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“O paradigma mudou. Produtos vém e
vao. A unidade de valor, hoje, é o
relacionamento com o cliente”.

Bob Wayland

‘Estamos na década do valor. Se vocé
nao conseguir vender um produto da
melhor qualidade pelo menor preco do
mundo, vocé estara fora do jogo (...) a
melhor maneira de reter seus clientes é
imaginar constantemente como lhes dar
mais por menos”.

Jack Welch, Presidente da General Eletric



RESUMO

COSTA, Mara Rubia Cibien. MARKETING PARA RETENCAO DE CLIENTES: UMA
ESTRATEGIA COMPETITIVA.

2006. Monografia (trabalho de conclusdo do curso de Administracdo), FESAV,
VIANA-ES.

O Marketing tem sido definido por diversos observadores como “a arte de conquistar
e manter clientes”. Kotler (1999, p. 155) amplia o conceito para “Marketing é a
ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos
lucrativos com eles”. A fidelizacdo do cliente integra o processo filosofico do
marketing de relacionamento. Desde a preocupacdo com o cliente interno, passando
pela qualidade total do servico, o pods-marketing atua como fator importante para a
conquista da fidelidade do cliente externo.

O estudo retrata a importancia da aplicagao do marketing, bem como agregar valor
para maximizar a diferenca entre a qualidade percebida e a qualidade esperada pelo
cliente. O objetivo principal da pesquisa foi identificar interfaces relacionadas ao grau
de motivacao dos clientes internos no desempenho profissional em uma organizacao
visando a satisfacdo do cliente externo e a sua retencdo. A filosofia da empresa
deve estar voltada para o cliente e a satisfagdo de suas necessidades de modo a
surpreender e encantar 0 mesmo.

Observa-se uma preocupacao constante com a conquista e retencdo do cliente e
muito se tem obtido nesse campo atraves de mudancas nas empresas que adotaram
este sistema. A fidelizac&o do cliente esta fortemente ligada a questdo da qualidade

de servicos, razdo pela qual este tema é também aqui abordado.

Palavras Chaves: cliente, motivacéo, fidelizacdo, relacionamento



RESUMEN

COSTA, Mara Rubia Cibien. MARKETING PARA LA RETENCION DE CLIENTES:
UNA ESTRATEGIA COMPETITIVA.

2006. Monografia (conclusion de Trabajo del curso de Administracion), FESAV,
VIANA-ES.

El marketing ha sido definido por muchos observadores como “el arte de conquistar
y mantener a los clientes. Kotler (1999, p. 155) amplia el concepto a “Marketing es el
ciencia y arte de ganar y mantener clientes y desarrollar relaciones para lucrar con
ellos”.

La lealtad del cliente es parte del proceso filosofico del marketing de relaciones.
Desde la preocupacion con el cliente interno, pasando por la calidad total del
servicio, la post-comercializacion actia como un factor importante para la conquista
de la lealtad del cliente externo.

El estudio retrata la importancia de aplicar el marketing, ademas de agregar valor
maximizar la diferencia entre la calidad percibida y la calidad esperada por el cliente.
El objetivo principal de la investigacion fue identificar interfaces relacionadas con el
grado de motivacion de los clientes internos en el desempefio profesional en una
organizaciéon teniendo como objetivo la satisfaccion y retencién del cliente externo.
La filosofia de la empresa debe estar enfocada al cliente y a la satisfaccion de sus
necesidades con el fin de sorprender y deleitar al mismo.

Existe una preocupacion constante por ganar y retener clientes y mucho se ha
logrado en este campo a través de cambios en las empresas que han adoptado este
sistema. La fidelizacion de los clientes esta fuertemente ligada al tema de la calidad

de servicios, razon por la cual este tema también se trata aqui.

Palabras Chaves: cliente, motivacion, fidelizacién, relacionamiento
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1 INTRODUCAO

1.1 ORIGEM DO TRABALHO

Nos ultimos 25 anos, vimos a tecnologia e seus efeitos atuarem como se néo
existissem fronteiras nacionais. As transferéncias de novas tecnologias para lugares
distantes e a interligacdo das empresas no mundo inteiro criaram um novo ambiente
competitivo. Enfim, a globalizacdo dos mercados trouxe grandes oportunidades, mas

também grandes ameacas.

Diariamente os consumidores descobrem e inserem novos produtos e servigos em
sua vida e para a manutencdo de uma clientela fiel é preciso agir rapidamente e com

eficiéncia, para garantir a sobrevivéncia no mercado.

7

Deste modo é que o marketing, nas suas mais variadas ramificacbes ganha
importancia para atuar de maneira competitiva, pois a questado da fidelizacdo do

cliente assume importancia renovada no mundo contemporaneo.

Entdo se faz necessario encontrar meios que auxiliem na conquista dos clientes e a
resposta estd nas acdes de marketing que podem ser exercidas para reter e

conquistar os clientes que testaram e gostaram de seus produtos ou servicos.

Segundo Sabatino (2003:10-12), o assunto fidelizacdo ndo é atual aqui no Brasil e
como exemplo temos 0s antigos armazéns, comeércio tipico de cidades pequenas e
bairros. O proprietario do estabelecimento relacionava-se com seus clientes por
intermédio de uma caderneta de crédito e fundamentalmente com um o6timo
relacionamento. Geralmente havia uma saudacao de boas vindas e o famoso "Volte

Sempre". Esta caderneta era uma 6tima ferramenta de crédito e marketing.

O mesmo autor acrescenta ainda que o crescimento da economia e da populagao, a
industrializacdo, a evolugcdo mercadologica e a competicdo entre empresas
trouxeram a segunda onda da fidelizacdo, que chegou com as bonificacdes, os
descontos e os incentivos. Mas problemas financeiros afetavam a continuidade dos

programas de retencéo de clientes, que estavam satisfeitos, mas néo fidelizados.
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O inicio da terceira onda de fidelizacdo foi estimulado pelas companhias aéreas, que
ofereciam beneficios extras, geralmente passagens gratuitas, para os clientes que
voassem um determinado numero de vezes com elas. E em troca exigiam
informagdes para conhecer melhor os seus clientes e satisfazer suas necessidades,

tornando-os fiéis.

1.2 A IMPORTANCIA DO TRABALHO

Dirigir esse estudo sobre “o marketing para retencao de clientes”, se constitui um
tema que ganha centralidade nas frequentes abordagens de Administracdo e
Marketing pelo grande desafio de diferenciais competitivos, principalmente aqueles

voltados para a satisfacao crescente dos consumidores.

7

A Retencdo de Clientes é apontada por varios autores como uma vantagem

competitiva bastante significativa no mercado globalizado do século XXI.

O presente trabalho procura respostas, mediante uma pesquisa bibliogréfica para as
guestdes pertinentes ao processo de fidelizacdo do cliente e a implantacdo de

programas de fidelizacéo.

Para Sabatino (2003, p. 20), as empresas tem bons motivos para trilhar o caminho
da fidelizagdo e quando bem trabalhada, pode tornar-se uma poderosa ferramenta

de marketing para:

Entender detalhadamente o comportamento dos clientes;

« lIdentificar grupos de clientes;
e Permanecer competitivo e lucrativo;
e Aprimorar constantemente processos com inputs de clientes;

« Minimizar ou maximizar as diferencas tecnolégicas entre produtos ou servigos

de diferentes empresas;
e Apontar a necessidade de se diferenciar commodities;

e Mostrar que apenas um bom atendimento ndo basta;
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e Minimizar a discusséo sobre precos;
e Aumentar a oferta para o binbmio canal-cliente;

e Estabelecer uma conexao emocional forte entre o cliente e a marca.

1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO

1.3.10bjetivo Geral

Identificar as ferramentas de marketing que ajudem as empresas a satisfazer as
necessidades de seus clientes de modo eficiente e eficaz, para que as mesmas

desenvolvam ac¢des que assegurem a retencao e fidelizagcdo do mesmo.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Demonstrar a importancia da fidelizac&o de clientes.

e Demonstrar as vantagens da valorizacédo do cliente interno nas organizacdes

voltadas a retencao/fidelizagédo dos clientes externos.

e |dentificar quais os beneficios para a organizagcédo apos a implantacdo de uma

politica de marketing focada na retencéo de clientes.

e Apontar vantagens competitivas com a utilizagdo do marketing voltado a

retencdo de consumidores.
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1.3.3 Hipotese

Hipoteticamente considerou-se que através de uma pesquisa bibliografica seria
possivel verificar quais sdo os procedimentos mais eficazes no relacionamento com
o cliente visando a sua fidelizacdo e demonstrar que a retencdo de clientes é uma

vantagem competitiva para a organizacao.

1.4 LIMITACOES DO TRABALHO

Para responder a pergunta formulada, foi preparada, uma reviséo bibliografica como
forma de se estudar a importancia, relevancia e a atualidade do tema Marketing para

Retencao de Clientes.

Considerou-se que 0 sucesso nesta area fica mais facil se houver um planejamento

estratégico, acompanhado de uma estratégia de marketing voltado para a retencéo.

A gestdo empresarial € fundamental para o sucesso de uma empresa, reduz 0s

riscos da decisdo e aumenta as chances de se atingir melhores resultados.

Esta € uma monografia de analise tedrica, que consiste na organiza¢do coerente de

idéias apresentadas por autores que escreveram sobre o tema abordado.

1.5 DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO

Para a realizacdo deste trabalho realizou-se uma pesquisa bibliogréfica, a partir de

material coletado em diversos livros, artigos cientificos, revistas e sites da internet.

Para a apresentacdo de seus resultados, 0 mesmo esta organizado nos seguintes

capitulos:
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Neste capitulo inicial foram apresentados os topicos referentes a origem do trabalho,
sua importancia, seu objetivo geral e especifico, suas limitacbes e o

desenvolvimento do trabalho.

O capitulo dois contempla o referencial teérico onde serdo abordados a origem do
Marketing, seus conceitos e sua importancia na retencdo dos clientes, falando
também sobre a influéncia da motivacdo do cliente interno para o alcance da
satisfacdo dos clientes externos, além de expor alguns métodos que contribuem na

fidelizacéo.

No capitulo trés esta definido a metodologia da pesquisa para uso nas atividades
gue sao necessarias para se implantar um projeto de marketing voltado a retencéo

de clientes.

No capitulo quatro é apresentado a aplicacdo da metodologia, utilizando a pesquisa
bibliografica, com consultas em livros, revistas especializadas, textos, artigos, teses
e meio eletrdnico (internet), que permitira tracar um referencial teérico relacionado

ao tema em questao.

No capitulo cinco, sdo apresentadas as conclusdes do estudo e as recomendacdes

em relacdo ao tema pesquisado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 OS CONCEITOS DE MARKETING

Em véarias empresas o Marketing € associado apenas a propaganda e a venda,
entretanto estes sao apenas dois assuntos que séo tratados no estudo do Marketing,

gue possui um campo de estudo muito amplo.

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes
para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as
necessidades e desejos dos mercados-alvos (KOTLER, 1998, p. 37).

Marketing é o processo de planejamento e execucdo da concepcdo,
preco, promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servigos,
organizacbes e eventos para criar trocas que venham a satisfazer
objetivos individuais e organizacionais (BOONE & KURTZ (1998, p. 6).

Segundo Cobra (1992, p. 29) “Marketing € mais do que uma forma de sentir o

mercado e adaptar produtos ou servicos — € um compromisso com a busca da

melhoria da qualidade de vida das pessoas...”

Para Kotler & Armstrong (1998, p. 03) “Marketing € como um processo social e
gerencial através do quais individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que

necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

De fato, o Marketing € um processo social e gerencial, pois adquiriu tal abrangéncia
no mundo contemporaneo que sao utilizados, em qualquer sistema econémico, tanto
por empresa comerciais como por instituicdes sem fins lucrativos, e em campanhas
sociais como as de vacinagao de criangas, realizadas pelos governos com o objetivo

de promover o bem publico e as eleitorais para “vender” ao eleitor o candidato.

Segundo Cobra (1992, p. 33), “Marketing € entender e responder as necessidades
dos consumidores ajudando a construir relacionamentos com clientes, parceiros,

fornecedores e com a sociedade em geral”.

Qualquer departamento pode tratar bem ou mal os clientes, e isso
afetara seu futuro interesse na empresa. Um cliente pode telefonar
para a empresa e encontrar dificuldades para obter uma informacé&o ou
localizar a pessoa certa. O produto solicitado pode chegar as méaos
dele defeituoso ou danificado. [...] A fatura pode deixar o cliente
confuso porque o departamento de contabilidade acrescentou débitos
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inexplicaveis. Todos esses contratempos podem acontecer quando 0s
outros departamentos néo se dedicam a satisfazer o cliente (KOTLER,
1999, p. 34).

2.2 FILOSOFIAS DE MARKETING

Na maior parte das empresas, o marketing ocupava, ha 50 anos, apenas um lugar
modesto no organograma, o de um servigo comercial, composto por alguns
vendedores e empregados e muitas vezes estava subordinado ao diretor de
producdo ou diretor administrativo. Aos poucos a funcdo de Marketing foi alargando

e progressivamente colocada no mesmo plano das outras direcdes.

As empresas, na busca da sobrevivéncia, acabam por descobrir a importancia de se
orientar pelas necessidades e exigéncias do mercado: Segue as orientacdes abaixo:

Orientacéo para Produto: Considera que os consumidores preferem os produtos de
melhor qualidade, desempenho e aspectos inovadores. Portanto as organizacdes

deveriam esforcar-se para aprimorar seus produtos permanentemente.

Orientacdo para Vendas: A orientacdo para venda significa que o propdésito da
empresa é vender o que fabrica e ndo vender o que o mercado (o cliente) deseja, ou
seja, a preocupacdo com o curto prazo, ndo se interessando se o cliente ficou ou

nao satisfeito.

Orientacéo para o Cliente (conceito de marketing): A funcao principal da empresa
nao € mais produzir e vender, mas satisfazer a clientela, consultando-a antes de
produzir qualquer coisa, via estudos de mercado e com base nessa consulta, caso
seja favoravel, oferecer-lhe produtos/servicos/idéias de qualidade e valor, para que

0s consumidores voltem a comprar e a falar bem da empresa e de seus produtos.

Orientacdo para o Marketing Socialmente Responsavel ou Marketing Societal:
Sustenta que a organizacao deve determinar as necessidades, desejos e interesses
do mercado-alvo e entdo proporcionar aos clientes um valor superior de forma a

manter ou melhorar o bem-estar do cliente e da sociedade.


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Orienta%C3%A7%C3%A3o_para_Produto&action=edit
http://pt.wikipedia.org/wiki/Orienta%C3%A7%C3%A3o_para_Vendas
http://pt.wikipedia.org/wiki/Orienta%C3%A7%C3%A3o_para_o_Cliente
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Marketing_Socialmente_Respons%C3%A1vel&action=edit
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_Societal
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Orientacdo para o Marketing Holistico: Nesta abordagem a empresa deve tentar
compreender e administrar toda a complexidade envolvida na gestdo de marketing

de uma empresa.

2.2.1 Composto de Marketing

O composto de marketing foi formulado primeiramente por Jerome McCarthy em seu
livro Basic Marketing (1960) e trata do conjunto de pontos de interesse para 0s quais
as organizacfes devem estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de
marketing. O composto é dividido em 4 secc¢bes frequentemente chamadas dos
"quatro pés".: Produto, preco, praca e promocdo. Cada P, por sua vez, abrange

varias atividades conforme podemos observar na figura 1.

Mix de
Marketing

Produto
Variedade de produtos
Qualidade

Praca
Canais

Design _ Cobertura
Caracteristicas Mercado- Variedade
Nome de marca | Pontos de vendas
aivo
Embalagem Estoque
Tamanhos Transporte
Servicos
- Preco x
Garantias . Promocgéo
~ Preco nominal A
Devolugdes Promogdo de Vendas
Descontos
~ Propaganda
Concessoes

Forca de vendas
Relacdes publicas
Marketing direto

Prazo para pagamento
Condigdes de crédito

Figura 1 — A Estrutura dos Quatro Ps.
Fonte: Adaptado de Kotler (1999, p. 125)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_Hol%C3%ADstico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jerome_McCarthy

21

As atividades de marketing podem ser classificadas em éareas basicas, que séo
traduzidas nos 4 P's do marketing. O composto de marketing € essencial as
empresas para gerar valor percebido e satisfazer os clientes, construir
relacionamentos com o mercado e alcancar desempenho superior nos negaocios.
Resultados que dependem da consisténcia entre os objetivos e acdes de produto,
praca, preco e promocdo. Com decisfes integradas, os 4Ps se reforcam

mutuamente, criando sinergia e aumentando o impacto junto ao mercado.

7

O marketing mix é importante para que o produto tenha éxito nas vendas; para
tanto € necessario que tenha preco adequado, que sua logistica atenda a demanda
e que sua promocao seja feita de maneira eficaz e que aponte todas as vantagens e
beneficios do mesmo, sendo forte o suficiente para introduzi-lo, bem como manté-lo

no mercado.

Devemos entender que uma empresa que apresenta verdadeiramente um bom
marketing, é aquela empresa que tem todos os 4 Ps conceituados por Jerome

McCarthy em perfeito funcionamento

produto prego

/
B
promogdo distribuicao

Figura 2 — A estrutura do mix de marketing
Fonte: http://prossiga.ibict.br/marketing/imagem/mixmarketing.jpg

Podemos ainda acrescentar dois P's aos 4 Ps do conceito de McCartthy.

Para uma empresa ser verdadeiramente uma instituicAio com destaque em
marketing, ela devera adotar POLITICAS sociais bem definidas, ou seja, devera
estar empenhada com o bem estar da comunidade aonde ela atua e preocupada
com a preservacdo do meio ambiente em geral, inclusive com a qualidade do
ambiente de trabalho. Esta empresa também devera manter seu PESSOAL sempre

motivado, treinado e orgulhoso por trabalhar na mesma.


http://prossiga.ibict.br/marketing/imagem/mixmarketing.jpg
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Entdo concluimos que o real conceito do marketing esta ligado a todas as acoes
desenvolvidas para o Produto, para a Praca aonde este produto sera oferecido, para
o Preco de venda, para a Promoc¢&o a ser desenvolvida, para as Politicas sociais e
ambientais desenvolvidas e por fim, para todo o Pessoal que trabalha nesta
empresa. Se vocé desenvolve estes 6 P's, certamente a sua empresa € uma

empresa de sucesso, pois ela tem um excelente e verdadeiro conceito de Marketing.

7

Portanto é importante observar o posicionamento, produto, preco e canais de
distribuicdo e a empresa deve estar preparada para traduzir em todos 0s aspectos

de sua gestéo a proposicao de valor que o cliente entende e valoriza.

Com relagao aos os “4 Ps” do marketing, Gordon (1998, p. 35) aponta algumas

mudancas impactantes advindas do marketing de relacionamento:

e Produto: quando devidamente implementado, o marketing de relacionamento
resulta em produtos que sdo cooperativamente projetados, desenvolvidos,
testados, orientados, fornecidos, instalados e aprimorados. Produtos e
servigos sdo consequéncias de um processo de colaboracdo que cria valores
gue os clientes querem, para cada componente do produto e seus Servicos

associados.

e Preco: como com o marketing de relacionamento, o produto varia conforme as
preferéncias e o0s preceitos dos clientes, o valor também vai mudar
proporcionalmente. O preco devera refletir as escolhas feitas e o valor criado

a partir destas escolhas.

e Promocao: com o marketing de relacionamento o cliente tem oportunidade de
decidir como ele deseja se comunicar como a empresa e de que maneira iSso

se dara.

e Praca/distribuicdo: o marketing de relacionamento considera a distribuicdo a
partir da perspectiva do cliente que decide onde e como comprar 0 que a
empresal/vendedora oferta.

Igualmente necessario € investir na gestdo empresarial, para que haja consisténcia
entre discurso e realidade, entre as qualidades do produto e o desempenho da
equipe; entre os atributos pretendidos e os valores praticados. Pode-se até vender

imagens falsas, mas ndo se fideliza blefando. Produtos duradouros, com clientes
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fieis, costumam estar associado a empresas s€rias e consequentemente

duradouras.

2.3 CRIANDO VALOR AO CLIENTE

Atualmente os clientes estdo mais exigentes e apenas um bom preco ndo €

suficiente para atrair e reter a sua fidelidade, pois eles também procuram por um

valor agregado ao produto/servico, que oferece mais do que o esperado — algo de

particular importancia para o cliente.

Se o0s clientes comprassem apenas produtos e ndo se importassem
com servi¢cos e beneficios adicionais e se todos os produtos de todas
as categorias fossem iguais, todos os mercados dependeriam apenas
de preco e todas as empresas teriam que aceitar o pre¢co estabelecido
pelo mercado. A Unica vencedora seria a empresa com custos
menores (KOTLER, 1999, p. 177).

Estes tipos de mercados existem, sdo os chamados mercados de commaodities.

Porém sabemos que as pessoas desenvolvem preferéncias por
marcas, que se tornam conhecidas e criam uma expectativa. [...]
Marcas representam mais que o produto — representam um conjunto
de servicos, valores e promessas oferecido pelo vendedor (KOTLER,
1999, p. 177-178).

De acordo com o professor Theodore Levitt, de Harvard, ha um contraste claro entre

0s conceitos de venda e de marketing.

A venda focaliza-se nas necessidades do vendedor; marketing nas
necessidades do comprador. A venda estd preocupada com a
necessidade de o vendedor transformar seu produto em dinheiro;
marketing com a idéia de satisfazer as necessidades do consumidor
por meio do produto e de um conjunto de valores associados com a
criacdo, entrega e, finalmente, seu consumo (KOTLER, 1998, p. 37).

Desde a abertura do mercado brasileiro a competicdo estrangeira, observam-se

transformacdes na estratégia mercadologica das empresas nacionais. 1sso vem

acontecendo paralelamente a globalizacdo das economias mundiais, devido: o

aumento de produtividade, a reducéo de custos e a padronizacédo da qualidade dos

produtos. Entretanto, esse mercado global impde um novo desafio as empresas:
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fazer algo que o cliente perceba como um diferencial entre o produto de sua
empresa e 0 da concorréncia, ou seja, existem duas maneiras de obter vantagem
competitiva, fazendo melhor do que os outros ou fazendo algo diferenciado dos

outros.

O grande desafio do Marketing na atualidade é dotar as empresas de
diferenciais competitivos que possibilitem ampla expansdo de seus
negadcios através de produtos globais e pela satisfagdo crescente das
necessidades de consumidores avidos de produtos e servigos
personalizados (COBRA, 1992, p. 25).

Boone & Kurtz (1998, p. 553) define “Valor adicionado” como o valor maior de uma
mercadoria ou servigo resultante do acréscimo de caracteristicas, preco mais baixo,
atendimento ampliado ao consumidor, garantia reforcada ou outros melhoramentos

do composto de marketing que aumentem a satisfacéo do cliente.

O mercado-alvo dara atencdo a uma oferta de marketing quando perceber que o
produto ou servico tem valor agregado, portanto € fundamental a criacdo de valor e
assim obter éxito. O cliente recebe beneficios e assume custos, por isso definimos
valor como a razédo entre tudo aquilo que o cliente recebe e tudo o que sacrifica ao
fechar um acordo. E muito mais complexo do que uma simples troca comercial. Os
beneficios incluem beneficios funcionais e emocionais, os custos incluem custos

monetarios, de tempo, de energia e psicoldgicos.

Segundo Boone & Kurtz (1998, p. 11),

Os profissionais de marketing que atuam no setor de medicamentos para
dores noturnas impulsionaram as vendas convertendo necessidades — sono
e alivio da dor — em desejo de obter mercadorias especificas — Tylenol PM
ou Excedrim PM — enfatizando os beneficios do produto (menor estresse,
uma vida mais feliz). Os andncios do Tylenol PM na televisdo americana,
por exemplo, enfatizam como uma boa noite de sono melhora a qualidade
de vida.

Kotler (1999, p. 178) assim explica:

No mercado hipercompetitivo de hoje, as empresas lutam para diferenciar
seus produtos. Carl Sewll, em sua revendedora autorizada Cadillac, em
Dallas, ndo vende simplesmente automoéveis Cadillac, mas também um
servico primoroso e a promessa de auxiliar seu cliente a desfrutar seu
Cadillac ao maximo. Sua revendedora pode ser contatada dia e noite em
caso de emergéncia e oferece uma lavagem gratuita a cada prestacdo de
servico. Ele transformou o produto central em um produto ampliado. Os
profissionais de marketing inteligentes de hoje ndo vendem produtos, mas
pacote de beneficios. Ndo vendem apenas valor de compra, mas valor de
utilizacao.
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Para Kotler (2000, p. 58) “satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagcdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relagcdo as expectativas do comprador”. Satisfazer
positivamente o cliente, entdo, é oferecer mais do que o necessario, € encanta-lo
através do excelente atendimento, da cortesia e da sinceridade. E também descobrir
as suas ansiedades, enfim, € estar disposto a se relacionar com ele de forma
completa, logo o atendimento deve ser prioritario, pois, uma empresa voltada para o

mercado sabe que o cliente é a principal razdo para a sua existéncia.

O cliente esta sempre optando entre diferentes ofertas de valor, e escolherd sempre
aquela que lhe oferecer a melhor relacdo custo/beneficio. O profissional de
marketing deve aumentar o valor da oferta para o cliente com diversas estratégias

tais como:
e Aumento de beneficios;
e Reducao de custos;
e Aumento de beneficios e reducédo de custos;
e Aumento de beneficios em propor¢do maior do que o aumento de custos,
e A reducao de beneficios em propor¢cdo menor do que reducéo de custos.

De fato, o grande objetivo do Marketing moderno € atrair novos clientes e manter os
atuais através da promessa de superioridade dos seus produtos relativamente aos
da concorréncia. Marketing deve ser compreendido no sentido de satisfacdo dos
desejos e necessidades dos clientes. Se o responsavel pelo Marketing da empresa
conseguir compreender as necessidades do consumidor, desenvolver produtos que
fornecam um valor superior e atribuir precos justos, distribuir e promover

eficazmente os produtos, estes serdo vendidos com facilidade.

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para
integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e
desejos dos mercados-alvos (KOTLER, 1998, p. 37).

llustrando esta situacéo, Boone & Kurtz (1998, p. 39) cita uma cadeia de 132 lojas
de varejo com matriz em Houston (Men’s Wearhouse) e que vende principalmente

terno de marcas famosas por um pre¢o cerca de 25 por cento menor do que o das
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lojas de departamentos. A empresa baseia sua estratégia de satisfacdo do
consumidor na premissa de que os homens procuram qualidade, mas detestam
fazer compras. George Zimmer acredita que quanto mais simplificada for a
experiéncia da compra, mais provavelmente o cliente ficara satisfeito e voltara. Os
novos vendedores recebem um treinamento para conhecer as mercadorias e
aprender técnicas para agradar aos clientes. Duas semanas depois de uma venda, 0
vendedor d4 um telefonema, previamente agendado, para se assegurar de que o
cliente esta satisfeito com a compra. A empresa também promete a passar a ferro,

gratuitamente, qualquer roupa sob medida que venda, enquanto ela durar.

Segundo o autor, a qualidade com precos razoaveis, aliados a satisfacdo de suas
expectativas emocionais masculinas por uma experiéncia de compra simplificada e
um Otimo servico de atendimento ao cliente agrega valor & mercadoria. E como

prova deste sucesso, 0s lucros da empresa cresceram de modo impressionante.

Para que este objetivo seja atingido é preciso que toda a empresa esteja voltada
para o Marketing, ou seja, ndo deve ser praticado somente pelos chamados
Departamentos de Marketing, mas deve prevalecer em todas as acdes

desenvolvidas pelas empresas.

Entretanto, para que toda a empresa esteja voltada para o Marketing, é necessario
gue seus colaboradores estejam também satisfeitos, pois para atender bem o cliente

externo a empresa deve saber primeiro atender bem o seu cliente interno.

A principal funcdo do Marketing, entdo, € oferecer aos individuos e grupos o que
eles necessitam e desejam de modo que sua satisfacéo seja realizada. No mundo
empresarial o Marketing assume uma perspectiva de fora para dentro. Comecga com
um mercado bem definido, preocupa-se com as necessidades dos consumidores,
coordena todas as atividades de Marketing que afetam o consumidor e obtém lucro
através da criacdo de relacbes de longo prazo com o cliente, relacdes essas
baseadas em valor e satisfagdo e que utilizando o marketing de relacionamento

podem ser melhor desenvolvidas.

Lealdade esta intimamente unida a criagcdo de valor como causa e efeito: como
causa, lealdade inicia uma série de efeitos econdmicos tais como crescimento da
fatia de mercado através de “bons” consumidores, executando repetidas vendas e

sustentavel crescimento que capacita a empresa a entregar valor superior aos seus
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consumidores e, como efeito, lealdade é uma medida de confianca para saber se a

empresa entrega ou nao valor superior aos seus consumidores.

2.4 DEFINICAO DE CLIENTES

Ao falarmos em fidelizacdo e marketing de relacionamento, é obrigatdrio a presenca

da palavra “cliente”. E preciso ent&o, tentar compreender o seu significado.
Marques (1997, p. 16) afirma o seguinte:

e O cliente € a pessoa que compra produtos das empresas para consumo

préprio ou distribuicdo dos mesmos;

e O cliente é, sem davida, a pessoa mais importante em qualquer tipo de
negocio;

¢ O cliente ndo depende de nés, nds € que dependemos dele;

¢ O cliente ndo interrompe o nosso trabalho, ele é a razdo do nosso trabalho;

e O cliente nao significa apenas dinheiro no caixa. Ele €, antes de tudo, um ser

humano e precisa ser tratado com respeito e consideracao;
e Sem clientes, vocé fecharia as portas da sua empresa.
Essas definicdes referem-se basicamente ao cliente externo.

Para Bogmann (2000, p. 36-45) existem quatro tipos de clientes que merecem

atencao dentro do contexto do estudo da fidelizagé&o.

O cliente externo, que sofre o impacto dos produtos e servigos oferecidos por nés
sem fazer parte da organizacdo. E, geralmente aquela que paga pelos produtos e

servigos sem participar do processo de producgao e realizagdo do mesmo.

O cliente pessoal é aquele que influencia nossas vidas e nosso desempenho no
trabalho. E formado pelas pessoas que amamos: a esposa, o marido, os filhos, os
amigos e todos aqueles que convivem conosco, alimentando nossas necessidades

emocionais e sociais.
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O cliente da concorréncia € aquele cliente externo que ndo compra de nds, mas

sim, dos nossos concorrentes.

7

O cliente interno €& a pessoa que trabalha em nossa empresa e influencia o
processo produtivo e de fornecimento de servigos. E ele quem faz ou deixa de fazer
para que a expectativa do cliente final seja satisfeita/superada ou ndo. O cliente

interno € a peca principal na qualidade total em servicos.

2.5 INSTRUMENTO PARA SATISFACAO DO CLIENTE

A importancia do Marketing pelas empresas tem sido realcada, de modo especial,
nos ultimos anos, quando o0 aumento da concorréncia comercial, impbés a
necessidade de aperfeicoamento das empresas para a competicdo em ambito local

e global, como garantia de sobrevivéncia e crescimento.

No passado por volta dos anos de 1600 a sociedade estava orientada para o campo
e para a producdo de insumos agricolas, mas com o advento da inddstria a
sociedade passou a dirigir seus esforcos para a producao industrial. Para Cobra
(1992, p. 29), “é a preocupagdo com a colocagdo dos excedentes de producgao
decorrentes da Revolucdo Industrial que acelerou a busca da ado¢ao dos conceitos

de marketing para identificar mercados e a forma de atingi-los”.

Nesse contexto, o conhecimento das necessidades e desejos dos consumidores
tornou-se vitalmente importante para as organizacbes empresariais. Entretanto,
depois de muitos estudos de Cobra (1992), Kotler (1999) e Armstrong (1998),
verificou-se que para melhor atender o consumidor nas suas necessidades e
desejos era necessario um grupo interno de trabalho comprometido com a politica
da organizacdo. Esse comprometimento s6 seria possivel caso esse grupo de
trabalho estivesse satisfeito na realizacdo de sua tarefa, ou seja, a organizacéo
percebeu que para ter o cliente externo satisfeito era necesséria a satisfacdo do

cliente interno.
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2.5.1 Endomarketing: Instrumento de satisfacdo do cliente interno

O Marketing interno é uma das mais novas areas da administracdo e busca adaptar
estratégias e elementos do Marketing tradicional, normalmente utilizado no meio

externo as empresas, para uso no ambiente interno das organizacoes.

Em seu livro Administracdo de Marketing, Kotler (1998, p. 40) faz a diferenciagéao
entre Marketing interno e Marketing externo, segundo ele “o Marketing interno deve
preceder o Marketing externo. Ndo faz o menor sentido prometer um excelente

servi¢co antes que o quadro da empresa esteja preparado para fornecé-lo”.

O mesmo autor define Marketing interno como “a tarefa de contratar, treinar e
motivar funcionarios habeis que desejam atender bem aos consumidores”.
(KOTLER, 1998, p. 40).

Outros autores também déao sua definicdo para Marketing interno ou Endomarketing

como muitas vezes é chamado.

Segundo Boone & Kurtz (1998, p. 47), o marketing interno envolve acdes
administrativas que ajudam todos os funcionarios da empresa a compreender e
aceitar seus respectivos papéis na implementacdo da estratégia de marketing. Um
programa de marketing interno demonstra aos funcionarios como seu trabalho ajuda

a estratégia de marketing e ainda promove a satisfacédo do cliente.

Para Bekin (1995, p. 34), endomarketing “é realizar agcbes de Marketing voltadas
para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e

departamentos aqueles valores destinados a servir o cliente”.

Portanto, o Endomarketing € o Marketing dentro da empresa, um processo cujo foco
€ sintonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura de
marketing da empresa que visa acao para o mercado. Objetiva facilitar e realizar
trocas construindo relacionamentos com o publico interno para melhor atender o

publico externo.

Para alcancar o comprometimento de todos os funcionarios € necessario disseminar
os valores e objetivos da empresa entre estes mesmos funcionérios; leva-los a

assumir compromisso com estes valores e incentiva-los, delegando tarefas e
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transformando gerentes em lideres. Como resultado ha um clima de confianca,
motivacdo, de aumento de produtividade e de qualidade maxima em sua area de

atuacao.

E importante lembrar que a melhoria do ambiente de trabalho e das tarefas dos
colaboradores é claro, constitui um objetivo importante em si mesmo. No entanto, o
principal foco do Endomarketing recai sobre o impacto de cada empregado no
Marketing externo. O objetivo primordial € o de melhorar a consciéncia para servigcos
e clientes e portanto, em uGltima andlise, as habilidades de Marketing interativo e o
desempenho do Marketing externo pelos funcionarios. Consequentemente, o foco

interno e o externo do endomarketing caminham lado a lado.

Bekin (1995, p. 69) caracteriza precisamente o Endomarketing “como um processo
que objetiva estabelecer um processo permanente de motivagao do funcionario”. A
motivacdo dos colaboradores é a base para a harmonia e eficiéncia no ambiente
organizacional. O profissional de marketing precisa desenvolver pesquisa de clima
organizacional, objetivando verificar o grau de motivacdo de seus colaboradores. A
motivacao entéo € fator essencial para a satisfacao do cliente interno.

Segundo Ache (2002) os objetivos do endomarketing tanto para empresa como para

0 empregado sao:

a) Para a empresa

e  Criar vinculos e comprometimento ético;

e Formar/moldar atitudes e comportamento;

e Melhorar a integracéo funcional/operacional;

e Reduzir custo;

e Melhorar a comunicacéo interna e estimular a participagéo
¢ Aumentar a produtividade e elevar os indices de qualidade;
e Possibilitar o cumprimento de objetivos de curto, médio e longo prazo;
e Fortalecer o sentimento de equipe.

b) Para o funcionario

e Promover a integracao vertical/horizontal;

e Melhorar a compreensédo dos objetivos da empresa;

e Possibilitar crescimento profissional;

e Agilizar o aprendizado;

e Manter a motivacdo em niveis sempre elevados
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Conforme Bekin (1995, p. 40), para se criar um processo de endomarketing na

empresa, esta dever partir de trés premissas basicas:

a) Estamos num mercado orientado para o cliente. Clientes s6 podem
ser conquistados e retidos com um servico excelente;

b) Funcionarios tém expectativas e constitui o primeiro mercado para
a organizacao. Assim, funcionarios devem ser tratados como clientes
e valorizados como pessoas;

c) Exceléncia de servicos para os clientes e gerenciamento de
recursos humanos significa envolver e comprometer os funcionarios
com 0s objetivos e decisdes da empresa.

Portanto, o endomarketing € um instrumento de mudanca e motivacdo eficaz para o
alcance dos objetivos da organizacdo. Quando a empresa desenvolve
adequadamente o conceito de endomarketing, um dos primeiros reflexos observados
como melhoria efetiva ndo se situa no interior da organizagdo, mas sim em seu
exterior, nas relagbes com o mercado, clientes, fornecedores, comunidade, governo
etc. O endomarketing surge entdo como um dos mais potentes ativadores da
qualidade de atendimento, da mudanca de atitudes, da motivacdo e da

produtividade, bem como do alcance de metas comerciais e organizacionais.

A necessidade crescente de endomarketing se deve ndo s6 a busca da eficiéncia do
Marketing externo, mas especialmente ao renascimento de ser humano nos
negocios dentro do clima competitivo atual. Um ser humano treinado, desenvolvido e
orientado para os servicos, ao invés de orientado para producdo ou produto. Este

tipo de ser humano constitui 0 recurso mais precioso e também escasso hoje em dia.

E prejudicial para a empresa junto ao mercado, quando sua imagem esté ligada a
funcionéarios nado colaboradores e desmotivados. Pois é fundamental observar bem a
potencialidade de seus colaboradores, tanto como cliente externo a organizacao (e
divulgador do nome da imagem dessa organizacdo no mercado) como cliente

interno.

As habilidades, a orientagcdo para o cliente e a consciéncia dos servicos de pessoas
responsaveis por tarefas consideradas alheias ao Marketing externo, tais como as
ligadas as areas de producdo, assisténcia técnica, administracdo de reclamacoes,
entre outras, sdo fatores criticos na percepc¢do que o cliente tem da empresa e na
preferéncia que podera dar a essa empresa no futuro, ou seja, todos os funcionarios,
gue trabalham diretamente ou indiretamente com o cliente, devem estar satisfeitos e

orientados para o cliente externo.



32

Vilhena (2002) cita algumas diretrizes para a implementacdo do endomarketing:

Ao planejar e implementar uma estratégia de endomarketing, algumas
diretrizes devem ser observadas. Antes de tudo, o foco do Endomarketing
deve ser reconhecido e totalmente aceito pelas liderancas. O empregado
sente que as liderancas o consideram importante quando lhe é permitido
participar do processo; tanto no processo de pesquisa interna, quanto no
planejamento de seus ambientes de trabalho, nas metas e escopo de suas
tarefas, nas rotinas de informacéo e feedback e nas campanhas externas.
Quando os empregados compreendem que sdo capazes de se envolver na
melhoria de algo que lhes é importante, ficam dispostos a se comprometer
com o negécio e com a estratégia de Endomarketing.

Toda organizacdo seja de grande, médio ou pequeno porte, possui clientes internos.
Com este tipo de cliente ndo ha troca de dinheiro, mas sim de trabalho, informacéo,
apoio e cooperacdo. Este conceito de cliente interno € muito Util para as empresas,
pois quando ha um perfeito entendimento deste conceito, certamente havera maior
harmonia no clima organizacional, aumento da produtividade, mais unido entre
equipes e maior satisfacdo do cliente externo, podendo até mesmo atrair os clientes

da concorréncia.

Segundo Boone & Kurtz (1998, p. 47), uma ferramenta importante para alavancar a
satisfacdo do cliente e promover a qualidade em todos os setores da empresa é 0
comprometimento do funcionario. E fundamental motivar os funcionarios para
executarem melhor suas tarefas por meio do marketing interno, por meio da
delegacdo de poderes (empowerment), do treinamento e do trabalho em equipe
(teamwork). A idéia que orienta o comprometimento do funcionario é permitir que a
energia, a criatividade e o talento de todos contribuam para o progresso da operagao
e que tudo isso possa fazer aflorar as melhores qualidades do grupo, levando-o a
sentir-se melhor em relacdo a si mesmo e a seu trabalho. Isso também déa a equipe

uma sensacéao de posse, despertando nos funcionarios maior orgulho pelo trabalho.

Se uma empresa quer garantir a fidelidade de seus clientes, precisa
valorizar e fidelizar seus clientes internos. Os funcionarios devem estar
totalmente conscientes, envolvidos e integrados com os valores da empresa
e do cliente. Precisam ouvir seus clientes com atencdo e respeito e ter
autonomia e responsabilidade para falar em nome da empresa. Devem ser
treinados para analisar situacdes de conflito e tomar decisées em favor dos
clientes (MOUTELLA, 2002).

A preocupacdo com a satisfagcdo dos seus colaboradores transformou-se em
orientacdo basica das empresas em geral, por que todas, hoje, participam do

acirrado e competitivo mercado global, onde o avanco das leis trabalhistas e o



33

acesso facil a informacéo através da internet, jornais, revistas, etc, fizeram com que
0s empregados lutassem ndo apenas por um salario digno, mas também por
melhores condigcbes de trabalho e o reconhecimento do seu valor enquanto
trabalhador.

Deste modo, é de vital importancia para qualquer profissional de Administracao estar
familiarizado com a moderna gestdo de pessoas bem como suas consequéncias
para um bom crescimento organizacional, haja vista que em varias disciplinas do
curriculo minimo do curso de Administracdo o assunto motivacdo no trabalho é
salientado, principalmente quando abordada nas disciplinas administracéo

mercadoldgica e administracdo de recursos humanos.

2.6 INSTRUMENTO DE SATISFACAO E RETENCAO DE CLIENTES EXTERNOS

Chamamos de Fidelidade do Cliente ou criacdo de valor o grau em que o0s
clientes estdo predispostos a permanecer com a empresa e a resistir a ofertas da

concorréncia.

Marques (1997, p. 137) enxerga a fidelizacdo como uma maneira de amenizar 0s
efeitos das crises nos mercados: “Se o mercado estiver bem, estara melhor para
vocé, porém, se o mercado estiver com problemas, eles serdo menores para a sua

organizacgao”.

As empresas preocupam-se cada vez mais em fidelizar os clientes, pois esta € uma
das conquistas mais importantes para se manter boa performance. E essencial
manter-se atento a tudo o que acontece no mercado e principalmente ao que possa
interessar aos clientes, porque é a partir da satisfacdo das necessidades deles que
se chega ao sucesso empresarial. Para isso desenvolveram técnicas destinadas ao
conhecimento do seu comportamento, tais como o0s estudos de mercado,
pretendendo compreender o que pode estar na origem das suas motivacdes de

compra.

Sabatino (2003, p. 72) afirma que reter um cliente e relacionar-se com ele por um

longo tempo mostra que a empresa € operacionalmente eficaz e, também que o
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tratamento oferecido a esse cliente é relevante — e esse relacionamento € o item

mais significativo para manter um cliente sempre por perto.

Segundo Kotler (2000, p. 70) a chave da retencdo de clientes é a satisfacdo de

clientes. Um cliente altamente satisfeito:

e Permanece fiel por mais tempo.

e Compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou
aperfeicoa produtos existentes.

¢ Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos.

e D& menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos
sensivel a preco.

e Oferece idéias sobre produtos ou servicos a empresa.

e Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as
transacgdes séo rotinizadas.

Portanto a empresa deve avaliar a satisfacdo de seus clientes regularmente.

Satisfazer o cliente é uma filosofia empresarial baseada na parceria. E fundamental
compreender que atender o cliente com qualidade ndo se resume a tratd-lo bem,
mais do que isso significa, agregar valor a produtos/servicos com o objetivo de
superar suas expectativas. Para isso, é necessario estabelecer um canal de
comunicacdo direto entre o cliente e a empresa, priorizando as necessidades e
interesses do cliente e com isso mantendo sua permanéncia. O marketing de
relacionamento permite que as empresas desenvolvam um relacionamento mais

intenso com seus clientes, incentivando a fidelizac&o.

Pesquisas recentes tém mostrado que uma das maiores necessidades do
ser humano é a seguranca, em um sentido amplo. Do ponto de vista
mercadoldgico, isso pode ser considerado uma oportunidade proporcionada
a empresa que tenha condicbes de oferecer aos seus clientes a téo
almejada sensacao de seguranca, que faca com que o cliente pense: Se eu
tiver uma duvida ou ocorrer algo errado terei acesso a informacéo correta, a
orientacdo de como deverei proceder, terei minha reclamacédo atendida e
meu problema seré resolvido (SABATINO, 2003, p. 13).

Para adequar o padrdo de qualidade as exigéncias do mercado, faz-se necessario
observar as acdes sociais que afetam os relacionamentos entre compradores e

vendedores, conforme a tabela 1.
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COISAS BOAS

COISAS RUINS

Iniciar telefonemas positivos
Fazer recomendacgbes
Sinceridade na linguagem
Usar o telefone

Mostrar apreco

Fazer sugestdes de servigos

Usar “nés” na linguagem de solugao de
problemas

Atacar os problemas

Usar jargdo/estenografia

Arejar problemas de personalidade
Falar de nosso “futuro juntos”
Rotinizar o atendimento

Aceitar responsabilidade

Planejar o futuro

Fazer apenas visitas ap6s chamados
Fazer justificaces

Linguagem para acomodar situacdes
Usar correspondéncia

Esperar por mal-entendidos

Esperar por pedidos de servicos

Usar “nos deve” em linguagem legal

Somente responder aos problemas
Usar comunicacdes longas e tortuosas
Ocultar problemas de personalidade
Falar do bem que houve no passado
Atendimento apressado de emergéncia
Transferir a culpa

Repetir o que foi feito no passado

Tabela 1 — Acdes que afetam relacionamentos
Fonte: Adaptado de LEVITT (1990, p. 127).

Geralmente quando um cliente entra em contato com um funcionario da empresa,
sua percepcao é de que esta falando com a empresa e ndo com o funcionario. O
cliente espera que o funcionario se comporte em nome da empresa, hdo como
alguém que nao € comprometido com o que faz. Portanto a qualidade do
atendimento € fundamental para que o cliente tenha interesse em manter um vinculo
aprofundado, fazendo mais neg6cios com aquela empresa. Se os funcionarios
gostarem de trabalhar na empresa, prosseguirdo com sua curva de aprendizado e

produzirdo mais e melhor e auxiliardo no processo de fidelizagéo.

Fidelizacdo nasce do marketing de relacionamento; vendas repetidas do
esforco de vendas. Hoje as pessoas desejam fazer negécios com empresas
de servigco que oferecam servi¢cos agregados a seus produtos antes, durante
e ap0s a venda. Procuram um relacionamento de longo prazo, onde as
necessidades individuais possam ser atendidas ndo somente hoje, mas
também no futuro (NEZZE, 2000, p. 60).
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De acordo com Kotler (2000, p. 70) “[...] ouvir ndo é o bastante. A empresa deve

reagir as reclamacodes rapida e construtivamente”.

Segundo Zemke e Schaaf (1991, p. 26) “[...] havera ocasifes em que necessidades
e expectativas ndo corresponderdo de forma satisfatoria a todos. Nesses casos, é
crucial tratar dos problemas com o cliente e das falhas no atendimento o mais rapido

e completamente possivel.”

Segundo Moutella (2002), “a fidelizacdo deve ser um compromisso de toda a
empresa. Promover o relacionamento com seus clientes deve fazer parte de sua
cultura e de sua misséo. Reter e fidelizar clientes devem ser encarados como fator

de sobrevivéncia.”

Vérios estudos jA demonstraram que sdo mais barato fidelizar clientes ja
conquistados do que angariar novos clientes. Além disso, os clientes mais leais séo
também normalmente os mais exigentes, obrigando a empresa a controlar padroes
de qualidade e a inovar continuamente para melhor satisfazer as suas

necessidades.

Kotler & Armstrong (1998, p. 396-397) recomendam um cuidado especial com

perdas de clientes.

As perdas de clientes trazem grandes prejuizos as organizacdes, e exigem
medidas para reduzir o indice de deserc&o. E importante identificar o motivo
da perda de consumidores e procurar corrigir 0s rumos para estancar o
abandono. N&do ha mujto o que fazer com os clientes que se mudaram, mas
clientes que deixaram de comprar em sua empresa por motivo de
insatisfacdo séo recuperaveis, desde que se procure solucionar o problema
pelo dilogo.

O cliente ficara satisfeito se 0 desempenho alcancar suas expectativas, e insatisfeito
se nao alcancar. Se o desempenho for além e superar as expectativas, o cliente
entdo ficara altamente satisfeito ou encantado. Um cliente encantado vale dez vezes
mais para a empresa do que um cliente satisfeito, isso porque os altamente
satisfeitos sdo muito menos propenso a mudar para a concorréncia quando parece
surgir oferta melhor.

Para Kotler (1998, p. 58) “estima-se que o custo de atrair novos clientes é cinco
vezes mais o custo de manté-lo satisfeito”.

Zemke e Schaaf (1991, p. 26) afirmam que,

[...] resolver os problemas rapida e eficientemente tem um efeito positivo
sobre a preservacdo da clientela. Aqueles que enfrentaram problemas,
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reclamaram e tiveram-nos resolvidos de modo satisfatério, tem maior

probabilidade de ser “leais a marca” [...] e eram significativamente mais leais
do que clientes que tiveram problemas mas deixaram de fazer uma
reclamacao.

Segundo Moutela (2002), “clientes fiéis reclamam quando tém uma experiéncia ruim,
porque querem ver seu problema resolvido, acreditam na marca/empresa e querem
melhora-la. Ja os clientes infiéis vdo embora sem o menor remorso e pior - ainda
falam mal da empresa”. Segundo Kotler (apud MOUTELLA, 2002), “[...] 95% dos
clientes insatisfeitos ndo reclamam, apenas deixam de comprar, e Terry Vavra,
consultor americano, afirma que um cliente insatisfeito costuma contaminar outros

13, enquanto que um satisfeito influencia apenas 5”.

A satisfacdo do mercado-alvo depende diretamente do desempenho da oferta em
relacdo as expectativas dos clientes. A expectativa por sua vez é construida a partir
de experiéncias anteriores dos consumidores e da reputagcdo, promessas e

informacdes fornecidas pela empresa.

Segundo McKenna (apud BOGMANN, 2000, p. 48), Em recente palestra (Sao Paulo-
1998) afirmou, com base em pesquisa, 0 seguinte: “Reter clientes é uma 6tima
maneira de crescer. Estudos mostram que o preco de adquirir novos clientes € cinco

vezes maior do que o custo de reter clientes antigos”.

A empresa acredita que ao oferecer a satisfacdo de seus clientes ou consumidores,
obtenha sua fidelidade, realize novos negocios através da indicacdo para seus

amigos, permitindo assim os objetivos da mesma.

Ha duas maneiras de aumentar a taxa de retencao de consumidores. Uma é
erguer barreiras para dificultar a troca de fornecedor. Eles estdo menos
inclinados a procurar outro fornecedor quando isso envolve altos custos de
capital, de procura, perda de descontos por habitualidade de compra e
assim por diante. A melhor abordagem é entregar alta satisfacdo aos
consumidores. Isso torna dificil para um concorrente superar barreiras a
entrada simplesmente oferecendo precos menores ou mudando as técnicas

de persuaséo (KOTLER, 1998, p. 59).

Segundo Bogmann outro item importante a ser considerado € o fator rotatividade,

capaz de erodir ainda mais os resultados finais.

Rotatividade € o nimero de clientes que desertam durante o periodo de um
ano dividido pelo niumero de novos clientes. Se forem perdidos 50% do
namero de clientes adquiridos a cada ano, sua rotatividade sera de 50%.
Rotatividade muito alta é uma triste realidade para muitas organizacoes.
(BOGMANN, 2000, p. 48).
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Deste modo uma revisdo urgente é necessaria nos conceitos aplicados aquela
organizacdo e uma mudanca de comportamento em relacdo ao atendimento aos

clientes.

Bogmann afirma que é sempre positivo acompanhar com atencéo os clientes atuais.
Reduzir o éxodo de clientes, até mesmo em 5% ao ano, provoca um crescimento

nos lucros de até 85%.

Clientes que se mantiveram fiéis durante varios anos estdo mais propensos
a recomendar seu estabelecimento a familia e aos amigos. Por exemplo,
uma construtora americana de primeira linha credita mais de 60% das
vendas a indicacées de seus clientes. E muito mais provavel que os clientes
atuais recebam com entusiasmo suas ofertas de venda cruzada do que os
clientes em potencial que nunca ouviram falar na sua organizagdo
(FURLONG, 1994, p. 4).

7z

Portanto, observar cuidadosamente o processo de retencdo € fundamental e

representa uma fatia importante no processo de sobrevivéncia da empresa.

2.7 CONCEITO E DIMENSOES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento pode ser uma abordagem muito apropriada para a
retencdo de clientes e que pode auxiliar as empresas no desafio de atendimento

dindmico aos clientes de acordo com o que eles desejam, visando a sua satisfacao.

Kotler e Armstrong (1998, p. 397), em seu livro Principios de Marketing, tratam do

tema marketing de relacionamento. Para esses autores:

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez, o marketing
vem transferindo o foco das transac¢fes individuais para a construcdo de
relacionamentos que contém valor e redes de oferta de valor.[...] Sua meta é
oferecer valor de longo prazo ao cliente, e a medida do sucesso € dar-lhes
satisfacdo ao longo prazo.

Segundo Gordon (1998:31), o marketing de relacionamento:
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[...] é o processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com
clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida
toda de parceria. 1sso envolve a compreensao, a concentragdo e a administracio
de uma continua colaboracdo entre fornecedores e clientes selecionados para a
criacdo e o compartilhamento de valores matuos por meio de interdependéncia
e alinhamento organizacional.

Significa trazer o cliente externo para dentro da empresa, ajudando-o a definir seus

préprios interesses.

Para Gordon (1998, p. 32), o marketing de relacionamento deriva dos principios do
marketing tradicional, ainda que seja bem diferente. Pois o marketing de
relacionamento desenvolve-se a partir do conceito de marketing, que pode ser
definido como o processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente
de um modo competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da
organizacdo, porém possui seis dimensfes que se diferem materialmente das

definicBes historicas de marketing.

Tomadas em conjunto, essas diferencas tém o potencial para transformar a
visdo da empresa sobre o marketing que ela pratica e sobre quase toda a
empresa, desde o trabalho que ela efetua com a tecnologia empregada,
passando pelos produtos que fabrica, até a estrutura com que ela alcanca
seus objetivos (GORDON, 1998, p. 32).

Segundo Gordon, as seis dimensfes que diferem o marketing de relacionamento
séo:
1. Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o

produtor e o consumidor.

2. Reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém n&o apenas
como compradores, mas na definicdo do valor que desejam. Anteriormente
esperava-se que empresas identificassem e fornecessem esse valor a partir
daquilo que elas consideravam como um produto. Com o marketing de
relacionamento, o cliente ajuda a empresa a fornecer o pacote de beneficios

que ele valoriza. O valor € assim criado com os clientes e ndo por eles.

3. Exige que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia de marketing e
de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negdcios,
suas comunicacdes, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o

cliente individual deseja.
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4. E um esforco continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor. Desse

modo, funciona em tempo real.

5. Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e nao
como clientes ou organizac¢des individuais que devem ser abordados a cada
ocasido de compra. Ao reconhecer o valor do periodo de vida — ou vitalicio -,
o marketing de relacionamento procura unir progressivamente a empresa aos

clientes.

6. Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizagéo para
criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre as organizacfes e
seus principais participantes, incluindo fornecedores, canais de distribuicdo
intermediarios e acionistas.

As empresas precisam se conscientizar de que, numa economia de livre competigéo,

vence quem estiver mais organizado, melhor informado, enfim, quem tiver o melhor
setor de marketing.

Tecnologias de informagdo, como banco de dados em computador e
planilhas, podem tornar efetivo o marketing de relacionamento. Os gerentes
de marketing podem manter bancos de dados sobre o perfil de seus clientes
atuais com informacfes sobre suas preferéncias, estilo de vida e poder
aquisitivo, através das quais poderdo obter outros nomes e informacdes
sobre novas perspectivas de negdcios (BOONE & KURTZ 1998, p. 116).

Segundo Gordon (1998, p. 59), as empresas precisam conhecer as necessidades
dos seus clientes e servi-los do modo como eles desejam. Porém, a maioria dos
sistemas de informacdo de marketing, sdo tipicamente voltados para segmentos de
mercado, incluindo necessidades, satisfacao do cliente e informagdes competitivas,
nao para os clientes individuais. Empresas menores tém vantagem competitiva no
atendimento em relacéo as empresas de maior porte. Isso porque tem condicdes de
conhecer mais sua clientela e deste modo entender suas necessidades, procurando

meios para satisfazé-las.

O marketing de relacionamento tem mais chances de obter melhores resultados
guando sdo exploradas vantagens competitivas pelas pequenas empresas, do que
quando adotado pelas grandes empresas — que ja se acostumaram a “economia de
escala”, atendendo a um grande numero de clientes mas de maneira fria, formal e

com tratamento impessoal.

Munhoz (2004) define da seguinte forma:
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Marketing de relacionamento ndo se resume a um software, pelo contrario,
o software apenas se faz necessario sob determinadas circunstancias. E
perfeitamente possivel utilizar softwares que as empresas ja possuem
(como planilhas eletrdnicas, banco de dados etc) numa estratégia de
relacionamento com o cliente. Contudo, softwares e controles de informagéo
apenas é condigcdo sine qua non se a empresa tiver um ndmero grande de
clientes. Caso contrario € possivel, sim, utlizar o marketing de
relacionamento mesmo sem softwares ou computadores.

Cada empresa, independentemente do porte, pode e deve saber identificar quais
sdo as suas vantagens competitivas. Normalmente o tamanho € comum as
pequenas empresas, sendo um fator facilitador para que as mesmas tenham mais
chances de criar um relacionamento proximo com o cliente, seja conhecendo seus
habitos de compras, suas caracteristicas pessoais, suas necessidades, suas
expectativas, suas possibilidades financeiras e etc. Esta proximidade € possivel
porque justamente o volume de clientes € bem menor do que nas grandes
empresas, sendo possivel prestar mais atencdo em cada um dos clientes,
dedicando-lhe tempo e criando uma proximidade semelhante a uma amizade, como
por exemplo, lembrando da data de aniverséario dele ou mesmo oferecendo novos

produtos que atendam ao perfil daquele consumidor.

Munhoz (2004) diz que este € “o principio do marketing de relacionamento, que,

afinal, tem como caracteristica basica a proximidade que as pequenas lojas e

empresas familiares do interior costumavam ter com seus clientes e amigos”.

Mas de acordo com Gordon (1998, p. 59), as grandes organizagbes possuem
“tecnologia que agora permite que essas empresas coloquem mais informagdes em
sua memoria organizacional sobre cada cliente do que as pequenas lojas séo

capazes. A tecnologia pode virar a mesa para o grande empresario”.

s

Conquistar a fidelidade do cliente é, cada vez mais, o desafio de empresas e
profissionais preocupados ndo s6 com a sua competitividade, mas com sua prépria
sobrevivéncia no mercado. Alcancar esse objetivo, entretanto, requer uma série de
cuidados. Em principio, convém considerar que fidelidade €é um tipo de
comportamento complexo. Seja no campo das relacdes afetivas ou comerciais,
fidelidade significa, em sintese, confirmacdo de uma escolha, op¢do exclusiva por

algo ou alguém e permanéncia dessa op¢do num determinado tempo.

Diante destes fatos observamos que um processo de fidelizagdo dessa natureza néo

depende de uma sé causa, nem € fruto de uma causalidade simples; ao contrario, é
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afetado por diversos fatores positivos ou negativos que vivenciamos durante nossa
vida tais como emocdes, sentimentos, percepcdes, valores, etc. Nao importando a
variedade das causas, uma coisa é evidente — € um processo que acontece "em
mao dupla”, ou seja, depende da capacidade de atratividade daquilo ou daquele que
€ escolhido e das peculiaridades daquele que escolhe, inclusive sua disposicdo a
fidelidade.

De acordo com Carmen Cardoso, psicanalista, consultora e diretora da TGI
Consultoria em Gestao, dentro desse contexto de complexidade, podem abordar a
guestao especifica da fidelidade a um produto, identificando quatro principais grupos
de fatores que afetam, de modo mais claro, a relacdo dos clientes com um produto,

aumentando seu potencial de fidelizagéo.

Primeiramente, sdo as caracteristicas e qualidades proprias do produto percebidas
pelo cliente e além disso, essas caracteristicas produzem efeitos sobre a experiéncia
pessoal do cliente. Também influenciam a qualidade do atendimento, na venda ou
pés-venda, e 0s servicos agregados ao produto, tais como um servigo atencioso e
competente de repor um produto com falhas, se reclamado pelo cliente ou se a

empresa detectou a falha,

E, por fim, a fidelizacdo € influenciada pela imagem institucional da empresa e 0s
atributos associados a marca que garante o produto — a seriedade do nome, a
associacdo da empresa a causas sociais valorizadas, a competéncia reconhecida,

os valores, a presenca duradoura no mercado, entre outros.

Dar énfase ao valor para o cliente e entender o que ele quer comprar se traduz em
qualidade de servico, de cria¢do de valor para ele. E preciso que as coisas tenham
significado para que se possa fidelizar o cliente, porque a fidelidade ndo se prende
ao vazio ou a propostas abstratas, o cliente é fiel a algo que quer e acredita.

Atualmente a lideranca na qualidade, comeca com um intimo conhecimento de como
0os consumidores definem satisfagcdo e qualidade de produtos e servicos e uma
énfase nos resultados obtidos ao se alcancar e superar as expectativas dos
consumidores. O elemento-chave aqui é a expectativa do consumidor,
costumeiramente esquecido na aplicagdo dos antigos parametros padronizado de

gualidade.
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2.7.1 O Papel Estratégico do Marketing de Relacionamento

O processo de satisfacdo das necessidades dos clientes deve ser constantemente
avaliado. E necessario acompanhar todo o relacionamento e corrigir as falhas para

evitar que o cliente mude de fornecedor.

Um dos sinais mais certos de um relacionamento mau ou em declinio € a
auséncia de queixas por parte do cliente. Pessoa alguma jamais esta assim
satisfeita, especialmente durante longo periodo de tempo. O cliente ou ndo
esta sendo sincero ou ndo estd sendo contatado. Provavelmente, ambas as
coisas. A comunicacao esta prejudicada. A auséncia de sinceridade reflete o
declinio de confianga, a deterioragcdo do relacionamento (LEVITT, 1990, p.
127).

E necessario evitar essa deterioracéo do relacionamento com o cliente e o marketing

de relacionamento tem um papel estratégico nesta area.

Segundo Boone & Kurtz (1998, p. 116) uma importante vertente do planejamento de
marketing baseia-se no marketing de relacionamento. Trata-se da tentativa da
organizacdo de desenvolver ligacBes em longo prazo com seus clientes e que sejam
efetivas em termos de custos, procurando beneficios matuos. Afirma ainda que boas
relacdes com os clientes podem ser armas estratégicas vitais para a empresa e que
identificando seus clientes atuais e mantendo com eles relacfes estreitas, é possivel

concentrar a atencédo nos melhores.

Diante desta afirmacéo, as empresas tém a importante tarefa de criar forte lealdade
com seus clientes e o Marketing de Relacionamento é o caminho indicado, uma
vez que envolve todas as etapas que as empresas assumem para conhecer e

atender melhor seus valiosos consumidores.
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2.7.2 Os 11 Cs do Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento nos oferece uma série de variaveis para se

administrar.

1 - Cliente

Definir quais os clientes a atender, o vinculo e outros objetivos a
serem alcancados, além da estratégia a seguir;

2 — Categorias

A definicdo do alcance das ofertas de produto e servico a serem
ofertadas aos clientes.

3 - Capacidades

Estabelecer quais as capacidades necessdrias a empresa para ofertar
o valor desejavel pelos clientes.

4 - Custos, lucratividade e
valor

A construgdo da lucratividade do cliente, por meio da criacdo de
novos valores com os clientes e com a partilha dos mesmos;

5 - Controles do contato

A administracéo e controle dos processos associados aos contatos da

com 0s processos | conta através da garantia do recolhimento de dinheiro e, assegurar

monetarios gue os mesmos sejam desempenhados efetivamente no interesse
mutuo: cliente-empresa.

6 - Colaboracdo e |A atuacdo na garantia de acesso aos principais tomadores de

integracao decisdo, no apoio aprendizado conjunto, na divisdo e colaboracdo

estratégica operacional para integracdo de aspectos de negdcios do
cliente com os do fornecedor.

7 - Customizacgéo

A criacdo de valor para o cliente implicara na customizacdo de
aspectos do desenvolvimento do produto e servigos, e da producéo e
distribuicao dos mesmos durante toda a sua vida (til;

8 - Comunicacoes,
interacdo e posicionamento

O envolvimento do cliente com comunicacdes interativas em tempo
real, além da administracdo do posicionamento da empresa em
relacdo ao cliente;

9 - Célculos sobre o cliente

O acompanhamento do desempenho da empresa na mente do
cliente, bem como avaliacbes do cliente e o progresso nho
aprofundamento do vinculo com o mesmo;

10 -
cliente

Cuidados com o

O desenvolvimento e a administracdo de processos para
fornecimento de informac¢@o em tempo real, bem como treinamento,
retorno e restituicdo, e quaisquer outros servicos relevantes exigidos
para aumentar, o valor do produto ou servico ao cliente;

11 - Cadeias de
relacionamentos

Compreende as ligacbes formais dentro da empresa e com os
participantes externos, que permitem a empresa criar o valor final que
os clientes desejam, centrada no cliente.

Tabela 2 — Os 11 Cs do marketing.
Fonte: adaptado de Gordon (1998, p. 86-89).
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2.8 FERRAMENTAS DE RETENCAO DE CLIENTES

2.8.1 Utilizagdo de CRM para fidelizag&o de clientes

Além do marketing de relacionamento, € fundamental estruturar, minimamente que
seja, um sistema de gerenciamento das relacdes com o cliente, os j& comumente
chamados CRMs (Customer Relationship Management), incluindo diversas

ferramentas e mecanismos:

e Ferramentas que permitam conhecer a clientela: seu perfil, suas

necessidades;

e Banco de dados sobre o comportamento do cliente em relagdo ao produto: o

que jA comprou; quantas vezes compraram, etc.;
e Sistema de avaliacdo do nivel de satisfacéo do cliente;

e Mecanismos de contato direto com o cliente para facilitar o acesso do cliente

a empresa;

e Mecanismos de “ouvidoria” para legitimar queixas, responder a reivindicacées
ou, até, instituir uma “procuradoria® do cliente, alguém que, pela empresa,
coloca-se no lugar do cliente, tenta raciocinar do seu ponto de vista e, com
isso, provoca movimentos internos de aperfeicoamento do produto, do

atendimento ou mesmo da gestao da empresa.

Munhoz (2003), diz que “[...] tém sido apresentados valores elevados quando se fala
sobre o custo para implementacdo do CRM — valores que podem variar entre R$ 20

mil e R$ 5 milhdes”.

Greenberg (2002) aponta os passos fundamentais para a elaboracdo de uma
estratégia de CRM: a definicdo de cliente, os objetivos da estratégia, os elementos

da estratégia e a implementacdo do programa.

Definicdo de cliente: De acordo com a definicao classica, cliente — ou consumidor —
€ o individuo ou grupo que paga por bens ou servi¢os. Esse, porém, é um conceito

ultrapassado. No vocabulario do século XXI, cliente é o individuo ou grupo que troca
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valor com outra pessoa ou grupo. Incluem-se ai os funcionarios, clientes (no sentido
classico do termo), fornecedores ou vendedores, bem como parceiros de alianca ou
canal. Nunca é demais ressaltar a importancia de saber o que, e ndo apenas quem,

sSa0 nossos clientes.

Objetivos da estratégia: Depois de determinar o que e quem sao os clientes, é
hora de concentrar-se na estratégia principal: estabelecer quais devem ser 0s
principais objetivos e resultados a serem alcancados com o0 sucesso da
implementacdo de um sistema de CRM. Os principais objetivos séo proposicéo de

valor e realizacdo de um estudo de caso que proponha parametros e medidas.

Proposicdo de Valor: A proposta de valor € o resultado que se espera obter
com o CRM.

Estudo de caso: A etapa seguinte € fazer um estudo de caso que mostre

como o CRM podera contribuir para o sucesso dos objetivos e metas. E a
hora de realizar estudos formais para calcular o retorno sobre o investimento

(ROI) e implantar indicadores-chave de desempenho.

Elementos da estratégia: O CRM é uma estratégia apoiada na tecnologia, que
abrange a empresa em suas dimensdes vertical e horizontal. Por se tratar de uma
estratégia baseada no cliente, implica uma visédo unificada dele, acessivel a varios
departamentos, a partir de diversos meios de comunicac¢do. Os processos de
negocios podem ser mudados, mantidos, eliminados ou acrescentados. A cultura da
empresa pode ser alterada radicalmente e inesperadamente. A tecnologia de CRM
escolhida tem implicagbes que vao muito além da tecnologia e até da abordagem

selecionadas.

O autor diz ainda que “ja que um dos objetivos expressos na estratégia de CRM &
aumentar a satisfacdo do cliente, vale a pena contar com o envolvimento dele desde
o inicio. Essa se torna, entdo, uma estratégia de CRM praticamente autocontida e
gue se autoperpetua: os clientes ficam mais satisfeitos quando sado envolvidos no
planejamento da estratégia de CRM e na abordagem de negocio voltada para a

prépria satisfacdo.”
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2.8.2 Programa de Fidelidade

E preciso que esteja contemplada, no planejamento estratégico de marketing da
empresa, a discussdo sobre um programa de fidelidade e seu desenvolvimento. E
fundamental que o assunto seja considerado importante para a organizacao, e néo

deve e nem pode tornar-se um simples apéndice, sem credibilidade.

Marketing de relacionamento é baseado na premissa de que o0s
clientes importantes precisam receber atencdo continua. Os
vendedores que trabalham com clientes-chaves devem fazer mais do
que visitas quando os procurarem para retirar pedidos. Eles devem ser
visitados em outras ocasides, convidados a jantar, devem receber
sugestBes sobre seus negécios, e assim por diante. Os vendedores
devem monitorar esses clientes, conhecer seus problemas e estar
prontos para servi-los de inUmeras maneiras (KOTLER, 1998, p. 619-
620).

Os profissionais envolvidos com a formulacdo e a implementacdo da estratégia —
inclusive a alta administragdo — precisam acreditar naquilo que estdo fazendo e
transmitir para toda a organizacdo essa crenca e a confianca nos planos

desenvolvidos. Isso € fundamental para o sucesso de qualguer planejamento.

A base de um programa de fidelizag&o reside no conhecimento dos clientes,
geralmente armazenado em banco de dados. Ndo é possivel beneficiar
todos os clientes em virtude do custo elevado; a empresa deve agir de
acordo com 0 que sua receita permite, gerando um valor agregado por meio
de beneficios tangiveis para os melhores clientes (BOGMANN, 2000, p. 89).

Kotler (1998, p. 620) destaca as principais etapas envolvidas no estabelecimento de

um programa de marketing de relacionamento:

o Identificacdo de clientes-chaves que merecem atencdo especial. A
empresa pode escolher os cinco ou dez maiores clientes e designa-los
para marketing de relacionamento, podendo acrescentar outros que
mostrarem crescimento excepcional.

o Designacdo de um gerente de relacionamento habilitado a cada cliente-
chave. O vendedor que atende um cliente-chave deve receber
treinamento em marketing de relacionamento.

e Desenvolvimento de uma clara descricdo das tarefas dos gerentes de
marketing de relacionamento. Devem ser descritos seus obijetivos,
responsabilidades e critérios de avaliacdo. Ele € o responsavel pelo
cliente e deve ser o ponto central de todas as informacfes sobre o
mesmo e também o mobilizador dos servicos da empresa para o cliente.
Deve administrar apenas um ou alguns poucos clientes.

e Indicacdo de um gerente-geral para supervisionar os gerentes de
relacionamento. Esta pessoa devera desenvolver descri¢cdes de tarefas,
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critérios de avaliacdo e recursos de apoio para aumentar a eficacia dos
gerentes de relacionamento.

e Cada gerente de relacionamento deve desenvolver um plano a longo
prazo e um plano anual de relacionamento com o cliente, definindo
objetivos, estratégias, acdes especificas e recursos necessarios.

Com a implementacdo de um programa de administracdo de relacionamentos, a
organizagcdo comecara a focar tanto seus clientes quanto seus produtos. Ao mesmo
tempo, as empresas devem perceber que enquanto nao houver um movimento forte
e garantido em direcdo ao marketing de relacionamento, ele ndo sera eficaz em
todas as situacdes. As empresas devem julgar que segmentos e que clientes

especificos responderao rentavelmente a administracao de relacionamento.

Segundo Jackson (apud KOTLER, 1998, p. 620), “os investimentos em marketing de
relacionamento apresentam retorno altamente compensador junto a clientes de vida
longa, que envolvem altos custos de transacdo, como ocorre com 0s compradores

de sistemas de automacao de escritorio”.

2.8.3 Terminologias de relacionamento

Existem varios nomes para os instrumentos de fidelizacdo, e cada um tenta
determinar que tipo de elo a organizacao e o cliente irdo manter, relacdo essa que

foi definida pela empresa em funcéo das metas que ela estabeleceu.

Sabatino descreve alguns instrumentos conforme podemos verificar na tabela 3 a

sequir:

Programa de Visam estreitar o relacionamento com o cliente e tém um forte
relacionamento/afinidade suporte de marketing direto; o objetivo principal é acompanhar o
movimento dos clientes, entenderem seu comportamento e, no
futuro, oferecer algo que esteja alinhado com seus habitos de
compra ou ofertar um bom prémio pela fidelidade.

Programa de beneficios Trata-se de um modelo bem simples, de custos reduzidos, sem
sistemas complexos, principalmente por utilizar os pontos de
vendas para comunicagdo com o0s seus clientes, sem a
necessidade de um relacionamento via marketing direto, que tem
custo extremamente alto. Um exemplo é o cartdo que
proporcionam descontos em alguns produtos aos clientes afiliados
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ao programa.

Cartdes co-branded

Sao cartbes compartilhados por duas ou mais marcas, geralmente
uma administradora de cartdes de crédito, um banco e uma marca,
produto ou servico. Cartdes co-branded geralmente tendem a
serem atrativos o suficiente para aumentar a retencdo e o tiquete
médio.

Programas de reembolso

Extremamente utilizado nos EUA, com o nome de rebate.
Proporciona ao fabricante acesso aos seus clientes e
conhecimento deles, porque para o cliente receber o desconto
prometido, é necessario preencher e enviar um cartdo-resposta ao
fabricante, permitindo certa independéncia do varejo, que
geralmente é parte vital no processo de relacionamento.

Cartbes private label

Muito utilizado em supermercados no Brasil, surgiu com a
necessidade de uma ferramenta de crédito; tentou-se com ele a
fidelizacdo, e atualmente esta estabelecido como cartdo de
parcelamento e crédito sem bandeira de administradora.
Geralmente ndo h4 beneficios futuros, mas imediatos e com base,
exclusivamente, na variavel preco.

Tabela 3 — Terminologia de relacionamentos
Fonte: adaptado de Sabatino (2003, p. 47-48).

2.8.4 SAC - Servico de Atendimento ao Cliente

E uma ferramenta eficaz de marketing para fidelizar clientes. A empresa deve

escolher e dominar a tecnologia escolhida para abrir o canal de comunicacdo com o

cliente: computador (site, e-mail), telefone ou fax.

Esta ferramenta proporciona a empresa:

¢ Rapidez no atendimento;

e Treinamento especial para os funcionarios envolvidos;

e Disponibilidade e acessibilidade as informagdes;

e Répida solucdo ou resposta ao cliente;

e Disposicao da empresa para discutir as contribuicdes detectadas de modo a

aperfeicoar os servigos e produtos;

e Controle de todos os contatos realizados.
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2.8.5 O modelo do planejamento de retencéo do cliente —= TEORIA x PRATICA

Foi desenvolvido por Carla Furlong e segundo a autora, € importante perceber que
este modelo ndo é exclusivo do pessoal de marketing e inclui toda a organizacéo,
em todos os niveis hierarquicos. Percebe-se a necessidade de novas abordagens de
administracdo, processo decisorio, organizacdo e aprendizado, pois a organizacao

tradicional se tornou incapaz de reter clientes.

Cliente fiel € muito mais barato que cliente novo, ndo é por esse motivo,
porém, que se devem descartar novos clientes. Entretanto, se ndo é
possivel reter clientes antigos, também ndo serd possivel reter clientes
novos. Da mesma forma que, ndo havendo harmonia entre os clientes
internos, o cliente externo acabara sendo atingido e n&o ficara retido
(FURLONG, 1994, p. 17).

Segundo Furlong (1994, p. 9-17) este modelo pode ser dividido em 3 partes e 12

etapas, que sao as seguintes:

12 Parte — Mobilizar as pessoas e a organizacdo a favor da retencdo dos clientes,

onde a autora aborda a questdo mediante cinco elementos: o espirito de equipe, a
importancia do conhecimento do cliente, a questdo do foco, o empowerment e a

cadeia interna cliente-fornecedor.

1 - Estamos todos no mesmo barco: Acabar com o espirito do heréi solitario, muito

freqiente nos profissionais das empresas hoje, e formar um bloco sélido, cujo
trabalho em equipe esteja completamente sintonizado com a politica da empresa.
Eliminar as responsabilidades individuais e estimular a equipe a assumir o problema

e encontrar a solucao.

2 - Conhecer os clientes é reté-los: Conhecer é fundamental nesta etapa. Conhecer

€ perguntar, é pesquisar, € entender de fato a expectativa do cliente.

3 - Concentrar a atencdo nos melhores clientes: Conheca os seus melhores clientes

e siga em frente buscando o proximo grupo e assim, sucessivamente encontrara a
divisdo do seu mercado e os esforgos necessarios para atingir cada grupo. Nesta
etapa € preciso um banco de dados atualizado e eficiente, que permita a elaboracéo
de listas de clientes por ordem de importéncia atacando assim os clientes potenciais

e elevando o faturamento por meio do processo de retencao.
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4 - Delegar poderes aos subordinados: Nesta etapa falamos da liberacdo do

potencial humano para fazer com que a retencdo realmente aconteca. A
centralizacdo das decisdes pde em risco a saude da empresa, é fundamental
delegar poderes e dividir responsabilidades tanto no momento de resolver

problemas, quanto no instante de usufruir os resultados positivos e bem-sucedidos.

5 - Manter satisfeitos os clientes internos: Os canais internos devidamente alinhados

com os dos clientes externos, € de fundamental importancia, caso contrario a
retencdo dos clientes esta condenada ao fracasso, pois o cliente interno ndo

sintonizado com a empresa também nao estara sintonizado com o cliente externo.

22 Parte — O Compromisso da organizacdo para a retencao do cliente

6 - Errar € humano, recuperar um cliente é divino: Pesquisas comprovam que

clientes que tiveram seus problemas solucionados se mostraram mais fiéis do que
clientes simplesmente satisfeitos. E o reconhecimento da seriedade da organizacéo
no pés-vendas. O marketing de relacionamento, através de pesquisas, comprova

que a correcdo do erro € mais bem recebida do que a perfeicéao.

7 - Manter-se em contato com o cliente: E essencial manter contato, saber se ficou

ou ndo satisfeito. Ser lembrado € muito bom, porntato seja rapido, procure seu
cliente e saiba como se sente em relacdo ao ato de compra que realizou, escute
mais, e fale menos. Tenha sempre agilidade nas respostas e solucbes. Errar é

humano, mas seja correto com ele e corrija o erro. Ele sabera reconhecer.

8 - Manter os contatos imediatos de quarto grau com o cliente: Quanto mais

produtos de sua organizagao o cliente possuir, ou seja, vendas cruzadas, mais o
cliente se sentira ligado a vocé e mais ainda se sentira fidelizado, mantendo assim
um importante processo de retencdo. Se ele voltar a comprar é sinal de que o
processo de fidelizacdo estd em estado avancado de retencdo. Aproveite esta
situacdo e lembre-se que a fidelidade do seu cliente ira ser propagada entre amigos

e familiares, trazendo novos clientes.

32 Parte — Integracdo Organizacional
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9 - Lidere, siga ou saia do caminho: Os administradores devem esquecer a atitude

de executivo e arregacar as mangas e se misturar aos funcionarios e clientes. Isso
permitird que identifiquem os seus problemas. Para conhecer a fundo o seu

mercado, ndo bastam belas teorias, nem informagdes transmitidas por terceiros. E

VOCé quem precisa vivenciar os problemas e ir atras das solucoes.

10 - Todos sdo responsaveis: O uso efetivo do poder implica senso de

responsabilidade e compreenséo de suas limitagdes. E fundamental entender que o
dialogo dentro da equipe é de extrema importancia e que delegar poderes melhora a
eficiéncia e a eficacia nos resultados de retencdo. Divisdo de responsabilidade
obriga a se envolver. A preocupacédo com o cliente externo é preocupacao de todos

0S componentes da equipe (que sdo os clientes internos).

11 - Reconheca um bom trabalho: O dinheiro ndo é o Unico fator de motivagéo

dentro das empresas. Premiar, reconhecer e incentivar sdo fundamentais para o
bom resultado da retencdo do cliente. Um trabalho recompensado é altamente

motivador e trara resultados ainda maiores. Recompense e sera recompensado.

12 - O que funciona hoje pode ndo funcionar amanha: O marketing de retencao
aplicados a clientes ja existentes significa aceitar que tentativa e erro, geralmente,
sdo as unicas formas de decolar, umas principais idéias expressas nesta etapa final
deste modelo de retencdo. Certamente, nenhum maravilhoso programa enlatado
funcionard perfeitamente em 90 dias. Portanto, aceite a idéia de que o
amadurecimento de seus programas exige tempo e muita sintonia. E preciso alto
nivel de flexibilidade organizacional. A organizacdo devera encontrar o seu caminho,
seguindo estes principios basicos expostos e adaptando-o conforme a necessidade

e as caracteristicas de sua empresa.

2.9 NOVOS DESAFIOS PARA O MARKETING

Marketing opera dentro de um ambiente global dindmico. A cada nova década os
administradores de marketing devem repensar gquanto aos seus objetivos e praticas
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de marketing. Mudancas rapidas podem de repente tornar obsoletas as estratégias

vencedoras de ontem!
Quais séo os desafios do marketing em direcdo ao século XXI?

As empresas de hoje estéo lutando com as mudancgas nos valores e orientagdo dos
consumidores: estagnacdo econdmica, declinio ambiental, crescente concorréncia
global e uma grande quantidade de outros problemas econdmicos, politicos e
sociais. No entanto, esses problemas também podem dar oportunidades de
marketing. Algumas das tendéncias-chave e for¢cas que estdo a mudar o panorama
do marketing e a desafiar a estratégia de marketing sdo: o crescimento do marketing
beneficente (exemplo: escolas, hospitais, museus, igrejas), rapida globalizacéo,
economia mundial em alteracdo e a exigéncia de mais ac¢Oes socialmente

responsaveis.

Segundo Sabatino (2003, p. 44),

A estratégia € um processo organizacional, na maioria das vezes
indissociavel da cultura e do comportamento de uma organizagdo — e essa
condicao, por si s6, ja constitui uma particularidade. Além disso, é preciso
considerar que ha inumeras maneiras de estabelecer a estratégia
empresarial, mas existe um ponto inerente a todas elas, duas pré-condicdes
para o sucesso daquilo que forem planejadas.

1. Formulacdo: Contém a identificacdo das oportunidades e as ameacas
presentes no ambiente da empresa, assim como as estimativas e 0s riscos

das alternativas que estdo sendo estudadas.

2. Implementacdo: Uma estratégia bem-sucedida ou uma estratégia na qual nao
se encontrou o efeito desejado depende da qualidade dos processos

definidos durante a fase de implementagéo.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 INTRODUCAO

Nos dois capitulos iniciais foi apresentado o referencial tedrico que embasa o estudo
e que dardo suporte tedrico-empirico para desenvolvimento do trabalho monografico
proposto pela presente monografia. O objetivo deste é descrever as ferramentas de

marketing que podem auxiliar na fidelizagao e retengéo dos clientes.

Em seguida, sdo abordados os itens que, no seu conjunto definirdo a metodologia
da pesquisa, ou seja, a caracterizacdo da pesquisa, a area de atuacado, a definicao
das variaveis bem como instrumentos e procedimentos de coletas de dados e a

analise e interpretacéo de dados.

3.2 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Dado a natureza desse estudo optamos pela abordagem de pesquisa bibliografica
pela possibilidade de que em tal escolha, a mesma atende a captacdo da

diversidade de questdes que o estudo pretende abranger.

Para Gil (1996, p. 19), “pode-se definir pesquisa como procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que séo

propostos”.
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3.3 AREA DE ATUACAO DA PESQUISA

Decidiu-se realizar pesquisas em meio eletrdnico (Internet) e foram utilizados
também pesquisas bibliograficas, com consultas em livros de diversos autores,

revistas especializadas, textos e artigos.

3.4 INSTRUMENTOS E COLETA DE DADOS

Para atendimento dos objetivos apresentados no capitulo um desta monografia,
utilizou-se como instrumento de coleta de dados pesquisas bibliograficas em livros,

artigos cientificos, teses, monografias e meio eletrénico (Internet).

3.4.1 Procedimentos para coleta de dados

pY

Para coletar os dados necessarios a investigacdo dos objetivos da pesquisa,
procedeu-se da seguinte forma: fez-se um levantamento bibliografico sobre o
assunto em estudo, seguido de leitura desta bibliografia, descricdo do seu conteudo,

ordenamento e selecao das informagdes pertinentes ao assunto.
A pesquisa, metodologicamente, realizada obedeceu a seguinte ordem:
e Levantamento de questoes;
e Realizacdo da pesquisa bibliografica;
e Andlise do material pesquisado;
e Discusséao sobre o que foi selecionado;
e Reflexdo sobre o material coletado;

e A conclusdo, que inclui uma proposta e também aponta solu¢cbes para 0s

problemas anteriormente expostos.
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3.4.2 Andlise e interpretacado de dados

Tendo sido a pesquisa montada para oferecer respostas sobre as vantagens,
beneficios e dificuldades da aplicacdo do marketing para retencdo de clientes, a
analise e a interpretacdo dos dados colhidos serdo feitas em face do material

coletado através da revisdo bibliogréfica.

Colhidas as respostas, serdo organizados os dados obtidos de modo a formar-se um
quadro geral referente as repercussdes dos diversos autores pesquisados.

Ao final, estes dados serdo analisados e interpretados a luz das manifestacdes
tedricas apuradas na pesquisa bibliografica, para fins de conclusbes e, eventuais,

recomendacdes.

3.5 LIMITACOES DO ESTUDO

Como todo estudo bibliogréfico, ativemo-nos a um campo teorico. Este trabalho
constitui uma pequena contribuicdo ao tema Marketing para retencdo de clientes:

uma estratégia competitiva.

O método de estudo proposto neste trabalho busca demonstrar 0 quanto a area
de marketing pode influenciar positivamente aos clientes externos a
permanecerem fiéis as organizacdes e a importancia da motivacdo no
trabalho para que os colaboradores (clientes internos) estejam preocupados

em executar bem o seu trabalho.
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4 APLICACAO DA METODOLOGIA

4.1 INTRODUCAO

Este trabalho baseou-se principalmente em resultados de pesquisa bibliogréafica. Por
se tratar de uma monografia baseada na pesquisa teorica, encontramos dentre os
autores pesquisados uma unanimidade sobre a importancia da aplicacdo do
Marketing para Retencdo de Clientes junto as organizacdes para permanecerem

competitivas no mercado.

Durante o estudo encontramos algumas respostas em relacao a hipétese de verificar
0s procedimentos que auxiliam de maneira eficaz neste processo de fidelizacdo dos

clientes.

4.2 RESULTADOS ALCANCADOS

Como resultado da presente pesquisa bibliografica, encontramos alguns pontos
importantes onde podemos observar através das fontes analisadas, que o
empresario precisa enfrentar a concorréncia mostrando vantagem competitiva
através da qualidade (produtos, servicos, atendimento, etc.), fornecimento de valor
ao cliente, também através da gestdo de pessoal, observando que a motivacéo do
cliente interno é importante na fidelizacdo, e com a juncédo destes e outros fatores,
se manter no mercado de maneira competitiva. Reter clientes é fundamental e mais
barato que conseguir novos clientes. Se ndo se consegue reter, as novas conquistas

Nao se concretizam e esse investimento de nada valera.

Observamos que existem varias ferramentas de retencdo de clientes para dar
suporte as organizacdes em busca do crescimento organizacional e que estdo
acessiveis a todas as empresas, independente do porte (pequeno, meédio ou

grande). Cada uma delas deve avaliar qual é o mais adequado a sua empresa.
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4.3 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que melhorar a motivacdo dos funcionarios e investir em qualidade dos
produtos/servicos e principalmente do atendimento s&o fatores essenciais e
necessarios para que a organizagdo obtenha melhores resultados através da
fidelizacdo e retencdo de seus consumidores através da utilizacdo do marketing

como estratégia competitiva.

No que concerne a servicos e a questdo da fidelizagdo, o alto grau em que se
manifesta a interdependéncia funcional a torna ndo sO desejavel como
imprescindivel. Ignorar a integracdo funcional acarreta efeitos graves e imediatos na
prestacado de servicos e, conseqlientemente, na percepcdo do cliente e no processo

de fidelizag&o.

Portanto, a busca de uma base de conhecimentos sobre o assunto abordado nesta
monografia, amplia a visdo sistémica do profissional, e nos faz perceber que é
preciso enfrentar a concorréncia e oferecer um servico mais qualificado e

diferenciado visando a satisfacdo e a retencao dos clientes.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 CONCLUSOES

Os autores estudados, de maneira unanime, entendem que em um mundo em que a
concorréncia esta cada vez mais acirrada, ter uma estratégia € a Unica forma de

garantir uma posicao diferenciada, que permitird enfrentar os concorrentes.

Os consumidores revelam a necessidade de terem seus desejos plenamente
atendidos e ao perceberem que, de alguma maneira o produto/servico ofertado por
uma organizacdo nao lhes satisfaz, procuram a organizagcdo concorrente. Tal
fendmeno torna a fidelizagcéo de clientes um tema complexo para os administradores
preocupados com a continuidade da atividade empresarial através das geracfes de

clientes.

Para serem realmente competitivas no mercado atual, as empresas nao devem se
preocupar apenas em atrair novos consumidores, mas em torna-los clientes com
retorno garantido, ou seja, € preciso reter e torna-lo fiel. Essa é a hora em que 0 uso

do marketing voltado a retencao de clientes € de suma importancia.

ApOs a analise da opinido de autores como Kotler, Cobra, Gordon, entre outros, €
preciso que todos dentro da organizacdo pratiguem o marketing para manter a
preferéncia do cliente como um aspecto diferencial em meio a intensa

competitividade instalada através do processo de globalizagéo.

s

Outro fator a ser bastante destacado entre os autores é satisfacdo. Quando um
cliente reclama, oferece mais uma chance para a empresa porque, no fundo, quer
continuar a ser cliente. Logo, a saida ndo € apenas corrigir, mas principalmente,

melhorar o seu desempenho e alcancar a sua fidelidade.

Muitas empresas tém até programa de fidelidade, mas esquecem de acompanhar o
cliente nas suas futuras compras e deste modo acabam perdendo seus clientes para
a concorréncia, que esta pronta a recebé-lo. Todos sabem que precisam vender, por

conseguinte, poucos sabem como fazer e 0 mais importante “reter”.
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Enfim é preciso acompanhar o cliente, fidelizar. E fundamental usar as ferramentas
de Retencdo de Clientes para identificar onde a empresa esta cometendo erros,
também para conhecer seus clientes, bem como averiguar a carteira de clientes
existentes e que nao estdo mais lhe comprando, e h4 quanto tempo isto esta
acontecendo, para assim adotar um posionamento de procurar fidelizar o cliente,

pois disso depende o futuro da empresa.

A conclusdo que podemos tirar desse estudo é a de que a fidelizacdo exige
conhecimento e estratégia e para que haja sucesso, a organizacao deve estar

orientada para esse objetivo, posicionando-se de maneira compativel.

De acordo com Sam Walton, fundador do Wal-Mart, maior cadeia de varejo do
mundo (apud BOGMANN, 2000, p. 124), “Os clientes podem demitir a todos de uma
empresa, do alto executivo para baixo, simplesmente gastando seu dinheiro em

algum outro lugar.”

5.2 RECOMENDACOES

Ha muito tempo a literatura gerencial ja comprovou que ndo basta sé qualidade nos
produtos ofertados, uma vez que isso, de alguma forma, todos os competidores
possuem. A organizacdo que quiser manter os seus clientes fiéis através das
geracoes, que eles levem o nome da empresa, através da propaganda “boca a
boca” e a tenham em seu imaginario como sinénimo do produto/servigo ofertado,

precisa, inicialmente, saber que imagem esses clientes tém da organizacao.

O grande desafio que se faz perante os gestores é “criar” uma cultura empresarial
em gque todos os colaboradores da empresa tenham uma Unica visdo em suas
mente; que todos estejam dispostos a encantar clientes, bem como desenvolver
neles confianca e lealdade. Para tanto existem parametros que conduzem a
organizacdo para o crescimento, a sustentacao e a afirmacdo no mercado atual com

perspectivas de continuidade.
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ANEXOS

FESAV Faculdade de Estudos Sociais Aplicados de Viana

Curso de Administracdo de Empresas
Pesquisador: Mara Rubia Cibien Costa

QUESTIONARIO
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Prezado(a) cliente, estamos realizando uma pesquisa e solicitamos sua

colaboracéo, afirmando que ela € imprescindivel para sua realizacdo. Os resultados

servirdo para elaboracdo de uma monografia intitulada “Marketing para Retengao de

Clientes: Uma Estratégia Competitiva”, cujos objetivos estdo direcionados para

averiguar o grau de motivacdo dos clientes em permanecer adquirindo servigos

nesta empresa. Em caso de sua concordancia em participar como respondente,

solicitamos que observe detalhadamente todas as perguntas procurando respondé-

las. E importante que todas elas sejam respondidas, observando que em cada uma

das perguntas o respondente, no caso o cliente, escolha uma entre cinco (05)

variaveis apontadas; para melhor entendimento foram descritos os atributos

correspondentes a cada ponto da escala. As informacdes reveladas servirdo apenas

para efeito de pesquisa e ficardo sob absoluto sigilo os nomes dos respondentes.

Tempo de relacionamento com a empresa:

(
(
(

) Menos de um ano

) Entre um e quatro anos

) Mais de cinco anos

Registre aqui a sua opinido para que possamos melhorar, continuamente, a
qualidade dos servigos que oferecemos aos nossos clientes.

Antes de iniciar a resposta ao questionario, pedimos notar como deve mostrar sua

opinido:
Grau 5 4 3 2 1
Avaliacao Otimo Bom Regular Ruim Péssimo




Qual é a sua avaliacao sobre os itens a seguir?

Marque com um X o grau
correspondente a avaliagcéo

ATENDIMENTO x EQUIPE 5 4 3 2 1
Cortesia da equipe

Presteza quando solicitados

Eficiéncia na resolucdo de problemas

Disponibilidade de atendimento durante o horario de

funcionamento

Comunicacéo eficiente entre o cliente e a equipe prestadora do

servico

Facilidade de contato

Prazo de apresentacdo das propostas, sua clareza e

objetividade, atende as suas necessidades.

Cortesia no trato pessoal da equipe de supervisao

Cortesia no trato pessoal da equipe técnica

Propicia condi¢des satisfatorias e flexibilidade de negociacgdes.

Nossa equipe demonstra profissionalismo e compromisso com

o cliente, ajustando-se as necessidades de sua empresa.

SERVICO 5 4 3 2 1
Apresentacdo do servigo

Nivel de confianca nas informacdes prestadas

Prazo de entrega do servigo na data combinada

Qualidade do servico solicitado

Integridade dos produtos

Variedade dos servigos oferecidos

COMPETENCIA 5 4 3 2 1
Nivel de conhecimento da equipe nos assuntos pertinentes ao

servico solicitado

Demonstra segurancga na tomada de decisdes

RECURSOS UTILIZADOS S 4 3 2 1
InstalagBes funcionais e de boa aparéncia

Equipamentos

IMAGEM 5 4 3 2 1

Divulgacdo dos servicos

Credibilidade do servigos

Credibilidade dos profissionais

Canais de comunicacdo existentes entre o cliente e o
fornecedor.

Avalie 0 seu grau de satisfacdo com relacdo aos servicos de
suporte e assisténcia pés-venda.
Por exemplo: visitas peridédicas entre outros.

Avalie 0 seu grau de satisfacdo com relagdo a eficacia das
acOes corretivas desenvolvidas por nossa empresa para
solucionar problemas da qualidade dos servigos, logistica e
outras atividades de suporte ao cliente.
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Quais as suas sugestdes para o0 aprimoramento dos nossos servigos?

Dados Pessoais:

Cliente: Geréncia:

E-mail: Telefone:

Agradecemos a sua opinido com relacdo aos nosso0s servigos, seu nivel de
satisfacdo e a importancia de cada ponto.

Obrigado pela sua colaboracéo.

Apos preenchido, favor enviar a pesquisa por e-mail.
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