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RESUMO

O presente artigo tem como tema central abordar a utilizacdo do Marketing de Relacionamento como ferramenta
estratégica para maximizar a satisfagdo dos clientes buscando a retencdo e fidelizagdo dos mesmos. O objetivo da
pesquisa é analisar a importancia desses recursos a partir do momento em que a empresa reconhece e atende as
necessidades e desejos dos consumidores, superando suas expectativas. A retencdo esta atrelada a satisfacdo,
contudo esta ndo garante fidelidade, é necessario ainda atrair e manter clientes, desenvolver uma relagdo mais
solida e duradoura, proporcionando a eles beneficios diferenciados que desperte o conceito de valor, conquistando
assim a confianca. Em um mercado competitivo requer maestria e habilidade para oferecer algo a mais para seu
publico alvo, incentivar a regularidade do contato, promover um diferencial e ir além do que o cliente espera,
reflete diretamente na boa imagem da organizacéo, destacando-se dentre os concorrentes. A metodologia aplicada
neste trabalho foi do tipo qualitativa, apoiada com o método estudo de caso na empresa X, em que a coleta de
dados se deu por um questionario, sendo possivel compreender o comportamento dos consumidores em relacéo a
sua satisfacdo. Percebeu-se que requer muita concentragdo de esforcos, competéncia e planejamento para que a
empresa consiga reter seus clientes e estes possam enxergar os diferenciais e as vantagens em continuar fiel a ela.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; fidelizag&o; satisfagéo; retengéo; clientes.

INTRODUCAO

O marketing de relacionamento busca reconhecer as necessidades e desejos do
consumidor numa tentativa de estreitar a relacdo com a empresa, a fim de assegurar a maxima
satisfacdo e consequentemente a fidelidade dos mesmos. Dessa maneira, se faz necessario uma
maior proximidade com os clientes de forma que se crie um vinculo duradouro e mais pessoal,
objetivando desenvolver relacionamentos de valor, além de conquistar e reter seu pablico alvo.

A fidelizagdo dos consumidores ndo é uma missdo simples, devido ao fato de cada
cliente ter um perfil e um tipo de necessidade, e para tanto, atender a cada um de forma
adequada e sem deixar a desejar é uma tarefa dificil. E fundamental que as organizagdes tenham
um plano de marketing bem estruturado, uma colecdo de informacdes Uteis sobre o
comportamento de compra de seus clientes e também que concentre esforgos para garantir que

as expectativas e interesses deles sejam alcangadas da melhor maneira possivel.
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Com o mercado cada vez mais competitivo, as organizacdes devem criar estratégias e
acOes que vdo muito além de um bom preco ou um bom produto/servigo. O cliente é o capital
mais importante da empresa, sendo assim, deve sempre estar pronta a atender suas necessidades,
procurando deixa-los satisfeitos, acompanhando sua evolugéo e as mudancas de desejos para
ndo os perder de vista, além de empenhar para que eles se tornem leais. Visto que 0s mesmos
s80 essenciais para a sobrevivéncia do negdcio, o relacionamento com o cliente se tornou o foco
central de muitas organizacdes.

Diante disso, 0 artigo tem como proposito responder a seguinte pergunta problema: de
que forma as estratégias do marketing de relacionamento devem ser utilizadas para fidelizar e
reter clientes?

O tema pesquisado busca entender como a empresa deve conduzir seu negocio de modo
que o foco principal seja o cliente, procurando identificar suas necessidades e desejos,
desenvolvendo uma relagéo mais forte e consistente, com o intuito de atingir a satisfagéo para
que dessa maneira consiga reté-los. Desse modo, através do estudo das estratégias do Marketing
de Relacionamento, faz-se necessario conhecer bem o cliente, condicionar um relacionamento
duradouro, tendo em vista conquistar sua fidelidade, uma vez que a concorréncia esta atenta ao
desenvolvimento do mercado e nos interesses dos consumidores. Por isso se faz presente
possibilitar a empresa tomar consciéncia do ambiente no qual esta inserida, refletir as préaticas
de conduta e analisar se sua gestao esta beneficiando e atraindo os clientes, para que a mesma
se mantenha ou sobressaia frente a seus concorrentes.

Diante do exposto, a pesquisa possui como objetivo geral analisar a importancia das
estratégias de marketing para a retencédo e fidelizacdo de clientes. De forma mais especifica,
objetiva-se estudar as questdes tedricas do marketing de relacionamento, demonstrar a
relevancia e o valor entre as relacBes cliente e empresa, pesquisar o perfil dos clientes da
organizacdo, objeto da pesquisa, identificar as a¢bes que levam a retencdo e fidelizacdo do
cliente e averiguar quais sdo utilizadas na empresa, através de um estudo de caso.

Como metodologia, foi utilizada nesse artigo a pesquisa tipo qualitativa de carater
exploratério apoiada com o método de estudo de caso, que permite ao autor ampliar o
conhecimento do assunto de modo a torna-lo mais claro e, assim, ajuda-lo a desenvolver
questdes importantes para a melhor conducdo da pesquisa. Para alcancar os objetivos, foi
empregado como instrumento de coleta de dados o questionario, que por sua vez, envolveu
perguntas relacionadas ao tema central sendo aplicado para 36 clientes da loja, com o objetivo
de analisar o seu comportamento e sua satisfacdo com o servigo prestado da empresa em

questéo.



O presente artigo traz como referencial tedrico cinco capitulos que ajudam a
compreender o contexto do marketing de relacionamento e como ele pode ser Util na obtencao
da fidelidade e retencdo dos clientes, sdo eles: definindo o marketing, segmentacdo de mercado,
satisfacdo dos clientes e a criacdo de valor, fidelizagéo de clientes e o comportamento de compra

do consumidor.

1. DEFININDO MARKETING

A palavra marketing, segundo Dias (2003, p. 2), origina-se do inglés Market que se
refere a ‘mercado’. A empresa que trabalha o marketing utiliza-0 como razdo e centro de seu
empreendimento para evidenciar suas acdes praticadas no mercado. Tem como filosofia
destinar recursos humanos e materiais com o proposito de colher informacgdes sobre
comportamento e expectativas de consumidores, concorrentes e de todo ambiente
mercadoldgico.

O marketing tem sido utilizado pelas empresas, como uma ferramenta que busca
desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes mediante a criacdo de valor e
satisfacdo das necessidades. De acordo com Kotler e Armstrong (2007), os profissionais de
marketing precisam estudar o mercado, selecionar cuidadosamente quais segmentos tem
capacidade de atender e captar e interpretar as necessidades dos consumidores. Ademais
administrar com eficiéncia a relacdo com os clientes e como recompensa receber o valor
percebido quando os mesmos se tornam leais.

A funcdo de marketing assim como qualquer outra atividade nos negdcios é lidar com
clientes, Kotler e Armstrong (2007, p. 3) definem que “marketing ¢ administrar
relacionamentos lucrativos com o cliente, com dois objetivos principais: atrair novos clientes
garantindo valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais propiciando satisfacéo.”

Jé& para Churchill e Peter (2012, p. 5), a esséncia do marketing é desenvolver trocas que
visam ou ndo lucros, € o ato de planejar e executar a visdo de mercado, estabelecer precos,
promocdo e partilhar ideias, produtos e servigos a fim de gerar trocas que satisfagam metas
individuas e organizacionais, onde sdo destinadas a trazer beneficios tanto para cliente quanto
para a empresa.

Devido as vastas mudancas conceituais, salienta Las Casas (2009, p. 15), que o
marketing é uma area de vasto conhecimento que compreende todas as atividades pertinentes
aos elos de trocas norteados para a criagéo de valor dos consumidores, tendo em vista atingir

determinados objetivos sejam eles de empresas ou dos envolvidos e interessados nela, por meio



de relacionamentos que estimam o ambiente de acdo e as expectativas que essas relagoes
provocam no bem-estar do todo.

Ainda segundo Las Casas (2009, p.15), para gque exista a troca € necessario que existam
pessoas dispostas a negociar e que tal relacao seja benéfica para todas as partes envolvidas, de
um lado deve haver poder aquisitivo para a compra e da outra a oferta de produto ou servicos.

Mas o marketing ndo pode ser visto somente para vendas e propaganda, este deve ser
adaptado a buscar satisfazer seus clientes, procurando aprender e entender suas necessidades e
desejos, pois o grande objetivo é tornar a venda desnecessaria, onde o produto ou servigo se
ajuste a ele e venda por si s6. Desse modo destaca Kotler e Armstrong (2007, p. 4) que o
processo do marketing é construir fortes relacionamentos com os clientes e assim capturar seu
valor em troca, na forma de vendas, lucros e mantendo os clientes a longo prazo.

Dessa maneira, para a empresa sobreviver no mercado e garantir que o cliente, seu
principal ativo, volte a comprar seus produtos ou utilizar seus servicos, é necessario uma maior
aproximacdo da empresa com 0s mesmos, para que haja a construcao da relacdo sélida e segura,
em que os profissionais de marketing consigam conhecer bem o publico que desejam atingir,
preservando o bom relacionamento e mantendo a satisfacdo. No proximo tépico, sera abordado

as caracteristicas do marketing de relacionamento e seus beneficios.

1.1 Marketing de relacionamento

Construir relacionamentos duradouros com os clientes tem se tornado o principal alvo
das empresas, porém a grande maioria encontra uma série de dificuldades em estabelecer esse
vinculo. Sendo assim o marketing de relacionamento se tornou importante, pela busca de uma
maior interacdo com seus consumidores, é uma ferramenta que envolve informacdes detalhadas
sobre os clientes, na intencdo de gerenciar melhores maneiras de se chegar até eles para
maximizar a fidelizagdo, procurando identificar e satisfazer suas necessidades e desejos
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 10).

Segundo Dias (2003, p. 7), 0 marketing de relacionamento € uma evolucéo do marketing
direto, definido como uma estratégia que idealiza uma relacdo duradoura com o cliente. Dentre
essas estratégias estdo os instrumentos de fidelizacdo ou de reten¢do, que sdo utilizadas por
meio de agOes integradas, sistematicas e continuas de comunicagdo e promocgdo, gerando
frequéncia e repeticdo de compra por parte do consumidor, se tornando mais adequada para
ativar e reter segmentos. Ha também o marketing individualizado que é mais avangado, no qual

cada cliente é tratado individualmente e a oferta é totalmente customizada.



No conceito de marketing de relacionamento recentemente foi lhe atribuido uma visdo
mais moderna, que se trata da Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM), envolve a
manutencdo constante das relacbes com o consumidor. Conforme Kotler e Armstrong (2007, p.
10) “é o processo geral de construir ¢ manter relacionamentos lucrativos, entregando valor
superior e satisfagdo, lida com todos os aspectos de adquirir, manter e desenvolver clientes”,
ou seja, é o instrumento que uma organizacao pode utilizar para reter seus clientes, tornando-
os leais a marca ou a empresa. Para Kotler e Keller (2006, p. 151), “trata-Se do gerenciamento
cuidadoso de informac6es detalhadas sobre cada cliente e de todos os pontos de contato com
ele, a fim de maximizar sua fidelidade”.

De acordo com Las Casas (2013, p. 25), no marketing de relacionamento busca-se
manter uma combinacdo estritamente perfeita entre o cliente e empresa, como um casamento,
onde ndo se trata de relacionamentos para apenas uma vez, mas para 0 maior tempo possivel,
necessario ainda se render as vontades dos clientes procurando conquista-los e manté-los.

Para Dias (2003, p. 313), marketing de relacionamento:

é 0 processo pelo qual uma empresa constroi aliangas de longo prazo com seus clientes
em potencial e compradores existentes, em que ambos — vendedor e comprador — sdo
direcionados a um conjunto comum de objetivos especificos. Esses objetivos
compreendem: 1. entender as necessidades do comprador; 2. trata-lo como parceiro;
3. assegurar que os funcionérios satisfacam as necessidades do comprador,
permitindo-lhes o exercicio de iniciativas além das normas; 4. fornecer aos
compradores a melhor qualidade possivel.

Desenvolver uma boa relagdo com o cliente é fundamental para criar 0 encantamento,
que por sua vez pode resultar na fidelizacdo. Conforme Churchill e Peter (2012, p. 11), as
empresas devem compreender os seus clientes, saber o que eles pensam, como compram € usam
produtos/servigos e atentar-se a construir relacionamentos de longo prazo voltando mais
especificamente nas maneiras de criar valor para eles.

Os objetivos do marketing de relacionamento segundo Gongalves, Jamil e Tavares
(2002, p. 96), é manter clientes satisfeitos apds a compra, e se necessario, recupera-los,
estabelecendo um canal permanente de contato com os mesmos. Fazer o possivel para que o
cliente recompre o produto da mesma empresa, buscando mensurar sua satisfacao, realizando
comunicagdo pds-venda e assim receber o feedback.

Essa comunicacdo direta da empresa com o cliente, visa estabelecer uma constante troca
de informagdes entre ambos a fim de passar confianca, adquirir credibilidade e garantir
interatividade. Demo e Ponte (2008, p. 48), ressalta que para a organizacéo utilizar amplamente
tais informacdes, deve-se arquitetar processos que receba, analise, reconheca e aja sobre elas,

desse modo abre um didlogo aberto e ativo com seus clientes, proporcionando a percepgao de



algo que esteja fazendo errado o que auxilia a corrigir tal erro, além de fornecer ideias para
novos produtos e exercer a lealdade do cliente, assegurando que este volte a fazer negdcios com
a empresa.

Portanto, percebe-se que de acordo com os conceitos citados pelos autores, 0 marketing
de relacionamento auxilia empreendedores a entender o seu cliente, construindo relagGes de
longo prazo, sempre em busca de satisfazer e proporcionar beneficios, para assim criar
diferencial e se destacar no ambiente em que estd inserida. Além do marketing de
relacionamento como forma de estreitar a relacdo com o cliente, a seguir sera apresentado uma
outra ferramenta bastante utilizada, que permite destacar a empresa no mercado e aproxima-la

do consumidor através do uso da tecnologia, o0 marketing digital.

1.2 Tecnologia e Marketing

Os recentes avancos tecnoldgicos criam canais digitais passiveis de grande impacto no
modo de como as empresas lidam com o mercado, onde cada vez mais as pessoas estao
conectadas. Conforme Dias (2003, p. 362), com o aparecimento das novas tecnologias torna-se
indispensavel que as empresas acompanhem essas mudancas de habito e estilo de vida para
atender as caracteristicas e preferéncias dos consumidores, que buscam a praticidade e
comodidade em adquirir um produto ou servigo. Dessa maneira, acontece entre as empresas
constante investigacdo de como estar no meio dessa nova tendéncia, cabendo aos profissionais
de marketing estudar o publico alvo para tragar estratégias e assim atingi-lo.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 20), a Internet é a nova tecnologia mais impactante,
uma vez que conecta pessoas e negocios de todos os tipos e de qualquer lugar do mundo. Ha
um constante crescimento no nimero de usuarios que buscam junto a esse mecanismo
informacdes, entretenimento, comunicacao e compra de produtos e servicos. Desse modo gerou
uma era de empresas on-line, em que as tradicionais tiveram que se adaptar a essas mudancas
com o intuito de ndo serem engolidas pela concorréncia, alem de atender as exigéncias e
necessidades dos clientes.

O marketing digital tem se tornado bastante util para colher dados expostos de cada
cliente, visto que cada clique na web, cada telefonema e cada compra com cartdes de créedito
gera informacGes pessoais desses individuos que navegam na Internet. Assim permite que as
empresas consigam através da amostra de dados coletados, ter uma ideia mais detalhada dos
gostos e comportamento dos consumidores, com isso podem delegar estratégias para atender as

necessidades e desejos dos mesmos, alcangando a satisfagdo (GABRIEL, 2010, p. 93).



Sendo assim, o grande potencial entregue pelos meios digitais é impossivel de ser
ignorado, empresarios precisam rever suas estratégias organizacionais com intengdo de
melhorar os métodos de conquista e retencdo dos clientes e marcar presenca na Internet com
mais frequéncia. Conforme Turchi (2012, p. 8), isso pode ser feito por meio de sites
institucionais, blogs, participacdo em redes sociais, links patrocinados e operacGes de e-
commerce.

Além dessas plataformas digitais, as acdes de mobile marketing vem se destacando e
crescendo gradativamente pela sua facilidade ao acesso constante e disponivel. A defini¢do do
termo mobile marketing s&o varias, mas de forma mais abrangente, é considerado como as a¢des
de marketing que sdo realizadas por meio de dispositivos mdveis (GABRIEL, 2010, p. 280).

Para auxiliar as empresas a definir meios para alcancar o publico alvo, Gabriel (2010),
apresenta um conjunto de acOes estratégicas do Marketing Digital, que sdo demonstradas no

quadro abaixo:

Quadro 1 - Ac¢des estratégicas do Marketing Digital
ACOES ESTRATEGICAS CARACTERISTICA

) ] Aborda quais elementos sdo fundamentais na rede, o conteido dos
Marketing de contetido .
sites e as ferramentas de busca.

] . | S&o sites na Internet que permite o compartilhamento de informagdes
Marketing nas midias sociais )
em diversos formatos.

Marketing viral E a comunicagao de um individuo para outro, o famoso boca-a-boca.
E-mail marketing Trabalha como um instrumento de marketing direto.
Publicidade on-line A partir de banners publicados em sites.
Pesquisa on-line Realiza pesquisas mais elaboradas sobre clientes, em midias sociais.

] Integracdo de todos as outras a¢Oes estratégicas que permite verificar
Monitoramento . . . .
os resultados e agir para a corre¢éo de rumos ou melhorias das a¢oes.

Fonte: Adaptado de Gabriel (2010)

Contudo, essas sete acOes estratégicas ndo devem ser utilizadas de forma isolada, sdo
interdependentes e precisam ser coordenadas e exploradas da melhor maneira possivel, para
obter os resultados esperados.

Tendo em vista 0s argumentos apresentados, podemos ver que o Marketing Digital pode
trazer grandes beneficios para as empresas e inseri-la onde estdo os consumidores, permite uma
interatividade com o publico alvo e a partir disso busca sustentar um bom relacionamento com
o cliente, visando conquistar a fidelidade dos mesmos, alem de fazer com que o nome da

empresa esteja firme e presente no ambiente web. Com a finalidade de conhecer ainda mais



seus clientes e garantir a satisfacdo, veremos a seguir a segmentacao de mercado, que auxilia a
empresa a definir o pablico alvo que deseja atingir procurando estudar as caracteristicas, desejos

e necessidades deles, para adequar e melhorar os produtos/servicos que ela tem para oferecer.

2. SEGMENTACAO DE MERCADO

Os segmentos de mercado se baseiam nas caracteristicas comuns de seus consumidores
que, frequentemente exigem produtos moldados as suas necessidades e desejos particulares.
Constata Peter e Donnelly (2013, p. 89), que um Unico produto ndo consegue raramente atender
as necessidades de todos os consumidores em geral, uma vez que suas preferéncias diferem uns
dos outros, assim, profissionais de marketing precisam fazer adaptacGes e desenvolver um mix
de produtos/servicos especificos que atendam um maior nimero de clientes, um grupo ou nicho
de mercado. A empresa deve identificar os perfis desses consumidores para conhecer melhor
seu comportamento de compra e dessa maneira elaborar um planejamento buscando alcancar e
conquistar o publico-alvo.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 164), a segmentacdo de mercado consiste na divisdo
de mercados grandes em grupos menores de consumidores com caracteristicas, desejos e
necessidades diferentes e que tem interesse por produtos distintos. Sendo assim, a empresa
procura identificar segmentos e avaliar quais deles é o mais atrativo, para que possam ser
trabalhados com mais eficiéncia e assim correspondendo as suas necessidades intrinsecas.

De acordo com Las Casas (2009, p. 114), o processo de agrupar consumidores com
caracteristicas homogéneas, tem o objetivo de planejar programas de marketing que alcancem
a satisfacdo dos desejos e necessidades do grupo escolhido como mercado alvo. Com essa
divisdo de um mercado em grupos menores, a empresa concentra seus esforcos em apenas um
ou mais grupos, tem a possibilidade de conhecer mais de perto seus clientes e consegue manter
uma posicao privilegiada frente a outros concorrentes que ndo estiverem no mesmo segmento.

No segmento de mercado, busca-se separar aqueles que tenham necessidades, desejos e
comportamento de compra semelhantes. Segundo Churchill e Peter (2012, p. 210), apenas
depois de conhecer o tamanho e o tipo dos segmentos de mercado existentes é que 0s
administradores terdo condi¢des de decidir em qual deles podera atender de forma mais
lucrativa e assim tracar estratégias eficazes desenvolvendo produtos que satisfacam esses
clientes.

A base para a segmentacdo pode auxiliar a empresa na decisdo de qual melhor segmento

para seu negocio, onde a mesma pode se apoiar nas tendéncias atuais de mercado, em pesquisas



de marketing e no seu proprio conhecimento. Churchill e Peter (2012, p. 214), destaca no

quadro a seguir os cinco tipos de segmentacao.

Quadro 2 - Tipos de segmentacdo de mercado
TIPO DE SEGMENTACAO CARACTERISTICA

Envolve variaveis como sexo, idade, raca ou etnia, nivel de renda,

Demografica L . 3
ocupagéo, nivel de instrugéo, entre outros.

Geogréfica De acordo com a localizagéo, densidade populacional e clima.

] . Com base no modo de como as pessoas pensam e levam a vida,
Psicografica ] . ) ) )
atraves de estilo de vida, classe social e personalidade.

Baseada em pensamentos e O que os consumidores pensam e sentem sobre um produto, sua

sentimentos marca e seu valor.

Com base no conhecimento em relacdo a determinado produto,
Baseada no comportamento de ) o )
nas atitudes direcionadas a ele, no uso que se faz e atraves das
compra .
reagoes.

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2012)

A partir dessas bases de segmentacdes, que ajudam a entender melhor os tipos de
segmentos, pode-se fazer combinacdes umas com as outras e direcionar a mais adequada e
lucrativa para a empresa.

Mas para ser Util, os segmentos de mercado devem ser: mensuraveis onde o perfil, o
poder de compra e o tamanho possam ser estimados, acessiveis de forma que possam ser
alcancados e atendidos de maneira eficiente, substanciais pois precisam ser grandes e lucrativos
o suficiente para serem atendidos, diferencidveis de forma que devam ser distintos e diferentes
a outros marketings, e acionaveis para ser desenvolvidos programas capazes de atrair e atender
a todo o segmento (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.172).

Conforme Dias (2003, p. 20), a segmentacdo de mercado permite que a empresa dirija
seus esforgos para seu publico alvo, evidenciando as caracteristicas que os clientes consideram
mais relevantes. Podemos constatar que definir os segmentos € importante para qualquer
empresa, uma vez que possibilita conhecer bem o seu cliente, e assim servi-lo melhor. Quanto
maior e mais préximo for o relacionamento, mais sensato sera o plano de marketing e mais
adequada a comunicacdo com 0s mesmos. Veremos no proximo capitulo como alcangar a

satisfacdo dos clientes fornecendo valor.
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3. SATISFACAO DOS CLIENTES E A CRIACAO DE VALOR

A probabilidade de satisfacdo que o consumidor espera na compra de um produto ou
contratacdo de um servico, depende de que este atenda ou ndo as suas necessidades, ou até
mesmo supere suas expectativas.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), os clientes fazem suas escolhas entre tantas
outras ofertadas no mercado, almejando que lhe proporcione boas experiéncias. Ele podera ficar
satisfeito ou insatisfeito, dependendo do que perceber em relacdo ao desempenho do produto.
Se ndo corresponder ao que o cliente esperava, ele ficara insatisfeito. Se compensar o beneficio
em ter adquirido o produto, ele ficard satisfeito.

Sendo assim, Kotler e Keller (2006, p. 142), definem: “satisfacdo ¢ a sensagdo de prazer
ou desapontamento resultante da comparacédo entre o desempenho (ou resultado) percebido de
um produto e as expectativas do comprador”. Segundo eles, a fim de garantir que o cliente
esteja sempre satisfeito, as empresas devem medir constantemente a satisfagdo destes.
Compreende-se que um cliente permanece fiel por mais tempo, quando 0 mesmo se mantém
satisfeito e quando a empresa busca regularmente aperfeicoar seus produtos e ir em busca de
Novos.

No intuito de maximizar a satisfacdo dos clientes a empresa deve buscar a entrega de
valor, ou seja, 0 conjunto de beneficios que ela se compromete em oferecer para satisfazer as
necessidades, prometendo somente aquilo que ela pode cumprir e surpreendendo com mais do
que prometem. Pois clientes satisfeitos voltam a comprar e contam aos outros seu
contentamento com o produto, ja os clientes insatisfeitos vao para a concorréncia e ainda
subestimam o produto aos outros. Dessa forma o valor percebido pelo consumidor faz com que
ele perceba o diferencial da empresa e crie 0 encantamento, estabelecendo assim um
relacionamento estavel (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p. 11).

Conforme Kotler (2003, p. 219) a construcéo de valor esté diretamente relacionada com
a capacidade que a empresa tem de criar satisfacdo.

A importancia em satisfazer clientes ¢ a base para desenvolver relacionamentos
duradouros, a empresa consegue conquistar e reter grande parte da sua clientela, quando alcancga
as expectativas do consumidor ou melhor, quando conseguem encanta-lo (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007, p. 11).

Contudo os clientes de hoje sdo mais exigentes e dificeis de cativar, de acordo com
Kotler e Keller (2006, p. 152), os consumidores tém acesso a vérias informacGes de preco e

qualidade dos concorrentes, como sdo assediados por eles que as vezes oferecem ofertas iguais
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ou melhores, o desafio de conquistar a fidelidade dos clientes est4 cada vez mais complexo. Por
isso, além de manter a satisfagdo, deve-se maximizar cada vez mais a proporcéao do valor, a fim
de obter retorno com a retencdo do maior numero de clientes.

A partir disso, no proximo topico, serd abordado a questdo da fidelizacdo e destacar a

importancia dessa ferramenta para a retencdo de clientes em uma organizagéo.

4. FIDELIZACAO DE CLIENTES

Em um mercado com crescente competitividade entre os concorrentes, ndo basta que as
empresas somente dominem métodos para atrair novos clientes e 0s convencga a comprar seu
produto, deve-se além de conquista-lo, procurar concentrar esforcos a fim de manté-los fiéis a
organizacdo. Desse modo, Las Casas (2009, p. 28) destaca que conquistar a fidelizagcdo do
cliente é o propdsito do marketing de relacionamento, a vasta concorréncia dificulta a retencéo
dos mesmos, e ocasiona entre empresas, uma busca incessante para ganha-lo. Muitas investem
em melhorias continuas, e procuram construir relacionamentos duradouros e de valor, com a
intencdo de estabelecer parcerias entre consumidor e empresa.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 153), grande parte de empresarios trabalham em
busca de clientes novos no mercado, e ndo se preocupam em reter o0s que ja existem. Geralmente
eles objetivam o crescimento das vendas e ndo ddo importancia na construcdo de
relacionamentos. Sabe-se que adquirir um novo cliente pode custar até cinco vezes mais do que
manter os atuais.

Desse modo, a fidelizacdo de clientes € fundamental para a empresa desenvolver
vinculos mais fortes, de forma que sustente um bom relacionamento onde eles estardo menos
propensos a mudar para a concorréncia. Kotler e Keller (2006, p. 141) definem fidelidade como
“um compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou servico
no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes
de causar mudangas comportamentais”.

Segundo Las Casas (2013, p. 28), o conceito de fidelidade se aplica quando os clientes
permanecem comprando de uma determinada empresa, pois presumem que ela trabalhe com
produtos ou servicos bons, e além disso, ndo a trocam pelos concorrentes. Por isso € necessario
criar um programa de fidelizacéo personalizado a cada cliente, deixando-0s sempre satisfeitos,
para té-los por muito tempo.

Para Dias (2003, p. 428), os programas de fidelizag&o procuram por meio de acGes de

indugéo e interagdo individualizada, estabelecer e preservar clientes fiéis, mediante a uma
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relacdo constante e diferenciada através da entrega de valor e beneficios entre a organizacéo e
0 consumidor.

O processo de fidelizacdo de um cliente comeca a partir do primeiro contato com a
empresa, este deve ser agradavel e marcante despertando assim o interesse em comprar
novamente. Para que isso aconteca, o cliente precisa ficar satisfeito, do contrario ndo vai querer
voltar a fazer negdcios na mesma empresa. Surpreender com algo que ele ndo espera e buscar
atender suas necessidades superando suas expectativas, ¢ uma forma de torna-lo fiel e por
consequéncia garantir a retencdo dos clientes (KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p. 4)

Por fim, pode-se notar que, fidelizar um cliente é uma tarefa complexa que exige da
empresa constante aproximacao e evolugdo do relacionamento interpessoal. Com a finalidade
de entender o consumidor, no capitulo a seguir veremos os fatores que influenciam o seu

comportamento de compra.

5. O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Em sintese, o entendimento que uma empresa deve ter de como e porque um consumidor
escolhe determinado produto e ndo outro, envolve um estudo preciso dos fatores que
influenciam o seu comportamento, e o que ele considera relevante na hora da decisédo de
compra.

As mudancas de comportamento dos clientes no cenario mercadoldgico sdo constantes,
profissionais de marketing precisam estar sempre atentos e atualizados quanto as razdes e 0s
motivos pelo qual realizam suas compras e acompanhar regularmente quais séo as necessidades
e preferéncias do consumidor. Conforme Dias (2003, p. 49), este estudo € bem complexo, exige
gue a empresa ndo se concentre somente em fazer campanhas publicitarias e na capacidade do
vendedor em convencer um cliente a comprar um produto, é essencial atentar-se as expectativas
do atendimento e na relag@o pessoal com os consumidores.

Como pode ser observado por Dias (2003, p.50), os clientes tém percepc¢des diferentes
uns dos outros, cada pessoa recebe os estimulos de acordo com suas caracteristicas pessoais e
sO absorve informacfes que sdo do seu interesse. Contudo, empresas procuram agucar
necessidades ndo percebidas por meio da influéncia de beneficios do produto ou servigo, ou
pelas propagandas persuasivas. Por conseguinte, esse método é vital para chamar atengéo do
cliente e descobrir a vantagem em adquirir tal produto.

No momento em que o cliente se depara com varias op¢Oes de escolha de um certo

produto, ele precisa decidir entre um ou outro. Diante disso, Churchill e Peter (2012, p. 149),
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caracteriza como processo decisério de compra que € dividido em cinco fases, descritas a

sequir:

a)

b)

c)

d)

Reconhecimento da necessidade: comprador identifica um problema ou uma
necessidade, que pode ser despertada por estimulos internos ou externos;

Busca por informacdes: o cliente interessado, pode procurar informacfes extras em
fontes pessoais, comerciais, publicas e experimentais;

Avaliacdo das alternativas: ap6s a juncdo das informacgbes coletadas, o consumidor
busca reconhecer qual compra vai proporcionar o maior valor e beneficio oferecido;
Deciséo de compra: depois de avaliar as opgOes, o consumidor decide entre a que lhe
traz mais vantagem e por fim finaliza a compra.

Comportamento p6s- compra: Depois da compra, os profissionais de marketing devem
monitorar se o cliente ficou satisfeito ou ndo com o desempenho do produto e se este
respondeu as suas expectativas.

Percebe-se que o cliente passa por diversas etapas até chegar a decisdo de compra,

tomando conhecimento das caracteristicas dos produtos e avaliando o beneficio que tera em

troca e assim decide em escolher um ou outro em funcéo do valor percebido.

Entender o comportamento do consumidor e o que influencia ao decidir uma compra é

fundamental para a empresa estudar seu cliente potencial e trabalhar a criacdo de valor,

atentando-se no que ele espera do produto. De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 112),

o consumidor pode ser influenciado pelos seguintes fatores, como mostra o quadro 3.

Quadro 3 - Fatores que influenciam o consumidor

FATORES CARACTERISTICA
Culturais Envolvem seus valores, percepgdes, preferéncias e comportamento da familia.
Sociais Abrangem os grupos de referéncias, status e as atividades desempenhadas na
sociedade.
Pessoais Tem a ver com idade, ocupacéo, situagdo econdmica, estilo de vida e personalidade.

Psicoldgicos | Abordam a percepcao de memoria, aprendizagem e motivagéo.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007)

Portanto, ap0s analisar estes fatores a empresa consegue distinguir qual seu publico

alvo e como chegar até ele, direcionando seus esfor¢os de maneira adequada, para dessa forma

obter éxito na estratégia de conquistar e manter seus clientes.

Diante dos assuntos que foram abordados, podemos ver que para a empresa ter sucesso

no processo de fidelizagéo, primeiro ela precisa compreender as necessidades do cliente, definir



14

qual mercado tem capacidade de atuar, selecionar 0 segmento que deseja atingir e com isso
desenvolver meios para conquista-lo e assim promover um relacionamento mais pessoal, longo

e de valor.

6. METODOLOGIA

Para a realizacdo deste artigo, adotou-se como metodologia a pesquisa tipo qualitativa
de caréater exploratorio que foi apoiada com o método de estudo de caso, onde permite ao autor
ampliar o conhecimento do assunto, de modo a tornd-lo mais claro e assim ajuda-lo a
desenvolver questdes importantes para a melhor conducéo da pesquisa.

A pesquisa qualitativa ndo utiliza dados matematicos ou estatisticos. Desta forma,
conforme Marconi ¢ Lakatos (2011, p. 269) “a metodologia qualitativa preocupa-se em analisar
e interpretar aspectos mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento
humano”.

Os dados coletados foram analisados e interpretados buscando demonstrar os mais
variados pontos de vista do estudo. Para Flick (2009, p. 23) os aspectos fundamentais da
pesquisa qualitativa residem na analise minuciosa e na averiguacdo dos fatos de diferentes
perspectivas, nos argumentos dos pesquisadores com base em seu conhecimento e na escolha
adequada de métodos e teorias.

Segundo Gil (2010, p. 27) “a pesquisa de carater exploratorio tem como proposito
permitir maior familiaridade com o problema, com vista a torna-lo mais explicito, pois
considera os mais variados aspectos relativos ao fato estudado”.

A fim de apoiar o desenvolvimento desta pesquisa utilizar-se-a 0 método de estudo de
caso, que na concepcao de Gil (2010, p. 37), compreende o estudo profundo e exaustivo de um
ou mais fendmenos, de modo que possibilite a compreensdo e precisdo do conhecimento, onde
seus resultados de modo geral sdo na condicdo de hipéteses e ndo de conclusdes.

Ja para Martins (2008, p. 6), considera como o estudo que examina profundamente o
contexto da realidade dos eventos, onde o pesquisador ndo tem o controle das variaveis, mas
procura analisar os fatos e o que levaram a eles, interpretando conforme sua visdo e
entendimento sobre tal situacéo.

Para alcancar os objetivos do artigo, foi utilizado como instrumento de coleta de dados
0 questionario, que por sua vez envolveu perguntas relacionadas ao tema central sendo aplicado
para 36 clientes da loja, com o objetivo de analisar o seu comportamento e sua satisfagdo com

0 servigo prestado da empresa em questéo.
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O questionario consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da pesquisa
em itens bem redigidos, com questdes relacionadas ao problema proposto de forma que as
respostas possam ser obtidas de forma mais precisa. Deve conter informacdes sobre a entidade,
as razdes que determinaram a realizacdo da pesquisa e a importancia das respostas para atingir
seus objetivos (GIL, 2010, p. 104).

Segundo Appolinério (2016, p. 45), o questionario deve conter uma série de perguntas
ordenadas, que por sua vez ndo necessita da presenca do pesquisador, 0s entrevistados
preenchem com as informacdes solicitadas e a partir disso suas respostas sdo recolhidas para
analise dos dados e levantamento dos resultados obtidos.

Ap0s a coleta de dados foi analisado e discutido os resultados obtidos, a fim de sintetizar
e apurar os objetivos da pesquisa e indicar possiveis limitacfes e reconsideracdes acerca do

problema proposto.

7. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este artigo tem como propdsito verificar as melhores formas de utilizar o marketing de
relacionamento, a fim de conhecer bem o seu cliente, buscando a retencéo e o alcance da
satisfacdo. Com vistas a responder os objetivos da pesquisa, foi realizado um estudo de caso
em uma empresa do ramo de moveis e colchdes que esta no mercado h4 mais de 30 anos,
estabelecida na cidade de S&o Jodo Del Rei — MG. A coleta de dados se deu através de um
questionario com 18 perguntas de multipla escolha, sendo aplicado a 36 clientes que fizeram
compras no més de abril de 2018.

As questdes de 1 a 4 sdo voltadas a definir o perfil dos entrevistados, visando averiguar
a amostra de clientes e indagar quais os aspectos relevantes para cada tipo de cliente no
momento da compra. Diante das informacdes coletadas, percebe-se que em sua maioria 0 sexo
feminino representa 67% dos respondentes. Com relacdo a faixa etaria, pode-se observar que o
publico da organizacéo € bem diversificado, onde 14% tem idade entre 18 a 25 anos, 25% estao
entre 26 a 35 anos, 25% entre 36 a 45 anos, 19% entre 46 a 55 anos e 17% tem mais de 55 anos.
Quanto ao grau de escolaridade, grande parte num total de 49% possuem o nivel médio, seguido
de 31% nivel fundamental e 20% nivel superior. Nota-se também que a renda bruta mensal
apresentou uma margem significativa, apontando que 75% das familias recebem de 1 a 3
salarios minimos, 22% de 4 a 6 salarios e apenas 3% de 7 a 9 salarios, sendo assim a empresa
possui um publico-alvo com reduzido poder aquisitivo, fazendo com que a mesma trabalhe e

tenha enfoque em produtos mais populares que atendam ao bolso do consumidor.
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Nas perguntas 5 e 6 vemos que grande parte dos entrevistados, 92% j& conheciam a
empresa antes de fazer a compra e obtiveram esse conhecimento da seguinte maneira: 44% por
meio da indicacdo de amigos e familiares, 33% através de divulgacéo e propagandas, 17% pela
localizagdo do estabelecimento e 6% pela internet. Assim sendo, pode-se constatar que a
indicacdo de amigos e familiares nada mais é que o marketing boca a boca, segundo Gabriel
(2010) é a comunicacdo de um individuo para outro, que pode até se tornar mais eficiente do
que outros meios utilizados para chamar atencédo do cliente. A organizagéo ja possui um certo
grau de confianca estabelecido no mercado e na sociedade em que esta inserida, como
evidenciado por Kotler e Armstrong (2007), o cliente sé recomenda um produto, servigo ou
empresa quando realmente fica satisfeito e obtém boas experiéncias.

A divulgacdo e propagandas também foi notoria no conhecimento, muitos clientes
passam a perceber a empresa através destes instrumentos, devido a abrangéncia que ele atinge
no mercado. J& a internet ndo foi tdo efetiva nesse aspecto, seja pela pouca utilizacdo por parte
da empresa, em divulgar suas atividades nesse tipo de midia.

A seguir serd apresentado através da tabela 1, o nivel de influéncia dos fatores que
nortearam os clientes no momento da compra, onde o entrevistado qualifica de 1 a 5, sendo 1

um fator que ndo foi importante e 5 um fator muito importante.

TABELA 1 - Fatores que influenciam a decisédo de compra

Fatores de influéncia 1 2 3 4 5

Indicacdo de amigos e familiares 17% 16% 17% 19% 31%
Preco - 12% 19% 22% 47%
Localizagao 3% 8% 28% 17% 44%
Variedade de produtos 3% 3% 25% 36% 33%
Qualidade no atendimento 3% 6% 11% 19% 61%
Forma de pagamento - 6% 25% 33% 36%
Programa de desconto 3% 22% 11% 22% 42%

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Os dados acima demonstram que 61% dos entrevistados relataram que o fator de maior
relevancia na decisdo da compra foi a qualidade no atendimento. Assim como foi visto no
capitulo 4, Kotler e Armstrong (2007) menciona que o processo de fidelizagdo comeca a partir
do primeiro contato, ou seja, a linha de frente da empresa, que sdo os atendentes, onde 0s
mesmos devem ser agradaveis e marcantes, de forma que a abordagem feita aos clientes, torne

a relacdo entre eles mais pessoal, Unica e diferenciada dos concorrentes. Portanto, nota-se que
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a empresa possui uma equipe de vendedores de qualidade, que conseguem atender as
expectativas do consumidor, buscando a satisfacéo e a continua valorizagdo no atendimento.

Em sequéncia pode-se observar que o preco € o segundo ponto que exerce maior
influéncia (47%), desse modo constata-se que a organizacao trabalha com pregos acessiveis que
chamam a atencdo dos clientes. Para Churchill e Peter (2012) os consumidores s6 vdo comprar
um produto se identificarem que o preco cobrado vale o seu dinheiro. Por isso as empresas
precisam analisar as percepcdes dos clientes e formar seus precos de maneira justa, apurando
0s custos, mas também procurando manter um preco competitivo no nivel da concorréncia, para
que o cliente perceba como um atrativo e desperte a ideia de estar economizando e adquirindo
produtos com preco baixo.

A localizacdo também apresentou um alto indice de influéncia (44%), isso porque
muitos dos clientes ja estdo acostumados com a empresa, por estar situada no mesmo local ha
varios anos. A preferéncia dos consumidores em locais que sejam acessiveis e convenientes faz
a diferenca na hora de decidir aonde comprar. Conforme Churchill e Peter (2012), a colocagao
de produtos em estabelecimentos apropriados, estrategicamente seletivo e adequados quanto a
localizacgdo, sdo fatores determinantes para o sucesso de uma tatica mercadolégica.

Diante do exposto, é perceptivel que as variages nas opinides dos clientes quanto as
causas que influenciam na decisdo de compra, sdo devidas as diferencas que cada individuo
possui. Conforme Dias (2003), cada pessoa recebe os estimulos de acordo com suas
caracteristicas pessoais e s6 compreende 0 que é de seu interesse. 1sso acontece também com

0s motivos gque levam os consumidores a comprarem novamente na empresa, onde sera

TABELA 2 - Motivos que levam a comprar novamente na empresa

Fatores de influéncia 1 2 3 4 5
A simpatia e educacéo dos 3% 3% 2504 11% 58%
atendentes

Preco acessivel 3% 5% 28% 22% 42%
Qualidade do produto - 6% 14% 44% 36%
Atencdo individualizada e eficaz - 8% 17% 2204 53%
dos atendentes

Bom atendimento - 8% 8% 28% 56%
Rapida entrega 8% 9% 39% 44%
Confianga na empresa 3% 14% 36% 47%
Facilidade e flexibilidade no 8% 20% 33% 39%
pagamento

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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Analisando a tabela 2, tem-se que o fator atendimento se destacou dentre os demais, no
qual a simpatia e educacao dos atendentes (58%), atencédo individualizada e eficaz (53%) e o
bom atendimento (56%), demonstraram maior expressividade na opinido dos clientes e
consequentemente possibilitando o retorno a empresa para voltar a fazer negocios. Percebe-se
que a qualidade no atendimento é mais do que necessaria no mercado competitivo em que
vivemos, 0 atendente representa a organizagao junto aos clientes, ressaltando que a preocupagéo
principal ndo é somente vender e mostrar o que ele pede, € mais do que isso, € compreender
suas reais necessidades, escutar o que ele tem a dizer e fazer com que ele se sinta importante.
Portanto, é fundamental que se estabeleca um relacionamento harmonioso entre as partes, que
transmita tranquilidade e seguranca ao consumidor, entregando valor e intencionalmente
visando que o cliente retorne a empresa em futuras compras. Sendo assim, os atendentes devem
ter os clientes como parceiros buscando acatar seus desejos e/ou necessidades, prometendo o
melhor de seus servicos.

Para Kotler (1999), as empresas que desejam que seus clientes voltem a comprar
novamente, precisam realizar pesquisas periodicamente para medir o nivel de satisfacdo, dar
treinamento a seus vendedores para que estes ndo se tornem agressivos tentando persuadir o
cliente a comprar algo que eles ndo necessitam e que ndo exagerem ao mencionar o desempenho
de um produto para néo frustrar o cliente caso 0 mesmo néo supere suas expectativas.

Outro fator importante que motiva o cliente a comprar novamente, é a confianca na
empresa (47%). Notoriamente constata-se que esta tem um papel chave na construcdo de
relacionamentos fortes e duradouros. A busca para conquistar e reter clientes € incessante, visto
que nos dias atuais clientes trocam de empresas com muita facilidade, onde na procura por
melhores ofertas seguem para aquela que esta mais favoravel. Na concepcao de Churchill e
Peter (2012), os clientes avaliam suas compras de acordo com as exigéncias que lhe foram
devidamente atendidas, tomando como base os produtos e servi¢os adquiridos anteriormente,
por isso é necessario despertar no cliente desde sua primeira compra, a percepc¢do de valor e
confiancga, para que ele possa identificar os beneficios e vantagens oferecidos pela empresa e
assim, tornar possivelmente um cliente fidelizado. Desse modo as empresas precisam tragar
melhores estratégias que vdo muito além de um bom precgo, ha todo um enredo em volta das
suas atividades que exercem influéncia sobre os consumidores para alcancar a satisfacao e
fidelizacdo deles.

H& diversas maneiras de obter a satisfacdo e consequente fidelizacdo de um cliente,

dentre elas existe as ferramentas digitais que estdo cada vez mais ativas no cotidiano das
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pessoas. Na sequéncia, o grafico 1 vai demonstrar segundo as opiniGes dos entrevistados, se

estes a consideram agentes facilitadores no processo de relacionamento.

GRAFICO 1 - As ferramentas digitais sio agentes facilitadores no processo de
relacionamento com o cliente e fidelizacéo?

B Sim

Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No grafico 01 pode-se observar que apenas uma minoria ndo considera as ferramentas
digitais necessérias para um melhor relacionamento com os clientes, 94% dos entrevistados
consideram que elas séo importantes na construcdo de uma relacdo mais pessoal que objetiva a
fidelidade dos clientes.

Como apresentado por Dias (2003), € indispensavel que as empresas aprendam as novas
mudancas de habito da sociedade e se encaixem nesse mercado onde cada vez mais
consumidores tem acesso a tecnologia, cabendo aos empresarios atender a essa nova demanda
de clientes.

Tendo em vista o canal digital, nota-se que este vem ganhando destaque entre 0s
consumidores, o que reforca a questdo anterior, pois de acordo com a pergunta sobre qual o tipo
de divulgacdo chama mais atencédo do cliente, 61% dos entrevistados disseram redes sociais,
22% panfletos e cartazes e 17% radios locais. Assim como destacou Kotler e Armstrong (2007),
a Internet é a tendéncia que conecta pessoas e negocios e que estd em constante crescimento no
ndmero de usuarios.

Sendo assim, € notavel que a tecnologia esta presente na vida dos clientes e para que a
organizacao atenda a essa nova demanda de consumidores, é preciso acompanhar essa evolucao
e cativa-los a fim de obter sua satisfacéo.

O grafico 2 vai enfatizar sobre em que circunstancias a satisfacdo ¢ mais relevante e

marcante para o consumidor.
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GRAFICO 2 - O que Ihe traz maior satisfacéo?

® Quando encontro o produto que desejo e
atende minhas expectativas

®m Quando sou bem atendido

22% Quando encontro variedade em produtos

Quando os pre¢os sdo acessiveis
8%

® Quando encontro produtos com
qualidade

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Como demonstrado no grafico 2, é possivel ver que as opinides ficaram bem divididas
em atendimento, preco e alcance das expectativas. A partir da analise, verifica-se que diferentes
clientes podem avaliar sua satisfacdo de diferentes maneiras, alguns buscam por produtos que
atendam as suas expectativas, ou seja, que a empresa comercialize o que eles precisam e
desejam de forma efetiva e eficiente, por isso se faz necessario conhecer bem o seu cliente.
Desse modo, Kotler e Armstrong (2007) dizem que a empresa deve ser cautelosa no nivel de
expectativa, uma vez que, se determinar um nivel muito baixo, pode alcancar a satisfacéo,
porém ndo conseguira atrair clientes suficientes. Ao contréario, se estabelecer um nivel muito
alto, alguns consumidores poderao ficar frustrados.

Outro ponto importante € o atendimento, clientes se sentem mais encantados quando
percebem que o atendimento tem diferencial, o que faz criar uma imagem positiva da empresa
nesse primeiro contato. O atendente consegue transmitir para os consumidores através da
percepcao de valor, os beneficios e vantagens que a organizacdo tem a oferecer. Para Kotler
(1999), a qualidade do atendimento deve ser capaz de suprir as necessidades do cliente, pois
caso isso ndo aconteca, ele ficara insatisfeito, 0 que vai ocasionar a perda desse cliente onde o
mesmo Vai & procura por outra empresa que atenda suas expectativas.

O preco também se torna uma estratégia bem-sucedida nesse ambito da satisfagéo, visto
que Dias (2003), o considera uma ferramenta mercadoldgica relevante para chamar atencéo dos
clientes, fazendo com que eles venham até a empresa pela oferta e com isso percebam outros
atributos.

Por isso, entende-se que a satisfacdo independente de qual elemento tem mais
importancia para o cliente, deve ser primeiramente conquistada e mantida sempre na mesma

proporcao ou até melhor, a fim de obter resultados satisfatorios.
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De modo geral, com base no questionario aplicado, pode-se ressaltar que 70% dos
entrevistados disseram estar satisfeitos com suas compras, 56% se consideram fiéis a empresa,
porém 56% procurariam outras empresas que tivesse melhores ofertas. Segundo Kotler (1999)
“clientes meramente satisfeitos podem trocar facilmente de organizacdo, quando um outro
concorrente lhe promete satisfagdo igual ou superior”.

Pode-se concluir que a partir das anélises das respostas referente as perguntas sobre a
fidelidade a empresa X e se procurariam outra empresa, nota-se divergéncia nas opinides.
Percebe-se que os clientes ndo tém uma concepcdo correta do que vem a ser fidelidade, ou néo
responderam honestamente a esta questao.

E por ultimo o grafico 3 vai destacar qual a melhor maneira de uma organizagdo se
aproximar mais do cliente, garantindo um relacionamento de valor e longo prazo. Obtendo com

isso a retencdo e fidelizacdo desses consumidores.

GRAFICO 3 - Qual a melhor estratégia para a empresa se aproximar mais do cliente?

® Comunicacao através de panfletos e
redes sociais

Pds venda (saber se o cliente ficou
satisfeito)

® Promover descontos especiais

17% ® Criar um canal de reclamacéo,

sugestéo e elogios
Programa de fidelizagéo

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Tendo em vista o grafico 3, percebe-se que a melhor forma de se aproximar do cliente,
para os entrevistados, € promovendo descontos especiais (36%), onde a empresa podera utilizar
esse meio para primeiramente alcancar o cliente e fisga-lo, dessa forma terd oportunidade de
apresentar suas outras caracteristicas até entdo desconhecidas pelo consumidor. Para Dias
(2003), esse tipo de desconto serve como incentivo para conseguir que o cliente visite aempresa
e se disponha a comprar.

Ja a comunicacdo através de panfletos e redes sociais (22%), também considerada uma
ferramenta de aproximacdo, se torna efetiva uma vez que atinge um publico em massa
despertando o interesse em conhecer as atividades da empresa, mantendo-se presente na

memoria dos consumidores. Assim como entendem Churchill e Peter (2012), a comunicagdo
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deve ser eficaz de forma que a mensagem transmitida seja clara, compreensivel e atraente para
0 publico que deseja alcancar.

O péds-venda (17%), com a intencdo de melhorar os servicos da empresa, consegue
compreender o cliente, identificando se este ficou realmente satisfeito com atendimento,
qualidade do produto, preco, dentre outros aspectos. Na concepc¢édo de Kotler e Keller (2006),
definem isso como Marketing Responsavel, onde a empresa entra em contato com o cliente
logo apds a venda para verificar sua satisfacdo, além de acatar suas reclamacdes e desenvolver
através delas, outras formas de atender as expectativas do consumidor.

O programa de fidelizagéo (17%), consegue fazer essa aproximacgado com o cliente, pois
tende forca-lo continuamente comprar somente na mesma empresa, proporcionando a ele
beneficios diferenciados. Kotler e Armstrong (2007) destacam que para estabelecer lealdade e
fazer com o que o cliente retorne a empresa, faz-se necessario criar programas de fidelizacédo
com diferenciais estratégicos que conquistem os consumidores. E por fim o canal de
reclamacdo, sugestdo e elogios que para 0s entrevistados, ndo é considerado dentre as

alternativas, a melhor estratégia de se aproximar do cliente.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste artigo foi analisar a importancia das estratégias do Marketing
de Relacionamento para reter e fidelizar clientes. Assim, o estudo abordou as acles de
Marketing que visam melhorar a forma de se relacionar com o consumidor, procurando trazer
o cliente para cada vez mais perto, criando valor e conservando a relagéo para o longo prazo.
Mas para isso, a empresa deve adequar a utilizacdo dessas ferramentas a fim de garantir a
satisfacdo dos clientes, de modo que a conquista da fidelidade seja alcan¢ada com éxito.

Neste sentido, através do estudo das questdes tedricas acerca do Marketing de
Relacionamento, pode-se dizer que quando 0 mesmo é empregado de forma correta, planejada
e coerente com 0s objetivos da empresa, se torna um instrumento eficaz para o alcance das
expectativas do cliente, no qual busca satisfazer suas necessidades ou desejos, sendo necessario
conhecé-lo muito bem. Portanto é importante estudar o tipo de mercado e identificar o publico
alvo, para conduzir as agdes de Marketing da melhor maneira possivel, com a intencdo de
oferecer produtos e/ou servicos que atendam seus interesses, assegurando a criagédo de valor e
a confianga dos clientes.

Assim, através da confianga adquirida, a possibilidade de promover o fortalecimento da

relagdo empresa e cliente tende a crescer, uma vez que a capacidade de retencéo e fidelizacéo
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aumenta, devido ao consumidor passar a ter mais segurancga no que esta sendo oferecido. Para
tanto, é preciso compreender o comportamento do consumidor, reconhecendo suas
caracteristicas, e ficar atento as suas necessidades que estdo em constantes mudancas, além de
buscar a melhor forma de manter o contato visando construir mais do que lagos comerciais.

Desse modo, este trabalho buscou responder ao problema de pesquisa explorando as
estratégias evidenciadas no referencial tedrico, demonstrando a importancia de cada ferramenta
do Marketing e de que maneira elas conseguem atingir os resultados esperados pela empresa.
Sendo assim, é fundamental que se invista em praticas competentes que contribuam para deixar
clientes satisfeitos e consequentemente reter 0s mesmos na organizagdo, pois o foco no
relacionamento possibilita estreitar relacbes, compreender as reais necessidades e desejos,
permitindo assim atender com eficiéncia as expectativas do consumidor.

Apds a analise de dados e confrontagcdo com a teoria, foi possivel identificar o perfil dos
clientes da empresa, percebendo que a concentracdo do publico possui baixo poder aquisitivo,
0 que faz com que a empresa oriente seus produtos para uma linha de produtos mais baixa para
atender a demanda desses consumidores. Conforme pOde ser visto, 0s clientes se encontram
satisfeitos com a qualidade no atendimento, com os produtos que atenderam suas expectativas
e com 0s precgos acessiveis, evidenciando assim a oportunidade de atrair e conquistar esses
consumidores, objetivando a fidelidade e retencdo, uma vez que, suas perspectivas foram
alcancadas.

Jaem relacdo as estratégias para se aproximar mais dos clientes, dois fatores foram mais
influentes: a comunicacdo através de panfletos e redes sociais que atinge grande parte do
publico e objetiva manter um contato continuo com o consumidor, fornecendo informacdes
sobre seus produtos e marcando presenca constante na mente do cliente. O outro fator foram os
descontos especiais que podem ser usados como forma de chamar atencdo do cliente, tanto
daquele que ndo é frequente na empresa, buscando atrai-los, como dos clientes que ja fazem
parte da empresa, visando reté-los.

Sendo assim, o Marketing de relacionamento busca desenvolver relagdes em que ambas
as partes saiam satisfeitas, formando parcerias duradouras e solidas, prometendo valor e
principalmente preocupando-se em satisfazer as necessidades do cliente, superando suas
expectativas.

Por fim, no decorrer do estudo, pode-se concluir que as empresas precisam entender que
os clientes sdo essenciais a sobrevivéncia e desenvolvimento do negdécio, sendo fundamental
adotar uma postura voltada para o relacionamento, movendo esfor¢os para atrair e manter

consumidores, buscando conquistar a confianga deles e garantir a satisfacdo em todos os
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aspectos, seja ela no atendimento, preco, produto, dentre outros. Diante de tamanha
concorréncia nos dias atuais, onde outros concorrentes disponibilizam produtos similares e com
precos equivalentes, € importante surpreender e agradar o seu cliente, pois 0 mesmo pode trocar
com facilidade de empresa, se caso outra vier a oferecer valor igual ou superior, por isso se faz
necessario mais que satisfazer um cliente, é preciso encanta-lo, para assim conseguir sua
fidelidade.
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