancar na empresa, tratando o cliente como Unico.

4.6.Gerando fidelizacao

Para fidelizar o cliente ndo ha segredo a ser revelado, o bom relacionamento com o
cliente em todos 0s momentos em que este passou pela empresa, desde a ligacdo bem atendida
ou a visita no escritério bem estabelecida, até a entrega final do servico realizado a contento em
que o cliente teve satisfacdo positiva para se lembrar da empresa, fardo com que este se torne
multiplicador.

Quando o cliente esta envolvido pela marca da empresa, sabe que é de credibilidade
e confianca, na medida em que o tempo passa, isso vai arraigando em sua mente e ele tende a
procurar esse profissional novamente quando precisar dos servigos.

Nas palavras de Seybold (2008) o cliente sempre terd na lembranga a marca da
empresa em que ele teve satisfacdo garantida na tomada de prestacdo dos servigos. A sua
experiéncia positiva o leva a reforcar a marca na mente, de forma a preterir futuramente por

aquela empresa em eventual necessidade. (CAETANO, 2007.p. 118)
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A empresa terd em sua carteira diversos tipos de clientes, desde os regulares que
sempre tomam servigos até os ditos experimentadores que demonstram interesse mas, nunca
fecham negdcio. As estratégias de marketing bem elaboradas e direcionadas a criacdo de valor
tornardo o cliente a cada dia mais fiel a marca da empresa. Levando — 0 a ser um cliente
defensor, que se utilizara de suas positivas experiéncias para divulgacéo intrinseca dos servigos.

Aumenta-se o grau de fidelidade de cliente na medida em que o tempo vai passando
e este vai experimentando resultados positivos na contratacdo de servigos. Nos servigos
voltados para eventos em que os clientes estardo necessitados de uma prestacdo bem feita, o
resultado final positivo é considerado o sucesso para a empresa que estara diante de outras
indicacoes.

Todos na empresa, sem excecdo, desde 0s gar¢ons até o organizador do evento,
dever ter em mente o objetivo maior da empresa que é a satisfacdo do cliente buscando a sua
fidelizacdo. Na opinido de Kotler (1999), todas as pessoas direta e indiretamente ligadas a
empresa devem buscar a preferéncia do cliente.

Antes mesmo de fidelizar o cliente, é preciso buscar a fidelizacdo e
comprometimento dos funcionarios. Pois estes, serdo a aparéncia da empresa, e quando se tem

pessoas comprometidas os servigos saem melhor do que esperado.

5. METODO

Neste trabalho utiliza-se a pesquisa bibliografica, a partir da leitura de livros e artigos
cientificos, realizando uma analise qualitativa sobre o0 assunto proposto.

N&o sendo o bastante a riqueza que a pesquisa bibliografica nos traz também sera
utilizada a pesquisa descritiva, para confrontar o fato ao fendmeno.

Por meio da pesquisa serdo obtidos dados conceituais, histéricos e tedricos. A pesquisa
tera origem em fontes primarias e secundarias.

A metodologia utilizada para apresentacdo deste trabalho é a pesquisa quantitativa e
bibliografica baseando os conceitos em fundamentos sélidos que se demonstram dia a dia nas

organizagOes e no impacto na vida dos clientes.

CONSIDERACOES FINAIS
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O desenvolvimento de estratégias de Marketing aliadas as ferramentas de informatica e
tecnologia podem garantir a satisfacdo e a confianga dos clientes, reduz custos internos,
aumentando a produtividade e lucros para a empresa. A empresa que se preocupa em conhecer
o cliente e produz o que ele necessita com qualidade terd vantagens na conquista de seus
clientes.

As empresas de grande porte utilizam métodos e procedimentos de administracdo tais
como: controle de qualidade, planejamento, controle de producdo, relatorio de inspecéo,
administracdo financeira, etc. Sendo que cada uma dessas tarefas a um setor responsavel, um
coordenador. J& nas pequenas, as fun¢Bes de administracdo e a produgdo se concentram nas
mé&os de poucos, acabando por produzir produtos e servigos sem controle de seus processos,
perdendo a garantia da qualidade de seu produto e gerando gastos excessivos. Neste sentido,
incorporar culturas organizacionais que possibilitam melhorar suas agdes cotidianas pode ser
uma estratégia para ganhar competitividade frente aos concorrentes.

Os clientes leais sdo aqueles que sustentam a lideranca de uma empresa, os infiéis ou
meramente satisfeitos em sua maioria ndo interfere no programa de fidelizacdo, mas sé pelo
fato de terem passado pela empresa € uma grande chance de conquista-lo e aumentar a carteira
de clientes. Para conseguir a lealdade dos clientes ndo é suficiente so ter produtos ou servi¢cos
continuamente melhorados e a precos competitivos, também é importante manter os programas
que oferecem vantagens e descontos onde atrai todos os clientes em geral e chama a atencao
para sua marca.

Para ser mais eficiente € indispensével identificar um grupo de clientes peculiar e atingir
o alvo conforme seu perfil e assim alcancar as necessidades dessa classe de clientes. A
organizacdo deve estar cada dia um passo a frente da concorréncia e da globalizacdo para
almejar seus objetivos e alcancar suas metas intensas e desafiadoras. Para que tudo isso aconteca
a empresa deve ter o conhecimento adequado mercado. Por isso, a fidelizacdo de clientes é
ponto chave para 0 sucesso da empresa.

A utilizacdo de ferramentas como o CRM e sua ligagdo com as ferramentas de marketing
de relacionamento, fazem com que haja interacdo do cliente com a empresa e por conseguinte

aproximacéo desse e sua fidelizacdo.
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