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RESUMO

Este artigo tem como assunto abordado a importancia da fidelizacdo e satisfacdo dos
clientes e como ocorre a atuacdo do marketing para realizacdo desse processo. Com
mercado altamente competitivo as empresas devem ser inovadoras, buscando maior
dinamismo, incentivando o processo de inovacdo de criagcdo de tecnologias modernas,
somente assim sera possivel multiplicar clientes. Entretanto foi demonstrado componentes
dos servigos prestados pelo marketing, uma énfase maior sobre a descricdo do conceito,
formas de encantar o cliente demonstrando a real necessidade do valor agregado ao
produto e formas de como o mesmo ira suprir as necessidade pretendidas, o poder de
compra do mercado consumidor e sua forte tendéncia ao crescimento, formas de como
otimizar processo e aumentar a lucratividade devido a satisfacao de fidelizacdo do mercado
consumidor a sua marca. Como metodologia o artigo sera realizado através de uma
pesquisa qualitativa, contudo, para a classificacdo da pesquisa, tomaram-se como base
referéncias bibliograficas.

Palavras-chave: de 3 a 5 palavras: da mais importancia para a menos importante
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INTRODUCAO

O conceito marketing é o conjunto de atividades que envolvem 0 processo
de planejamento, criagao e desenvolvimento de produtos ou servigos que satisfacam
o mercado consumidor com estratégias de vendas e comunicacdo que superem a
concorréncia. Dessa forma torna-se importante assim, para a fidelizacdo de clientes,
a atuacdo do marketing em produtos e servigos, contudo, deve-se conhecer o
comportamento do publico alvo, a fim de definir acdes para a manutencdo dos
clientes.

Através do marketing a marca podera ser internalizada na mente do
consumidor, atingindo um publico alvo para aquisicdo de um produto ou servico.
Além disso, o ideal é que a manutencdo do desejo do cliente para maiores
aquisicoes.

Sendo assim, o problema desse artigo cientifico é: como o marketing pode
atuar no mercado consumidor, para fidelizacao dos clientes?

A justificativa pela escolha do tema deve-se pela propor¢cédo da importancia
de conhecer quais serdo as acgles estratégicas de marketing, com o objetivo de
fidelizacéo do cliente. Além disso, outra contribuicdo sera tornar o assunto uma nova
fonte bibliogréafica ou referencial teérico para futuras pesquisas cientificas, o estudo
como metodologia tem como énfase também ser um material de apoio para 0s
gerentes de marketing e demais interessados nos assuntos abordados.

Assim o objetivo geral é esclarecer como o marketing, interfere na decisao
de compra e escolha por produtos ou servicos, que por sua vez, atua como
regulamentador na fidelizag&o de clientes.

Especificamente, os objetivos sédo: identificar quais sdo os fatores do
marketing que interferem na decisdo de compra dos consumidores e quais 0S
processos descritos pelo mercado; pesquisa em fontes e estudos qual a estratégia
de marketing pode atuar na fidelizagéo dos clientes, e quais as suas funcionalidades
aplicadas na area comercial das empresas, fidelizando o mercado consumidor aos
seus produtos, servigos, serd demonstrado em subpartes no decorrer da pesquisa.

Como metodologia o artigo serd realizado através de uma pesquisa
qualitativa. Contudo, para a classificacdo da pesquisa, tomaram-se como base
referéncias bibliograficas como a tipologia apresentada por Vergara (1997), que a

gualifica quanto a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.



Quantos aos fins, a pesquisa € de carater e estudo conservador aliada ao
mercado consumidor moderno, uma vez que foi motivada pela necessidade de
“sondar” aspectos conceituais que possam contribuir para um novo enfoque teérico,
bem como auxiliar os gerentes de marketing em suas acoes.

Quanto aos meios, a pesquisa € bibliografica, pois segundo Vergara (2000),
a pesquisa bibliogréfica é desenvolvida a partir de material j& elaborado, constituido,
principalmente, de livros e artigos cientificos e € importante para o levantamento de
informacbes basicas sobre os aspectos direta e indiretamente ligados a teméatica
deste artigo.

No decorrer da pesquisa serdo abordados o0s seguintes temas como
referencial tedrico sendo divididos em partes como a primeira, abordara a questao
do marketing na fidelizac&o dos clientes, a segunda, o poder de compra no mercado

consumidor, a ultima, a fidelizagdo do mercado das organizacdes.

1 MARKETING MULTIPLICADOR PARA FIDELIZACAO DE CLIENTES

A ciéncia de escolher o mercado alvo sera de obter e multiplicar clientes por
meio da criagdo, destinado esse papel ao marketing donde vem desde a entrega e
da comunicacdo de um valor superior para o cliente, buscando dessa forma
multiplica-los. (KELLER, 2006).

O marketing é um processo gerencial e social, do qual individuos ou grupos
necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta, do escambo de produtos e
servigcos um com o outro. (KOTLER, 1998).

Dentre a existéncia de um conceito de troca defendido por Kotler e Keller, na
teoria de Cobra se defende que o fator central do inicio do marketing foi a troca, a
que sua divisdo poderia ser monetéaria ou ndo monetaria. (COBRA, 2003).

O marketing vem se adaptando nos ultimos anos ao mercado consumidor
que estd em constante evolugcdo, empresas buscam exceléncia nos produtos e
servigos, buscam com o marketing um processo de entendimento e fidelizacdo do
cliente.

O tema satisfacdo do cliente no mercado consumidor esteve entre 0s mais

estudados e seus antecedentes descrevem como satisfacdo e fidelizacdo, sendo



esse algo o multiplicador de clientes, que por ter um produto ou servi¢co de qualidade
passam a indicar aos clientes potenciais. (KOTLER, 1996).

1.2 Componentes do marketing de servigos prestados

E o conjunto de atividades que objetivam a andlise do planejamento,
controle, demanda, e relatos do mercado consumidor que objetivam o alcance da
satisfacdo do cliente e lucratividade.

De acordo com a descricdo de servigo: "qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néo resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um
produto concreto”. (KELLER, 2006, p. 397).

Os componentes dos servigcos podem estar ou ndo ligados a um produto
concreto, segue-se um nivel desejado, nivel adequado e uma conscientizacao de
qualidade para desempenho do servigo prestado, o desempenho aliado a sinergia
da marca que proporciona 0 aumento do consumo impulsionado pelo marketing
como forma de incentivo do mercado e das empresas uma ajuda mutua entre areas
empresariais como uma forma de agregar fatores que alavancam a comercializagao
de produtos e servigos.

Entretanto a organizacao de servicos prestados transformou-se rapidamente
oriunda nos Estados Unidos, sendo utilizada como uma forma util para gestao de
servicos prestados. (KARL ALBRECHT, 1998)

A figura abaixo demonstra os servicos oferecidos pelo marketing como
opcado de aumento da visibilidade das organizagdes, que dentre o mercado

altamente competitivo cria-se a necessidade de evidenciar sua marca.



FIGURA 1 - Sinergia da Marca

MARCA {

FONTE- Humberto Waltrick (2013, p. 02)

Muitas vezes 0 que ocorre é que em Varias situacées do marketing com as
marcas podem manter o que ja foi mencionado. A sinergia da marca muitas vezes
pode ser definida como uma relagdo onde uma marca maior agregada a uma menor
absorve servicos prestados, ou ambos podem fazer parcerias em paralelo, cada qual
dentro do seu segmento de mercado ou ndo, com essa tendéncia 0 servico ou
produto mantém sua qualidade elevada, sendo totalmente beneficiado o consumidor
final.

Na atualidade as pessoas sentem necessidade de algo compacto, com isso
demandam de servicos com enfoque organizacional global, determinando seu
funcionamento para atender todas as demandas do mercado consumidor, sendo ele

0 motivo dos esforgos realizados.

1.3 Encantos do cliente: além da satisfacao

A satisfacdo dos clientes esta diretamente ligada ao sucesso da
organizacdo, que por sua vez, utiliza-se de campanhas de marketing para a
demonstracao do apreco que se tem pelo mercado consumidor e pelo seu cliente-
alvo, fator determinante para o sucesso, sendo alcancado somente com o encanto
do cliente, a propagacdo da marca, fidelizacdo ao atendimento, qualidade e uma
criacao da necessidade de consumo do produto ou servigo ofertado.

As definicbes que se encontram na literatura para explicar clientes-alvo,

possuem um carater muito amplo, a exemplo da definicdo de (Kotler), que afirma



que “clientes sao organizagdes ou pessoas, internas ou externas a empresa que sao
impactadas pelos produtos”. (KOTLER, 2006, p. 397) com isso a satisfagcdo dos
clientes € de extrema importancia, defendido por diferentes autores.

Oliver (1997, p.13) define satisfacdo como a:

[...] resposta ao contentamento do consumidor, o julgamento de que
uma caracteristica do produto ou servi¢o, ou o produto ou servico em
si, ofereceu (ou esta oferecendo) um nivel que sera prazeroso, de
contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou
menores descontentamentos.

O estudo das consequéncias apontadas acima € interessante e pertinente,
pois descreve a viabilidade da multiplicacdo de clientes pelo marketing atuando
como fator regulamentador do mercado externo. No entanto, outra consequéncia da
satisfacdo, que se manifesta com relativa frequéncia em termos conceituais e
empiricos, é a lealdade. Donde sob a 6tica do consumidor, pode-se entender que ele
tenderd a ser fiel, quando se sentir satisfeito, j& que a satisfacdo influenciara a sua
atitude em relacédo ao objeto de compra. (OLIVER, 1997).

O referido estudo define lealdade um comprometimento profundo em
recomprar ou favorecer um produto/servigo no futuro, causando repeticdo de marca
ou compra do mesmo conjunto de marcas, ndo obstante influéncias situacionais e
esforcos de marketing tenham potencial para causar um comportamento de troca.
(COBRA, 2003).

Um cliente satisfeito € aquele cujas expectativas foram atendidas, néo
superadas por completo, mais quando ocorre o0 contrario com suas expectativas nao
sendo atendidas ocorre uma insatisfacdo. (LAS CASAS, 2006).

A teoria de aprendizagem fornece alguns indicadores de que a satisfacao
leva a lealdade, quando mostra que um cliente satisfeito se sente recompensado

pelo consumo do produto e tende a buscar essa experiéncia novamente.
1.4 A satisfacao do cliente no conceito do marketing
A satisfacao é tem em sua descricdo como julgamento voltado a atitude, em

seguida a uma compra de servigo ou a uma série de interacdes de servi¢os, contudo

as acoes tomadas nesse processo demandam do conceito marketing.



Clientes tém expectativas antes do consumo, observam o desempenho do
Servigo e 0 comparam com as expectativas.

O consumidor tende a identificar o produto que atende suas necessidades.
Com base nisso, o consumidor faz uma relacdo de atratividade por um produto ou
servigo, desenvolve atitudes positivas e negativas que podem caracterizar 0 seu
grau de necessidade ou n&o atratividade do produto. (KARSAKLIAN, 2004).

Na atualidade a satisfacdo do consumidor ao produto ou servico reflete a
qualidade de servico percebida, trade-off prego/qualidade, fatores pessoais e
situacionais. O mercado atual demonstra que a satisfacdo do cliente e o
desempenho financeiro de uma empresa estao relacionados, sendo demonstradas
em trés componentes: Niveis de desempenho, estimulo de necessidade e impressao
positiva sendo derivado do prazer e alegria.

E possivel que os clientes se encantem com servicos de qualidade
comprometida?

A empresa moderna encontrou formas de surpreender positivamente seus
clientes com inovacbes que faciltam a vida do cliente e oferecendo um
extraordindrio servico ao cliente com gestédo de qualidade deixando esse amparado

em todas suas necessidades e com um servico satisfatorio.

1.5 Os clientes sdo mais lucrativos com a fidelidade

Na atualidade os clientes fidelizados tendem a gastar mais a medida que o
relacionamento se desenvolve, os saldos dos clientes podem crescer, podem
consolidar compras com um fornecedor, menos custo de producdo e atendimento
sendo concretizado aumento na lucratividade.

Entretanto ocorre a criagdo de estratégias que geram confianca no
consumidor que o0s leva a pagar 0s pre¢os normais versus compras promocionais,
os clientes passam a ter como opcao de compra ou servigo fidelizado por algum
programa desenvolvido pelo marketing, sendo ele cartdo, cadastro ou lembranca de
aniversario. (KOTLER, 1996).

Com o crescimento do mercado, empresas modernas investem na

fidelizacdo de seus clientes adquiridos, evitando assim a perda de uma demanda



estavel, com essa fidelizacdo a propria rede de indicacdo ajuda no crescimento do
negdécio e sua sustentabilidade.

As organizacOes sao criadas por pessoas e dependem delas para atingir
seus objetivos, cumprir suas obrigacdes e atingir a lucratividade. E para as pessoas,
as organizacbes constituem a forma ou meio do qual ela podem alcancar seus
objetivos, consumir seus produtos, matar seus desejos e com um custo na relagao
de valor agregado, tempo, valor financeiro e esforco. (CHIAVENATO, 2004). Com o
valor financeiro os clientes consomem produtos e atraves de um trabalho realizado
pelo marketing para atrai-los, aumenta-se a lucratividade e inicia-se 0 processo de
fidelizac&o ao produto ofertado ao cliente.

A forma mais moderna de alcancar aumento de lucratividade tende além de
um marketing de alta qualidade, que incida em bom relacionamento, com pds-venda
um amparo no mapa da satisfacdo do cliente, com a finalidade de saber se esta
sendo atingido o objetivo. Devem ser analisados fatores internos como logistica no
prazo de entrega, alta qualidade, uma série de informag6es. Um excelente feedback,
que ird ajudar cada vez mais no processo de fidelizacdo e aumento da lucratividade,
sendo algo esperado por toda empresa que busca fidelizar seu mercado

consumidor.

2 O PODER DE COMPRA DO MERCADO CONSUMIDOR

Na atualidade o mercado-alvo € obter clientes, multiplicar e fidelizar com a
entrega de um mercado consumidor consolidado, agregando valor superior aos
clientes. O conceito de marketing é mutavel, onde tende na necessidade de
atualizar-se constantemente sofrer alteracbes de acordo com a demanda. Para
Boone e kurtz (2009) a palavra marketing, por ampliar ideias e atividades, tem sua
identidade confundida pela maioria das pessoas onde liga marketing com
propagandas esquecendo de todo seu contexto desde a inicializagdo do produto ou
até mesmo producgao. “Mas, o marketing envolve analisar as necessidades, garantir
tudo ao mercado consumidor, para desenhar ou reproduzir as expectativas dos
consumidores e fornecedores”. (BOONE; KURTZ, 2009, p.9).



Las Casas (2009) define marketing e sua importancia como:

[...] Ainda reforca a importancia do ambiente de atuacdo e os
impactos neste tipo de relagdo do marketing”, afirmando que:
[marketing] engloba todas as atividades orientadas para a satisfacédo
dos desejos e necessidades dos consumidores, causa bem estar da
sociedade fidelizada a marca ou produto. (LAS CASAS, 2009 p.10).

Cordeiro (2006) define Marketing como a analise do comportamento
consumidor para buscar satisfazer seus desejos e necessidades através de acoes,
produtos e servicos que os faca se encantarem levando ao consumismo, dessa
forma tende ao aumento na demanda dos produtos ou servicos.

Para Churchill e Peter “marketing € o processo de planejar e executar a agao
de estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de produtos e servigos a fim
de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais” (CHURCHILL,;
PETER, 2000, p.4).

Para Las Casas (2007) o processo da oferta € o grande diferencial percebido
pelos clientes ndo ficando somente concentrado no produto ou servico ofertado.
E esta percepcdo esta cada vez mais apurada por clientes em relacdo ao valor e
satisfacdo, cria consumidores com maior conhecimento dos produtos e servicos,
demonstram necessidade de aquisi¢ao, pois,

[...] os clientes estdo exigindo cada vez mais qualidade e servigo
superiores, dessa forma tende uma maior criatividade além de
alguma diferenciagéo. Eles percebem menos diferengas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas, séo fidelizados pela
qualidade. Eles também podem obter muitas informac¢des sobre
produtos por meio da Internet e de outras fontes, o que permite que
comprem de maneira mais racional. Os clientes estdo mostrando
maior sensibilidade em relacdo ao preco em sua busca por valor
agregado. (KOTLER; KELLER, 2006, p.48).

Entretanto de uma forma mais ampla, podemos dizer que o marketing é a
entrega de satisfacéo para o cliente em forma de beneficio, onde por este ele paga
um valor agregado, valor esse que pode ser refletido na sua satisfacéo, deixando em
jogo a fidelizacao do cliente ao produto ou servigo. (KOTLER, ARMSTRONG, 2003).

Desta forma, a busca constante das organizacdes pela satisfacdo dos
consumidores tem uma relacdo direta com sua capacidade de demonstrar,
maximizar e estimular para os beneficios dos seus produtos, partindo das

necessidades e dos desejos do seu publico alvo, do qual esse publico alvo referido



deverd ser atento a qualidade do servico prestado buscando assim o fator de
fidelizacdo. (NEWMAN, 2001).

As preferéncias de consumo passam por todas as etapas industriais,
comercial, construcdo civil, servicos e sendo como uma forma de consumo em
determinado nicho de mercado, forma como as preferéncias de consumo.

Esta sistematica parte do macro para o microuniverso, come¢ando pelo
mercado consumidor, passando replicando pelas regides, estados, mesorregioes e

microrregides, até chegar aos municipios de forma individual.

FIGURA 1 — Preferéncias de consumo do mercado
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FONTE: Freitas (2014, p.12).

Cada consumidor tende ao mercado de sua preferéncia, como demonstrado
no grafico acima. “Cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos iguais, e
isso ocorre porque cada um possui uma mentalidade diferente”. (COBRA,1997,
p.59). A preferéncia do consumidor deve variar em material, substancial, alimenticia
e etc, na atualidade sao descritos muitos ramos preferidos dos consumidores ativos,
0 gque se deve ser valorizado € consumir independente do estimulo e a todo custo,
somente assim o0 cenario sera agradavel para o empresariado.

“‘Mais do que nunca, compreender o consumidor € reconhecida com uma
necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda organizagao, que se
assuma como orientada para o mercado.” (DUBOIS, 1998 apud VIEIRA, 2004, p.
39).

Sendo assim cada individuo sdo pessoas diferentes umas das outras e
existe entre elas uma necessidade de consumismo, sdo essas adversidades que

irdo determinar seu ato de compra e seus comportamentos as outras no mercado de



consumo, para abrangéncia de toda fatia consumidora, cabe a empresa se adequar
para todos os publicos do mercado consumidor.

Para atender a essas necessidades, Keller (2006) divide as demandas do
Marketing em 8 tipos: negativa, inexistente, latente, em declinio, irregular, plena,
excessiva e indesejada, tendo como foco principal sempre o cliente, consumidor final
e como ele percebe o valor dos produtos ou servicos que Ihe sdo oferecidos e sua

necessidade real.

2.1 Satisfacdes do cliente, ao produto ou servico

Com a busca da satisfacéo, valor e retencéo de clientes Kotler e Keller nos
trazem uma citagcdo muito apropriada: “Ja nado basta simplesmente satisfazer
clientes. E preciso encanta-los”. (KOTLER, KELLER, 2006, p.55). E para reforcar
esta ideia demonstram em seus ideais que “satisfagdo consiste na sensagido de
prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador”’. (KOTLER;
KELLER, 2006, p.58).

Sendo assim demonstrado que satisfagdo € um sentimento sentido por cada
um dos nossos consumidores, cabendo a organizacao satisfazer, fidelizar e encantar
seu consumidor, criando um laco entre produto ou servico e consumidor final, com
todo esse processo concretizado, a experiéncia de compra de mostra favoravel,
sendo na mente do consumidor a primeira op¢cdo naquele ramo de produto ou
servico oferecido.

O conjunto de valor e satisfacdo percebidos pelo cliente é o que vai
direciond-lo a escolha do produto ou servico sendo demonstrada conforme
apresenta Kotler e Keller: “O produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor
e satisfacdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com
base naquilo que parece proporcionar o maior valor’. (KOTLER; KELLER, 2006,
p.33) A oferta bem apresentada ao consumidor final pode proporcionar valor
agregado ao produto, sendo despertado interesse pelo consumo do mesmo, nao por
necessidade, mais por uma condi¢cao criada pela facilidade do preco.

Para possibilitar que os profissionais do marketing sejam bem sucedidos e

alcancem a satisfagdo dos clientes, se faz necessério o estudo do comportamento



do modo de agir, pensar do consumidor, que permite conhecer o que querem e
desejam os consumidores, e ainda o modo como estes tomam suas decisbes de
compra e utilizam os produtos e servi¢os. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001)

3 A FIDELIZACAO DO MERCADO DAS ORGANIZACOES

Em mercados cada vez mais competitivos, € preciso tomar decisdes certas
para manter a organizacdo competitiva no mercado e buscar prosperar. De acordo
com a pesquisa empresas fecham as portas antes de completar 02 anos de
existéncia, donde a metade tenta mais ndo consegue se manter apds 05 anos de
vida, sendo demonstrado a valorizacdo do mercado dimensionado a fidelizac&o
dentro das organizacdes.

Entretanto empresas modernas deixam todo sua variabilidade de mercado
atenta as oscilagbes, sendo demonstrados em gréfico os pontos estratégicos de
fidelizacdo dos clientes as organizacdes, sendo entdo norteado pelo mesmo todo
marketing empresarial busca atentamente atender todas as demandas para atrair

clientes e manter os ja fidelizados.

FIGURA 02 — Topicos de fidelizac&o do cliente
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FONTE: Freitas (2015, p.10).

Contudo as consideragfes tendem na motivacdo dos grupos as tendéncias

de inovacdo mercadoldgica para fidelizacdo do cliente, sendo esse causador do



sucesso das organizacoes, a fidelizacdo deve ser gerida como manter uma base de
clientes satisfeitos e participacéo ativa, afinal eles sédo parte da organizacéo.

Para Cobra (1998) a fidelidade do cliente decorre de sete estagios:
suspeito, prospect desqualificado, comprador, cliente eventual, cliente regular e
defensor. A atitude e o acompanhamento desse estagio sdo essenciais para o
desenvolvimento de clientes fiéis. Os clientes precisam ser encarados como
individuos e tratados como tal.

Estudos demonstram que a maioria das organizacdes perde tempo
buscando novos clientes, donde deveria fidelizar os j& existentes, dando
manutencdo na base de ativos da empresa, que fidelizados iriam indicar novos
clientes e assim aumentaria o leque de oportunidades de negécios.

Deve-se imaginar como seria fantastico se cada cliente comprasse 0 seu
produto pela primeira vez e, se transformasse em cliente assiduo. Infelizmente, o
mercado atual oferece tanta concorréncia que a fidelizacdo ndo basta somente
ofertar.

O mercado esta cada dia mais concorrido e as tecnologias mais inovadoras,
sendo altamente acessivel, o que dificulta a diferenciagcdo. Mas os produtos podem
ser copiados ou melhorados facilmente, basta criar algo inovador. Para sobreviver
diante dessa realidade, € necessario pensar e trabalhar com foco em estratégias

capazes de superar as expectativas do consumidor, ou seja, fideliza 16.
CONSIDERACOES FINAIS

Os novos direcionamentos assumidos pelo marketing foram demonstrados na
pesquisa como ponto chave de como demandar o interesse do consumidor,
evidenciando a importancia da necessidade interpessoal.

Esse artigo demonstrou como pesquisa as formas de como fidelizar,
satisfazer e manter os clientes nas organiza¢cdes de forma fidedigna e satisfatéria
demonstrada pela satisfacdo. Pelo resultado das bibliografias analisadas sé&o
tentativas de anos estudadas de formas e a¢cbes a serem tomadas para 0 sucesso
com o mercado consumidor; os autores demonstram como reter e satisfazer clientes.

O objetivo geral foi atingido, pois a analise da pesquisa demonstrou formas

para satisfacdo de fidelizacdo de clientes ao mercado, atraidos pelos servicos do



marketing, sendo esse um instrumento altamente necessério para obtencdo de
resultados satisfatérios e maior lucratividade nas organizagoes.

A pretensdo da organizacdo é de estar cada dia um passo a frente, para
alcancar, com isso, objetivos mais intensos e desafiadores. Entretanto, para que
todo seu ideal possa ser alcancado, a mesma deve ter um conhecimento
significativo do mercado, mais precisamente de seus clientes atuais e potenciais.
Para isso muitas se utilizam da fidelizacdo para garantir um futuro promissor.

Recomenda-se este estudo para os estudiosos da area, sendo gerentes,
diretores entre outros, da area administrativa, do marketing e de tomada das
decisdes dentro das organizagoes.

Ficou claro que na estrutura moderna organizacional o foco deve ser o
cliente com formas inovadoras de o marketing fidelizar o mesmo aos seus produtos

OU servigcos somente assim ira conseguir manter uma clientela fidelizada.
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