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RESUMO

Este artigo tem por objetivo enfatizar a importancia que o marketing de
relacionamento possui para a melhoria dos resultados nas organizacbes e o
aperfeicoamento das atividades de suporte, nas estratégias de sustentacdo de
relacionamentos entre o cliente e a empresa. Estudo de casos de empresas, e relatos
de executivos que fizeram a diferenca em momentos de cobrangas cerradas por
resultados imediatos, sendo aplicadas estratégias de marketing de relacionamento em
seus clientes, focando a satisfacdo e 0 seu reconhecimento, e com essa ferramenta
obteve bons resultados. Um trabalho com foco quase cirdrgico, que dispdes de muita
dedicagdo para uma acdo eficaz, envolvendo empresa, colaboradores e clientes.
Empresas do ramo da construcdo civil, cujo segmento estd em evidencia, com a
maior rentabilidade dos ultimos dez anos na economia brasileira. E no setor
alimenticio, onde se mudou de postura para com os clientes, atendendo-os de forma a
satisfazer os ativos, e reconquistar 0s inativos que passaram a serem 0S mais
rentaveis da companhia. As estratégias de fidelizacdo exigem muito esforgco, mas € a
Unica forma que realmente traz um diferencial competitivo para a empresa, Por esse
motivo a fidelizagdo e a retencdo de clientes, ganha cada dia mais espago nas
estratégias empresariais, sendo um investimento de longo prazo e que exige o

comprometimento de todos para ser o grande diferencial para um bom atendimento.

PALAVRAS-CHAVE:

Fidelizacéo, relacionamento,valorizacéo.

Clientes
Marketing de Relacionamento: Uma Estratégia para Industrias na Captacdo e na
Manutengéo de Clientes em Potencial.



ABSTRACT

This article intends to emphasize for the importance Relationship Marketing has
on bringing out the best results for organizations, as well as show the
optimization of the activities considered as strategy for sustaining the relationship
between Company and Client. It also intends to show the difficulties in capturing
and maintaining new clients in a long-term relationship and to demonstrate the
effectiveness of Relationship Marketing as a strategic business tool, by obtaining
high levels of competitiveness that my enhance its position in the market. Cases
will demonstrate companies which obtained best results by focusing the client
with total and continuous care, in order to attend to each of its demands on a
personalized manner providing its needs at all costs.

Finally to highlight the sense where companies need to be willing to invest on
strategies, actions and tools applying Relationship Marketing, in a way that
provides harmony with the products and services given, as well as the satisfaction

of those who seek these services and products.
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INTRODUCAO

Considerando a visdo das organizacOes, conquistar e fidelizar clientes nos
dias atuais requerem muita dedicacgdo e criatividade, sendo necessario ndo somente
surpreender, mas também encantar, ir além do esperado, criar valores, que serdo
percebidos como necessidade constitui a esséncia do marketing de relacionamento.
Através dele tornam-se possiveis acdes favoraveis entre individuos e organizacdes,
criam-se comportamentos comerciais, que se expressam através de politicas, com
conjunto de iniciativas que promovam a satisfacdo do cliente e conseqiientemente
tragam a expansdo e um melhor posicionamento da organizacdo. lIdentificar o perfil
do consumidor, e analisar 0 seu comportamento com suas necessidades, para estar

cada vez mais proximos de atendé-las e supri-las.

Conquistando e atendendo os clientes com formas diferenciadas com foco na
satisfacdo e buscando téticas e estratégias de marketing para suprir todo e qualquer
desejo que o cliente venha a ter, pode assim realmente fidelizar. As empresas estdo
cada dia mais preocupadas em reter seus clientes, e € através do Marketing de
Relacionamento que elas dardo seus primeiros passos em direcdo a fidelizacdao.
Clientes fiéis fazem a diferenca para uma empresa, trazendo inimeros beneficios,
como o aumento na lucratividade, e agregacdo de valor a marca, com

sustentabilidade.

Citam-se “cases” de organizacdes que buscaram melhor desempenho
comercial, focando no atendimento da carteira de clientes ativos, e buscando a
positivacdo dos inativos. Através de mala direta com promogdes instantaneas, onde
enviavam brindes diante do percentual a maior atingido, obtiveram uma crescimento
nas vendas de 35% no més de setembro, comparado ao mesmo més do ano anterior.
Essa acdo veio da empresa Plastilit Produtos Plasticos do Parand. Com 22 anos
atuando no mercado no segmento de PVC tubos e conexdes alem de acessorios para
construgdo civil, com atendimento em nivel Brasil e com um faturamento/més abaixo

do esperado, chegou a conclusdo que teriam que mudar a forma de trabalhar no que



se referia aos clientes. Este desempenho da empresa, considerando insuficiente, ndo a
manteria por muito tempo no mercado, e forgou-a reformular internamente o
atendimento para melhor atuacdo externa. Buscaram-se informagdes com dados
embasados em registros de sistemas de “business intelligence”, além de pesquisas de
mercado quantitativas. Constatou-se a ineficiéncia dos colaboradores no atendimento
aos clientes, e aquela atuacdo ndo poderia continuar por nenhum dia a mais. Como
primeiro passo a ser tomado, mudou-se todo o suporte comercial interno. Depois de
muitos treinamentos para detectar o potencial dos colaboradores, os melhores foram
promovidos de atendentes para analistas comerciais, motivando-os e dando-lhes
direcionamento do trabalho novo e arduo que teriam que mostrar. Colocou-se um
objetivo para cada um deles, que seria o cliente, a razdo para cada um estar ali.
Através do bom relacionamento, bateram-se todas as metas e objetivos estipulados,
e passou-se por todas as etapas que uma empresa necessita para alcancar a lideranca.
Com essa reformulagéo interna comegou-se a conquistar novos cliente , e a reativar
os clientes inativos, que vieram complementando este esforgo, sendo que em pouco
tempo foi necessario contratar mais trés analistas. Consequentemente mexeu-se na
parte externa da empresa, contratando mais dois supervisores de campo, para dar
suporte aos analistas internos, e atender a todos os 20.000 clientes entre os quais,
ativos estariam na casa dos 5.800. A empresa que faturava R$ 3.000.000,00 passou
para R$ 4.800.000 no primeiro ano em que aplicou o plano comercial que focava no
relacionamento. Com a expansdo que se obtive apareceram as deficiéncias, e em
seguida fizeram-se necessarias algumas pequenas mudancas, que lhe renderam um
faturamento mensal de R$ 8.000.000,00 més, essa meta sobe 10% a cada dia 30 de

cada més.

Outro exemplo foi o da Danone S/A, empresa do setor alimenticio que
estrategicamente deslocou seus executivos de contas, até seus clientes mais
representativos e através de um contato direto buscou-se suas necessidades e formas
de satisfazé-las. Como qual seria o produto que a empresa poderia lancar e que
chamasse a atencéo desses clientes de forma diferente e inovadora. Com esse foco e
objetivo surgiu no mercado o elaborado produto Activia. Buscou-se fazer um
convite a todos esses clientes para um passeio de escuna com seus familiares pelas

praias de Florianopolis, SC. Com essa acdo externa, necessitou-se de um



acompanhamento interno com todos os dados atualizados e recorreu-se a0 CRM .
Concluiu-se que de suas compras enviar-se-iam bonificagdes de 5% em produtos,
sendo o mesmo do lancamento que o proprio cliente solicitou para estar sendo
lancado no mercado, com essa estratégia comercial o relacionamento ditou as regras

e o cliente foi o que mais se agradou e foi 0 mais beneficiado.

A empresa obteve um share” de participacdo no primeiro semestre de 32%
maior, na regido onde foi aplicada a estratégia de marketing de relacionamento e
simplesmente pela valorizagdo que direcionaram-se a esse determinado cliente. O
que se pode notar é que diante das inUmeras taticas e estratégias de marketing para a
fidelizacdo, é importante colocar que a eficacia dessa atuacdo depende
exclusivamente da dedicacdo e do bom relacionamento da empresa e de seus
colaboradores. A competitividade do mercado impde algumas obrigacdes para que a
empresas fidelizem seus clientes/consumidores. Uma delas é a melhoria dos servicos
prestados, e outra é a qualificacdo dos profissionais e as duas caminham-se juntas, e

a imagem da empresa serd a que o colaborador projetar.

Durante muito tempo o foco era somente em estratégias externas para o
cliente, e pela necessidade e 0 bem estar das organizacdes, mudou-se essa realidade,
e as empresas passou-se a ver os colaboradores como um cliente, passou-se a investir
na gestdo de pessoas, profissionalizando o quadro funcional. O beneficio da politica
da gestdo de pessoas é o relacionamento do qual sdo compartilhados os objetivos da
empresa, e o fortalecimento das relacGes interpessoais, compartilhando a idéia de que
0 sucesso da empresa depende exclusivamente do sucesso do seu colaborador. Para
criar uma boa imagem no mercado, a organizacdao devera criar primeiramente uma
boa imagem de seus colaboradores, pois serdo elas as pecas fundamentais para a
execucdo de servicos de boa qualidade. Manter colaboradores sintonizados com essa
filosofia é fundamental, é preciso cuidar ndo sé da qualidade dos servigos, mas
também da qualidade das pessoas. Para as organizagGes alcancarem suas metas e
objetivos comerciais, sera preciso canalizar os esforcos dos colaboradores para que
eles também alcancem seus objetivos individuais e particulares, partilhando-se
relacbes ganha/ ganha. Pessoas sendo vistas como parceiras, como socias de
negocios que se rentabilizaram com suas atitudes e responsabilidades. Assim essas

pessoas valorizadas fornecerdo o que ha de seu melhor que serd o seu bom



desempenho, sendo elas as detentoras do capital intelectual. As empresas visionarias
e bem sucedidas tratam seus colaboradores como socios parceiros, € ndo somente

como funcionérios, empregados contratados.

As pessoas passam a maior parte do tempo no trabalho, isto requer uma
estreita identidade com seus afazeres diarios, pois soa assim poderdo dar o melhor de
si e sentirem que é de sua responsabilidade o seu desempenho, causando prazer em
seu trabalho e aumentando a produtividade, transformando tudo isso no bom
relacionamento com o cliente e aproximando-se de uma fidelizacdo. Nesse aspecto a
gestdo de pessoas assume o0 papel importante, é fundamental a instrucdo do papel que
devera ter o0 novo colaborador, é essencial que ele assimile suas tarefas, suas metas e
seu objetivo. Além dos treinamentos que daremos é necessario deixar claro que ele
serd a empresa diante dos clientes, terd dé ser desenvolvido habilidades de
relacionamentos, também tera de trabalhar a autoestima desse profissional para

passar ao cliente harmonia, ética e respeito.

E crescente a busca pela fidelizagdo de clientes, para isso é essencial ter uma
equipe que acredite na empresa e com iSsO possa vender uma imagem positiva no
mercado, cada vez mais competitivo. Seria necessario antes de tudo trabalhar
internamente, fazendo com que seus colaborares acreditem na empresa e que ela ira
fidelizar os clientes. “A pergunta que se faz é. Como compor uma equipe que possa
na globalizacdo atual criar vinculos de fidelidade a empresa?”” O primeiro passo seria
trabalhar o aspecto humano com todos os colaboradores independente de sua funcao,
devendo ser tratado com respeito, dignidade para que se sinta valorizado e com isso
fazer parte da estrutura que ird representar a organizacdo perante o mercado. Ja o
segundo passo seria o0 foco no cliente, atraindo, encantando e fidelizando o mesmo.
“Para (Kotler & Armstrong, 2003 p. 484), a chave para criar relacionamentos
duradouros é a criacdo de valor e satisfacdo superiores para o cliente”. Clientes
satisfeitos tém maior probabilidade de se tornar clientes fiéis e conceder as empresas
uma participacdo maior de seus negocios, nos dias atuais ainda é dificil atrair e reter
clientes. Segundo (Kotler, 2003 p. 484.), isso acontece porque eles tém a sua
disposi¢cdo uma grande variedade de produtos e servicos para escolher. Um cliente
compra de uma empresa que lhe ofereca o mais alto valor percebido por ele. A

satisfacdo do cliente depende do que ele percebe em relacdo ao desempenho do



produto em comparacdo com suas expectativas. Considerando a visdo dessas
organizag0es, conquistar e fidelizar clientes nos dias atuais, requer muita criatividade,
sendo necessario ndo somente surpreender, mas também encantar, ir além do
esperado. Criar valores oferecidos, que serdo percebidos por necessidades.
Possibilitando acGes favoraveis entre individuos e organizacdes. Criar
comportamentos comerciais, que se expressem através de politicas, com mix que
promovam a satisfacdo do cliente e conseqlientemente traga a expansdao e o melhor
posicionamento da organizacao. A curva abc nos mostra as possibilidades de manter
0 gue ja temos, e se trabalhar-mos com diferentes formas voltadas ao relacionamento,
desenvolvendo a¢es com atendimentos personalizados em segmentos diferenciados
trard o cliente, consumidor que é o bem maior da empresa para nossos bragos que
estara em sintonia com a empresa, € com a pulverizacdo de boas informacdes e a
satisfacdo que ira transmitir, nos trara novos clientes para a carteira, com boas
perspectivas de negocios. Identificar o perfil desse consumidor, e analisar o seu
comportamento com suas necessidades, para estar cada vez mais proximos de
atendé-los e supri-los. Conquistaremos se atendermos de formas diferenciadas e
direcionadas, com foco exclusivo na sua satisfacdo. Buscando taticas e estratégias de
marketing de relacionamento para suprir, todo e qualquer desejo que esse cliente

venha a ter, assim poderemos conquistar e fidelizar.

As empresas cada dia mais se preocupam em reter seus clientes, esse
pensamento faz a diferenca para uma empresa, e trard inameros beneficios como o
aumento na lucratividade, agregacédo do valor a marca e com sustentabilidade. Nota-
se que diante das inimeras taticas e estratégias de marketing para a fidelizacdo, é
importante colocar que a eficacia dessa atuacdo depende exclusivamente da
dedicacdo e do bom relacionamento da empresa e de seus colaboradores, e com 0
avanco da tecnologia ficou mais pratico manter uma relacdo com cliente. O
marketing de relacionamento indica a criagdo de um banco de dados continuo com as
informacdes sobre o cliente um histdrico de atendimento, aquisicao e satisfacdo. I1sso
detectado pelos processos e departamentos Call centers, web sites, juntos com o0s
softwares de CRM. Essas ferramentas sdo exatamente para que uma empresa trace o
perfil de seu cliente, dando uma visdo Unica e geral para toda a empresa. Essas

informagdes que sdo obtidas e armazenadas servem para a empresa atender de



melhor forma suas necessidades, e conquistar mais espago no mercado. “Informagdes
transformadas em conhecimento ¢ fator diferenciador para o sucesso” (SWIFT, 2001,
P.3). Permitindo também detectar ameacas e oportunidades. Quando um cliente
ligar para fazer uma reclamacéo, ou passar melhor oferta feita pelo concorrente, para
a empresa que sabe fazer uso do seu banco de dados, é possivel transformar essa
ameaga em oportunidade. “70% dos clientes que fazem uma reclamagdo, fardo
negocios novamente, se o seu problema for resolvido.” (CARDOSO & FILHO, 2001,
P.41).

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

CRM

Administragdo do
relacionamento
como cliente

Filosofia 2204
Empresarial
38%
Call Ce tendi_mento ao
Internet cliente
Software 17%

3%
12%
Tecnologia |

8%

Figural Modulo CRM

Fonte: Adaptado de (JESUS, 2003, P.10).
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2. DESENVOLVIMENTOS TEORICOS

2.1 A IMPORTANCIA DA FIDELIZACAO

Como compor uma equipe que possa na globalizacdo atual criar vinculos de
fidelidade a empresa? Para isso deve-se investir em capacitacdo dando suporte
técnico e, acima de tudo confianca; fazer com que o colaborador passe a ver-se como
parte do todo e ndo apenas uma figura a mais no vasto mundo do mercado
competitivo, e assim terd condicbes de mostrar e dar o melhor de si para a
organizacdo. Ao sentir-se respeitado ele passa a se respeitar e terd como abordar

todos os tipos de pessoas que poderdo tornar-se um cliente em potencial.

No mundo corporativo atual é preciso mais. Além de respeito e confianca, é
necessario incentivar o espirito de equipe, facilitar a comunicacdo e interacdo,
despertar no colaborador a autoestima e o respeito dele para com a organizacdo. Uma
vez que o representante se fard o “cartao postal” da empresa. Através dele o produto
ou servico sera refutado ou comprado por qualquer cliente e assim cada colaborador
fara a imagem da empresa fortificar-se no mercado. Outro passo seria a abordagem,
ou seja, portar-se de forma tranquila deixando o cliente a vontade, porém, atento as
suas necessidades, com sensibilidade perceber, mesmo que o cliente ndo diga, mas

com sutileza sugerir exatamente aquilo que deseja.

O cliente sente-se atraido e encantado com a forma como foi conduzida a
negociacdo, ao sair sente um bem estar e recomenda as outras pessoas. Quando
carecer de novos servicos, automaticamente volta a empresa, ndo pensou no produto,
mas em ser bem atendido e querer toda atengéo que lhe foi dispensada no 1° contato,
entretanto se houver rotatividade de funcionarios ele pode ficar desconfiado e por
melhor que seja o outro atendimento ele ainda quer ser atendido como da 12 vez. Na

verdade o cliente quer 0 encantamento, pois € isso que fez o diferencial ao optar em
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voltar a empresa. Oportunizar seus colaboradores a reciclagem com freqléncia faz
com que os vinculos se estreitem cada vez mais e aquele que era apenas mais um na
organizacdo sente-se parte dela e ndo haverd diferenca de tratamento, pois todos

falaram a mesma linguagem, ou seja, a linguagem da empresa.

O cliente retorna, cabe a empresa impressiona-lo para que se torne fiel,
apresentando-lhe produtos alternativos, beneficios, poder de compras sem ser
manipulado, mas com consciéncia daquilo que est& levando. Dessa forma a empresa
conquistara a fidelidade de seus clientes. A empresa tem que olhar este cliente como
sendo seu maior patrimdnio, ou seja, o capital mais precioso que ela pode ter e dele
depende sua permanéncia ou ndo no mercado. O papel do Marketing é de
fundamental importancia na elaboracdo e implantacdo desses processos, pois é
atraves das ferramentas desenvolvidas pelo Marketing que havera o estreitamento
das ligacbes dos colaboradores com a empresa e da empresa com o0s clientes. A
fidelizac&o de clientes integra o processo filos6fico do Marketing de relacionamento.
Desde a preocupacdo com o cliente interno (colaborador da empresa) passando pela
qualidade total do servico, até o po6s-marketing que atua como fator importante para a

conquista da fidelidade do cliente externo.

2.2 O CONCEITO DE ENDOMARKETING

Considera o endomarketing de grande importancia como ferramenta de gestdo, e
baseado em estudos de (Bekin, 1995), fara a seguir algumas considerac6es sobre a
importancia dos clientes internos ou colaboradores. Segundo (Bekin) no ambiente
interno, a comunicacao destina-se a manter o quadro de pessoal sempre, informado
do que ocorre na empresa, como um fator de motivacéo e participacdo. Para (Bekin,
1995 p. 492 ), “a complexidade no atual mundo competitivo das organizagdes e sua
interacdo com os ambientes tém forcado cada vez mais empresas a buscarem e
aplicarem de forma mais ou menos estruturada programas internos de qualificacéo
dos colaboradores e ferramentas de integracéo entre setores para ganhos qualitativos
no clima_ organizacional no sentido de fomentar melhoria nos relacionamentos com

os clientes externos”.
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Portanto, o endomarketing possui uma importancia estratégica, neste sentido, nédo
pode ser do marketing. Do ponto de vista estratégico, (Bekin, 1995 p. 492) afirma
que o endomarketing é um processo para adequar a empresa a um mercado para o
cliente. Deste modo, a relacdo da empresa com 0 mercado, passa a Ser um Servico
feito pelos clientes internos para os clientes externos. Essa filosofia interna a partir
do momento notada pelos colaboradores seré a diferenca buscada pela empresa para
o melhor atendimento dos clientes, neste instante estard acontecendo a fidelizag&o.

2.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O Marketing de Relacionamento representa uma nova postura na interagcéo
entre uma empresa ou entidade e seus clientes. O autor (Vavra 1993) reforca esse
conceito, de que a satisfacdo do cliente ndo se resume a aquisicdo de produto ou
servico, mas a sua avaliacdo continua ap0s a venda. Mais ainda: ele espera que a
empresa possa continuar prestando-lhe atendimento, e de qualidade, mesmo apds ter-
se encerrado o processo de aquisicdo. Ou seja: a relacdo entre uma empresa e seu
cliente é para sempre: se isso ndo ocorre, ele tende a procurar outros produtos, outras

marcas, outros fornecedores.

O Marketing de Relacionamento parte do principio e desta constatacdo e pratica o
conceito de fidelizacdo do cliente. Investe, prioritariamente, na manutengdo do
cliente j& conquistado, embora seja 6bvio, ndo descarta a conquista do cliente
potencial, porque esta cada vez mais dificil conquistar cliente novo, e cada vez mais
facil perder os que ja se possui. Segundo Vavra (1993), o Marketing de
Relacionamento apdia-se em bancos de dados inteligentes que permitem um
conhecimento mais profundo das demandas, expectativas e necessidades dos clientes,
0 que garante as organizacgdes adequacgdo na oferta de produtos e servigos aos seus
consumidores. O relacionamento visa estimular a lealdade a marca através da
humanizacdo do contato com os clientes, agora realizado a qualquer tempo, mesmo e,
sobretudo apds a concretizacdo do processo de venda. As empresas orientam seu
profissional ndo preocupar-se com os valores oferecidos, e sim a forma de oferecer,

levando em consideracdo as exigéncias do mercado. Podemos compreender que para
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viver dignamente, termos necessidades que deverdo ser satisfeitas e serdo
relativamente limitadas, ao passo que os desejos serdo infinitos, e estardo proximos

da notoriedade para serem sensivelmente atendidos.

A partir dessas consideraces, compreendemos uma das caracteristicas do mercado
que é a transformacdo da importancia para o essencial, no que diz respeito aos
consumidores e clientes. E que para manter a sua presenca, teremos de manter a
satisfacdo, atraves da criatividade, da valorizacdo e a atengcdo que iremos estar aptos
e prontos a oferecer. Esse trabalho de manter clientes nos dias atuais contribui para
que as empresas estejam mais ageis, mais eficientes e abertas a inovacoes.
Identificando necessidades e desejos insatisfeitos, definindo-os, quantificando-os, e
dando forma a todos eles. Notando esse mercado, preparando-se a ele e para ele,
encontraremos oportunidades e margens para fornecimentos satisfatorios,
potencialmente lucrativos as organizagdes, com possibilidades de manutencdo desse
maior valor denominado cliente, e pelo simples fato de um perfeito tratamento, que

ele estara pré-disposto a obter.

2.4 A FIDELIZACAO DE CLIENTES

A importancia da fidelizac&o de clientes é essencial para todas as empresas que
pretendem manter-se, no mercado devido a alta competitividade do mundo
globalizado. Cada vez mais as empresas estdo reconhecendo a importancia de
satisfazer e reter o cliente. Clientes satisfeitos constituem o capital mais precioso que
a empresa pode ter. (Kotler& Armstrong, 2001 p. 234) destaca “A chave da retencdo
de clientes ¢ a satisfacdo de clientes”. Essa satisfacdo que é mencionada por (Kotler)
€ a sensacdo de prazer resultante da comparacdo do desempenho ou resultado
percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador. O autor destaca
sobre a retencdo de clientes: Conquistar novos clientes pode custar ate cinco vezes
mais, do que satisfazer e reter os que ja existem. Afinal, ndo é facil induzir clientes
satisfeitos a deixar de contratar seus fornecedores atuais. As empresas perdem em
media 10% de seus clientes a cada ano. Conforme o setor, uma reducdo de 5% no

indice de perda de clientes pode aumentar os lucros de 25 a 80 %. A taxa de lucro
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por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de permanéncia do cliente retido.
Para (Kotler, 2006), fidelizar o cliente significa vender o maior nimero de produtos a
um Unico cliente por maior tempo possivel, mantendo-o satisfeito. E conquista-lo de
tal forma que o impeca de migrar para a concorréncia. Ja Vavra (1993), afirma que a
pos-venda aumenta a probabilidade de que os clientes atuais comprardo outros
produtos da mesma empresa, em vez de procurarem um concorrente quando
necessitam de tais produtos, a pos-venda também mensura a extensdo da satisfacéo

dos clientes pelos produtos ou servigos atuais.

A atividade e esforcos de pds-venda deixam os clientes satisfeitos apos a compra.
Também para Vavra, a pos-venda deve ser utilizada pelas empresas porque ajuda na
identificacdo da base de clientes, fazem o reconhecimento dos clientes como
individuos e reconhece suas necessidades e expectativas, fortalece os canais de
comunicacdo, e faz uma demonstracdo ativa de sentimento e de reconhecimento a

eles.

Por que os clientes trocam de empresa

Razdes pelas quais os clientes abandonam uma %
empresa em troca de outra.

Achou produto melhor 15

Achou produto mais barato 15

Falta de atencéo pessoal 20

Atendimento rude, desatencioso 45

Figura 2 Clientes e Empresas

Fonte: Adaptado de (CARDOSO E FILHO, 2001, p.25).
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Os consumidores/clientes ndo colocam acima de tudo o valor do produto ou
servicos, ndao o analisam com objetividade. O valor do produto para o cliente é a
diferenca entre os valores que a cliente ganha, comprando ou usando um produto e 0s
custos para obter esse produto. “Eles agem sobre o valor percebido.” (KOTLER &
ARMSTRONG, 2000, P.4). Sendo assim Os clientes tomam a decisdo de compra,
focado na oferta de maior valor percebido, e ficando satisfeitos, continuam
comprando. Mas mesmo comprando ndo os tornam clientes fiéis. Muitas das vezes,

sem muito esforgo trocariam de fornecedor.

O segredo da fidelizacdo é o elo emocional que a empresa cria com o cliente,
e para isso as empresas devem cativa-los como os comerciantes de antigamente,
criavam um clima de seguranca e confianca, onde a fidelizacdo era automatica, o
cliente era atendido pelo nome o pagamento era a prazo e de forma simples, e ainda
tinha aquele chorinho. Fidelidade ndo se compra, conquista-se ao longo do tempo,
por meio de atitudes que transmitam confianca, respeito e atencdo. Sendo um
processo continuo, e compromisso de toda a empresa. O relacionamento com o
cliente deve fazer parte da cultura e missdo da organizacdo, porque marketing de

relacionamento é mais que uma estratégia, ¢ uma filosofia de como fazer negécios.

25 A MANUTENCAO DE CLIENTES FIDELIZADOS

Vérias sdo as maneiras de manter-se a fidelidade. As organizacGes prosperam,
crescem e passam com sucesso por momentos dificeis sdo aquelas que criaram
relagbes valiosas com seus funcionarios e obtém um alto grau de compromisso.
Muitas empresas estabeleceram relacbes temporarias, ou flexiveis, com seus
funcionarios e funcionam bem. O importante é levar em conta qual o valor que as
pessoas geraram para a empresa. Se organizacdo € capaz de implantar planos
salariais que recompensam as pessoas pelos resultados que conseguem e ndo pelas

horas que trabalham, encontrou a melhor opcdo de flexibilizag&o.
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Os lideres que recompensam os funcionarios que rendem mais garantem sua
fidelidade. De forma geral, a manutencdo e retencdo dos clientes ocorrem em
decorréncia do relacionamento constante e diferenciado. Para isso, 0s programas de
fidelizacdo tém sido importantes na construcao de relacionamentos entre empresas e
clientes. Embora ndo se deva confundi-los com compras repetidas em razdo de

descontos e ofertas, considerados erroneamente como programas de fidelizagéo.

A manutencdo e retencdo dos clientes relacionam-se com a satisfagdo com o
produto/servico ou com seus atributos; a percepcdo de valor em relacionar-se com a
empresa € fator decisivo. Para isso, é essencial atender as necessidades, desejos e
valores, pois constantemente a comunicacao deve reforcar a percepgdo positiva, com

mensagens certas, nos momentos adequados e pela midia correta.

Segundo (RAPP&COLLINS, 1996), algumas regras basicas devem ser
respeitas: desenvolver um ciclo de comunicacdo com o cliente; fazer junto com o
cliente; ouvir cuidadosamente; pesquisar respeitosamente; descobrir a forca da
propaganda de resposta direta; transformar compradores em adeptos nessas regras,
fica explicita a importancia da mensuracdo, ou seja, de se desenvolver pesquisas
sistematicas com os clientes, desde que o mesmo se disponha a cooperar, devendo
analisar-se a possibilidade de recompensa-los, pois ouvir e pesquisar leva as
conclusdes que direcionam os proximos contatos. Com um entendimento de mercado
e cliente, e com o desenvolvimento de planos estratégicos com o p6s venda sempre
ativo, pronto para expressar da melhor forma um bom atendimento, e composto por
bons  colaboradores, s viria trazer bons resultados. Conservando valores
duradouros como a satisfacdo dos clientes e um ambiente interno harmonioso, com
objetivos concretos e construtivos, combinado com uma vida longa de uma de uma

organizacéo.
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Retorno do investimento relacionado aos clientes ao longo do tempo

Prego diferenciado

Referéncias

Ecocnomias de custo

Lucro anual do cliente

Aumento da recsita

. Custo da aquisicSo

u] 1

&
L
Ee
4]
m
-

Ano

Figura 3 Investimentos e Retornos

Fonte: Adaptado de SWIFT ( 2001, p.44).

No grafico 3 observa-se que com o passar dos anos, as empresas irdo investir
menos na captacdo de novos clientes, os lucros serdo constantes, aumentando a
receita individual por cliente, e ha possibilidade de economia no custo operacional,
porque é a medida que o cliente conhece e 0 negdcio precisa de menos suporte, o
préprio cliente funcionard como meio de propaganda, servindo de referéncia para
novos clientes, preocupam-se menos com o preco do concorrente, estdo dispostos a
pagar até 20% a mais para continuar com sua marca de preferéncia. Segundo SWIFT
(2001, p. 331) a estratégia de negocios deve focar a satisfacdo do cliente, reduzindo
as vantagens que a concorrente possa oferecer. A finalidade de uma estratégia €
construir e sustentar uma condi¢do competitiva para 0 negocio. A empresa com foco
no cliente prepara de melhor forma suas estratégias, estando essa empresa em
melhores condicGes e posicdo para identificar novas oportunidades e estabelecer
estratégias sensatas de longo prazo. (KOTLER $ ARMSTRONG, 2003 p.496)
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3. CONSIDERACOES FINAIS

Para atingir os objetivos adotando uma nova filosofia de como fazer bons
negocios, ndo basta criar um Call Center, banco de dados, ou programas de
fidelidade com questionarios de pesquisa de satisfacdo. Tem que transformar
informacdes em conhecimentos, entender influenciar o comportamento do
consumidor para criar um diferencial competitivo da empresa. No mundo
globalizado atual para que uma empresa seja bem sucedida, torna-se imprescindivel
um profundo conhecimento acerca do cliente. E importante reforcar que a
manutencdo e retencdo dos clientes ocorrem em decorréncia do relacionamento
constante e diferenciado. Para isso, os programas de fidelizacdo séo de suma
importancia na construcdo de relacionamentos entre empresas e clientes. Cliente &
sensivel e gosta de ser bem tratado, de se sentir importante e respeitado. Para

encantar o cliente ndo bastam somente intencdes e acoes.

E necessario conhecer suas necessidades e expectativas para agir na direcdo correta.
Devemos pensar ainda que, mais importante que a fidelizacdo de clientes é sua
manutencdo. Para isso, baseado nos estudos realizados consideramos que ¢é
importante desenvolver um ciclo de comunicagdo constante com o cliente, alem de
saber ouvi-lo atentamente. Para que isso possa acontecer é importante reforcar que a
empresa devera investir em capacitacdo e suporte técnico com seus colaboradores e
assim tera condicdes de mostrar e dar o melhor de si para a organizagdo. Por fim, a
forma que a empresa se comunica com seu publico, esse é o espelho da sua imagem.
As limitacdes de tempo e recursos que envolveram esta pesquisa, ndo possibilitaram
uma maior abrangéncia sobre outras fontes de producfes académicas do segmento,
entretanto, o proposito deste trabalho é levar os leitores e pesquisadores a refletirem
sobre o tema, e motivarem a futuras pesquisas mais abrangentes sobre o presente

tema.
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