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RESUMO

O presente trabalho aborda formas de satisfagdao de clientes e tem como objetivo identificar o
que impacta e gera satisfacdo do cliente além de apresentar estratégias de fidelizacdo. O
embasamento se realizou segundo a visdo de pesquisas bibliograficas, foi verificado através
do estudo que Satisfacdo do Cliente pode ser causada por fatores que realizam o desejo e a
necessidade dele, agregando valores para a organizagdo, lucros e crescimento. A pergunta de
pesquisa foi respondida, os objetivos foram alcancados e as hipdtese foram confirmadas que
as organizacdes atuais precisam trabalhar o marketing para analisar a viabilidade do negdcio.
Contudo percebe-se que os empresarios devem valorizar e melhorar a forma de atendimento e
necessario identificar neles motivo no qual ele fidelizaria a empresa conhecer desejos,
estreitar relacionamento isso trard a empresa um diferencial oferecendo ao cliente confianca e
posteriormente lealdade.

Palavras-chave: Fidelizacdo. Relacionamento. Capacitacao.
ABSTRACT

The present work addresses ways of customer satisfaction and aims to identify what impacts
and generates customer satisfaction in addition to presenting loyalty strategies. The study was
based on a bibliographical research view. It was verified through the study that Customer
Satisfaction can be caused by factors that fulfill the desire and need of it, adding values to the
organization, profits and growth. The research question was answered, the objectives were
achieved and the hypothesis was confirmed that the current organizations need to work the
marketing to analyze the viability of the business. However he realized that entrepreneurs

should value and improve the way of service and it is necessary to identify in them the reason
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in which he would trust the company to know desires, closer relationship that will bring the
company a differential offering the customer trust and later loyalty.

Keywords: Loyalty. Relationship.Training.



&) FACULDADE ATENAS
Vocé entre os melhores!
INTRODUCAO

As pessoas assumem um importante papel nas organizagdes, sendo consideradas
como o principal ativo das empresas. O sucesso das organizacdes estd condicionado a forma
que elas fazem seu marketing e como fideliza os seus clientes.

O marketing e o marketing de relacionamento sdo formas de gestdo que
proporcionam o apoio, 0 comprometimento e o envolvimento dos clientes e das organizagdes.

As organizagdes podem aumentar a sua competitividade utilizando ferramentas
que o marketing oferece, como por exemplo, de pesquisas de mercado e publico alvo que irdo
participar ativamente da empresa, através dessas pesquisas € possivel conseguir melhorar os
resultados das organizacdes e atingir suas metas.

As empresas precisam manter os seus funciondrios motivados e capacitados,
devem dar apoio para realizarem seus trabalhos, ter informagdes sobre a empresa e seus
objetivos além de manté-los preparados e capacitados para conquistar clientes e manté-los
fiéis a empresa.

Hoje a competividade de mercado ¢ muito grande e uma das maiores dificuldades
que as empresas estao tendo ¢ a forma de como fidelizar seus clientes, por isso € importante a
empresa utilizar o marketing para analisar a viabilidade do produto e fazer de forma que o
cliente sinta seu produto e preco vantajosos.

Sendo assim, o objetivo principal deste trabalhard serd a andlise de como o

marketing de relacionamento fideliza os clientes.

MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing ¢ um processo social, que surgiu para incentivar a economia de
consumo e ajudar na satisfacdo dos clientes oferecendo produtos ou servicos através de um
processo de troca.

Segundo Kotler (2012, p.3) a American Marketing Association propde a seguinte
defini¢do: “O marketing ¢ a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros €
sociedade em um todo”. Ainda para o autor (KOTLER, 2012, p.4) “marketing ¢ um processo
social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao,
da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”.

As organizagdes atuais precisam trabalhar o marketing para analisar a viabilidade

do negdcio, pois o cliente que tem potencial ndo comprara se ndo for atraido por produtos,
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precos, pontos de venda e um bom atendimento. E necessario utilizar o marketing para definir
estratégia de precos que consideram o valor percebido pelos clientes frente as solugdes
oferecidas, disponibilizando uma relacdo de troca que seja percebido pelo cliente como
vantajosa.

De acordo com Las Casas (2008) a tarefa dos administradores ¢ a de desenvolver
taticas de comercializacdo relacionadas a produto, preco, sistema de distribui¢do e promocao
a fim de satisfazer os clientes. O marketing ajuda no planejamento da satisfagao das
organizagoes € nos objetivos individuais.

E percebido o crescente aumento do mercado a medida que aumenta a
competitividade, por isso o marketing ¢ a area empresarial mais dificil de trabalhar, pois deve
estar sempre criando medidas e férmulas para tomadas de decisdes (LAS CASAS, 2008).

Ainda conforme o autor acima citado, a administragdo do marketing busca
informagdes em seus ambientes para adaptar programas para satisfacdo de desejos e
necessidades dos consumidores. Sendo assim, os administradores de marketing tém a fungao
de estabelecer objetivos das organizagdes, implementar planos, controlar e executar tarefas,
ou seja, o marketing influéncia tanto nas organizagdes quanto na sociedade.

De acordo com as informagdes acima mencionadas por Las Casas (2008) ¢
possivel observar a importancia da aplicacdo do marketing nas empresas para gerar satisfacao
nos colaboradores. As empresas devem estar sempre cientes que manter seus funcionarios
motivados, consequentemente eles vao trabalhar de uma forma melhor, pois para a sociedade,
o marketing esta cada vez mais sob controle das pessoas.

Os profissionais da area do marketing devem estar sempre estudando e
capacitando-se, pois de acordo com Kotler (2012) os administradores do marketing sao
responsaveis por gerenciar a demanda, pelos produtos de uma empresa. Essa visdo ¢ muito
limitada das tarefas que desempenha, deve haver uma visdo que o mercado ¢ um conjunto de
compradores e vendedores e que a finalidade do marketing ¢ atender as necessidades do
mercado.

Com essa grande competitividade de mercado surgiu-se entdo o método de
fidelizacdo de clientes, conforme kloter( 2012, p.129) “Atualmente as empresas tém
enfrentado concorréncia jamais vista, porém se forem capazes de passar orientagdo de vendas
para uma orienta¢do de marketing, poderdo ter um desempenho melhor que dos rivais”.

Segundo Kotler (2012) os especialistas de marketing Dom Peppers e Martha
Rogers definiram que criar clientes fiéis ¢ a esséncia de cada negocio. O sucesso das empresas

estd em obter, manter e expandir clientela.
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Ja Las Casas (2008) conceitua que fidelizar requer a criagdo de um valor
constante, por isso, proporcionar um objetivo para se organizar uma empresa ¢ um padrao

para avaliar o nivel de alcance destes objetivos, ele ainda cita o seguinte:

Nenhuma empresa pode satisfazer todas as necessidades de todos os consumidores,
portanto, ¢ preciso concentrar-se em determinados clientes e fazer todo o possivel
para conserva-lo, elaborar politica de pregos linhas de produtos e niveis de servigos
voltados para o crescimento da fidelidade. (LAS CASAS, 2008, p 29).

Como se pode perceber na afirmacao de Las Casas (2008) as empresas deixarao
de fazer apenas uma venda, hoje € possivel, através do marketing, tornar-se para seus clientes
o fornecedor predileto, e o marketing ajuda nessa fun¢do de organizar e estabelecer pregos e
ligagdes entre clientes e fornecedores.

Os conceitos mencionados pelos autores formaram o que hoje ¢ marketing de
relacionamento.

O marketing de relacionamento surgiu com a modalidade de desenvolver e
estabelecer um bom relacionamento com os clientes por um longo prazo, hoje com o mundo
globalizado o poder de compra ¢ grande, com isso a visdo das empresas mudou o objetivo que
¢ manter clientes ja conquistados.

Para compreender os conceitos do marketing de relacionamento ¢ importante
refletir sobre as defini¢cdes de diferentes autores.

O marketing de relacionamento tem um foco de construgdo entre clientes e
organizagdo, ¢ muito importante manter uma negociacao ao longo prazo, pois assim tem-se
mais chance de fidealiza-lo (KOTLER, 2012).

Ainda sobre o Marketing de Relacionamento, o cliente ¢ o que a empresa tem de
mais valor, por isso € importante a organiza¢ao manter um bom convivio, € como se fosse um
casamento que deve estar sempre cativando ¢ mantendo um contato constante (LAS CASAS,
2008).

E certo que as empresas que tiverem com proposito de estabelecer relacionamento
mutuamente satisfatorio ao longo prazo terdo €xito e conseguirdo conquistar € manter os
clientes por muito tempo, o valor do seu produto deve ser percebido pelo consumidor

(COBRA, 2009).
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O grafico | representa alguns dos fatores que atraem os clientes

FATORES QUE ATRAI E FIDELIZA O5 CLIENTES

1 PEECOS W ODMINCOES DE PAGRMENTD |LEsal LA

Conclui-se que o marketing e marketing de relacionamento englobam
basicamente em construir uma fideliza¢do entre clientes e organizagdo a fim de se manter no
mercado competitivo, clientes fiéis tem a probabilidade de dar a empresa.

Conclui-se que o marketing e marketing de relacionamento englobam
basicamente em construir uma fidelizagdo entre clientes e organizagdo a fim de se manter no
mercado competitivo, clientes fiéis tem a probabilidade de dar a empresa uma participacao
maior em sua preferéncia, mas para isso ¢ necessario manté-los satisfeitos.

No préximo capitulo serdo abordadas estratégias do marketing de relacionamento.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO E FIDELIZACAO

Segundo Ferrell e Hartline (2000) o planejamento estratégico ¢ responsavel por
definir a missdo e as metas organizacionais e tem também a func¢do de criar objetivos de
marketing.

Para Porter e Serra (1999, p.63) “estratégia ¢ criar uma posicao exclusiva e
valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividade” devido a alta competitividade do
mercado, as empresas precisam busca constantemente mudangas e realizando o planejamento
de fidelizagao.

Segundo Kotler (1999) atualmente o mercado sofre por uma competi¢dao

constante, devido a isso os mercados brigam por captagdo de cliente e retencao.
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Retengdo do cliente se refere a focalizar os esfor¢os de marketing da empresa, na
base de clientes existentes. Mais especificamente, em vez de procurar novos
clientes, as empresas empenham-se em satisfazer os clientes atuais, com a intengao
de estabelecer com eles relacionamentos de longo prazo. (HOFFMAN; BATESON,
2006, p. 421)

Na defini¢do por Hoffman e Bateson (2006) a retencdo seria uma forma das
empresas conhecerem os seus clientes, e refazerem seus planos de negdcios para manter seus
clientes satisfeitos e fidelizar a empresa.

Kloter (2006) cita que as empresas devem medir a satisfacdo com regularidade
porque a chave para reter clientes estd em satisfazé-los, um cliente satisfeito permanece fiel
por mais tempo, compra mais a medida que a empresa langa produtos ou aperfeigoa aqueles
existentes.

A estratégia de marketing e fidelizagao tem sido a cada dia mais valorizada pelas
empresas devido a grande mudanca do mercado. Isso ocorre, pois, a satisfagdo do cliente ¢
fundamental, tendo em vista que o marketing deve satisfazer a desejos e necessidades, criando

valor para o publico-alvo. (LAS CASAS, 2012, p.442)

o~

Ainda segundo Kotler (2006) para as empresas se tornarem bem-sucedidas

o

necessario realizar um trabalho melhor com os seus concorrentes no que diz respeito
fidelizagdo de clientes, com isso a estratégia de fidelizagdo e competitividade deve comegar
analisando os concorrentes.

Portanto Cobra (2009) cita que uma empresa pode basicamente ter a mesma
estratégia que a outra, mais vencer o mercado por conta de uma boa realizacdo mais rapido e
melhor, se faz necessario implantar a estratégia na empresa, pois ¢ mais dificil implantar do
que realizar.

Cobra (2009) contudo percebe que a maior barreira encontrada no mercado ¢ a
concorréncia, devido a isso € necessario descobrir as necessidades e desejos de cada cliente,
para saber o que oferece para satisfazé-lo, seja por meio de produtos ou servico, ele ainda
deixa claro que cliente satisfeito nem sempre ¢ um cliente leal.

Para Las Casas (2015), os servicos e produtos devem obrigatoriamente, serem
oferecidos com qualidade, fazendo com que os clientes se sintam satisfeitos, gerando um
aumento da demanda e consequentemente o lucro.

Ja segundo Gronross (1984), a avaliacao de qualidade de um determinado servigo
esta diretamente relacionada com aquilo que os clientes conseguem perceber do servico. Para

o0 autor, tem existido uma mudanga muito significativa na economia.
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Ele destaca que ndo adianta um servigo ser muito bom tecnicamente e muito bem
produzido, se o vendedor ou funcionario ao atender o cliente ndo dispensar um tratamento
adequado ou satisfatorio, a percepgao do cliente a respeito daquele servigo nao sera positiva.

Segundo Kotler (2003), nos dias atuais em que existem uma oferta cada vez maior
de produtos e servicos, as empresas muitas vezes encontram dificuldades para se relacionar
com os seus clientes, e fideliza-los.

Conforme Reichels e Sasser (1990):

As empresas devem ter em mente que a satisfagdo e a fidelizacdo de cliente viabiliza
um fluxo de caixa continuo no futuro. Um aumento da fidelidade do cliente em 5%
pode aumentar os lucros de um negoécio em 100%, visto que clientes satisfeitos
compram os produtos de uma empresa mais frequentemente ¢ em maior quantidade.
(REICHELD; SASSER, 1990, p.66).

Porter (1991) ainda enfatiza que a nova ordem mundial, comandada pelo setor de
servicos, o atendimento passara a ser, cada vez mais o fator decisivo para que uma empresa
tenha sucesso com os seus clientes, ou simplesmente ndo conseguira manter-se no mercado.

“Contudo percebesse a necessidade dos empresarios valorizar e melhorar a forma
de atendimento, o cliente quando ¢ bem atendido volta e traz consigo outros clientes, isso
precisa estar bem claro para os empresarios e funcionarios”. (PORTER (1991, p.74)

Conclui-se que para fidelizar clientes ¢ preciso identificar neles motivos no qual
ele fidelizaria a empresa, conhecer desejos informagdes para estreitar relacionamento, isso da
a empresa um diferencial oferecendo aos clientes confianca.

No proximo capitulo serdo abordadas as formas de satisfagdo e fidelizagdo dos

clientes.

FORMAS DE SATISFACAO E FIDELIZACAO DO CLIENTE

A satisfagdo e fidelizagdo dos clientes, ¢ um paralelo fundamental em empresas
orientadas para o mercado, tendo em vista que o marketing deve também satisfazer a desejos
e necessidades, criando valor para o publico-alvo, agregando informagdes possiveis de se
corrigir, problemas existentes conduzindo as atividades ligadas aos desejos e necessidades dos
consumidores tornando-se um fator significativo de talento. Isso significa que o objetivo de
manter os clientes satisfeitos, ¢ importante para qualquer organizacao, ¢ essa satisfagdo que
pactua uma fidelizacao.

Portanto, segundo Las Casas (2008),¢é possivel definir satisfagdo do cliente como
um grau de elevacdo do estado de espirito de um individuo, resultando comparagdes entre

rendimentos auferido do servigo ou produto com as expectativas proprias de desejo e
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necessidade, pois ¢ mais facil e barato voltar a vender para um cliente antigo do que
conquistar um novo, leva-se em conta que a nocdo da satisfacdo do cliente diz respeito a
conformidade da realizacao do proprio desejo ao utilizar a compra ou o servigo oferecido e
quanto maior a satisfacdo, maior o desejo em retornar no mesmo local, um real fator, a
satisfacdo do cliente ¢ uma concep¢ao concreta de fidelizacdo.(LAS CASAS,2008)

De acordo com Oakland (1994), para obter o reconhecimento do cliente, requisito
de sucesso em uma organizagdo, ¢ oferecido através da politica de qualidade, eficacia que
ressalta a prestagao de servigos e produtos, uma lideranga juntamente com a uma equipe € o
executivo principal que aproveita oportunidades de mercado e servigos, considerando-se uma
estratégia competitiva que se da vantagem a organizagdo finalmente levando ao sucesso do
negoécio ou do servigo, incluindo decisdes tomadas e incluindo planos feitos que se
concentram na agao eficaz voltada ao cliente, sendo eles a missao principal da organizagao.

Segundo o mesmo autor acima citado, o cliente satisfeito, fideliza, defini¢des que
atende aos desejos e necessidades proporcionado ao beneficio de um compromisso de uma
lideranga e equipe com qualidade, setores alvos e relagdes que posicionam no mercado.

O nivel de satisfacdo e fidelizagao do cliente ¢ definida pela qualidade de produtos
e servigos, que durante sua vida atendam suas necessidades e expectativas, trabalho oferecido
por colaboradores, fornecedores e comércio de produtos e cada fase faz parte desse processo
qualidade, desempenho atual que sempre busca melhorias mantendo a exceléncia da

qualidade de um aprimoramento Continuo. Oakland (1994, p.37).

Cada empregado ¢ cliente de trabalho feito por outros empregados ou fornecedores.
Tem o direito de esperar bom trabalho dos outros e obrigagdes de contribuir com
trabalho de alta qualidade. Cada dono de processo € responsavel pelo reexame dos
sistemas e procedimentos de suas respectivas areas e pela sua revisdo quando
necessario em conformidade com a orientagdo dessa politica qualidade.
(OAKLAND, 1994, p. 37).

Administradores concentram-se um ponto comum: melhorar a visdo de seus
lucros, ressaltando a necessidade de diferenciar-se dos concorrentes com a importancia de
colocar os clientes no centro de tudo o que se faz essencial a sobrevivéncia da organizagao.

A figura 1 abaixo representa os beneficios da satisfacdo do cliente e qualidade no

servigo:
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FIGURA 1 — Beneficios da satisfacdo do cliente e qualidade no servico

fidelidadea.

FONTE: Lovelock e Wright (2002, p. 116)

Porém, segundo Bee (1995) o aperfeigoamento continuo no atendimento ao
cliente sao fatores basicos, proporcionando toda a atencao em excelente comunicagao, clareza
na abordagem e relacionamento comprometidos, treinados para oferecer o mais elevado nivel
de atendimento por sistemas e procedimentos desenhados para impulsiona-los.

Ainda segundo Bee (1995) a defini¢do de cliente abrange desde o consumidor
final dos produtos e servicos de uma empresa, estes muitas vezes chamados clientes externos,

até todos aqueles que, na propria empresa sao os clientes internos.

A insatisfagdo manifestada pela qualidade comegou no setor de produgdo que
enfatiza “defeitos zero”, aspiracdo de sempre ter produtos perfeitos, contradizendo
em teses, o elevado custo de se perder um cliente, identifica-se aos lucros auferidos
que aumentam significantemente com o correr do tempo. Atraido pela satisfacdo no
atendimento o aumento das compras e ganhos adicionais seguidos de indica¢des sdo
reflexos de um cliente satisfeito debitando total confianca e retribuindo através da
fidelizagdo. (BEE, 1995, p.12)

A satisfacdo e fidelizagdo, citado pelo mesmo autor acima, o elemento vital para
sobrevivéncia da organizacdo, motivo que o leva a intensificar que o atendimento ao cliente
em exceléncia de manté-los satisfeitos provoca menos estresse, tomam menos tempo do
colaborador, falam da organizagdo com satisfagdo, indicando com seguranca, ampliando uma
boa reputagao motivando a equipe presente. Clientes sdo seres humanos e ¢ natural que para
satisfazer seus desejos e necessidades dependam de um atendimento atencioso, prestativo e
eficiente. A empresa sdo os clientes, e para manter se no mercado a satisfacdo e fidelizagdo ¢

significado de sucesso.
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FIGURA 2 — Satisfacdo do cliente

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo foi realizado com o intuito de analisar se a satisfacdo e as
necessidades dos clientes estdo relacionadas com a fidelizagdo & empresa. Vendo que hoje
relagdes solidas e duradouras é uma tarefa dificil.

Com a tecnologia cada vez mais avangada e os meios de comunicagdo ¢ cada vez
mais facil conquistar e manter cliente, o que se tornou algo mais desafiante, e necessario estar
sempre identificando fatores de melhorias para conseguir fidelizar pois ¢ mais facil e barato
manter do que conquistar novos cliente.

O objetivo da fidelizagdo ¢ reter clientes evitando assim a perda para
concorréncia. As empresas atuais buscam clientes fieis para que possam conseguir vantagens
financeiras, para isso ¢ necessario um foco no relacionamento pois para os clientes se
tornarem fieis eles exigem ndo s6 bons produtos, eles desejam toda atencdo que merecem.

Pode-se verificar que a pergunta de pesquisa foi respondida, os objetivos foram
alcancados e as hipoteses levantadas foram confirmadas através de estudos.

Com tudo pode-se concluir que para manter clientes fiéis ¢ necessaria uma busca
continua, as empresas devem sempre ter foco estratégico, conquistar a confianga diariamente
dos clientes e investir nos funcionarios ¢ primordial pois os funciondrios precisam estar
preparados para atender e conquistar perfis diferentes de clientes.

Por meio desta pesquisa pode se percebe que as empresas mais bem atuantes no

mercado que estudam a viabilidade oferecem requisitos da relevancia da satisfagdo ao cliente.
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