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RESUMO

O tema abordado “Relacionamento com o cliente: o poder da comunicacao na garantia
da satisfacao”, tem por objetivo verificar a importancia da comunicacao e as acfes de
captacao e relacionamento duradouro entre o cliente e a empresa. Pois ao tornar a
comunicagdo como premissa para alcangar a confiabilidade da clientela, é colocar o
marketing do relacionamento como premissa para alcancar as metas da empresa,
bem como um alicerce para enfrentar as mudancas que frequentemente ocorrem no
mercado, sem abalar as estruturas financeiras da empresa. O tema é de grande
relevancia, visto que a concorréncia do mercado empresarial acirrou mediante as
tecnologias, exigéncia do cliente e a forma de ofertar o produto, tem se tornado a
maior ferramenta em que asseguram as empresas 0 sucesso absoluto. A pesquisa é

de cunho bibliogréfico, face a necessidade de se pesquisar varias literaturas.

Palavras-chave: Relacionamento. Cliente. E Comunicacéo.



ABSTRACT

The topic addressed “Relationship with the customer: the power of communication in
guaranteeing satisfaction”, aims to verify the importance of communication and actions
to capture and lasting relationship between the customer and the company. Because
by making communication a premise to achieve customer reliability, it is putting
relationship marketing as a premise to achieve the company's goals, as well as a
foundation to face the changes that often occur in the market, without shaking the
company's financial structures. The topic is of great relevance, since competition in the
business market has intensified through technologies, customer requirements and the
way of offering the product, it has become the greatest tool in which companies ensure
absolute success. The research is of a bibliographic nature, given the need to research
various literatures.

Keywords: Relationship. Client. And Communication.
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1 INTRODUCAO

Levando em consideracdo as transformacdes ocorridas no mercado, o
mundo empresarial necessitou acompanhar tais transformacdes, acirrando a
concorréncia para a fidelizacao de clientes, apostando em marketing, comunicagéao,
criatividade e inovando a forma de apresentar o produto, fonte de renda da empresa.
Pois, com a variacOes de opcdes de produtos, valores, acessibilidade ao produto, o
consumidor tem mais opcdes de escolhas e, para tanto, as empresas tiveram que
elaborar e implementar estratégias para apresentar o seu diferencial mediantes as
demais empresas.

Por causa destas transformacdes, o que se entende por “qualidade” tomou
uma grande importancia no mundo empresarial, pois se tornou uma obrigatoriedade
das empresas para a entrada e permanéncia no mercado. O termo qualidade no que
cerne ao atendimento esta conectada com a satisfacdo do cliente. Pois, um
atendimento que ultrapassa a expectativa deste cliente gera retorno, e indicacao a
futuro novos clientes, logo, em consequéncia, gera lucros para empresa. Sabe-se que
um cliente tendo suas expectativas realizadas, este entra em um estagio de satisfacéo
com o atendimento e consegue observar a qualidade da empresa, e assim, torna-se
cliente fiel.

Neste interim, tornou-se necessario para toda empresa, quer seja de
pequeno, médio ou grande porte, procurar incessantemente satisfazer as
necessidades dos consumidores e criar um bom e duradouro relacionamento com
estes, afim de fidelizar tornando-os clientes, no intuito de gerar lucros para a empresa
e manté-la na concorréncia.

Tornar a comunicacdo como premissa para alcancar a confiabilidade da
clientela, é colocar o marketing do relacionamento como premissa para alcancar as
metas da empresa, bem como um alicerce para enfrentar as mudancas que
frequentemente ocorrem no mercado, sem abalar as estruturas financeiras da
empresa.

Sobre marketing de relacionamento Gummesson (2002, p.257) cita que,

Marketing de relacionamento é o marketing baseado em intera¢des dentro da
rede de relacionamentos. (...) Relacionamentos exigem que pelo menos duas
pessoas estejam em contato. O relacionamento fundamental do marketing €
aquele entre um cliente e um fornecedor.
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Porisso, & de suma importancia manter uma relacdo intrinseca entre cliente
e empresa, porque essa prética e atitude faz toda a diferenca para a empresa com
relacdo as demais. Ressalta-se que que para muitas empresas, o foco € a venda de
seus produtos, esquecendo-se que a boa relacdo com os seus clientes faz o0 sucesso
da empresa, por isso, que muitos clientes nao retornam a empresa por falta de um
“algo a mais” que desperte neles o desejo de utilizar os servi¢os e produtos novamente
(GUMMESSON, 2002).

Sabe-se que no momento em que o cliente compra um produto ou servico,
logo, ele fica na expectativa daquilo que lhe sera apresentado. Ao receber o produto
ou servico ele confirma ou ndo suas expectativas. Neste caso, considerando que a
competitividade decorre do aumento do consumo dos clientes, supde-se que se uma
empresa manter um atendimento de qualidade e exceléncia, ela adquirira a satisfacéo
e fidelidade, tera a preferéncia dos seus clientes e se destacara com relagdo a
concorréncia (MADRUGA, 2010).

Partindo do principio de que, nos dias de hoje é facil uma empresa observar
gue o cliente é de fundamental importancia para o seu sucesso, questiona-se: Como
se relacionar e manter relacionamentos duradouros com clientes, tendo em vista a
competitividade do mercado? Quais sé@o as estratégias de comunicagdo e marketing

relacional que uma organizacao traca para manter e captar clientes?
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Verificar a importancia da comunicacdo e as acOes de captacao e

relacionamento duradouro entre o cliente e a empresa.

1.1.2 Objetivos Especificos

e I|dentificar o perfil do cliente que a empresa busca, tanto na captacado e na
fidelizacao.

e Analisar as formas de interagdo entre a empresa e o cliente;

e Apresentar as estratégias de comunicacdo que mais influenciam na captacao

de cliente e na fidelizac&o deste cliente.
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1.1.3 Justificativa

Tendo em vista a oferta de produtos parecidos, por diferentes empresas,
diferentes formas de pagamento, e ainda, diferentes ofertas, que tornou-se necessario
que as empresas trabalhassem com mais afinco nas questdes de marketing,
principalmente no que tange ao de comunicagao e relacionamento com o cliente.

Sabe-se que “a propaganda € a alma do negécio”, ja diz um dito popular,
entretanto, nos ultimos anos, o relacionamento duradouro do cliente tem sido a base
de tudo. O marketing relacional serve para captar, fidelizar e trazer de volta aquele
cliente que por algum motivo se afastou.

Pensar em manter um relacionamento fidedigno com um cliente € o ponto
de partida de sucesso de uma empresa. Muitas empresas tem apostado suas fichas
nesta premissa. E o objetivo central deste trabalho é analisar e apresentar o marketing
relacional desta empresa, que tem conquistado o mercado financeiro em anos de
fundacédo e tem permanecido no pareo até agora

Assim, este trabalho busca verificar as a¢cdes que a comunicacdo e o
marketing relacional causam entre a empresa e o cliente, e que mais acdes se pode
obter para captar, fidelizar e resgatar clientes.

A metodologia do trabalho € de cunho bibliografico, face a necessidade de
revisar varias literaturas, que pudesse dar rigor cientifico a este trabalho.

O trabalho encontra-se divididos em capitulos para facilitacdo da leitura dos
assuntos abordados. O primeiro é a introducao, onde foi feito uma breve abordagem
do tema em questéo, a apresentacdo do problema, dos objetivos e da justificativa que
trata da relevancia do trabalho.

O segundo capitulo trata da importancia da gestédo de relacionamento com
o cliente, sendo este a base de todo empreendimento de sucesso. Este capitulo esta
subdividido em topicos que abordam sobre o marketing de relacionamento, o
comportamento do consumidor frente as inovagdes, promocgdes, ofertas de servigos,
dentre outros. Trata também da importancia da comunicacdo quer que seja ela
presencial ou online que dardo suporte para captacédo e permanéncia de clientes.

O terceiro capitulo trata do caminho percorrido pelo pesquisador para
construir sua pesquisa. O quarto trata das consideragoes finais feitas pelo autor do
trabalho. Em seguida as referéncias bibliograficas utilizadas para o enriquecimento

tedrico.
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2 A GESTAO DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Desde 1990, tem-se percebido a importancia de um cliente para a
organizacdo, entende-se que este crescimento € de grande importancia para o
sucesso de uma empresa. Entretanto, nos dias atuais o que se torna mais importante
é a satisfacao das necessidades desses clientes (LAS CASAS, 1997).

Assim sendo, as orientacbes das organizacdes ndo foca somente na
venda, pelo contrario, preocupa-se em satisfazer seus consumidores, tornando esta,
a maior preocupacao, o centro das empresas, satisfazer a clientela, bem como
construir uma relacdo duradoura, para continuar no pareo deste competitivo no
mercado.

De acordo com Kotler (2009) satisfacdo supde sensacdo de prazer ou
desapontamento que resulta da comparacéo do desempenho ou resultado observado
de um produto em relacao as expectativas do comprador.

Enquanto Medeiros (2010), diz que as ferramentas do marketing de
relacionamento estdo em consonancia com suas peculiaridades. Ao ser utilizada,
torna-se possivel criar lagcos com os clientes, com a intuito de nao perder o contato, é
necessario buscar identificar suas necessidades e desejos, para satisfazé-lo.

Desta forma, surge o marketing de relacionamento apresentando-se como
uma nova ideia para o marketing, no intuito de obter a fidelizacdo dos clientes da
empresa, por meio do conhecimento individual de cada um destes clientes, tendo a
possibilidade de personalizar os produtos e servicos conforme as necessidades e
desejos destes. Isto afirma que, para as empresas mantenham a fidelizagéo de seus
clientes é importante que ela consiga um relacionamento perpétuo com eles (VAVRA,
1993).

De acordo com Kotler e Keller (2007, p. 16) “o marketing de relacionamento
tem como meta construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatorios”.
Ou seja, o marketing de relacionamento procura galgar a atencéo de um cliente fiel
para a empresa através de beneficios para ambas as partes.

Holtz (1994, p.334) diz que, para alcancar um programa completo de
relacionamento com clientes, torna-se importante incluir algumas premissas que

possam, pelo menos, serem incluidos. Podendo assim apresentar:

» Transmitir confianga e seguranca ao cliente para que ele acredite em vocé
€ na sua empresa, e consequentemente naquilo que vocé promete e no
produto que vende.
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» Desenvolver no cliente um senso de lealdade em relacdo a vocé como um
fornecedor de produtos ou servigos Uteis e valorosos.

* Motivar o cliente a Ihe comunicar suas idéias, expectativas, sugestbes e
comentarios. « Fazer com que o cliente se identifique com sua empresa, ou
seja, que tenha a sensacéo de fazer parte dela.

Utilizando o marketing de relacionamentos nas organizacdes, estas
alcancam entendimento dos habitos e costumes de seus clientes, podendo assim,
planejar suas metas buscando a satisfagdo dos mesmos, tornando-os cada vez mais
fieis aos seus produtos ou servicos como também um canal de divulgacdo da
organizacao recomendando-a para outras pessoas.

Sobre este assunto Kotler (2017) destaca que quando a empresa oferece
um atendimento com qualidade e consisténcia ao cliente, ela tera resultados positivos,
entretanto, se esta acdo foi descuidada, significard perdas significativas para o
negocio.

Por tanto, a empresa precisa ter cuidados em relagéo ao atendimento direto
ao cliente, preparando os colaboradores, para que estes sintam-se preparados para
atender com dinamicidade a clientela, para que esta volte sempre trazendo consigo,
mais clientes e assim, sucessivamente. O sucesso da empresa precisa de todo esses
aparatos, sua corrida no mundo da competicdo do mercado empresarial, depende do
resultado deste trabalho de marketing de relacionamento, deste profissional que faz o
atendimento.

Conforme Las Casas (2019) um excelente atendimento representa pontos
positivos para os clientes, pois estes irdo se sentir acolhidos, ao perceber que a
empresa na qual escolheu para realizar suas necessidades € altamente profissional
naquilo que se propde a fazer, causando impacto positivo nos resultados da empresa.

E notério que o marketing € um campo que tem crescido constantemente.
Se levarmos um estudo mais profundo sobre a histéria do marketing poderemos
perceber que em cada década uma nova secéo nesta area, o que constata o poder
da evolucdo com o passar dos anos. Nos dias atuais € notério que os consumidores
dispbe de variadas informacdes sobre produtos e servi¢cos de forma facil e rapida, por
ISSo estes terminam por ditar as regras em muitas se¢cdes de mercado. Neste contexto,
as empresas tem por necessidade melhorar, ampliar com exceléncia sua relacdo com
os clientes, para que entédo, o marketing de relacionamento atinja o seu conceito de

no verdadeiro patamar, que € sua atengéo no cliente (MADRUGA, 2010).
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2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento tem alcancado um patamar privilegiado a
cada década que passa, e o felizardo € consumidor que tem suas necessidades
atendidas. Pois as empresas tem investido bastante para que esta segao tenha o
suporte necessario para prestar um servico com exceléncia: fidelizando clientela.

De acordo com Alves, Barboza e Rolon (2014), Marketing de
relacionamento, € uma das tematicas mais abordadas e de grande importancia sobre
o marketing dos anos 2000, isto decorre por causa de sua meta que € de aproximar
as empresas de seus clientes, porque dessa forma, o consumidor possa ser capaz de
ter suas necessidades supridas através de produtos com valores associados, que
fazem com que o cliente fique satisfeito e torne-se fidedigno a marca ou a empresa.

Assim, entende-se por relacionamento com o consumidor a forma em que
a satisfacdo de sua necessidade culminar4 em lealdade. Sobre essa Gtica, Zenone
(2017), aponta o relacionamento como um veiculo que promove a criacdo de valor
pela aproximacdo da empresa com o cliente, fazendo com que a oferta se torne
adequada a sua necessidade, fazendo com que ele prefira fidelizar-se a empresa do
gue buscar um novo relacionamento comercial.

Levando em consideracéo a evolucéo industrial em meados de 1925, era
da producéo, que foi considerada um grande avanco para a questdo do marketing,
pois a producao era pensada no que o cliente poderia se agradar e comprar. Assim,
nos anos que seguiam entre 1930 a 1950, segundo Berni (2002, p. 29), “surgem 0s
primeiros estudos voltados para a era das vendas, quando o mercado comprador e
vendedor dividem-se em duas fatias — oferta e procura, e a demanda define os niveis
de comercializagao”.

Sobre a era das vendas, esta ficou marcada como o inicio do pensamento
exagerado no gosto e satisfacdo do cliente. Neste pensamento exagerado, as
empresas produziram exageradamente, por causa do excessivo estoque, buscaram
mercados, convenceram 0s consumidores sobre seus produtos, e desta forma
avancaram com relacdo ao marketing e relacionamento com o cliente.

Corroborando, Cobra, (1992; LAS CASAS, 1997; CHURCHILL; PETER,
2000), Neste cenério a era do marketing aparece por causa das vendas inconstantes,
pois nesta época, era interessante manter um relacionamento com os clientes, na

tentativa de satisfazé-lo.
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Assim, segundo Kotler e Keller (2007), esse novo cenario foi considerado
a quarta fase no processo de evolugéo, que foi denominado de marketing holistico.
Nesta visdo os autores dizem que, “o marketing holistico pode ser visto como o
desenvolvimento, o projeto e a implementacao de programas, processos e atividades
de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus
efeitos” (p. 15). Para eles, o marketing holistico € uma nova visdo do marketing, que
tem por objetivo “reconhecer” e paralelamente “manter” uma harmonia entre todas as
atividades de marketing.

A figura abaixo apresenta uma visao geral dos temas que caracterizam o

marketing holistico.

Geréncia Produtos
Departamento sénior Outros e Servigos
de marketing T departamentos Comunicacoes T Canais
Marketing Marketing
interno integrado
Marketing
holistico
Ma:rl'(eﬁng:e | Marketing de
SO1aNTION ' relacionamento
responsavel
Etica J \ Comunidade Clientes 1 Parceiros
Meio Legalidade Canal
ambiente

Fonte: Kotler e Keller (2007, p.16)

Ainda segundo os autores, com relacdo a figura acima, marketing de
relacionamento procura desenvolver relacionamentos profundos e permanentes com
o cliente. E o marketing integrado busca incluir os programas de criagéo, comunicagao
e entrega de valor aos consumidores. Ja o marketing interno tem o trabalho de

contratar, treinar e motivar os funcionarios para atender com exceléncia os clientes.
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Por fim, o marketing socialmente responsavel compreende as preocupac¢des com 0s
contextos ético, ambiental, legal e social das atividades de marketing (KOTLER E
KELLER, 2007).

Ainda baseado nos autores supracitados, podemos definir marketing como
o termémetro que mede a “identificagédo e a satisfagdo das necessidades humanas e
sociais”. (p.4). Tendo como premissa, a parte mais complexa do mundo empresarial,
a de identificar o que o cliente esta procurando e ainda satisfazé-lo com prestacéo de
servico de qualidade, para poder adquirir fidelizacdo da clientela.

Desta forma pode-se entender que marketing é:

[...] uma fung&o organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacdo e seu publico interessado.

Quem apresenta uma definicdo mais completa € Las Casas (1997, p. 26)
define marketing como:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas e
individuos e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto
gue essas relagbes causam no bem-estar da sociedade.

Enquanto Cobra (1992, p. 29) aborda que “marketing € mais do que uma
forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou servicos — € um compromisso com
a busca da melhoria de qualidade de vida das pessoas [...]". Assim, marketing ndo é
somente uma area, um departamento, onde se trabalha para apresentar produtos e
servigcos ao mercado, porém €, um recurso de interagdo com ele, procurando melhorar
a qualidade de vida no ambiente em que esta inserido.

Porém, muito mais que atender, é fazer um atendimento com qualidade e
exceléncia, sobre essa tematica, Lacerda (2005) corrobora dizendo que a qualidade
no atendimento inicial com o cliente, quando estdo construindo o relacionamento, &
muito importante, porque € o primeiro contato que este terd com a empresa. Ao obter
uma boa impressdo, o cliente sentir-se-a satisfeito, e voltard a comprar naquela
empresa. Porém, se for ao contrario perder-se-a aquele cliente. E, se tiver a
oportunidade de relacionar-se com este cliente, € de suma importancia ter o cuidado
ao atende-lo, uma vez que a primeira impressdao é a que fica, uma segunda

oportunidade poderd mudar tal impresséo.
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Corroborando ainda, Barbosa (2015) acrescenta dizendo que a exceléncia
no atendimento ao cliente ndo € uma tarefa facil, porém, se a empresa atingir alcancar
essa qualidade, galgara um diferencial na competitividade, obtendo resultados

positivos.

2.2 Comportamento do Consumidor

O consumidor € a peca fundamental em todo este jogo de marketing,
porque tudo estd voltado para agradar e satisfazer suas necessidades, nao somente
com um bom produto, bem como, com prestacao de servico qualificado. Pois este com
0 passar dos tempos, tem se tornado cada vez mais exigente.

Entende-se como o comportamento do consumidor como a caracterizagao
de um processo que aborda sobre o reconhecimento da necessidade até o consumo
de um determinado produto. O modo como esses produtos estardo na exposi¢ao onde
sera vendido, a forma como a transmisséo sera realizada pelos canais de divulgacéo
e até mesmo a apresentar experiéncias de como usa-lo, toda essa dindmica séo
importantes do decorrer deste processo.

Segundo Las Casas (1997, p. 136), para se entender o comportamento do
consumidor, € preciso entender que “para langar no mercado produtos que atinjam os
objetivos do conceito de marketing ou mesmo manter um nivel satisfatério de
atendimento, torna-se necessario entender a razdo e a forma pela qual os
consumidores realizam suas compras.”

Quando a empresa conhece bem o comportamento de sua clientela, é
porque ela possui diferentes estratégias de marketing que devem ser trabalhadas para
alcancar cada um deles de maneira peculiar, no intuito de personalizar suas
estratégias.

Para entender melhor o comportamento do consumidor, desde o momento
da escolha até depois da compra realizada, para verificar se a compra foi realizada
com sucesso, e obter a certeza de uma nova compra, faz-se necessario entender as
etapas do processo decisoério que o consumidor perpassa para comprar um produto.
Segundo Kotler e Keller (2007), o inicio desse processo de compra acontece quando
o consumidor reconhece a necessidade de obter algo, em seguida vem o interesse de

buscar as informacOes pertinentes ao produto escolhido, depois, avalia estas
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informacdes, em consequéncia, a parte mais importante € a realizacdo de compra e

finalmente, o pdés compra. Configurado na figura abaixo.

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo de Comportamento

de Compra Informacgoes Alternativas Compra Pos-compra

Fonte: kotler e Keller (2007, p. 189)

Sabe-se que 0 comportamento do consumidor perpassa por Vvarias
influéncias sociais, culturais, emocionais e psicologicas, porém o fator cultural € que
mais influencia no momento de decidir. (KOTLER E KELLER, 2007). Ter esse
entendimento ndo muito facil, levando em consideracao toda a sua importancia, por
existir varios fatores, internos e externos, que influenciam o comportamento de
compra de um consumidor (LAS CASAS, 1997).

Desta forma Las Casas (1997) apresenta a piramide da hierarquia das

necessidades, conforme figura abaixo:

Auto-
realizacao

Estima
Sociais

Seguran¢a

Fisiclogicas

Fonte: Las Casas (1997, p. 142)
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Ademais o cliente dos dias atuais estdo mais exigentes, gostam de
pesquisar o produto, e procuram também, oferta de servigcos que os fagcam sentirem
importantes e encantados. Nesta perspectiva, a qualidade no atendimento se torna o
principio para a criacdo de valor e para a satisfacédo do cliente. (KOTLER; KELLER,
2007).

Entretanto, ressalta-se que a comprovacao desta qualidade sobre um
determinado produto ou servico, é diferente de um cliente para outro (PEPPERS;
ROGER, 1994). Isso acontece por causa do vinculo que ha entre a qualidade com o
que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo (VAVRA, 1993). Kotler
e Keller (2007, p. 145) acrescentam que “a empresa fornece qualidade sempre que
seu produto ou servigco atende as expectativas do cliente ou as excede”.

Para entender melhor a definicdo de satisfacdo do cliente, observa-se a

imagem que esté configurada abaixo:

Expectativa

‘ ]

. Nao ' BN, Sim -
Qualidode bhixixa ’ ripectalivai e N Qualadads
b oo atrgddzlas su

manlaxio satifacie

. Vaperadis

v

Ectrega percelislas

Fonte: Vavra (1993, p.166)

Manter um bom relacionamento com o cliente a empresa alcanc¢a grande
relevancia com vistas a concorréncia do mercado empresarial. Pois na atualidade a
concorréncia vem ampliando sua viséo, projetando variadas campanhas e métodos
gue possibilitem chamar a atencéo dos clientes do seu concorrente. O vencedor, nesta
guerra de marketing, serd aquela empresa que ofertar o melhor servico, primando pela
qualidade, oferecendo um atendimento com exceléncia e a satisfacdo geral do seu
cliente (LAS CASAS, 2000).
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2.3 Aimportancia da comunicacao para a obtencéo da satisfacéao do cliente

A comunicacao € a ferramenta mais poderosa que existe no mundo, em
ambito geral. Imagina-se para uma empresa! O trabalho desenvolvido pela equipe
responsavel pelo atendimento de uma empresa é complexo, pois € necessario
observar a exatiddo ao relacionar dados dos clientes ao seu perfil, ao seu estilo de
vida, nesse sentido, tendo em maos esses dados, possam projetar estratégias
especificas inerente a cada cliente e ofertar o atendimento tendo por base suas
necessidades. Dessa forma, as possibilidades de alcancar a confianca desse cliente
serd maior e mais vantajosa (BEZERRA, 2013).

Segundo Chiavenato (2008) a comunicacao é agente que determina todo
0 processo dentro da organizacdo empresarial. As empresas tem investido
gradualmente na capacitagdo da comunicagéao interna, para que seja encaminhada a
informacao especifica para todas as sec¢des da empresa, concedendo, desta forma,
aos colaboradores a compreensdo rapida e clara, de forma geral, dentro da
organizacao.

A comunicagdo empresarial alcangcou um patamar de grande relevancia
para empresa, principalmente na procura da melhoria em se trabalhar os produtos e
0s servicos prestados por uma empresa. Porém, precisa-se ouvir e colocar em pratica
as necessidades e as opinides dos clientes. Este departamento de servicos vem
crescendo intensamente na economia brasileira, de maneira tal, que a maioria das
empresas tem operado nessa area, objetivando o lucro empresarial e a abertura de
novos negacios (COBRA, 2007).

Desta forma, a imagem abaixo, demonstra a importancia do departamento
de comunicacao para o crescimento da empresa e na obtencdo de novos clientes e

na permanéncia dos mesmos.
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COMUNICACAO

RelagOes Publicas

® Comunicagao Institucional

ORGANIZACIONAL

Marketing Social

Marketing Cultural
INTEG RADA Jornalismo Empresarial

Assessoria de Imprensa

Identidade Corporativa

- Editorac¢do Multimidia
MIX DA COMUNICACAO Publicidade Institucional

Marketing NAS ORGANIZAGOES

Comunicagao Mercadolégic . o
omuneay ACOIOBIEA Comunicacéo Interna

T Comunicagao Administrativa
Promogao de Vendas Processo Comunicativo
Feiras e Exposi¢oes Fluxos Informativos
Marketing Direto Redes Formais e Informais
Merchandising Barreiras

Venda Pessoal Midias Internas

Fonte: Margarida M. Krohling Kunsch

Fonte: Kunsch (apud FIGUEIREDO, 2020)

Dessa forma podemos dizer que a comunicacdo empresarial dispde do
marketing e das relacdes publicas, esta engloba a comunicacéo institucional, a
comunicacao interna e a comunicacao administrativa. Enquanto o marketing abrange
a comunicacao mercadologica. (FIGUEIREDO, 2020)

Essa inevitabilidade em ofertar a justa atencdo aos clientes € de grande
importancia, e faz toda a diferenca, ja que este € 0 mensageiro que expressara a sua
opinido a despeito da empresa e dos produtos ou servicos oferecidos por ela a
sociedade, dando oportunidade em trazer novos clientes (LAS CASAS, 2000).

Ainda segundo Las Casas (2000) aponta a necessidade em oferecer ao
cliente aquilo que esta acima da expectativa em que espera e ndo somente aquilo que
ele precisa, pois para mais que uma boa prestacdo de servicos a empresa precisa
ofertar um atendimento com qualidade, projetando acdes que venham beneficiar o
cliente, a ponto de conquistar a sua confianga na empresa, dando garantias de um

resultado eficiente, boa imagem e a qualidade nos servi¢os prestados.

Satisfazer um consumidor nao é facil. Acredite! O que é satisfatério para uma
pessoa pode ser insatisfatério para outra. Clientes sdo individuos que
possuem caracteristicas, opinides e gostos diversos. Nunca vamos conseguir
satisfazer 100% dos clientes, mas € necessario fazermos o maximo de
esforgco para conseguimos alcancar o minimo de satisfagdo esperada por eles
(BEZERRA, 2013, p.12).
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7

Assim sendo, é importante que as empresas criem métodos em que a
comunicacdo com o cliente se faga com eficiéncia e seja observado todos os critérios
necessarios que possibilite constantemente um diadlogo aberto entre ambas as partes.
Pois, uma comunicacdo eficiente € de fundamental importancia para o
desenvolvimento de a¢Bes que tem por objetivo a fidelizacéo de clientes (BEZERRA,
2013).

De acordo com Kotler (2000, p.70), um cliente quando tem suas

expectativas realizadas, ele:

a) permanece fiel por mais tempo;

b) compra mais & medida que a empresa langa novos produtos ou aperfeicoa
produtos existentes;

c) fala favoravelmente da empresa e de seus produtos; d) d4 menos atengéo
a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a preco;

e) oferece ideias sobre produtos ou servigos & empresa;

f) custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as
transacdes séo rotinizadas.

Dessa forma, a fidelidade pode ainda ser relacionada para o consumidor
gue por muitas vezes opta comprar obter o servico de uma determinada empresa.
Assim sendo passa a ser um consumidor com exclusividade, obtendo o servico, loja,
empresa, como primazia. Conseguir fidelizar um cliente € um grande passo, pois o
transforma em um cartdo de visitas da empresa para as demais pessoas, isto se torna
possivel a partir do momento em que elogia a empresa para 0s outros consumidores
gue, com certeza, tera curiosidade em conhecer os servi¢os ofertados (LOVELOCK,;
WRIGHT, 2001).

Segundo Deming (1990) paras uma empresa satisfazer o cliente torna-se
necessario buscar conhecer suas necessidades e, depois, apresentar as etapas de
um trabalho dindmico que possibilitem resolver essas necessidades com eficacia e
coerente. Para tanto, a empresa precisa fazer a interpretacdo e compreensdo dessas
formalidades, de forma continua, pois o cliente n&o exigira menos.

Fazer uma pesquisa a despeito da satisfacdo dos clientes € uma atitude de
grande importancia para a gestdo das empresas, jA& que sua percepc¢do pode
proporcionar uma avaliacédo de desempenho de acordo com o que o cliente espera,
apontado decisOes tanto estratégicas quanto operacionais para contribuir e influenciar
no nivel de qualidade dos servigos prestados pela organizacdo (KOTLER, 2009).

Colaborando com a discussao, Kotler (2009, p.160) diz, “monitore o nivel

de satisfacdo de clientes atuais com seus produtos e servigos, nao tenha esses
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clientes como garantidos, faga algo especial para eles de vez em quando, estimule o
feedback deles”.

Ainda em conformidade com Kotler (2009) leva-se em consideracdo as
empresas que possuem competéncia e sao eficientes, porque além de priorizarem o
crescimento e desenvolvimento, vendem seus produtos ou servicos com qualidade,
além de buscarem projetar clientes lucrativos, fidelizando-os por toda a vida.
Considera-se clientes lucrativos, aqueles primeiros clientes, e as empresas precisam
dar prioridade as aplicagcbes e investimentos neles, os tratando exclusividade,
enviando cartdes, brindes, cupons promocionais, mostrando que a empresa se
importa com seus clientes especiais.

Ainda nas perspectivas de Kotler (2010, p. 232) guando uma empresa tem
o desejo que seu atendimento ao cliente seja excelente e com qualidade, sua gestéo
tem por prioridade dar respaldo para algumas premissas que serdo abordadas pelo

autor, a saber:

- A exceléncia do servico resulta da busca da qualidade e nao do lucro;

- O servigo deve ser de qualidade e com preco justo;

- O cliente é a pessoa mais importante da empresa;

- A empresa deve estar voltada para resultados;

- Satisfazer o cliente e superar as suas expectativas;

- Todos os integrantes da empresa devem se sentir responsaveis e trabalhar
pela satisfacdo do cliente;

- Qualificar os colaboradores;

- Uma administracéo participativa e atuante.

Para ter o controle do grau de satisfacdo dos clientes torna-se necessario
realizar pesquisas de satisfacdo, desenvolvido a partir das atividades de marketing.
Tais pesquisas demonstram a realidade imediata de como a empresa tem sido notada
pelo cliente diariamente, apontando relevancia importante para que, 0S Servigcos
prestados continuem excelentes em consonancia com a politica de qualidade da
organizacdo (GUMMESSON, 2002).

Outrossim, um fator muito importante que pode aumentar a satisfacao do
cliente podendo promover a qualidade em todos os setores da empresa € o
compromisso do funcionario. Promover a motivacdo dos funcionarios para possam
executar de forma qualitativa suas atividades através do marketing interno, delegar
poderes, treinar do trabalho em equipe.

E importante ressaltar que as orientacdes feitas para o mercado n&o

precisa seguir a risca, porém, se estas escolhas concerne um atendimento sobre 0s
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clientes a serem servidos e os beneficios especificos a serem concedidos ou negados
(DIAS, 2010).

Pois um cliente cria expectativas conforme as promessas realizadas pelos
vendedores, de acordo experiéncias passadas com a empresa ou concorrentes ou até
mesmo com o0 comentario de outras pessoas. Essas expectativas sdo muito
importante para a satisfa¢ao do cliente.

Quando o resultado de uma prestacdo de servicos € equiparado a
expectativa, o cliente fica satisfeito. Porém, se os resultados da prestacéo de servicos
ficarem aquém das expectativas, os clientes ficam insatisfeitos, e a empresa podera
perde-lo. (LAS CASAS, 2010, p.89)

Kotler (2009, p.476) aborda que a satisfacdo do cliente com uma compra
dependera do desempenho real do produto em relacéo as expectativas do comprador.
O cliente pode experimentar varios graus de satisfacdo. Entretanto, se o desempenho
do produto ficar abaixo de suas expectativas, ele fica insatisfeito. Se o desempenho
ficar a altura de suas expectativas, fica satisfeito. Se o desempenho exceder as
expectativas, fica muito satisfeito ou encantado. Por tanto, a empresa deve estar
sempre atenta sobre em que aspectos seus produtos e servigcos tem causando

satisfacdo em seus consumidores.

2.4 Customer Experience: como estratégia de relacionamento

Levando em consideracdo as constantes mudancgas de comportamento do
consumidor, torna-se necessario maiores exigéncias de exceléncia, rapidez e
qualidade na prestacdo de servigos. Dessa forma, 0 customer experience aparece
como uma ferramenta de transformacéo dos setores de atendimento ao cliente.

Levando em consideragédo a atual complexidade de que, em via de méo
dupla, os consumidores possuem mais op¢des e mais informacdes sobre as
empresas, estas também possuem mais dados sobre os consumidores, desta forma,
torna-se importante observar a jornada do cliente, conhecer suas necessidades e criar
estratégias para manter a carteira e captar novos clientes.

Nessa perspectiva, Kotler e Keller (2013, p. 3), afirma que “marketing é a

arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacédo, manutencdao e fidelizacao
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de clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacao de um valor superior
para eles.” O marketing procura identificar as necessidades humanas e sociais,
oferecendo bens e servicos, a fim de satisfazé-las, ao mesmo tempo em que gera
lucro para as empresas”.

Assim sendo, percebe-se que existem varias abordagens no marketing,
uma delas é a classificacdo de mercado, nesta 6tica, Dickerson (2019), diz que resulta
em insights grosseiros como a classificacdo demogréfica que cria um publico alvo; a
classificacéo psicogréafica, que cria grupos que descrevem os estilos de vida e habitos
de possiveis publicos de marketing, dentre outras classificacbes que aponte uma
melhor abordagem que fundamentam uma analise do comportamento do consumidor.

Se 0 proposito é observar e conhecer o comportamento do consumidor,
uma classificacdo realizada ha cinco anos, ndo tera mais nenhuma representatividade
no cenario da categoria em que a empresa habita. Por isso, € interessante adquirir
uma abordagem mais dinamica que garanta aos segmentos se tornarem mais atuais
e relevantes para os consumidores da categoria (DICKERSON, 2019).

Entende-se por customer experience ou experiéncia do cliente como um
conceito considerado como estratégia por muitos profissionais do marketing. Possui
como premissa o foco no cliente, oportunizando experiéncias incriveis, capazes de
reter, fidelizar e envolver o cliente com a empresa.

Durante muito tempo se acreditava que 0 sucesso ocorria devido a
qualidade do produto ou do servico oferecido, entretanto, os tempos mudaram, o foco
agora vai além da satisfacdo do cliente, € preciso criar vinculo, relacionamento,
proporcionar experiéncias inovadoras.

Madruga (2018) aponta que o grande desafio é transformar empresas
apaixonadas por seus produtos, em organizacdes com foco no cliente, mais
precisamente, com foco no customer experience. Ele ainda discorre sobre a evolucao
do foco no produto até os dias atuais.

Entretanto, torna-se interessante que a empresa se dedique em descobrir
quais sdo os canais de comunicacdo e relacionamento favoritos do publico e os
principais motivos que os levam a fazer contato com a empresa. Em seguida, o foco
€ mapear as etapas que o cliente percorrera até a compra, agregando experiéncia a
cada fase. Ao saber dessas etapas, a empresa pode segmentar os clientes e trabalhar
acOes especificas que gerem experiéncias suficientes para motiva-los a avangarem

ao proximo nivel. Estas etapas estdo configuradas:
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COMPRA RECOMENDA

COMPRAR

Mercado & Vendas

USAR (7] MANTEM

Suporte & Servir

SELECIONA

PESQUISA NEC RECEBE USA

Fonte: Rampinelli (2017)

Em suma, de acordo com Rampinnelli (2017), as etapas seguidas pelos

clientes séo:

1. Reconhece o problema, necessidade e desejo que tem,;
Pesquisa por informacdes para solucionar essas questoes;
Encontra as solucdes oferecidas no mercado e seleciona seus preferidos;
Realiza a compra efetivamente;
Recebe o produto;
Usa o produto;

Mantém o produto;

© N o g A WD

Recomenda o produto/empresa.

Conhecer o cliente, analisar e entender o real significado do servigo
prestado pela empresa para o cliente, fica claro que uma “simples” ligacdo ou pesquisa
pode ter uma grande relevancia e um importante valor emocional. Assim, a empresa
entende que € necessario uma atencao especial para gerar uma boa experiéncia e,
especialmente, evitar frustracdes. Ademais, o cliente tem muitas opcbes, e esse

diferencial, elimina todas essas opc¢oes.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Gil (2010), a metodologia de investigacdo pode ser
exploratoria, descritiva e explicativa tendo em conta os objetivos que a orientam.

O presente estudo infunda-se numa metodologia de natureza explicativa,
considerando que é o texto de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da
realidade.

Assim em busca do aprofundamento da investigacao fez-se necessario ir
além do entendimento imediato, da explicacdo ou mesmo da compreensdo sobre a
nossa observacéo superficial, dessa forma o correto é optar por procedimentos que
exijam argumentacdes e rigor cientifico.

Pesquisar € a busca de respostas as nossas perguntas, é explicar as
proposicdes propostas do nosso objeto de estudo, a partir de estudos aprofundados,
ou seja, “Pesquisar seria de forma bem simples procurar respostas para indagagdes
propostas”. (SILVA e MENEZES, 2001, p. 24), com a finalidade de encontrar
respostas coerentes e verdadeiras o pesquisador deverd cercar-se de praticas e
concepgdes que norteardo a sua pesquisa.

Porém, para que a investigacdo, os procedimentos e técnicas a serem
utilizadas sejam efetivos no fazer da pesquisa, esta deve ter dados que partam de um
problema delimitado, contribuindo para o desenvolvimento do conhecimento em uma
area ou em problemética especifica (CHIZZOTI, 2010, p.19)

Esta busca necessita de orientagdes, para que néo incorra em hesitacbes
diante da falta de observacao feita de modo sistematico. “Um método é um conjunto
de etapas e processos a serem vencidos ordenadamente na investigacdo dos fatos
ou na procura da verdade (RUIZ, 1993, p. 137)” seguindo este critério € necessario
antes de cercar-se de condi¢des e concepcdes tedricas que norteardo esse processo.

Segundo Lakatos (2003, p. 135) “método e métodos situam-se em
diferentes niveis claramente distintos, no que se refere a sua inspiracao filosofica, ao
seu grau de abstracao, a sua finalidade” dessa forma “o método se caracteriza por
uma abordagem mais ampla, em nivel de abstracédo mais elevado, dos fenbmenos da
natureza e da sociedade.”

Partindo dessa premissa o0 que se pretendeu aqui, ndo foi buscar mero
conhecimento, mas aquele que ultrapasse o senso comum, que va além do evidente

e possa proporcionar a verdade sobre a realidade observada, para isso a escolha do
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meétodo de abordagem escolhido foi o “dialético - que penetra o mundo dos fen6menos
através de sua acao reciproca, da contradicdo inerente ao fenbmeno e da mudanca
dialética que ocorre na natureza e na sociedade (Lakatos, 2003, p. 135)”.

Optou-se por uma metodologia de pesquisa qualitativa. Foi feita uma
pesquisa bibliografica para fundamentar o embasamento tedrico. A dinamica da
realizacdo do trabalho deve ser meticulosa seguida de muita atencdo e método sobre
as informacdes adquiridas para apropriar-se da verdade a partir das referéncias
obtidas, assim entendemos que “Quem pesquisa procura descrever, compreender ou
explicar alguma coisa.

E uma das maneiras de que nos valemos em Ultima analise, em qualquer
campo do conhecimento, para solucionar problemas” (GATTI, 2010, p.10). Assim a
proporcao que entramos em contato com a pesquisa, desenvolvemos a capacidade
de analisar e ampliar as informacdes e tracar relacdes entre a realidade empirica e o

tema investigado.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Por entender que o mercado empresarial passou por grandes
transformacdes nas ultimas décadas. Por perceber que o cliente atual € conectado
com as novidades, produtos e prestacdes de servicos, ressalta-se, que ele permanece
aonde |he for confortavel, onde suas expectativas sao saciadas.

Levando em consideracdo que o cliente € a mola propulsora que eleva o
potencial da empresa, fazendo-a alavancar com respaldo no mundo competitivo das
organizagOes. Desta forma, as empresas vem buscando de maneira constante inovar
no que concerne ao relacionamento com seus clientes, procurando entende-los e
conhece-los de forma peculiar cada pessoa que compra e frequenta seu
estabelecimento.

Assim, este trabalho teve como objetivo principal verificar a importancia da
comunicacao e as ac¢les de captacao e relacionamento duradouro entre o cliente e a
empresa. Atendendo a este objetivo no que concerne a demonstrar a importancia do
atendimento para elevar a satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, um dos objetivos
especificos, consegue-se atingi-lo ao verificar as discussdes que foram geradas no
referencial teérico, além do que foi reforcado na analise dos resultados.

Sabe-se que um trabalho diferenciado, faz toda a diferenca, por causa da
concorréncia colossal que ha entre as empresas, 0 que antes era um diferencial ou
referencial, nos dias atuais passou a ser uma obrigacéo, a titulo de exemplo podemos
dizer que assegurar a satisfacao dos clientes, ofertar comodidade, qualidade, menor
tempo de entrega, e precos acessiveis.

Um excelente atendimento e oferta de produtos/servicos com qualidade,
sdo atitudes que os clientes se sentem atraidos, fazendo com que se tornem
fidelizados; assim sendo, torna-se de suma importancia que a empresa tenha seu foco
para essa area. Buscando servir da melhor maneira possivel, sua clientela, dando
possibilidade para que construam valores positivos sobre a empresa, buscando o
prazer de sempre voltar para realizarem novas compras, Nnovos Servigos.

O foco de todas as empresas esta voltada para a sensacéo do consumidor
no qual sinta-se pertencente a organizacdo e ao percebe o quanto ele é importante
para empresa, que esta se importa com seu bem-estar, bem como a sua participacao

7

na organizagdo, entende-se que esta € uma atitude clara quando o individuo a
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considera como a Unica que ele aceita entre as alternativas que possui (DICK; BASU,
1994)

O presente trabalho abordou sobre a importancia do marketing de
relacionamento, bem como o poder da comunicacao para a fidelizacdo de clientes.
Presume-se que 0s objetivos propostos foram trabalhados pois levou-se como
prioridade no desenvolvimento deste trabalho a verificagdo da importancia da
comunicacao para captacao e fidelizacao de clientes.

Percebeu-se ainda que € de grande relevancia para uma empresa alcancar
e tornar-se o diferencial para a sua clientela, a ponto deles se sentirem atraidos a
fazer negocios na empresa. Foi possivel observar ainda que existem outros fatores
gue fazem a diferenca, tdo importantes quanto o consumidor: a variedade e qualidade
de seus produtos.

Sabendo que a pesquisa apresentar limitacdes, necessitando mais
estudos, mais pesquisas que possa apontar para um bom nivel satisfacdo nos temas
ora abordados. Assim sendo, que pesquisas futuras possam ampliar, incluindo uma
pesquisa de campo que afira o nivel de satisfacdo do cliente atendido através dos
canais disponibilizados em uma empresa, assim como, 0 pdés-locacdo, mapear e
analisar a satisfacdo do cliente na resolucdo de problemas durante a entrega do

produto.
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